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PLANIFICAREA SI STRATEGIA IN PUBLICITATE 63

Pozitionarea brandului se realizeaza, in varianta clasica, relativ la pozi-
tionarea brandurilor concurente, la oferta ideald, din perspectiva publicu-
lui-tinta, intr-o manierd multidimensionald (Kloss, 2000, p. 113). Existi
insd mai multe maniere de realizare a pozitionarii, care pun accentul fie pe
localizarea brandului in categoria de produse ale brandurilor competitive,
fie pe crearea unei imagini globale adresate unui grup particular de cum-
paratori, fie pe ideea de a accentua unele sau altele dintre beneficiile spe-
cifice pe care le ofera brandul. Literatura de specialitate vorbeste despre
trei modele de pozitionare : modelul macro (x-yz), modelul mezzo (i-d-u)
si modelul micro (a-b-e). Aceste trei modele pot fi percepute insd si in
calitate de etape ale procesului de pozitionare.

Modelul x-yz pozitioneaza brandul in functie de categoriile de necesitati
(x), de publicul-tintd (y) si de beneficiile marcii (z). Pozitionarea brandului
induce perspectiva consumatorului, spunand ce reprezinta brandul respectiv
pentru consumatori, cui i se adreseazi si care sunt beneficiile achizitiona-
rii si utilizarii sale. Existd, deci, trei tipuri de legdturi, conform acestui
model :

« prezentarea brandului ca produs sau serviciu, incadrarea in categoria de
produse similare (se reprezinta grafic pe axa x) ; de exemplu, berea fara
alcool marca Stella Artois este pozitionata pe piata bauturilor nonalco-
olice;

« legdtura dintre brand si publicul-{intd (se reprezintd grafic pe axa y);
de exemplu, publicul consumator este format din adulti care sunt con-
stienti ¢ nu au voie sa consume bauturi alcoolice si sa sofeze ;

« legdtura dintre brand si motivarea relevanta a achizitionarii sale, cu alte
cuvinte, beneficiul achizitionarii marcii (se reprezinta grafic pe axa z) ;
continudnd exemplul de mai sus, berea Stella Artois este o bere pentru
gusturi rafinate.

Modelul macro se reduce practic la doua decizii : pozitionarea eficienta
a brandului in cadrul clasei de produse si pozitionarea brandului fatd de
celelalte produse competitive trebuie si fie ficute in termenii utilizatorului
produsului sau in cei ai produsului in sine.

Modelul i-d-u pune accentul pe anumite beneficii pe care le aduce bran-
dul, in functie de importanta lor (i), de modul de prezentare (d) si de
unicitatea lor (u). Importanta se traduce prin relevanta pe care o are bene-
ficiul pentru motivatie $i care il determind pe consumator sda achizifioneze
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brandul respectiv. Modul de prezentare se refera la perceperea abilitatii
brandului de a oferi un beneficiu si tine de factorul perceptie. Beneficiul
perceput tine de convingerile cumparatorului in primul rand si nu de fapte
obiective. Unicitatea face referire la abilitatea marcii de a oferi un benefi-
ciu mai bine conturat decat cel al mircilor competitive (conexiunea cu
conceptele USP si UAP este evidentd). Pentru pozitionarea prin motivare
se aplicd urmdtoarea reguld : brandul trebuie pozitionat in functie de cel
mai puternic motiv al achizitiondrii sale doar dacd celelalte branduri nu
sunt pozitionate in acelasi mod anterior. Daca existd deja marci pozitionate
in functie de acest motiv, trebuie utilizat urmatorul motiv important in
ordinea priorititilor. In practici, pozitionarea prin motivare este greu de
realizat din cauza dificultitii cu care sunt determinate motivele reale ce duc
la achizitionarea unui produs si din cauza greutatii de a stabili o ierarhie
exactd a acestora. Acest gen de pozitionare lasa loc pentru marcile-nisa,
care urmaresc ocuparea unor pozitii marginale. Odatd ce o firma si-a
identificat beneficiile oferite de importanta, unicitate si modul de prezen-
tare, trebuie respectate urmatoarele reguli: sa se focalizeze pe beneficiile
unice ale marcii, s mentioneze insi si beneficii egale, aseminitoare cu
celelalte marci care nu sunt unice, dar sunt necesare pentru ca brandul si
poatd fi incadrat de consumatori in cadrul categoriei de produse similare
si sa facd fatd cu succes concurentei. Beneficiile inferioare trebuie insa
omise.

Modelul a-b-e reprezintd ultima fazd de pozitionare si se referd la un
aspect pe care trebuie sd se concentreze pozitionarea. Dacd pentru modelele
macro $1 mezzo notiunea de beneficiu a fost folositd intr-o manierd generala
(beneficiu ca factor potentator pozitiv sau negativ, ca stimul care tinde sa
sporeascd un anumit produs, in cazul nostru atitudinea fatd de un brand),
modelul micro are la baza distinctia dintre atribute (a), beneficii (b) si
emotii (e). Atributele sunt caracteristicile obiective ale produsului, benefi-
ciile sunt recompensele subiective ale cumparatorului, iar emotiile sunt
stari ale cumpératorului, independente sau nu de produs. Micropozitionarea
inseamnia decizia de a pune accentul pe atribute, beneficii si emotii sau pe
o combinatie a acestora.

Cele trei modele se concretizeaza intr-o modalitate sistematica si per-
spicace de a alege o strategie de pozitionare, un pas important in planifi-
carea publicitard. O pozitionare eficientd este primul pas pentru creionarea
unei campanii publicitare eficiente.
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Intr-o manier% simpla, se poate face uz de o pozitionare bidimensionala
in functie de publicul-tintd si de pret, ca motivatie a achizitiondrii. Un
model clasic in acest sens propune, pe o axa, varsta publicului-tintd, iar pe
cealaltd axd, pretul. Decizia de pozitionare poate specula raportul calitate/
pret. Variatiunile pe aceasti temd ar fi: calitatea are pretul siu pentru
produsele mai scumpe, dar de calitate superioard ; aceeasi calitate la acelasi
pret ca al unui produs sau serviciu similar mai scump ; mai multd calitate
la acelasi pret etc. Decizia de pozitionare calitate scizutd la un pret mai
mic s-a dovedit a fi eronati in practici. In functie de pret, distingem trei
zone diferite : zona low cost, zona mainstream (unde se regasesc majori-
tatea produselor) si zona premium. Dar, asa cum se afirma mai sus, pretul
nu poate fi unicul factor de pozitionare, de vreme ce regasim mai multe
branduri aflate in competitie pe fiecare segment de pret. Produsele de lux
nu intrd in categoria premium de pret, ele constituind a patra categorie de
pret. In ce priveste calitatea, este important de adaugat aici conceptul de
calitate perceputd, care se referd la felul in care consumatorii, pe baza
pozitionarii din punctul de vedere al pretului, $i nu numai, percep calitatea
unui produs. Chiar dacid produsele de lux pot avea o calitate obiectivi,
similard unor produse din zona rnainstream sau din zona premium, ele sunt
adeseori percepute de consumatori ca fiind calitativ superioare. Deseori,
diferenta vine doar din pozitionarea brandului.

Din altd perspectivad, literatura de specialitate mentioneaza patru moda-
litdti de pozitionare : prin emotii $i informatii, exclusiv prin emotii, prin
informatii i prin actualitate (Kroeber-Riel, 1996, p. 42).

Pozitionarea este influentatd de culturd, suferd in timp anumite trans-
formari, fiind posibil sd se transforme pe piete diferite si in unitati de timp
diferite. Atunci cand o firma producdtoare introduce prima pe o piatd un
anumit produs, are avantajul de a fi perceputd ca fiind prima, uneori numele
brandului devine substantiv comun, cum este cazul utilizarii termenului
adidasi in limba romana pentru pantofii sport sau folosirea cuvantului xerox
pentru copiator. Existd insd mai multe posibilitati de a fi primul, nu doar
avantajul de a fi primul pe piatd ; un brand poate fi primul in ceea ce pri-
veste vanzarile sau progresul tehnologic etc. Pentru ceilalti competitori este
necesara gasirea unei nise — sunt de parere cercetdtorii americani Ries si
Trout, cei care au introdus pe piatd conceptul de pozitionare in urma cu
cateva decenii. Pozitionarea se poate realiza prin pret, dar acest aspect nu
este suficient, sunt necesare si alte atribute.
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Pentru pozitionare este utilizat de asemenea un model grafic multidi-
mensional, cunoscut sub numele de brand map, scopul sdu fiind determi-
narea structurii pietei, a gradului de diferengiere, delimitarea atuurilor si a
punctelor slabe, nivelul comparativ al preturilor si beneficiile. In acest mod,
poate fi identificatd o pozitie liberd, o nigd, unde poate fi pozitionat un nou
produs si, totodatd, in cazul in care distanta dintre doud branduri este mica,
este un indiciu clar pentru o concurenta crescuta.

A f1 primul pe piatd este adeseori un atribut diferentiator. Poti si fii
primul in sensul celui mai vandut brand din categoria ta, poti sa fii primul
brand care a aparut pe piatd sau primul din punctul de vedere al inovarii.
Sa fii challenger-ul numarului unu, din nou, poate fi un atribut diferenti-
ator, pentru ca inseamna ca esti interesat sa fii mai bun, si oferi mai mult
pentru consumatori (Ries & Trout, 2004).

4.2. Planificarea publicitara

Planificarea in publicitate pleacd de la planul de marketing pe care il dezvolta
compania $i care prezintd obiectivele generale traduse in sume sau procente,
obiectivele concrete ale planului fiind intotdeauna proiectate asupra unui
segment : strategia de marketing, analiza situatiei, eventualele probleme si
posibilitdti, planul financiar si cercetarea publicitara (Russel & Lane, 2002,
p. 44). Planificarea este ,acea activitate prin care se urmareste exercitarea
unui anumit grad de control asupra actiunii viitoare”, iar strategia este ,,actiunea
de determinare a obiectivelor de atins, hotararea modalititilor de actiune si
alocarea resurselor necesare pentru atingerea acestor obiective” (Nicola &
Petre, 2001, p. 75). Planul publicitar se dezvoltd din planul de marketing,
dar nu trebuie confundat cu acesta. Planul publicitar se deduce din planul
de marketing, iar mesajul publicitar este necesar sa ajunga la publicul-{inta.
Mission statement-ul planului de marketing este punctul de plecare in
conturarea planului publicitar, iar analiza situatiei de piatd reprezintd un
real ajutor pentru conturarea unor elemente de strategie publicitara.
Campania de publicitate este realizatd in functie de obiectivele publicitare.
Planul de marketing aduce totodatad si criteriile pentru evaluarea planului
publicitar.

Schita de mai jos prezintd etapele dezvoltarii unei campanii publicitare,
plecand de la planul de marketing.
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Planul de marketing ca punct de
pornire

v

Analiza situatie1 (buget, target,
concurenta etc.)

'

Formularea obiectivelor publicitare

Intentii Obiecte Subiecte Timp
Care este  Ce trebuie  Cine trebuie  Cét timp
scopul promovat impactat dureazi

promovarea

v

Dezvo!tair{?a Stabilirea suporturilor
mcsgf]"f e si a vehiculelor media
publicitar

Realizarea propriu-zisa a
campaniei
Control, evaluarea
efectelor

Figura 4.1. Planificarea publicitara (dupa Klein, 1999, p. 426)

Planificarea este activitatea de identificare a oportunitatilor de promovare
a unui produs, serviciu, brand, de intelegere a consumatorilor g1 de orientare
a campaniei in functie de aceste elemente. In acest sens, planificarea se
structureazad pe urmatoarele etape : cunoasterea comportamentului consuma-
torilor, cunoasterea produsului sau a serviciului, a ciclului sau de viata,
dezvoltarea brandului, evaluarea situatiei prezente (care surprinde printre
altele analiza contextului socioeconomic, a naturii pietei, a consumatorilor,
a sistemului de achizitionare a produsului, serviciului sau brandului respec-
tiv, analiza brandurilor competitorilor), stabilirea obiectivelor publicitare,
elaborarea strategiei (care debuteazi cu pozitionarea) si, in final, evaluarea
efectelor comunicdrii (evaluare inaintea lansarii sau pretestare si evaluarea
postcampanie sau posttestare) (Nicola & Petre, 2001, pp. 76-92).

»Planificarea strategica este elementul esential care face diferenta intre
publicitatea eficientd si exercitiul creativ lipsit de perspectivd pe termen
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lung” (Marinescu, 2008, p. 31). in limbajul de specialitate se vorbeste
despre account planning, planificarea publicitara a unui brand, ca despre arta
de a face publicitatea relevantd pentru consumatori, de a dezvolta o perspec-
tivd viabild pentru viitorul unui brand, de a transforma munca de creatie in
eficientd. Intr-o agentie, activitatea acestui departament se realizeazi in
urmatoarele etape : etapa de dezvoltare a strategiei, care include reformula-
rea obiectivelor de marketing in obiective de comunicare, de publicitate, in
colectarea sl interpretarea de date, poate chiar comandarea unor noi studii §i
sintetizarea rezultatelor acestora, in intelegerea comportamentului consuma-
torilor si a atitudinilor acestora. Planner-ul participa la traducerea ceringelor
clientului in ceea ce se numeste brief creativ (descris in paginile urmaitoare).
Urmeaz3a faza de dezvoltare a conceptelor creative care sunt, mai apoi, apro-
bate. Planner-ul isi continud activitatea si in faza de post-campanie, in care
urmareste rezultatele si felul in care strategia propusa de el a functionat sau
poate sa functioneze pentru viitoarele campanii ale aceluiagi brand. Activitatea
de planificare strategicd implicd vaste cunostinte din domenii diferite si o
bund cunoastere a pietei (Marinescu, 2008, pp. 65-67).

4.3. Obiectivele publicitatii

Obiectivele publicititii se structureaza in doud mari categorii : economice
si comunicationale. Obiectivele economice se traduc la modul simplist prin
cresterea vanzarilor, a frecventei de achizitionare a unui produs sau serviciu,
iar la nivel de marketing se referd la mentinerea si consolidarea unei anumite
pozitii pe piatd, la patrunderea pe piete noi, obiectivele depinzand de tipul
de campanie (de mentinere pe piata, de teasing etc.). Obiectivele comu-
nicationale sunt : informarea, cresterea gradului de notorietate, de actualitate
si gestiunea imaginii produsului sau a serviciului promovat.

Informarea clientilor actuali sau potentiali este un obiectiv publicitar
foarte important, in primul rand pentru campaniile publicitare care prezinta
produse sau servicii noi sau pentru produse care necesitd o promovare
accentuat informativi. Intr-o campanie publicitard trebuie precizat de la
inceput ce continuturi informationale trebuie transmise publicului-{inta.

Gradul de notorietate, masura in care un produs sau un serviciu ii este
cunoscut publicului, constituie un aspect foarte important, in special pentru
branduri. Prin intermediul publicitdtii sunt promovate de cele mai multe



