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Pozitionarea brandului se realizeazd, in varianta clasicl, relativ la pozi-

tionarea brandurilor concurente, la oferta ideald, din perspectiva publicu-
[ui-{ingd, imr-o manierd multidimensionald (Kloss, 2000, p. 113). Existd
insd mai multe maniere de realizare a pozitionirii, care pun accentul fie pe
locahzarea brandului in categoria de produse ale brandurilor competitive,
fie pe crearea unei imagini globale adresate unui grup particular de cum-

pitritori, fie pe ideea de a accentua uncle sau altele dintre beneficiile spe-
cifice pe care le oferd brandul. Literatura de specialitate vorbeste despre
rei modele de porifiomare : modelul macre (x-vz), modelul mezzo (i-d-u)
g modelul micro (a-b-e). Aceste trelr modele pot fi percepute insd 5 in
calitate de etape ale procesulul de pozifionare.

Modelnl x-yz pozipioneazi brandul in functie de categoriile de necesitdf
(%), de publicul-gintd (v) si de beneficiile mdrai (z). Pozijionarea brandului
induce perspectiva consumatorului,. spunind ce reprezintil brandul respectiv
pentru consumatori, cul i s¢ adreseazd 51 care sunt beneficiile achizitionsa-
rii g utilizdrii sale. Existd, deci, trei tipuri de legituri, conform acestu
model

o prezeitarea brandulu ca produs sau servicio, incadrares in categoria de
produse similare (se reprezintd grafic pe axa x) | de exemplu, berea tar
alcool marca Stella Artois cste pozifionati pe piata biuturtlor nonalco-
olice :

» legimura dintre brand gi publicul-{intd (se reprezintd grafic pe axa y);
de exemplu, publicul consumator este format din adul{i care sunt con-
glienti ¢ nu au voie §3 consume DEuturi alcoolice §i sd sofexe

« legimra dintre brand si motivarea relevantd a achizitiondrii sale. cu alte
cuvinte, beneficiul achizitionarii mircii (se reprezintd grafic pe axa z);
continudnd exemplul de mai sus, berea Stella Artois esie o bere peniru
gustur rafinate.

Modelul macro se reduce practic la doud decizii : pozitionarea eficientd
a brandului in cadrul clasei de produse si pozitionarea brandului faia de
celelalte produse competitive trebuie 54 fie ficute in termenii utilizatorului
produsului sau in cei ai produsulu in sine.

Modedul [-d-1 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), Imperianfa se traduce prin relevania pe care o are bene-
ficiul pentru motivagie si care il determind pe consumator s achizifioneze
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brandul respectiv. Modul de prezentare se referd la perceperea abilitatii
brandului de a oferi un beneficiu 51 fine de factorul percepgie. Beneficiul
perceput fine de convingerile compiiritorului in primul rand si nu de fapte
abiective, Unicitarea face referire la abilitatea mareii de a oferi un bepefi-
i mai bine conturat decdt cel al marciler competitive (conexiunea cu
conceptele USP gi UAP este evident®). Pentru pozijionarea prin motivare
e aplicd urmitoarea reguld: brandul trebuie pozifionat in funcfie de cel
mai puternic motiv il achizitiondrii sale doar dacd celelalte branduri nu
syt pozitionate i acelasi mod anrerior, Dacl existd deja marel pozitionate
in functic de acest motiv, trebuie utilizat urmatorul motiv Importane in
ordinea priorititilor. In practici, pozifionarea prin motivare este grea de
realizat din cauza dificultd{ii cu care sum determinate motivele reale ce duc
la achizijioparea unui produs §i din cauza preutdifii de a stabili o ierarhie
exactd a acestora. Acest pen de pozitionare lasi loc pentru mircile-nis#,
care urmirese ocuparea unor pozifii marginale., Odati ce o firmid si-a
identificat beneficiile oferite de importantd, unicitate si modual de prezen-
lare, trebuie respectate urmitoarele reguli @ sa se focalizeze pe beneliciile
unice ale marcii, s menfioneze nsd si beneficii egale, asemdndtoare cu
celelalte mirci care nu sunt unice, dar sunt necesare pentru ca brandul s%
poatd fi incadrat de consumatori in cadrul categoriei de produse similare
51 58 fach fata cu succes concurenel. Bepeficiile inferioare trebuie insa
olnse,

Modelul a-tr-e reprezinti ultima fazi de pozijionare §i se referdi la un
aspect pe care trebuie 54 se concentreze pozitionarea. Dacil pentru modelele
macre i mezzo notiunea de beneficiu a fost folositd infr-o manierd generala
(beneficiu ca factor potenfator pozitiv sau negativ, ca stimul care tinde s
sporeascd un amimit produs, in cazul nostru atitudinea fatd de un brand),
modelul micre are la bazd distincpia dintre atribule (a), beneficii (b) si
emofii {e). Atributele sunt caracteristicile obiective ale produsolui, bepefi-
ciile sunt recompensele subiective ale cumpérftorului, iar emogiile sunt
stiri ale cumpéiritornlul, independente sau nu de produs. Micropozitionarea
inseamni decizia de a pune accemtul pe atribute, beneficii i emotin sau pe
O combinagie a acestora,

Cele trei modele se concretizeazl intr-o modalitate sistemanca §i per-
spicace de a alege o strategie de pozifionare, un pas important in planifi-
carea publicitard. O pozitionare eficientd este primul pas pentru creionarea
urei campanii publicitare eficiente.
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Intr-o manier simpli, se poate face uz de o pozifionare bidimensional
in functic de publicul-tintd si de pret. ca motivatie a achizigiondrii. Un
model clasic in acest sens propune, pe o axd, varsta publicului-tintd, iar pe

cealaltd axd, pretul, Decizia de pozifionare poate specula raportul calitate!
pret. Variationile pe aceastd wmd ar fi: calitatea are prequl sdu pentrn

produsele mai scumpe, dar de calitate superioard ; aceeasi calitate la acelasi
pref ca al unui produs sau serviciu similar mai scump; mai mulid calitare
la acelasi pret eic. Decizia de pozijionare calitate scizud la un pret mai
mic s-a dovedit a fi eronati in practici. In functie de pref, distingem trei
zone diferite ; zona low cosf, zona marnstream (unde se regisesc majori-
latea produselor) si zona preminm. Dar, aga cum se afirma mai sus, prejul
nu poate i unicul factor de pozijionare, de vreme ce reglsim mai multe
branduri aflate in competitie pe fiecare segment de pret. Produsele de lux
mu intrd in categoria premium de pret. ele constituind a patra categorie de
pret. In ce priveste calitatea, este important de adiugat aici conceptul de
calitate perceputi, care se referd la felul in care consumatorii, pe baza
poziliondrii din punciul de vedere al prequlul, §i nu numai, percep calitatea
umi produs. Chiar dacd produsele de lux pot avea o calitate obiectiva,
similart unor produse din zona mainstream sau din zoma premunm, ele sunt
adescori percepute de consumatori ¢a fiind calitativ superioare. Descori,
diferenta vine doar din pozitionarea brandului,

Din altd perspectivil, literatura de specialitate mengioneazi patru moda-
litdfi de pozijionare: prin emotii si informatii, exclusiv prin emotii, prin
informafii si prin actualitate {Kroeber-Riel, 1996, p. 42,

Pozitionarea este influentatd de culturd, suferd in timp anumite trans
formdri. fiind posibil s se transforme pe piee diferite si in unitifi de timp
diferite. Atunci cdnd o firmid producitoare introduce prima pe o piati un
anumil produs, are avantajul de a i perceputd ca hind prima, uneori numele
brandului devipe substantiv comun, cum este cazul uilizdrii termenulu
adidag in limba romédnd pentru pamtofii sport sau folesirea cuvantului verax
pentru copiator, Existd insi mai multe posibilititi de a fi primul,. nu doar
avantajul de a fi primul pe piata ; un bramd poate fi primul in ceea ce pri
veste vanzirile sau progresul iehnologic etc. Pentru ceilalfi competitori este
necesard gisirea unel nise - sunt de pdrere cercetitorii americani Ries si
Trout, cel care au introdus pe piajd conceptul de pozifionare in urma cu
cateva decemii, Pozifionarea se poate realiza prin pref. dar acest aspect nu
este suficient, sunt necesare §i alte atribute.
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Pentru pozitionare este utilizat de asemenea un model grafic multidi-
mensional, cunoscul sub numele de brand map, scopul sfia Nind determi-
narea structurii piciel. a gradului de diferentiere, delimitarea atuarilor si a
punctelor slabe, nivelul comparativ al pregurilor si bepeficiile. [n acest mod.
poate N idemificald o pozifie likerd, o nigd, unde poate i pozifionat un o
produs 51, totwadatd, i cazul in care distania dintre doud branduri este mica,
este un indiciu clar pentru o concurend crescutd.

A fi primul pe piafi esie adeseori un atribut diferenfiator. Po{i sd fii
primul in sensul celur mai viodut brand din categoria ta, poti sa fii primul
brand care a apirt pe piagd sau primul din punetal de vedere al moviirii.
=4 fii challenger-ul numirului une, din nou, poate fi un atribur diferenti-
ator, pentru ¢ inseamnd i esti interesat 53 fii mai bun, s oferi mai mult
pentru consumator (Ries & Trout, 2004),

4.2. Planificarea publicitara

Planificarea in publicitate pleacd de la planul de marketing pe care il dezvold
cornpania i care prezintd obiectivele penerale rraduse in sume sau procente,
abiectivele conerete ale planulo fiind intotdeauna projectate asupra unui
segment ; strategia de marketing, analiza sitagiel, evemualele probleme s
posibilitifi, planul financiar i cercetarea publicitard (Russel & Lane, 2002,
p. 44). Planificarea este _acea activitate prin care se urmilreste exercitarea
wrmid anmmit grad de comrol asupra actiomi viitoare” | iar strategia este | aciiunes
de determinare a obicctivelor de atins, hotirirea modalitdgilor de acgune i
alocarea resurselor necesare pentru atingerea acestor obiective™ (Nicola &
Petre, 2001, p. 75). Planul publicitar se dezvoltd din planul de markeung,
dar mi trebuie confundat cu acesta. Planul publicitar se deduce din planul
de marketing, iar mesajul publicitar este necesar si ajungi la publicul-fint.
Mission siatemeni-ul planulul de marketing este punctul de plecare in
conturarea planului publicitar, jar analiza sitoagiei de piatd reprezind un
real ajutor pentru conturarea unor elemente de strategie publicitari.
Campania de publicitate este realizach in functie de obiectivele publicitare,
Planul de marketing aduce totodatd $i criteriile pentru evaluarea planulu
publicitar.

achija de mai jos prezinii etapele dezvolldrii unel campanii publicitare,
plecind de la planul de marketing.
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Figura 4.1, Planificarea publicitard (dupd Klein, 1999, p. 426)

Planificarea este activitatea de identificare a oportunitagilor de promovare
A v produos, serviciu, brand, de ingelegere & consumatorilor si de orientare
i campaniei in funciie de aceste elemente. I acest sens, planificarea se
stroctureazd pé urmdtoarele etape ;. cundasteres comportamentulul comsuma-
orilor, cunoasterea produsului sau a serviciului, a cicluln sdu de viata,
dezvoltarea brandului, evaluarea situatiel presente (care surprinde prnintre
altele analiza comtextului Sociceconomic, a naturi pieted, a consumatorilor,
a sistemulul de achizitionare a produsului, serviciului sau brandului respec-
1y, analiza brandurilor competitorilor), stabilirea obiectivelor publicitare,
elaborarea strategiei (care debuteazd cu pozifionarea) si, in fimal, evaluarea
efectelor comunicirii (evaluare inainiea lansari sau pretestare §1 evaluarea
posicampanie sau posttestare) {Micola & Petre, 2001, pp. 76-52).

oPlanificarea strategicd este elementul eseniial care face diferenta intre
publicitatea eficienti §i exercifiul creativ lipsit de perspectivii pe termen
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lung™ {Marinescu, 2008, p. 51 In limbajul de specialitate se vorbeste
despre aocopn planning, planificarea publicitard a unui brand, ca despre aria
de a face publicitatea relevamd pentru consumatori, de a dezvolta o perspec
tivdi viabild peniru viltorul unui brand, de a ransforma munca de creajie in
eficientd, Inr-o agenfie, activitatea acestui departament se realizeazd n
urmdtoarele etape ;. etapa de dezvoltare a strategiei, care include reformula-
rea obiectivelor de marketing in obiective de comunicare, de publicitate, in
colectarea §i interpretarea de date, poate chiar comandarea unor noi studii §i
sintetizarea rezultatelor acestora, moinjelegerea comportamentuli consuma-
torilor si a attadinilor acestora. Plamner-ul pardcipd la traducerea ceringelor
clientului in ceea ce se numeste brief creany (descris in paginile urmitoare).
Urmeazi faza de dezvoltare a conceptelor creative care sunt, mai apoi, apro-
Dartee, Planier-ul i51 continnd activitatea si in fza de post-campaime, in came
urmedreste rezultatele si felul in care strategia propusd de ¢l a funchionat sau
poate s3 funciioneze pentru viioarale campanii ale aceluiagi brand. Activitaiea
de planificare strategica implicd vaste cunogtine din domenii diferite gi o
bund cuncagtere a pietei (Marinescu, 2008, pp. 65-67).

4.3, Obiectivele publicitatii

Obiectivele publicitijii se structureazd in doull mari categorii | economice
i comunicajionale. Obiectivele economice se traduc la moedul simplist prin
cregteren vanzarilor, a frecvented de achizitionare a unu produs san servicin,
iar la nivel de marketing se referi la menfineres si consolidarea unel anumite
pozifii pe piaja, la pitrunderea pe piete nol, obiectivele depinzind de tipul
de campame (de menjinere pe piajd, de teasing etc ). Obiectivele comu-
micationale sunt; informarea, cresterca gradulul de notorietate, de actualitate
gl gestiunea imaginil produsclui sau a serviciului promowvat,

Informarea clienjiler actuali sau potengiali este un obiectiv publicitar
foarte inportant, in primuol tiod pentro campaniile publicitare care prezima
produse sau servicii noi sau pentru produse care necesiti o promovare
accentuat informativd. Intr-o campanie publicitard trebuie precizat de la
inceput ce confinuturi informafionale trebuie transmise publicului-fimd,

Crradul de notorietare, misora in care un produs sau un servicio 1i este
cunoscul publiculul, constituie un aspect foarte imporiant, In special pentru
branduri. Prin intermediul publicitigii sunt promovate de cele mai mulie



