Comunicarea strategica: Marketingul

Comunicarea de marketing se referd la transmiterea mesajelor unei firme referitoare la
produsele sale catre cumparatori, utilizatori sau distribuitori, mesaje care urmaresc prezentarea
produselor si a caracteristicilor lor si au intentia de a provoca decizia de cumpdrare. Prin
comunicare organizatia doreste difuzarea unor informatii despre activitatea sa, precum si
receptarea modului Tn care sunt primite si intelese mesajele pe care le transmite. Rolul
comunicdrii Tn marketing este acela de a Tmbundtdti imaginea firmei, de a stimula atitudinea
consumatorilor si de a mari volumul de vanzari. Programul de comunicare elaborat de firma se
mai numeste mix de comunicare §i presupune combinarea in diferite proportii a reclamei,
promovarii vanzarilor, relatiilor publice si a vanzarilor personale. Dacd 1n comunicare se
utilizeaza alaturi de promovare si celelalte componente ale mixului de marketing, produs, pret,
distributie, se realizeaza asa numita comunicare integratd de marketing.

Etapele unui program de comunicare in marketing sunt: identificarea restrictiilor de
comunicare, descrierea consumatorilor si identificarea pietelor tintd, determinarea obiectivelor
comunicdrii, stabilirea strategiei de comunicare, alegerea ideii §i temei campaniei de comunicare,
evaluarea rezultatelor, comunicarea prin intermediul altor elemente ale marketing mixului.

Comunicarea In marketing se bazeaza pe produs-productie-servicii spre deosebire de
comunicarea corporativa, in ca cdrei atentie se afld organizatia in sine. Comunicarea In marketing
se ocupd de generarea cererii, de pozitionarea produselor si serviciilor, In timp ce comunicarea
corporativa se ocupd de probleme de management, fuziuni, achizitionari, etc.

Cei patru P ai marketingului , produs, pret, plasare, promovare, sunt influentati de etapele
de evolutie prin care trece organizatia pentru a se incadra In economia globala. La nivelul acestei
economii, organizatia Intdmpind multe cerinte in stabilirea unui plan de marketing la scara
internationald. Ea trebuie sa detind o pozitie similara cu alti competitori , costuri reduse, produse
perfecte, etc., fara de care un plan de marketing de mare anvergura nu este realizabil.

In ceea ce priveste produsul, organizatia globala este cea care creeazi un produs unic care
sa aiba doar doua elemente mai slabe pe diferite piete. Pretul diferd de la o piatd la alta si este
afectat de mai multi factori variabili: costul dezvoltarii produsului, costul ingredientelor, al
transportului, etc. Se va lua in considerare si pozitia produsului in raport cu produsele altor

organizatii concurente pe piatd. Plasarea/pozitionarea produsului este modul de distribuire al



produsului, o decizie influentatd de modul in care se manifesta concurenta pe piata. Promovarea
produsului estea cea mai largd dimensiune in bugetul unei firme care opereaza la nivel global,
dupa cercetarea, dezvoltarea si crearea produsului. La acest stadiu, obiectivul firmei trebuie sa
fie marketingul integrat. Organizatia globald cautd sd reducd costurile, sd& minimizeze
redundantele din muncd si personal, s mareasca viteza de indeplinire a sarcinilor. Daca
obiectivul organizatiei este de a trimite acelasi mesaj despre produs in intreaga lume, atunci
transmiterea acestui mesaj presupune relevantd, angajare, eficientd a costurilor pentru acea
organizatie.

Pentru a-si distribui produsele si serviciile la scard internationald o organizatie se poate

angaja in mai multe tipuri de marketing:

- marketingul international — chiar dacd exportul este unul de succes, costurile sunt foarte
ridicate. Organizatia poate deschide reprezentanta in alte tari, poate achizitiona alte firme In
strainatate, pentru a utiliza relatiile, facilitatile si personalul care sunt deja stabilite acolo.
Aceste reprezentante se afla in subordinea sediului central al organizatiei, dar iau decizii
asupra mixului de marketing la nivel local, deoarece cunosc mai bine pietele tinta ale tarilor
in care activeaza. Dezvoltarea locald a produselor se bazeaza pe cerintele clientilor de pe
acele piete. Acestea sunt considerate policentrice datoritd constientizarii fapatului ca fiecare
piatd/tara are cerinte diferite.

- Marketingul multinational — organizatia isi desface produsele si serviciile Tn mai multe tari.
Se consolideaza cercetarea, dezvoltarea, productia si marketingul la nivel regional. Aceasta
abordare a marketingului este una regiocentrica.

- Marketingul global- cand o organizatie devine globala, ea priveste lumea ca pe o singura piata
si creeazd produse care pot intra pe aceastd piatd chiar In cateva saptdmani. Deciziile de
marketing se iau consultand specialisti din fiecare tara.

In mediul de afaceri de astizi, cei din domeniul marketingului trebuie si aplice
comunicarea integratd de marketing. IMC-ul (Integrated Marketing Communications) , dupa
definitia datd de Asociatia Americana de Marketing (AMS) este un proces de planificare
desemnat sd asigure cd toate contactele referitoare la marci pe care le primeste un consumator
sau o organizatie , sau orice prospect pentru un produs, servicii, este relevant si constant in
timp. IMC poate fi definit ca o abordare de ansamblu pentru promovarea cumpararii, vanzarii

in economia digitald. Acest concept include canale de marketing online si offline. Canalele de



marketing online includ programele sau campaniile de marketing electronic, de la optimizarea
motoarelor de cautare (search engine optimization SEO), efectuarea de plati online, email,
spre pana la canalele prin webinar', weblog®, podcast, Internet TV. Canalele offline de
marketing (cele care nu sunt legate de calculatoare, Internet) sunt cele din mediile
traditionale, reviste, ziare, comanda postala, radio, TV.

Aceastd comunicare integratd de marketing este necesard pentru a-i determina pe clienti
sd treaca de la etapa de constientizare a produsului la cea de actiune de cumparare. Din acest
motiv produsele trebuie prezentate intr-o manierd in care ele sd revind in memoria clientului
si sd-1 convingd sd cumpere. La aceasta actiune de convingere contribuie si marcile

produselor.

Mareci si produse

Crearea imaginii unei marci este un proces de durata cu trei etape :
definirea marcii, care presupune personalitate, pozitionare, o arhitecturd de marcd si o
strategie de comunicare a imaginii;
crearea elementelor vizuale fundamentale ale marcii, semnatura vizuala si sistemul de
identitate vizuala;

implementarea imaginii, prin publicitate, marketing, relatii publice.

Acest proces de formare a marcii necesitd investitii semnificative atit din punct de vedere

financiar, cat si ca efort din partea celor care se ocupad de marketing.

Primele doua etape, definirea marcii si crearea elementelor vizuale nu au rezultate direct

cuantificabile in vanzari si nu creeaza un profit imediat, de aceea nu o datd sunt tratate

superficial. Acest tratament are repercursiuni asupra formarii imaginii (dificultate de

comunicare,incoerentd) si se traduce apoi in ineficientd in comunicare cu piata, ceea ce duce la

cresterea cheltuielilor. O buna definire a marcii si 0 semnatura vizuala adecvata trebuie transmise

publicului prin cele trei modalitati: advertising, relatii publice, marketing, deoarece marca este un

instrument strategic de marketing care creeazd valoare si influentd: marca ofera clientilor o

modalitate de a alege si de a recunoaste produsul pe piatd. Dintre beneficiile unei marci putem

enumera:

influenta pozitiva asupra deciziei de cumparare si determinare a experientei cumparatorului;

marca construita si adresatd corect eficientizeaza comunicarea cu piata tinta;



odata cu cresterea increderii si fidelitdtii consumatorului §i cota de piatd este protejata;

pretul produsului poate creste si odata cu el creste si volumul vanzarilor, ca urmare a
promisiunii angajate i a perspectivei favorabile a marcii

marca este o valoare ce nu poate fi copiatd sau furatd de competitori, chiar daca produsul
poate fi copiat sau imitat. Marca protejeaza produsul la copiere, marcind originalul §i mentine

astfel promisiune calitativa si cota de piata.

Un proces continuu de comunicare cu piata contribuie la realizarea unei marci puternice, care

devine cea mai importantd valoare pe care o detine o companie, imaginea renumelui ei. (Tea

Communications, 2008).

Obiectivul cercetarii elementelor din comunicarea integratd de marketing este acela de a

crea o campanie publicitard care sa aiba efecte si prin propagarea sa prin platformele electronice.

Existd diverse mutatii in industria publicitard care au dus la evolutia IMC 1intr-o strategie de

prima importanta. Pentru cei ce-si promoveaza produsele. Literatura de specialitate mentioneaza

sapte mutatii de acest fel:

mutatia de la publicitate prin mass media la forme multiple de comunicare, incluzand
promovarea, plasarea produsului, expeditia lui.

Mutatia de la mass media la medii de comunicare mai specializate, orientate spre un public
tinta.

Mutatia de la o piatd dominatd de producdtori la una dominata de vinzarea cu amanuntul.
Controlul pietei a fost transferat la consumator.

Mutatia de la publicitate si marketing general la marketingul bazat pe date.

Mutatiile spre agentiile de publicitate care au un rol mult mai mare in publicitate decat au
avut vreodata.

Mutatia de la remuneratia traditionald la cea bazata pe performanta. Acest tip de plata ii
incurajeaza pe angajati sa lucreze mai bine, deoarece sunt recompensati pentru vanzari mai
bune.

Mutatia de la accesul limitat la Internet la disponibilitate larga la Internet. Acest lucru
inseamna ca oamenii au acces permanent la ceea ce vor, iar cei din domeniul publicitar pot

identifica cumparatori pe aceasta cale.



Toate mutatiile de acest tip au dus si la dezvoltarea comunicarii in marketing, sau marcom
(marketing communication ). Aceasta consta din mesaje si medii aferente prin care se comunica
cu piata. Cei care se ocupd de publicitate, stabilirea marcilor, de marketing direct, proiectare
grafica, ambalare, promovare, publicitate, relatii publice, vanzari si marketing online sunt numiti
comunicatori de marketing, manageri de comunicare in marketing sau pe scurt, manageri
marcom.

Unele tendinte din afaceri pot fi atribuite comunicarii de marketing. Tranzitia de la
serviciile pentru consumator la relatiile cu consumatorul, tranzitia de la resurse umane la solutii
umane sunt astfel de exemple.

Comunicarea in marketing se ocupa de conduita generala a unei organizatii si de perceptia
organizatiei care este transmisa prin punctele de contact cu consumatorii. Remarcam si existenta
unui cadru planficat al comunicarii iIn management (MCPF — Management Communications
Planning Framework), un model pentru crearea unui plan de comunicare integratd in
management, creat de Chris Fill, de la Chartered Institute of Marketing, care tinde sa rezolve
neajunsurile altor cadre de acest tip.

Orientarea spre clienti a generat modelul cunoscut sub numele de SIVA (Solution,
Information, Value, Acces), model propus de Chekitan Dev si Don Schultz in revista de
specialitate Marketing Management Journal a Asociatiei Americane de Marketing. Modelul este
orientat spre clienti si spre modul in care acestia vad trnazactiile.Modelul SIVA are la baza cei
patru P ai marketingului si ofera o alternativd cerere/orientare spre client modelului de

management al marketingului. Astfel, cei patru P devin:

Produs — Solutie (cat de adecvatd este solutia pentru cererea clientului)
Promovare — Informatie (‘este clientul informat asupra solutiei ?)

Pret — Valoare (cunoaste clientul vlaoarea tranzactiei?)

Pozitie — Acces (cat de usor/local/ la distantd pot cumpara clientii?)

1. Webinar — neologism utilizat pentru a descrie o conferintd web unidirectionald, de la prezentator la
auditoriu, cu interactiune limitatd. Aceastd conferintd poate fi colaborativa. Prezentatorul poate vorbi
la u n telefon , iar audienta ii raspunde tot telefonic. Oferd posiblitate de participare in anonimat, fara

ca un participant sa fie vazut de ceilalti. (http://en_wikipedia.org/wiki/webinar)



2. Weblog- pagina electronica ce combina text, imagini, linkuri. Cititorii pot scrie comentarii in format
interactive. In luna decembrie, 2007, motorul de cdutare bloguri Technorati a detectat 112 milioane de

bloguri. (http//en_wikipedia.org/wiki/weblog)
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