Tema: Publicitatea




Categoria celor ce cheltuiesc bani ¢
nu numai firme, ci si muzee, organizatii profesionale si
sociale care fisi fac publicitate pentru a aduce ideile si
principiile proprii la cunostinta diverselor categorii de
public vizate.

Diversele organizatii realizeaza publicitatea in moduri
diferite. In cadrul firmelor mici, de acestea se ocupa o
persoana din compartimentul comercial sau de
marketing, care colaboreaza cu o agentie specializata.

O firma mare fisi va realiza propriul compartiment de
publicitate.



Agentiile de publicitate au o structura interna ce reproduce
diviziunea functionala a muncii:

/. Partea comerciala
2. Departamentul studii
3. Agentiile media



Obiectivele publicitatii

Definirea obiectivelor put s upune
efectelor pe care le asteapta emitatoru
campaniel publicitare.



Publicitatea este desemnata s
beneficiile oferte1r firmei, poate chiar trasatur ale care
fac aceste beneficii posibile;

c) Publicitatea poate viza dezvoltarea pe noi piete a firmei,
produsului sau serviciului;

d) Prezentarea firmei, produsului sau serviciului s1 a motivelor
pentru care ar trebui sa se cumpere acestea;

¢) Se face publicitate pentru a stabili s1 construi identitatea
companiel. Marile companii fac acest lucru mai mult decat cele
mici;

f) Se apeleaza la publicitatea printr-un mesaj institutional pentru
a mentine constanta prezenta publica si1 a edifica increderea in
companie.



- A informa piata in legatura cu apari

- A descrie serviciile disponibile

- A sugera noi utilizari ale unui produs

- A corecta impresiile false

- A face cunoscuta piete1 o schimbare de pret
- A reduce temerile cumparatorilor

- A explica cum functioneaza produsul

- A crea o imagine a firmei



marca ——
* A mentine produsul in atentia cumparatorilor s1 in
afara sezonului

* A 1ncuraja reorientarea consumatorilor catre o
anumita marca

* A convinge cumparatorii sa primeasca vizita unui
agent de vanzari

* A schimba perceptia cumparatorilor asupra
atributelor produsului



reaminti cu

nevoie de respectivul produs in viitoru 1at

* A mentine produsul in atenfia cumparatorilor s1 in
afara sezonului

* A reaminti cumparatorilor de unde poate fi
achizitionat produsul

* A mentine gradul de informare a consumatorului cu
privire la produs



2. Alegerea si executia unui mesaj

publicitar

Punctul de plecare pentru o reclama este 1dee
sd o transmita.

Specialistul in publicitate trebuie sa evalueze mesajele alternative.
O reclama buna se concentreaza in mod firesc, asupra unei
propuneri de vanzare centrale, esentiale. Twedt a sugerat ca
mesajelor sa li se acorde note in functie de atractivitate,
exclusivitate si credibilitatea lor.



Mesajul
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legatura cu produsul;
b) sa transmita ceva distinct, ceva ce nu se
botriveste oricarei marci din categoria
brodusului respectiv;

c) sa fie credibil si verificabil.



rational, altele, un punctde ve

Ex: Este tipic pentru reclamele americane sa prezinte o caracteristica
sau un avantaj al produsului care apeleaza la latura rationald a mintii
omenesti: Va face rufele mai curate, Va calmeaza mai repede $1 asa
mai departe.

Reclamele japoneze sunt mai putin directe s1 apeleaza la emotivitatea
consumatorilor: un astfel de exemplu a fost reclama facuta
automobilului Nissan Infiniti, care prezinta nu automobilul, ci scene
minunate din naturd destinate sa produca unele asocieri si unele
reactll emotionale.



esajului, prezenta
diferite: o scend de via{d, un stil de viata,
fantezie, muzica, etc.

Emitatorul trebuie, de asemeneca sa aleaga
un ton potrivit pentru reclama.

Trebuie gasite cuvinte memorabile s1
capabile sa atraga atentia.

Originalitatea este necesara mai ales la
crearca sloganurilor.



Exemple:

Meriti o pauza, comunica o 1dee clarz
mod apetisant.

Reclama firmei1 Coca—Cola:

Adevarata bautura racoritoare - comunica relafia sa cu
alte bautur1 asemanatoare, evidentiindu-se ca bautura
clasica.

Reclamele firmeir Nike scot in evidenta actiunea cu
sloganul: Pur si simplu — fa-o. Concomitent folosindu-se
de 1maginea unor atlet1 bine cunoscuti.



reclamei, cat si asupra costului ac

Cativa cercetatort care au studiat reclamele
tiparite au comunicat ca in acest domeniu, cele
mail 1mportante elemente sunt, in ordinea
importantel, imaginea, titlul si modul de
prezentare.



3. Etapele conceperii unei reclame

ama, inditerent ¢ jlocul de transmi TEHERERy e

undeva intre stiinta si arta. S-au creat chiar doua categorii de
public: cei care sunt vizati initial de creatorii de reclama si cei care
consuma reclama ca operad de arta, fard a se lasa convinsi
neaparat de mesa;.

Un posibil demers in conceperea unei reclame ar cuprinde 3
etape:

- alegerea axului psihologic

- crearea conceptului de comunicatie

- elaborarea schemelor de transmisie



a) Alegerea axului psihologic

Pornind de la nevoile, motivatiile si rile consumatoril
se alege elementul psihologic asupra caruia sa se actioneze.

Axul psihologic trebuie sa indeplineasca cateva conditii: sa aiba o
mare importantd pentru consumator, sa fie stans legat de o
caracteristica distincta a produsului si sa corespunda unor
performante reale ale produsului.

Exemplu: O pereche de pantofi

Axul psihologic poate fi:

- sunt din piele, au calapod bun;

- sunt moderni;

- purtarea lor sugereaza un statut social ridicat, etc.




b) Crearea conceptului de comunicatie

Conceptul de comunicatie are rolul'de a evoca
cumparatorului satisfactia retinuta ca element motor intr-o maniera
convingatoare.

Conceptul de comunicatie are rolul de concretizare, vizualizare a axului
psihologic. Acest lucru se face prin transformarea caracteristicii sau
caracteristicilor date de axul psihologic in beneficii pentru client.

In exemplul dat: conceptul de comunicatie (pentru piele naturala fina)
ar putea fi:

- de comoditate la purtare;
- de relaxare si senzatie placuta pentru picior;
- de statut social, etc.



c) Elaborarea schemelor de

transmisie

Schema de transmisie este data de ansamblu

imaginilor, sunetelor combinate intr-un anunt publicitar. Si-aici
posibilitatile sunt imense, existand infinite procedee de
comunicare vizuala, verbala, sonora, etc.

In exemplul dat: schema de transmisie ar putea fi construirea unei
situatii cand caracteristica produsului transmisa prin conceptul de
comunicatii creeaza satisfactii nemarginite consumatorului.



globului. —

Sloganul utilizat, combinatia de cuvinte,
numele marcii, culorile folosite, schema de
transmisie s1 toate celalalte pot sa fie diferite
de la o tara la alta pentru acelasi produs.



egerea momentului potrivi
mesajelor in mijloacele de comunicare in ma
publicitatea sa se impuna in aglomeratia existenta.

Termenul creativ se referea, de obicel, la conceperea
reclamelor, dar acum este utilizat din ce in ce mai1 mult atunci
cand este vorba despre strategiile prin care planificatorul de
publicitate incearca sa atingd un public evaziv, avand la
dispozitie fonduri limitate. In lumea contemporani a
mijloacelor de comunicare fragmentate, cu categorii de public
mai micl, dar mai omogene, companiile platesc tot mair mult
pentru fiecare persoana la care ajunge mesajul publicitar.

a face ca
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care le pot tmnsmzte cel mai bine, sa anali

curente privind produsul §i medzzle de mformare

precum Si Sa Supervizeze componenta tactica a
functiei de achizitionare.

Planul media indica contributia investitiilor in timp
si spatiu publicitar la realizarea obiectivelor de
marketing. Acest plan deriva in mod obligatoriu din
planul de publicitate general, care dicteaza
restrictiile bugetare si indica directiile in selectiile
media.



Planul de publicitate

Planul de . _
marketing Oble.cqvve!? Buge?tgl de | Strate.glva 5 Planpl
publicitatii publicitate creativa media

Planul media

o selectarea audientel
o stabilirea obiectivelor
o selectia media g1 a vehiculelor

o achizitiile media




Obiectivele Media

Obiectivele mediz
pentru plasamentul media.

. Atingerea publicului finta
2. Acoperirea geografica
3. Greutatea mesajulul



1. Atingerea publicului tinta

este ca mijloacele media alese sa ajunga la
publicul finta.



Acoperirea geografica

N

Acoperirea geografica reprezinta un obiectiv relativ
simplu de stabilit. Planificatorii media nu trebuie decat sa
1dentifice acele mijloace media care acopera aceeasi arie
geografica cu sistemul de distributie al celur care is1 face
publicitate. A cheltui bani pentru amplasarea reclamelor
in miloace media care acopera zone unde marca
clientulur nu este prezenta constituie in mod evident o
risipa inutila.




Greutatea mesajului

Greutatea mesajului, reprezinta masa totala de
publicitate difuzata. Greutatea mesajului semnifica
cantitateca bruta de mesaje publicitare sau
oportunitatile de contact (de expunere) oferite de
un vehicul (mod) in cadrul unui program media.

O problema mmportanta in legatura cu greutatea
mesajulul este legata de faptul ca masurarea
acestela include s1 audienta dubla.



Strategiile media

Strategia media este modalitatca prin care reclama a;
potrivit, in momentul potrivit, 1a oamenii potrivifl. Ea exphca cum se
deruleaza o campanie media.

Strategia media se exprima in decizii cu privire la:
I. Gradul de penetrare

2. Frecventa

3. Continuitatea difuzarii reclamelor

4. Lungimea si marimea reclamelor



Gradul de penetrare

Gradul de penectrare (exprimat de obicei in
procente) se refera la numarul total de persoane
sau gospodarii (carora le este transmis mesajul)
dintr-o audienta tinta care va fi expus unui vehicul
sau unui program media cel putin o data intr-o
perioada de timp determinata.

Vehiculele media cu grad ridicat de penetrare sunt i1deale pentru

bunuri de larg consum, precum pasta de dinti sau detergentii.



de simpla stabilirea n
expunere. Preocupareca majora este astazi
calitatea expunerii, ceea ce reprezinta
gradul in care mesajul este inteles si retinut
(numit §1 comunicare eficienta).



Frecventa

Frecventa se refera la numar
mesajul este transmis intro perioada data (fiind
calculata, de obicei pe o baza saptamanala,
pentru usurinta planificarii).

In ceea ce priveste expunerea la mijloacele de
comunicare in masa, aceasta reprezinta numarul
de ori in care un individ sau o gospodarie intra in
contact cu un mijloc de comunicare intr-o
perioada de timp data.



Continuitatea difuzarii reclamelor

Continuitatea este cea de-a doua decizie s
importanta intr-un plan media si se refera la durata
aplicarii unui program (strategie de programare)
media.

Exista tre1r alternative de programare startegica:
- continua

- alternativa

- de pulsare.



Rularea alternativa consta in perioade re
saptamani) de difuzare a reclamelor, urmate de perioade de inactivitate
totala sau relativa. Ideea consta in dezvoltarea perceperii de catre public a
produsului respectiv, astfel incat gradul de constientizare a marcii sa preia
aceasta misiune in perioadele de nactivitate. Aplicand acest proces in mod
corect, compania obtine acelasi nivel de constientizare a marcii, la un cost
mult mai redus in comparatie cu un program de publicitate pemanent.

Pulsarea este o strategie de programare media care combina elemente ale
celorlalte doua tehnici. Programele de acest tip folosesc publicitatea mai
mult sau mai putin continuu pe parcursul anului, insa cu niveluri maxime
in anumite perioade. Aceste niveluri maxime coincid cu perioadele de
vanzare de varf sau cu activitatile promotionale speciale, in timpul unor
concursuri sau lotertii.



Lungimea si marimea reclamelor

Decizia privind lungimea  sau \

reclame depinde de cerintele creative ale reclamei,
de bugetul media s1 de mediul concurential in care
ruleaza reclama.



5. ACTIUNI DE PUBLICITATE

a) Principiul selectiei argu
b) Principiul convergentei mijloacelor
¢) Principiul uniformitatii publicitatii



Principiul selectiei argumentelor

n virtutea principiului selecfielr argumentelo: - ef

actiuni de publicitate este conditionat de alegerea acelei
caracteristici a produsului sau serviciului care se estimeaza
ca fiind cea mai frapanta, cea mai convingatoare, cea mai
memorabila si, in acelasi timp, susceptibila de a declansa
actul de cumparare. Acest principiu porneste de la faptul ca
orice produs sau serviciu poseda o serie de caracteristici,
mai mult sau mai putin 1mportante, care pot servi drept
argumente intr-o actiune publicitara.



Principiul convergentei mijloacelor

Principiul convergenter mijloacelor tmg com!
armonioasa a tuturor mijloacelor po&bﬂepﬁ[’m a asigura
cea mail buna punere in valoare a argumentulu1 publicitar
in prealabil selectat. Pentru a asigura convergenta deplina a
actiuni1 tuturor mijloacelor in scopul stabilit, este necesar
ca modalitatile de expunere ale argumentului publicitar
ales sa fie adaptate atat fiecarur mijloc in parte cat si
publicului vizat de acfiunea publicitara.




Principiul uniformitatii publicitatii

adaptata la specificul si personalitatea fiecarui consumator
(utilizator) potential, pe de alta parte, de la faptul ca piata unui
produs, unui serviciu, unei firme etc., este formata atat din
consumatori (utilizatori) tipici, cat si dintr-un numar de
consumatori (utilizatori) atipici. In consecintd, actiunea de
publicitate trebuie conceputa in asa fel incat sa actioneze asupra
categoriilor de consumatori tipici, neglijand categoria atipicilor.
Pentru reusita actiunii publicitare, este necesar ca acest principiu
sa opereze atat in procesul selectiei argumentelor cat siin cel al
alegerii mijloacelor de actiune.



