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Catre Masteranzi,

Incercim cu aceasti lucrare si va constietizim de importanta
majora pentru artele spectacolului a disciplinei numitd marketing si
pentru aceasta, in capitolele ce urmeaza, vd vom oferi informatii
interesante ce va vor suscita interesul. De asta datd, temele sunt
prezentate, in ideea ca domniile voastre sd Intelegeti lumea
marketingului in general, cum puteti sa va folositi timpul si energia
pentru a promova produse artistice si culturale de calitate, pentru a
cerceta pietele culturale la nivelul oraselor si a regiunilor si in final,
pentru deveni profesionisti.

Capitolele acestei lucrari, va vor familiariza cu terminologia,
conceptele, principiile si tehnicile de bazd ce formeazd continutul
marketingului. Cunostintele de baza din acest domeniu va vor ajuta sa va
proiectati si administrati mai bine viata, cariera si talentele personale.

Modalitatea prin care marketingul se afirma la nivelul actiunii
cultural artistice presupune asimilarea conceptelor semnificative din
acest domeniu, experimentarea unor metode noi de investigare a
consumului cultural, a comportamentului consumatorilor si elaborarea
unor instrumente eficace de previzionare a fenomenelor pietii culturale.

Concepte cum sunt piatd, consum, strategie, nevoi, concurenta,
pret, promovare dobandesc noi semnificatii atunci cand se refera la artele
spectacolului.

Capitolele 11, IV si V va aduc informatii despre intdlnirea
marketingului cu cultura si in special cu artele spectacolului.

Capitolul VI, in schimb, are in centrul sau dezvoltareca dv.
personald, o modalitate prin marketingul poate actiona asupra
personalitatii umane si un mod eficient prin care ne putem promova
imaginea.

Este poate inedit modul prin care incercdm sa va propunem
apropierea de marketing, dar in Incercarea noastrd de va sensibiliza,
suntem increzatori in acest demers creativ.
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Obiective

Dupa citirea acestui capitol, veti putea:
» sa definiti marketingul si conceptele utilizate in acest
domeniu;
sd Intelegeti orientarea catre client;
sa identificati piata-{inta,
sd enumerati functiile marketingului,
sa stabiliti si utilizati bugetul de marketing.

YV VY

Cuvinte cheie

Concept de marketing
p

Client

Consumator
Piata-tinta

Functiile marketingului



1.1. Ce este marketingul ?

Marketingul provine din conceptul initial de piata (market), unde
cumpdratorii i vanzatorii se intdlnesc pentru a face tranzactii (sau
schimburi) reciproc avantajoase si este folosit pentru acele activitati care
apar la interfata dintre organizatie si clientii sai. Scopul marketingului,
ca disciplind, este sa atragd clientii, sa-i determine clientii sd prefere
schimburile cu organizatia specialistului Tn marketing si nu cu cele ale
altor comercianti de pe piatd, dar pentru a face efectiv acest lucru,
specialistii trebuie sd ofere clientilor ceea ce vor sd cumpere, la preturi
care sd reflecte valoarea banilor cheltuiti.

Iatd doud definitii ale marketingului ce va vor face sa intelegeti
mai bine rolul marketingului:

Marketingul este procesul de management care identifica,
anticipeaza si satisface cerintele clientului - in mod eficient si profitabil.
(Institutul Autorizat de Marketing, Marea Britanie)

Marketingul este procesul de planificare si executare a
conceptiei, stabilirii pretului, promovarii si distributiei de idei, bunuri gi
servicii, pentru a crea schimbul si a satisface obiectivele individuate si
organizationale.

(Asociatia Americana de Marketing)

1.2. Evolutia marketingului

In secolul al noudsprezecelea, se credea adesea ca oamenii sunt
dispusi sa cumpere orice, cu conditia sa fie destul de ieftin. Era o
oarecare doza de adevar in asta, pentru ca inventarea motorului cu aburi
a permis productia de masa, la preturi mult reduse. Un articol se vindea
la circa o0 zecime din pretul echivalentului sau fabricat manual; atunci,
clientii erau dispusi sd accepte o calitate mai scazuta sau un produs care
nu le convenea neaparat. Printre fabricanti, atitudinea predominanta era
ca tot ce conteaza e ca productia sd mearga bine; aceasta este orientarea
catre productie.

De obicei, aceastd paradigmd e dominantd in conditii de piatd
unde cererea depaseste cu mult oferta. De aceea, este incd prezenta in
unele tari din lumea a treia. Pe durata cresterii afluentei, oamenii nu sunt
inca pregatiti si accepte produsele standardizate. In aceastd etapa a
dezvoltarii pietelor, fabricantii pot culege roadele productiei de masa, in
ciuda oferirii unui numar mai mare de produse specializate; prin urmare,



costul suplimentar pentru obtinerea unui produs satisfacator nu e prea
mare pentru a conta foarte mult.

Orientarea catre produs tinde sa duca la produse din ce Tn ce mai
complexe, cu preturi din ce in ce mai mari; clientii trebuie sa pliteasca si
pentru caracteristici de care poate nu au nevoie, sau pe care le considera
chiar neatractive. Problema acestei abordari e ca nu permite luarea in
considerare a diferentelor de gusturi si necesitati - intre diferiti clienti si
consumatori.

Deci, orientarea catre vanzari € preocupata de nevoile
vanzitorului, nu de ale cumpdrdtorului. In aceasti perioada,
cunoscuta uneori ca era vdanzarilor, firmele incercau, in esenta, sa ofere
produse cu caracteristici date, facandu-I pe client sa se adapteze.

Specialistii moderni Tn marketing 1i considera pe clienti destul de
inteligenti si ca stiu ce vor. Ei cunosc valoarea banilor platiti - si nu vor
mai cumpara a doua oara de la o firma daca produsul nu-si merita banii.
Aceasta este baza conceptului de marketing.

Plasarea clientului in centrul tuturor activitatilor organizatiei e
usor de afirmat, dar mai greu de facut. Conceptul de marketing e greu de
pus Tn aplicare. Abordarea orientata spre vanzari incearca sa schimbe
masa de clienti, adaptandu-i la obiectivele organizatiei; dimpotriva,
conceptul de marketing cauta sa schimbe obiectivele firmei - pentru a se
potrivi unuia sau mai multor grupuri specifice de clienti cu nevoi
similare. Ceea ce inseamna ca adesea specialistii in marketing intampina
rezistenta din interiorul propriilor organizatii.

Clientii nu cumpard produse; ei achizifioneaza solutii pentru
problemele lor. Astfel, o tdnara nu isi petrece intreaga dupa-amiaza de
sambatd prin magazine pentru cd doreste sd-si cumpere o rochie, ci
pentru cd doreste sa arate bine la petrecerea de sambatd seara. Un
manager nu comandd computere noi, performante, pentru cd doreste
aceste produse, ci pentru ca el este convins ca ele i vor permite firmei
sale sa-si imbunatateascd profitabilitatea.

Clientii sunt cei care fac legea acum. Am trecut de la pietele cu
cerere excedentara la cele cu oferta excedentara. Exista mult mai multa
marfa decét le trebuie clientilor.??? — in culturd putem vb. de asa ceva
?777?

Nu mai e suficient sd le oferi clientilor satisfactie. Trebuie sa-i
faci sa se simta de-a dreptul incantati. Clientii nu actioneaza
intotdeauna rational, sentimentele, emotiile influentdnd atat clientii,



Consumatorii, astdzi, vor sd trdiasca o experientda si sa li se
spund o poveste. O poveste la care sa tdnjeasca in secret si care sa se
incadreze perfect In experienta traitd... Fie ca e vorba de o vacantd
exotica si nu doar de un concediu pe litoral, fie cd e vorba de o masina
exclusivistd si nu doar de o masind care sa 1i ducd de la A la B,
consumatorii 1si doresc sa trdiasca o experienta alaturi de produsul pe
care il achizitioneaza.

1.3.Cei 7P

Produsul. Produsul trebuie sa indeplineasca sarcina pe care o
doresc consumatorii-tinta, trebuie sa functioneze si sa fie ceea ce
consumatorii se asteapta sa primeasca.

Plasarea. Produsul trebuie sa fie disponibil Tn orice loc de unde
grupul-tinta de clienti ai firmei il poate cumpara mai u or. Poate fi luat
de la un magazin de pe o strada principala, poate fi expediat prin po ta,
selectat dintr-un catalog sau procurat cu un cupon din revista, sau poate
fi chiar livrat la domiciliu.

Promovarea. Reclama, relatiile publice, promovarea vanzarilor,
vanzarea personala si toate celelalte instrumente de comunicare trebuie
sa transmita mesajul organizatiei intr-un mod potrivit cu ceea ce vrea sa
auda un anumit grup de consumatori si clienti. 0 pot face in stil
informativ sau facand apel la sentimente.

Pretul. Produsul trebuie sa fie privit mereu ca reprezentand un
bun echivalent pentru banii platiti. Asta nu inseamna neaparat ca trebuie
sa fie eel mai ieftin de pe piata. Una din doc trinele principale ale
conceptului de marketing spune ca, de obicei, clientii sunt dispusi sa
plateasca putin mai mult pentru ceva ce li se potriveste cu adevarat.
Modelul celor 4 P a fost util cand s-a aplicat la producerea si
comercializarea produselor fi zice. Dar, o data cu cresterea ofertei de
servicii, modelul nu mai ofera o imagine suficient de cuprinzatoare. In
1981, Booms si Bitner4 au propus un concept al celor 7 P. Acesta
include urmatorii factori suplimentari:

Personalul. Practic, toate serviciile depind de persoanele care le
presteaza. Adesea, ele au de-a face direct cu consumatorul; de exemplu,
echipa de chelneri dintr-un restaurant formeaza o parte cruciala a
,experientei totale", pentru consumatori. Intr-un fel, chelnerul este parte
a pro dusului cumparat de consumator.

Procesul. De obicei, serviciile sunt prestate in prezenta
consumatorului. De aceea, procesul prin care se livreaza serviciul face
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parte - la randul lui - din produsul pe care il plateste con sumatorul. De
exemplu, e o mare diferenta intre 0 masa cu tacamuri de argint intr-un
restau rant de lux si un hamburger cumparat de la fast-food. Un
consumator care cauta un serviciu rapid va prefera fast-food-ul; un
consumator care vrea sa petreaca o seara ill oras poate prefera procedura
mai lenta dintr-un restaurant.

Proba fizica. Aproape toate serviciile contin unele elemente
fizice. De exemplu, meniul la un restaurant e un lucru fizic, chiar daca
cea mai mare parte a notei de plata se refera la ele mentele intangibile ale
serviciului (decorul, atmosfera, chelnerii, chiar si spalatorii de vase).
Similar, un salon de coafura ofera servicii complete pentru ingrijirea
parului; chiar si 0 com panie de asigurari pune la dispozitie documentatie
ilustrata, pentru politele vandute.

Imaginea pe care ti-o creezi in mintea celor din jurul tau
(inclusiv a clientilor) este capitalul tau cel mai important.

Elementul critic Th marketing este credibilitatea. Aceasta se
construieste in timp, cu eforturi sustinute (relatii publice in loc de
publicitate).

Diferentierea

Vei castiga doar dacd ai un loc foarte bine definit in piata, doar
dacd esti pozitionat foarte clar in mintea consumatorilor {intd. Pentru
aceasta trebuie sa fii diferit de toti concurentii tai.

Ce te diferentiaza? Ce te scoate in evidentd pe piata?

Ce te Intreaba clientul tau tinta? De ce as cumpara de la tine si nu de la
concurentul tau direct?

Calitatea este Tn mintea consumatorului, nu pe linia ta de
productie. Ceea ce tu intelegi prin produs de calitate poate sd nu fie
acelasi lucru cu ideea de calitate a clientilor tai. Calitatea tine foarte mult
de preferintele consumatorului, de perceptiile sale, de credintele, valorile
si aspiratiile lui.

A castiga noi clienti in zilele noastre este mult mai costisitor
decét a-i fideliza pe cei existenti. Prea multe companii tintesc sa adune
cat mai multi clienti posibil. Adeseori, mai multa cotd de piatd Inseamna
mai multi clienti nesiguri, pe care nu te pofi baza. O mutare mult mai
inteligenta ar fi sd te concentrezi pe a-ti cultiva clientii loiali, a ajunge
sd-1 cunosti mai bine si a gasi mai multe bunuri si servicii de care sa aiba
nevoie acestia sau si si le doreasca. In cazul institutiilor cultural-artistice
se pot face programe educationale ???
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1.4. Orientarea catre client — concept de baza a marketingului

Orientarea deschisa si sincera catre rezolvarea problemelor clientului
este cheia cu care marketingul deschide poarta succesului. In afaceri
existd numai doud cdi de a crea si sustine performanta superioard pe
termen lung: o exceptionala grija fatd de client si o inovare constanta.

Crearea de clienti presupune pentru o firmd monitorizarea
mediului de afaceri pentru a reactiona la schimbarile ce survin in nevoile
potentialilor consumatori, astfel incat acestia sa devina clienti fideli.

Pastrarea clientilor se refera la abilitatea cu care firma reduce la
minimum sau evita amenintarile la adresa bazei de clienti, fie din cauza
schimbarilor aparute in nevoile acestora, fie din cauza schimbarilor
aparute in randul concurentei.

Clientii profitabili ai firmei sunt cei care aduc venituri ce
depasesc costurile de productie ale acesteia. Firmele trebuie sa-si axeze,
concentreze activitatea pe afaceri profitabile, si nu pe atragerea de clienti
cu orice pret.

Orientarea catre client se intilneste in cazurile in care firmele

sunt preocupate sd afle
care sunt nevoile clientilor lor. Tn multe cazuri, firmele sunt preocupate
de productie si procesele tehnologice aferente, nereusind sa sesizeze ca
nevoile clientilor s-au modificat si ca produsele lor nu mai corespund
acelor nevoi. In aceste situatii se creeazi oportunitatea pentru concurenta
sd intre pe piatd si sa ofere produse si servicii care sa satisfacd mai bine
acele nevoi, companiile in cauzad intampindnd greutati tot mai mari cu
vanzarea produselor.
Marketingul reprezintd intreaga afacere privitd din punctul de vedere al
rezultatului final, adica din perspectiva clientului. Succesul unei afaceri
nu este determinat de producator, ci de client. Conceptul de marketing
cere ca managerii s observe totul din punctul de vedere al
consumatorului; sd ia in calcul necesitatile si aspiratiile acestuia.

Clientii reprezinta cel mai important ,,element patrimonial” al
unei firme. Decizia de cumpdrare a acestora are ca rezultat intrarea
produselor in consum si generarea vanzarilor. Indiferent de cat de bine ar
fi organizate sistemul de aprovizionare si cel financiar, liniile de
fabricatie, managementul resurselor umane, fara clienti activele firmei
nu au nici o valoare.

Baza de clienti este cel mai important activ al firmei. Sarcina principala
a companiei este de a castiga si de a pastra clientul. Castigarea clientilor
se realizeaza cu promisiuni. Pastrarea lor se realizeaza prin satisfacerea

12



nevoilor. Satisfacerea clientilor depinde de calitatea activitatilor
celorlalte compartimente. Marketingul trebuie sa determine celelalte
compartimente sd coopereze in scopul satisfacerii clientilor.

Avand 1n vedere ca relatiile de afaceri sunt, in primul rand,
relatii interumane, orientarea cdtre rezolvarea problemelor clientilor
reprezintd solutia desfisurarii unei activititi profitabile. In acest sens,
important este ca nu numai departamentul de marketing al companiei, ci
intregul personal al firmei sa aiba o mentalitate, o ,,cultura de
marketing” al carei sens este satisfacerea consumatorului. Tot ceea
ce li se intampla consumatorilor si tot ceea ce fac acestia ar trebui sa
influenteze deciziile de marketing. Daca ignorati chiar $i numai o
singurd informatie potential valoroasa referitoare la consumatori, risipiti
banii.

Marketingul este arta de a oferi satisfactii si avantaje. Afacerile
merg si banii vin, aproape de la sine, daca clientul este multumit. Ajuta
pe altii sa castige si ei te vor ajuta sa castigi.

In marketing, se considerd cd este mai costisitor si atragi noi
cumparatori decat sa retii clientii existenti. Satisfacerea consumatorilor
are efecte benefice atat pentru acestia cat si pentru ofertant.

Un consumator satisfacut :

- va repeta actul de cumparare, transformandu-se in client;

- va transmite sentimentul post-cumparare de satisfactie si altora
(prieteni, rude, colegi), punand intr-o lumina favorabila firma ofertanta;

- 1i creste increderea in sine privind alegerea facuta;

- acordda o mai mica atentie produselor concurente si publicitatii
acestora.

Pentru ofertant, satisfacerea unui consumator are drept efecte:

- castigarea si transformarea acestuia in client;

- sporirea volumului de vanzari (si implicit a profitului) prin
largirea pietei (cumparatorilor) ca urmare a actiunilor promotionale
realizate de catre consumatorul satisfacut;

- crearea unei imagini favorabile si notorietati, a prestigiului pe
piata.

Multe produse au aparut pe piatd ca simplu efect al orientarii
firmelor spre satisfacerea nevoilor consumatorilor.

Adaugarea de valoare-satisfactie produselor si serviciilor se
poate realiza prin urmatoarele cai:

- proiectarea cat mai atractiva a produsului,

- asocierea unor simboluri acestuia;
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- prezentarea intr-o forma cat mai atractiva,

- facilitarea obtinerii produsului;

- realizarea cat mai bund a principiului celor cinci potriviri:
produsul (serviciul) potrivit, in cantitatea, Tn locul, Tn momentul si la
pretul potrivit.

Calitatea este cea mai buna politd de asigurare a fidelitatii

clientilor, cea mai eficace aparare impotriva concurentei §i singura cale
de dezvoltare si obtinere a castigurilor.
Se remarca existenta unei relatii strinse intre calitatea produsului si a
serviciilor, satisfactia clientului si profitabilitatea firmei. Un nivel mai
ridicat al calitatii atrage un nivel mai ridicat al satisfactiei clientului,
ceea ce implica prefuri mai mari §i, uneori, costuri mai reduse. Prin
urmare, programele de imbunétatire a calitatii contribuie, de regula, la
cresterea profitabilitatii.

O firma trebuie sd cunoascd modul in care consumatorii percep
calitatea si ce calitate se asteaptd ei si primeascd. In aceste conditii,
respectiva firma trebuie sa incerce sa ofere mai mult din punct de vedere
calitativ decat concurentii sai.

Obiectivul unei firme de succes trebuie sd depdseascd simpla
satisfacere a nevoilor clientilor. Companiile trebuie sa incante
consumatorii. Un client incantat de produs reprezinta un mijloc de
promovare mult mai eficient decat oricare alt instrument promotional.

Printr-o analiza a numarului si naturii reclamatiilor primite intr-0
anumita perioada poate fi apreciat gradul de satisfacere a consumatorilor.
Tn realitate, insa, 95% din clientii nemultumiti nu fac reclamatii ci
inceteaza sd mai cumpere. Ca urmare, este indicat ca firmele sa faciliteze
clientilor posibilitatea de a reclama (de exemplu prin intermediul
formularelor pentru sugestii din unitatile de cazare, sau numere de
telefon gratuite).

1.5. Piata tinta

Piata este reprezentatd de toti clientii potentiali care au aceeasi
nevoie sau dorintd si care sunt dispusi si au capacitatea de a se angaja
ntr-o relatie de schimb pentru satisfacerea acelei nevoi sau dorinte.

Marketingul pune accentul pe indivizi Tn calitatea lor de
consumatori. Nu veti reusi dacd va concentrati activitatea numai pe
fabricarea produsului sau obfinerea profitului.

Piata este formatd dintr-o diversitate de tipuri si segmente de
consumatori, aflate intr-o continua modificare si transformare. Un
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segment tip de piatd cuprinde un grup de consumatori (individuali sau
industriali) cu caracteristici $i nevoi comune sau cat mai apropiate.
Identificarea acestora are loc prin investigarea structurii pietei. Din
multitudinea de segmente de piatd, pe baza unor criterii de evaluare a
acestora, firma va selecta segmentele considerate a fi mai avantajoase si
promitatoare. Segmentele de piata selectate constituie segmente tinta.

Piata tintd reprezintd un segment de piatd selectat, asupra caruia
firma isi concentreaza eforturile si actiunile de marketing. Pentru fiecare
segment tintd compania va elabora un program special de marketing.

Cu cat veti avea mai multe date statistice despre piata-tinta, cu
atdt mai mult veti putea concepe o strategie de marketing adecvata.
Tabelul de mai jos exemplifica unele segmente ale pietei:

Criteriul de identificare a Caracteristici comune
segmentului de piata
Demografic Varsta, venit, ocupatie
Psihologic Stil de viata: urban, rural
Frecventa utilizarii unui produs Ocazional, Tn scop recreativ
(de ex. consumarea bauturilor)
Avantajele oferite de produs Dorinta de a avea lux, putere,
confort
Geografic Localizarea (adresa de acasa)

Atentie! Segmentul geografic nu trebuie confundat cu piata. De
exemplu, o piatd poate fi formata din indivizii care locuiesc pe litoral si
nu de litoral.

Identificarea pietei-tintd este importantd pentru ca schimbarea
acesteia creste eficienta financiara a strategiilor de proiectare a
produsului, de stabilire a pretului, distributie si promovare.

1.6. Profitul

Conditia supravietuirii si existentei oricarei firme intr-0 economie
de piata este realizarea unei activitati rentabile, profitabile.

Rolul marketingului este de a transforma nevoile societatii in
unui volum de vanzari profitabil. Pe piata, firma are de ales intre ,,a
vinde...sau a muri”.
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Profitul, in domeniul economic, este masura succesului economic
al firmei, premisa acestuia fiind satisfacerea consumatorului. O parte din
pretul pe care cumparatorul il achitd ofertantului constituie profitul
firmei, marimea acestuia fiind in legatura directd cu gradul in care
consumatorul este satisfacut de produsul achizitionat.

Marketerii trebuie sd se implice in procesul de estimare a
profitabilitatii diverselor ocazii favorabile oferite de piata.

1.7. Functiile marketingului

Implementarea marketingului prezinta particularititi in functie de
specificul firmelor, de domeniul de aplicare, de natura pietelor etc.

Rolul ce revine marketingului ia forma unor functii generale
precum:

1. Cercetarea pietei si a consumatorului constituie punctul de
plecare in orientarea intregii activitati de marketing. In acest mod se
asigura firmei fluxul continuu de informatii de care au nevoie managerii
pentru fundamentarea prognozelor, a deciziilor §i a programelor de
marketing.

Informatiile obtinute se referd la pietele prezente sau la cele
potentiale, la ansamblul nevoilor de consum (solvabile sau nesolvabile),
la motivatia acestora, la comportamentul consumatorului etc.

Piata si consumatorii au un caracter extrem de dinamic, fiind
influentate de numerosi factori de ordin economic, social-cultural, tehnic
etc. Permanenta miscare si transformare a pietei determind continua
modificare a pozitiei firmei pe piati. In consecintd, informatiile
referitoare la piatd si la consumatori au un pronuntat grad de
perisabilitate, ceea ce impune ca studiul pietei si al consumatorului sa
aiba un caracter sistematic, continuu.

2. Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor si dorintelor
consumatorilor se concretizeaza intr-un ansamblu de masuri ce au ca
obiective crearea numai a acelor produse utile consumului, promovarea
(informarea reald si operativd a consumatorilor asupra modalitatilor
rationale de folosire a produselor) si distribuirea lor In condifii optime,

eqge vy

gusturile si preferintele consumatorilor.
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3. Cresterea eficientei economice se poate realiza numai pe
calea satisfacerii nevoilor si dorintelor consumatorilor. Pentru
indeplinirea acestei functii sunt necesare masuri de rationalizare a
activitatii economice in toate etapele ei:

- repartizarea judicioasd a resurselor pentru investitii, a
capacitatilor de productie si a fortei de munca;

- eficienta economicd determind optimizarea structurilor
productiei;

- optimizarea proceselor economice (productie, transport,
depozitare, comercializare).

Pe intregul flux productie-consum al produselor sau serviciilor,
marketingul furnizeaza informatiile necesare pentru fundamentare,
evaluare si optiune.

4. Conectarea rapida si flexibila a firmei la dinamica
mediului

In relatia mediu-firma, managerii trebuie si anticipeze si si
depisteze tendintele de mediu, sa identifice si sd exploateze prompt
oportunitatile, sd preintampine si sd evite amenintdrile acestuia si sa
obtind si consolideze o pozitie activa, de influentare a mediului.

Aceasta functie mobilizeaza toate resursele firmei in vederea
producerii si/sau comercializarii unor produse care sa corespunda
exigentelor consumatorilor. Supraviefuirea si prosperitatea firmelor sunt
conditionate de cerintele mediului, de gradul de adaptare la aceste
cerinte.

1.8. Marketingul de relatie

Actiunea de creare a unei clientele fidele poarta numele de
marketing de relatie. Relatiile cu clientii se structureaza pe cinci
niveluri diferite:

1. elementar: comerciantul vinde produsul fara a mai lua apoi
legatura cu clientul;

2. de reactie: comerciantul vinde produsul si il incurajeaza pe
client sa ia legatura cu el daca are neclaritati sau nemulfumiri;

3. de raspunsuri: comerciantul telefoneaza clientului la scurt
timp dupa vanzare pentru a verifica daca produsul corespunde
asteptarilor. In plus, el solicita clientului si-si exprime sugestiile pentru
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imbunatatirea produsului si orice nemultumire legata de acesta.
Informatiile vor ajuta firma sa-si imbunatateasca oferta.

4. ofensiv: comerciantul telefoneaza periodic clientului,
oferindu-i sugestii in legatura cu noi modalitati de utilizare a produsului
sau informatii despre produsele noi aparute;

5. de cooperare: firma colaboreaza permanent cu clientul pentru
a gasi cdi de economisire sau de servire mai eficienta a acestuia.

O firma care doreste sa creeze o legatura mai stransa cu clientii
sdi poate apela la trei instrumente de marketing:

a) Introducerea unor avantaje de ordin financiar in relatia cu
clientii. De exemplu, companiile aeriene aplica programe de
recompensare a pasagerilor frecventi, hotelurile ofera clientilor fideli
camere mai bune, magazinele ramburseaza o parte din pret etc. Desi
asemenea programe satisfac preferintele clientilor, ele sunt usor de imitat
de catre concurenta si nu mai au aceeasi eficienta in diferentierea unei
anumite oferte.

b) Oferirea unor avantaje de ordin social alaturi de cele
financiare

Personalul firmei este chemat sa consolideze legaturile sociale cu
clientii, pentru a afla care sunt nevoile si dorintele acestora, dand astfel o
nota individuala i personald activitatii pe care o desfasoara.

C) Realizarea unor legaturi structurale, pe langa avantajele
financiare si sociale oferite. De exemplu, firma poate pune la dispozitia
clientilor echipamente sau retele electronice pentru simplificarea
circuitului comenzilor, platilor, evidentei stocurilor etc.

In vederea credrii unei clientele fidele, firma trebuie si puni in
practica urmatoarele strategii:

Stabilirea unei strategii bazate In primul rand pe cladirea unor relatii
stranse cu clientul;

1. Organizarea colectivului Tn echipe multifunctionale, orientate
catre client;

2. Elaborarea unor procese si proceduri pentru indeplinirea
sarcinilor de lucru si masurarea ulterioara a rezultatelor;

3. Solicitarea clientilor de a specifica exact ce anume asteapta ei
de la o relatie de colaborare cu firma;

4. Studierea reactiei clientului in legatura cu anumite proiecte si
cu relatia cu firma in general;
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5. Angajarea celor mai buni oameni i pregdtirea lor pe
cheltuiala firmei;

6. Flexibilitate si rapiditate In actiuni, imputernicirea intregului
personal de a actiona atunci cand este nevoie fara a astepta indicatii "de
sus";

7. Atitudine destinsa;

8. Activitate de calitate In permanenta;

9. Permanenta nemultumire de sine.

Consumatorul trebuie considerat mai degraba un ,activ’ pe
termen lung al afacerii, decdt un cumparator izolat, fard relevanta
ulterioara. Firmele au realizat ca este mult mai usor (si mai ieftin) si
pastrezi un client existent decat sa atragi unul nou. Ca urmare,
specialistii in marketing s-au ocupat cu precadere de stabilirea unor bune
relatii cu clientii si consumatorii.

Esenta marketingului de relatii consta in determinarea cu maxima
probabilitate a clientelei fidele pe termen lung. Nu este neaparat necesar
ca acesti clienti sa fie cei cu veniturile cele mai mari sau cei mai
cheltuitori; marketingul de relatii arata ca un client care timp de 20 de
ani aduce venituri lunare de 25 de euro este mult mai valoros decét cinci
clienti care cheltuiesc o singura data cate 400 de euro.

Consumatorii sunt astfel considerati ca ,,centre de profit pe
viata” care pot aduce venituri de sute de mii de euro pe durata vietii, si
nu ca surse de profituri rapide rezultate in urma unor tranzactii singulare.
In concluzie, firmele urmaresc stabilirea unor relatii cit mai indelungate
cu consumatorii pentru a se asigura de fidelitatea acestora.

Bugetul de marketing

O importantd deosebita trebuie acordatd modului in care firmele
isi fixeaza bugetele pentru marketing. In mod traditional, companiile au
privit marketingul ca pe o activitate care nu aduce venituri. Astfel, ele au
stabilit bugetul pentru marketing in functie de cat de mult intentionau sa
cheltuiasca. Dispuneti de x dolari, sau intentionati sa cheltuiti x procente
din venituri pentru marketing, si atat vd puteti permite. Dupa aceea,
calculati cata publicitate sau cercetare puteti cumpira cu acesti bani. Insa
cand intelegeti ca marketingul inseamna efortul de a vinde, atunci banii
pe care i folosifi se transforma in investitie, si nu in simple cheltuieli.

Se pune intrebarea: ,,Care este volumul maxim de vanzari pe care
il putem obtine si ce trebuie sa facem pentru a atinge acest maxim?”, nu
,,Cate actiuni promotionale ne permitem s realizdm?”. Dacd va puneti
intrebarea 1n acest mod, veti decide ca, de fapt, aveti nevoie de un buget
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mai mare si nu de unul mai mic, intrucat va fi limpede ca, daca investiti
mai mult, puteti obtine mai mult.

Nu uitati acest lucru atunci cand va ganditi sa cheltuiti bani cu

marketingul. De ce? Ar trebui sd luati in considerare alternativele.
Descoperiti ceea ce merge cu adevarat. Aflati ce anume va aduce cele
mai bune rezultate si cheltuiti in directia respectiva. Faceti acest lucru
chiar dacd presupune investirea in organizarea unui eveniment
promotional care nu este prioritatea voastra, sau chiar daca, personal, nu
sunteti motivat de campania de promovare respectivd. Cheltuiti in acea
directie, chiar daca familiei 1i place sau nu. Gusturile voastre si ale
prietenilor nu conteaza. Daca o actiune aduce beneficii, intreprindeti-0.
Daca nu, oprifi-va.
In viitor, numerosi directori vor intelege marketingul mult mai bine
decat au reusit vreodata. Si atunci, marketerii vor supravietui doar daca
se vor asigura cd vand mai multe produse, mai multor oameni, la preturi
profitabile, si cd toatd lumea stie acest lucru. Specificd ceea ce
intentionezi s faci, actioneaza si cauta sa afli ce anume a constituit cheia
succesului. Si fa acest lucru in mod deschis, in fata tuturor pentru a se
vedea si a se intelege.
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Capitolul 11
Marketing si Cultura

2.1. Cultura—determinanta majora a
comportamentului consumatorului

2.2. Cultura materiala

2.3. Institutiile si normele sociale

2.4. Grupurile de apartenenta

2.5. Sistemul de valori si atitudini

2.6. Educatia

2.7. Comportamentul consumatorului — rezultanti a
influentei elementelor de ordin cultural

7

Obiective

Dupa citirea acestui capitol, veti putea:
v'si intelegeti rolul culturii in  comportamentul
consumatorului;
v'sa intelegeti rolul educatiei culturale pentru cresterea
consumului cultural;
v'sa definiti institutiile in raport cu societatea;
v'sé identificati grupurile de apartenenta.

Cuvinte cheie

Cultura
Comportament cultural
Cultura materiala
Sistem de valori

Grup de apartenenta
Mediu cultural

2.1. Cultura — determinantd majora a comportamentului
consumatorului
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Deciziile de cumparare ale consumatorilor sunt adesea afectate de
factori care sunt in afara controlului lor, dar au impact direct sau indirect
cu privire la modul in care traiesc si preferintele de consum. Un exemplu
in acest sens sunt factori culturali. Cultura este foarte importanta si poate
influenta mult succesul firmelor pe o piatd. De aceea firmele trebuie sa
invete cum sa aprecieze cultura si sd o ia in considerare pe pietele
externe pentru a avea succes. O foarte mare parte a diferentelor in
comportamentul consumatorului, practicile comerciale si antreprenoriale
sunt considerate o rezultantd a diferentelor culturale. Cultura are un
impact major asupra activitatii de marketing, acesta presupunand
castigarea de profit prin satisfacerea nevoilor, dorintelor si cerintelor
umane. Pentru ca acestea sa fie satisficute in cat mai mare masura
trebuie inteleasa cultura pietei-tintd. Influenta culturii asupra activitatilor
economice a fost studiata inca de la inceputul secolului al XX-lea.

Studierea culturii nu a insemnat insa numai gasirea diferentelor
culturale ci si cautarea si gdsirea unor noi modalitati de comportare si
gandire. Cultura reflecta latura umana a mediului economic si inglobeaza
caracteristicile comportamentale inrudite $i 1invatate, care sunt
impartasite de membrii societatii. Ea reprezintd un fenomen colectiv ce
este modelat de mediul social al indivizilor si nu de indivizii insisi.
Numai prin studierea in mod independent a factorilor culturali si prin
luarea Tn considerare a acestora va putea fi explicat in mod corect
comportamentul consumatorilor.

Mediul cultural reprezintda componenta care manifestd cea mai
ridicata rigiditate la actiunea factorului modificare, de aceea regula dupa
care se ghideaza comportamentul intreprinderilor pe pietele externe este
de incercare de adaptare si respectare a elementelor sale componente.
Acestea formeaza comportamentul de cumpdrare si consum si vizeaza
sistemul de valori, credintele, normele, obiceiurile si traditiile ce
stapanesc statutul oamenilor dintr-0 societate. Prin componentele sale,
mediul cultural inlesneste exprimarea preferintelor unei anumite piete.
Cunoscand mai bine cerintele fiecarei piete intreprinzatorii pot sa-si
adapteze felul produselor, pretul acestora, modalitatea lor de distribuire
si promovare prin mesajele transmise si modul de comunicare, astfel
incat sa satisfaca in cat mai mare masura consumatorul. Prin faptul ca
actioneazad independent elementele componente ale culturii creeaza
valori culturale. Acestea pot si valabile in toate culturile,
adica universale, dar pot fi si proprii anumitor culturi, adica specifice.
Ambele tipuri de valori au o puternica influenta in luarea deciziilor in
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ceea ce priveste standardizarea sau adaptarea la nivel local a mixului de
marketing.

2.2. Cultura materiala

Cultura materiald are doud parti componente: tehnologia si
economia. Ambele influenteaza marketingul firmelor prin gradul cererii,
prin calitatea si felul produsului cerut, prin caracteristicile functionale si
modul de distributie al produselor solicitate. Tehnologia cuprinde
tehnologiile folosite pentru crearea de bunuri materiale si nivelul culturii
tehnice atins de oameni la nivelul societdtii respective. Nivelul
tehnologic variaza in limite foarte largi, iar poporul apartinand unei
anumite culturi are un nivel de cunostinte tehnologice care se manifesta
in mod diferit. In tarile cu grad ridicat de tehnologizare populatia
reuseste sa Inteleagd, sa se adapteze si sd-si insuseasca noile tehnologii
mult mai rapid si mai usor decit populatiile cu un nivel scazut de
cunostinte tehnice. Economia reprezintd maniera 1n care oamenii
folosesc capacititile lor pentru a obtine beneficii. In economie sunt
cuprinse productia de bunuri si servicii, distributia, consumul, mijloacele
de schimb si venitul obtinut din serviciile publice. Modul in care
muncesc oamenii este determinat in mare masura de tehnologie. La fel si
consumul.

2.3. Institutiile si normele sociale

Atat institutiile cat si normele sociale influenteaza cadrul familial,
religios sau educativ, reusind astfel sa creeze si sd impund anumite valori
ce influenteaza comportamentul consumatorului. Normele sunt reguli
care recomanda sau interzic anumite comportamente in situatii specifice.
De exemplu, modul in care ne imbracam in diverse imprejurari deriva
din sistemul de norme. Tot din culturda provin si obiceiurile alimentare.
Rolul familiei in societate, precum si al membrilor in cadrul familiei
variaza semnificativ in functie de cultura unei tari. Familia este cea care
oferd individului primele valori si norme ce vor sculpta comportamentul
acestuia 1n ascensiunea sa in cadrul societatii.

Familia reprezinta ce mai importanta institutie sociala, exercitand
influente extrem de puternice asupra atitudinilor, imaginii de sine si a
comportamentului de cumpdrare si consum. Ea este responsabild de
procesul socializarii, facilitaind transferul de valori si norme de la o
generatie la alta.
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Obiceiurile de consum si in special cele alimentare sunt de
asemenea insuflate de catre membrii familiei, cateodata acestea fiind
transmise din generatie in generatie. Profilul unei familii se contureaza
prin examinarea unor factori de naturd socio-economica: componenta,
varstd, nationalitatea, religia, statutul profesional al sotilor, diferenta de
varsta dintre ei, aportul lor financiar s.a. Specificul de organizare si
functionare ale familiei — matriarhal sau patriarhal —, tipul de autoritate —
parentala sau filiald — si alte asemenea aspecte, vor determina, fiecare in
parte, dar si in diverse combinatii, un model de consum familial specific.

2.4. Grupurile de apartenenta

Organizarea sociald se refera la modul de inrudire si de
relationare a oamenilor. Indiferent de interese, fiecare persoand face
parte dintr-un grup. Fie ca este vorba despre familie, prieteni, colegi de
muncd, orice grup de apartenentd i1 conferd individului anumite
comportamente specifice. Acest aspect reprezinta o dimensiune
fundamentalda a  culturii  si  influenteazd  comportamentul
consumatorului prin rolul si modalitatea de repartizare a grupului sau
prin sexul si varsta indivizilor. Influentele acestea pot fi observate mai
ales in cadrul societatilor dezvoltate si cu un grad ridicat de urbanizare.
Impactul grupului de referintd asupra unui individ se exercitd pe
teritoriul convingerilor si atitudinilor individului, expunandu-i noi
comportamente si stiluri de viatd si chiar obligindu-1 sa se conformeze
normelor existente. Tn practica de marketing, abordarea grupului de
referinta in scopul de a gestiona procesele de influentare este precedata
de studii privind cunoasterea unei astfel de structuri sociale.

Gruparea pe varste, clasele sociale, rolul femeii in societate difera
in functie de cultura. O definitie a claselor sociale a fost datd de catre
Philip Kotler, prin care acestea ,sunt diviziuni relativ permanente si
ordonate ale unei societdti, ale cdaror membri au valori, interese si
comportamente similare”. Clasele sociale influenteaza in foarte mare
masurd consumul la nivelul diferitelor categorii de bunuri si servicii:
mancaruri, bauturi alcoolice, imbracaminte, incdltdminte, obiecte de uz
casnic, automobile, locuinte dar mai ales prin modalitatile de petrecere a
timpului liber, a vacantelor si a concediilor. Tipologia grupurilor este
foarte diversa, pentru determinarea acesteia folosindu-se criterii dintre
care cele mai importante se referd la: marime, finalitate si statut. In
functie de marime se disting: grupuri mici (primare) $i grupuri mari
(secundare). Grupurile mici sunt cele care contin un numar redus de
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membri, ceea ce permite derularea unor relatii directe intre ei. Grupurile
mari contin, la rdndul lor, un numar apreciabil de membri, ceea ce
determind o cunoastere si o comunicare superficiala intre ei, cel mai
adesea prin intermediari. De regula, relatiile sociale in cadrul acestor
grupuri sunt unele oficiale. In functie de finalitate se disting: socio-
grupuri, pentru care contactul intre membri reprezinta un mijloc de a
atinge scopul propus, si psihogrupuri, pentru care contactul intre membri
constituie scopul vizat in sine. In functie de statut, grupurile pot fi:
grupuri de apartenentd, n cazul carora indivizii le apartin fard sau cu
voia lor, si grupuri de referintd, cele cu care indivizii se identifica,
imprumutand normele si valorile acestora. Individul apartine mai multor
grupuri sociale, locul ocupat in fiecare din acestea definind, in context
social, personalitatea acestuia, exprimata prin notiunile de rol si statut.
Rolul reprezintda ansamblul comportamentelor unui individ la care se
asteapta cei din jurul lui. Statutul reprezintd ansamblul
comportamentelor la care un individ se poate astepta de la cei din jurul
sau.

Pentru intelegerea deplind a culturii, este necesard si cunoasterea
comportamentului mental, interior care da nastere manifestatiilor
externe. In general, religia unei culturi este aceea care ne di cea mai
bund patrundere psihologica a acestui comportament. Religia este unul
dintre elementele cele mai sensibile ale culturii. Religia presupune
existenta unei forte supranaturale care ne guverneaza vietile. Ea
defineste idealurile de viata, care sunt reflectate la rdndul lor in
atitudinile si valorile societatii si indivizilor. Religia sta la baza
similaritatilor culturale in tarile care Tmpartasesc aceleasi credinte si
comportamente. Impactul acestor similaritdti poate fi evaluat prin
studierea religiilor dominante din lume: crestinismul, islamismul,
hinduismul, budismul si confucianismul.

2.5. Sistemul de valori si atitudini

Elementele sistemului de valori si atitudini au influente majore la
nivelul activitdtii de marketing. Acestea au o sferd foarte larga vizand
comportamente specifice referitoare la politica, sandtate, religie,
achizitionarea bunurilor si a serviciilor, atitudinea fatd de nou si
elemente straine, simboluri, raportul masculinitate-feminitate etc.
Valorile reprezinta convingerile de baza pe care le au oamenii referitoare
la ceea ce este bun si rau, corect si incorect, important si neimportant n
comportamentul lor. Aceste valori sunt deprinse din cultura in care a
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crescut individul si ele influenteazd in mod direct comportamentul
persoanei. Valorile esentiale ale unei culturi sunt cele comune tuturor
indivizilor, inridacinate si durabile. In marketing, valorile esentiale ale
unei culturi definesc modul in care sunt vazute si utilizate produsele,
precum si modul in care se stabilesc relatiile pe piata. Fiecare culturd are
anumite prioritati ale valorilor culturale. Din compararea valorilor
culturale rezulta adesea diferente in practicile de marketing si
management. Pentru intelegerea corecta a traditiillor si obiceiurilor,
comerciantul international trebuie sa cunoascd modul de gandire din
acea cultura, istoria si cultura tarii, modul de luare a deciziilor si timpul
alocat acestora. Atitudinile reprezinta evaluarea alternativelor bazate pe
aceste valori, 1nsd includ si sentimentele si preferintele subiectului in
cauza. Pentru fiecare individ in parte acestea se incadreaza intr-un tipar
si se schimba foarte greu. Valorile si atitudinile ne ajutd sa determindm
ceea ce este drept sau corespunzator, ceea ce este important si ce este de
dorit.

2.6. Educatia

Una din functiile culturii este aceea de transmitere a acesteia,
precum si a traditiilor existente, noilor generatii. Aceastd functie se
manifestd atat in tarile dezvoltate cat si la aborigenii din Australia si se
realizeaza prin educatie. Educatia reprezinta procesul de transmitere a
deprinderilor, ideilor si atitudinilor, precum si instruirea in anumite
discipline. Sistemul de educatie al unei tari reflectd in mare masura
gradul ei de culturd. Educatia determind orientarea, dorintele si
motivarea oamenilor. “Sistemul” de educatie in sine poate avea diferite
forme. In tirile dezvoltate, el este sinonim cu scoala. In unele tiri
africane scolile 1si limiteaza totusi rolul la a pregati elevii pentru a trai
intr-o lume moderna, batranii si istoricii orali transmitand traditiile si
valorile tinerilor din aceste culturi. In alte tari, educatia cade in
responsabilitatea bisericii, punandu-se accent mai mult pe transmiterea
valorilor societdtii decat pe formarea unor deprinderi individuale.
Educatia formala prin scoli este strans legata de gradul de alfabetizare al
tarii. Invatimantul obligatoriu necesitd in general parcurgerea a cel putin
opt clase. In unele tari insa se cere urmarea doar a scolii primare. Nivelul
de educatie al unei tari are o influentd importanta asupra receptivitatii
consumatorilor la tehnicile de management international. Daca exista un
numdr mare de analfabeti sau femeile sunt excluse de la educatie,
produsele trebuie modificate, programele de reclama si etichetele trebuie
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adaptate si ele corespunzitor, pe cand dacd nivelul educational este
ridicat vor exista solicitdri pentru comunicdri promotionale mai
complexe si mai elevate. Educatia nu influenteaza doar potentialii
consumatori, ci si potentialii salariati ai firmelor straine, cu urmari
asupra practicilor de afaceri si a comportamentului concurential.
Programele de instruire trebuie sa aiba in vedere nivelul de educatie.

2.7. Comportamentul consumatorului - rezultanta a
influentei elementelor de ordin cultural

»Am ajuns sa traim intr-0 economie a clientului, o economie in
care clientul e rege ™, fapt pentru care intreprinzatorii trebuie sa cunoasca
cat mai mult consumatorii si comportamentul acestora in vederea
adaptarii ofertelor la cerintele de pe piatad. Pe baza mai multor definitii
date de catre specialisti in acest domeniu, comportamentul
consumatorului” poate fi definit ca un concept prin excelenta
multidimensional, ca rezultantd specifica a unui sistem de relatii
dinamice dintre procesele de perceptie, informatie, atitudine, motivatie si
manifestare efectiva, ce caracterizeaza integrarea individului sau a
grupului in spatiul deschis de ansamblul bunurilor de consum si
serviciilor existente in societate la un moment dat, prin acte decizionale
individuale sau de grup privitoare la acestea”. Descifrarea dimensiunilor
comportamentului consumatorului este vazuta ca un proces deosebit de
complex si dificil. Mobilurile consumatorilor sunt foarte variate si
influentate de un numar mare de factori cu o structura foarte eterogena.
Printre acesti factori se numara si cei culturali, a caror influenta incepe
sd fie constientizatd din ce in ce mai mult. Consumatorul este considerat
orice subiect economic, al cdrui comportament se orienteazd spre
satisfacerea nevoilor personale sau ale ale grupului de care apartine.
Pentru ca acest concept sa fie inteles este necesar sa fie studiate si
procesele cognitive, atat ale individului cat si ale membrilor grupului de
apartenentd. Comportamentul consumatorului este alcdtuit dintr-0
multitudine de componente ce actioneazd interdependent si poate fi
definit prin anumite procese elementare, precum perceptia, informatia,
atitudinea, motivatia si comportamentul efectiv. Fiecare dintre aceste
procese sunt influentate Intr-o mai micd sau mai mare masurd de anumite
elemente de ordin: cultural, social, psihologic, economic, demorafic sau
personal.

Modelul Freudian porneste de la teoria psihoanalitica a lui
Sigmund Freud si abordeaza elementele biologice si culturale ce
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influenteaza comportamentul consumatorului. Acest model se axeaza pe
certarea motivationala ca proces dinamic 1n continud desfasurare si pe
studierea atitudinilor consumatorului. Evaluarea acestor atitudini incepe
din interiorul individului si se realizeaza printr-un sistem de indici,
prezentat in schema urmatoare:

‘ Directia atitudinii ‘ Forta atitudinii \

{ Evaluarea |
| |atitudinilor )

Centralitatea atitudinii ( Emergenta atitudinii

Sistemul de indici pentru evaluarea atitudinilor

Directia atitudinii poate fi pozitivd, negativd sau neutra, iar
intensitatea fortei acesteia este masuratd prin intermediul diferitelor
scale. Cercetarile privind atitudinile consumatorilor implicd si expresiile
verbale ale acestora, punand astfel problema opiniei. In privinta acestora
cercetatorii trebuie sa fie foarte prudenti, fiindca de multe ori opiniile nu
reflectd exact atitudinile.

Modelul Veblenian este un model social-psihologic ce studiaza
dezvoltarea  cercetarilor ~ motivationale  in  comportamentul
consumatorului. In vederea determinirii comportamentului de consum al
unui individ, acest model pune accentul pe dorinta consumatorului de a
obtine un anumit prestigiu si nu pe satisfacerea nevoilor acestuia. Din
acest motiv teoria ia in considerare motivatiile exterioare ale individului
si influentele pe care societatea le are asupra acestuia in procesul sau de
luare a deciziilor de cumparare.

28



Capitolul 111
Produs si piata culturala

3.1. Produs cultural

3.2. Bunuri culturale

3.3. Serviciile culturale

3.4. Piata culturala

3.5. Cercetare culturala

3.6. Studiul ofertei culturale si particularitatile sale
3.7. Caracteristici ale comunitatilor de consum |

Obiective

Dupa citirea acestui capitol, veti putea:

sa definiti produsul si bunurile culturale;

sa Intelegeti piata culturala,;

sd identificati componentele mediului extern;

sa intelegeti rolul cercetarii culturale;

sa stabiliti si utilizati oferta culturald a unei comunitati.

ASANENENEN

Cuvinte cheie

Produs cultural

Sistem de bunuri culturale
Nevoi culturale

Cerere si oferta culturala
Mediu extern
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3.1. Produs cultural

Economia sectoriala, expertiza si autonomizarea unui segment al
cercetarii reprezintd principalele maniere de cercetare utilizate de
economistii care activeaza in domeniul culturii. Traditiile de cercetare
academica evidentiaza trei curente importante de abordare: un curent
clasic axat pe studiul institutiilor culturale si al politicilor publice; un
curent utilitarist, Tncercand sa  demonstreze rationalitatea
comportamentului agentilor ce activeaza in domeniul cultural; un curent
»institutionalist”, intemeiat pe analiza proceselor de productie si
schimb cultural.

Aceste lucrdri ajung la problemele definirii productiei si
consumului de bunuri cultural, facand trimiteri spre unele paradigme,
identificand filiatii si facilitand confruntarea dintre diferite teme. Cultura
este deopotriva sistem de bunuri culturale impreuna cu valoarea ce le
este recunoscuta si totalitatea institutiilor si activitatilor implicate in
promovarea si difuzarea ei, inclusiv activitatea de creatie culturala.

Particularititile vulnerabile ale sectorului cultural pot fi astfel
grupate:

a). Caracter efemer si aleatoriu al produselor si serviciilor
culturale: proiectare pe termen scurt, caracter incert privind penetrarea
pe piatd, finantarea, dorinta si puterea de cumparare a publicului-tinta;
exceptie: marile case de discuri si distribuitoare de filme cu proiectii
strategice pe termne mediu si lung;

b). Caracter efemer al conducerii institutiilor culturale: tutela
politica, schimbari frecvente, strategii de cariera impregnate de
personalitatea

consilierilor, directorilor, de itinerariile promotorilor unor grupuri
de interese culturale;

c). Primatul ofertei fata de cererea de produse si servicii
culturale, o activitate producatoare de prototipuri, inovatia culturala
comportand costuri de productie angajate inainte de testarea produselor
pe piata (fiecare creatie este un pariu artistic si comercial al carui rezultat
nu poate fi anticipat, de aceea in acest domeniu, mai mult ca in oricare
altul, oferta creeaza propria sa cerere);

d). Fragmentarea ofertei culturale si efectul semnaturii: fiecare
bun cultural este unic, cu o valoare de piata data de semnatura unui autor
sau de prestigiul unei firme culturale, fara ca acestea sa ofere o garantie
de succes.
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Produsul cultural poate fi definit ca un semnificat, incorporat
intr-o expresie culturala simbolici care e audibila, vizibila, tangibila
sau care poate fi articulata, si care spune o poveste ce poate fi scrisa,
cantata, recitati, sculptata sau pictata pe perete sau pe corp.

3.2. Bunuri culturale

Bunurile  culturale se pot defini ca produse ce
inglobeazd/integreaza munca artistica in procesul de productie; precum
si suporturile de distributie necesare raspandirii lor. Consecintele
prezentei activitatii artistice sunt la originea catorva trasaturi
caracteristice care intemeiaza specificitatea bunurilor culturale:

1) Un bun cultural nu este doar un obiect manufacturat, ci si
expresia talentului artistului, materializata intr-o forma, eventual
reprodusa pe suportul de raspandire, stabilind un raport de comunicare
intre creator si consumator; consumul unui bun nu se reduce la o
componentda materiala/utilitara ci va include dimensiuni simbolice si va
face apel la subiectivitatea consumatorului;

1) Creatia artistica este unica, in pofida faptului cd raspandirea
sa este mijlocita de tehnici de reproducere; aceastd unicitate este un
factor de risc economic pentru producatori (“o industrie de prototipuri’)
si de incertitudine Tn optiune pentru consumatori;

2) Munca artistica este mai putin generatoare de sporuri de
productivitate decat oricare alte sectoare, fapt ce poate antrena o
degradare a pozitiei competitionale a anumitor bunuri culturale;

3) Dupa modul de prezentare si suportul de raspandire, bunul
cultural poate fi un produs tangibil (de exemplu o carte, un CD) si un
serviciu intangibil (spectacolul live);

4) n toate cazurile, consumul de bunuri culturale necesita la fel
ca majoritatea formelor de loisir, sd 1 se acorde de catre consummator o
parte din bugetul siau de timp.

5) O alta dimensiune a raportarii temporale este durabilitatea
operei artistice, a carei vocatie este sa biruiasca peste vremi; intervalul
dintre productie si consum necesitd Incorporarea constituirii
patrimoniului in calculul economic (de exemplu, evaluarea portofoliilor
de filme);

6) Creatia artistica face obiectul unui dublu sistem de evaluare:
de catre specialisti (artistul adresandu-se Tn amontele procesului de
productie altor creatori sau profesionisti din breasld); de catre public (in
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aval); aceastd dualitate poate deveni adesea sursd de conflicte de
legitimare.

In lucrarea sa intitulata Sociodinamica culturii, Abraham Moles
preia unele modele de analiza din domeniul economiei in spatiul creatiei
culturale, argumentandu-i diapazonul interpretativ. Plecandu-se de la
schema cunoscuta,

Marfa
—
Productie Consum
«—

Pret
Circuitul produselor economice

se ajunge la una in care produsele culturale, rezultate din procesul de
creatie sunt difuzate spre si insusite / receptate de consumator, care in
raport cu propriile sale criterii axiologice le atribuie o anumita valoare.

Produse culturale
Creatie — Difuzare
( creatori) — ( consumatori)
Circuitul produselor culturale

Economia are tendinta naturala de a erija profitul in purtator de
valoare, iar sistemul este interesat de nivelurile performante ale
productiei si consumului. Ca si cum intr-o istorie economica a faptului
cultural de la noi, Pavel Corut ar avea o importantd mai mare (tiraj
fabulos) decat Ionel Teodoreanu sau Silviu Purcarete (gratie notorietafii
versiunilor sale scenice) fatd de Sica Alexandrescu. Desi considerarea
bunurilor culturale ca pe orice alte bunuri de consum ingaduie folosirea
unor indicatori specifici de genul costurilor, preturilor de vanzare,
incasarilor si beneficiului, fundamentali intr-o economie de piata,
produsul cultural nu se rezuma doar la simple valori cifrice, chiar daca
prin forta imprejurdrilor el trebuie sa se supuna legilor cererii si ofertei,
deci imperativelor pietei.
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Un exemplu interesant: o sutd de telespectatori ai unei emisiuni
teatrale sau a unui spectacol televizat, fie si in direct nu se pot echivala
cu o suta de spectatori din acea seard care asistd la aceeasi reprezentatie
intr-o sala de teatru. Estimarea economicda a unui fapt cultural poate
escamota uneori realitatea: este posibil sd se manifeste simultan doua
tendinte contrare, o editie dintr-un volum sa se vanda foarte bine Tn timp
ce conditia literaturii sa aiba de suferit. Intr-o economie a culturii,
calitativul conteaza asadar cel pufin la fel de mult ca si cantitativul.
Sesizarea, constientizarea si interiorizarea valorii unei opere culturale
sau artistice implica perceptia coeficientului sau de originalitate,
celebritatea constituind dupa A. Moles, una dintre cele mai certe
asigurari asupra valorilor, a aportului de sensibilitate si expresivitate, a
consistentei mesajului ideatic si a exemplaritatii (est)etice a modelelor
propuse.

Cum ,,singurul raport dintre om si eternitate raimane deocamdata
frumosul” afirmd L. Blaga, valoarea unui bun cultural, ,,esteticitatea”
culturd (in speta generos, excluzand practicile unor colectionari zelosi si
egoisti care izoleaza de public creatii exceptionale) si de receptivitatea
societatii, gratie institutiilor ei.

Economistii considera cererea ca pe un indicator al calitatii,
deoarece experinta pozitivd a unor consumatori poate contribui la
notorietatea serviciilor. La aceasta se pot addauga si indicatorii:
longevitatea prestatiilor si aprecierea pozitiva a criticii de specialitate.
Aplicata economiei culturii analiza “cost-venit” se traduce schematic
astfel: exista rentabilitate economica, prin definitie, de fiecare data cand
incasirile sunt superioare cheltuielilor. Insd va trebui si tinem seama si
de costul cultural al rentabilititii economice. Scaderea calitatii
produsului cultural la nivelul autorului care 1l creeaza determina
deprecierea insasi a calitatii publiclui. Pervertirii operei culturale Ti
corespunde pervertirea gustului, trecerea la pasivul sistemului care
incurajeaza acest proces. In sens invers insa stimularea calititii o putem
situa la activ: este un avantaj cultural cu atdt mai important cu cét
calitatea va ntéalni un public mai larg pe care 1l va eleva spiritual. Putem
extinde aria conceputului de rentabilitate, diminudnd conotatiile
peiorative de fiecare data cand parasim sfera precisa a economicului.
Prin actiunea factorului timp, rentabilitatea economica si eficienta
sociald in plan cultural pot din fericire sd se intalneascd mai frecvent
decat Tn analizele pe termen scurt.
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3.3. Serviciile culturale

In lucrarea Marketing si culturd autorii, Maria Moldoveanu si
Valeriu loan-Franc definesc serviciile culturale, realizand o tipologie
cvasiexhaustivd a acestora, pe care o prezentam sintetic in cele ce
urmeaza. Serviciile culturale reprezinta activitatile prestate in beneficiul
consumatorilor de cultura cu sau fara participarea lor directa, cu scopul
de a le implini anumite nevoi si a produce satisfactiile asteptate de ei.

Criterii de clasificare:

a. dupa continutul prestatiilor §i mijloacelor utilizate:

1) Domeniul spectacolelor: teatru; film; muzica; dans; formatii
artistice; festival; targ de muzica.

2)  Domeniul artelor plastice: galerii si expozitii de arta,
colectii particulare; arta populara si mestesuguri artistice.

3) Domeniul creatiilor culturale oferite pe suporturi specifice si
serviciile de difuzare specializate: film, studiouri de film,
cinematografie, cinecluburi; carte, revista ilustratd, edituri, saloane si
targuri de carte, servicii de lectura publica; fotografie artisticad; disc,
caseta audio-video.

4)  Sistemul institutional de promovare a culturii la nivelul
colectivitatilor umane: biblioteca; muzeu; institutii teatrale; filarmonica;
operd; universitate populard; cdmin cultural; casda de culturd; agentii
specializate Tn turism cultural.

5) Domeniul comunicatiilor de masa, impreuna cu mijloacele
tehnice de receptare, redactare §i difuzarea mesajelor: presd scrisa,
radiodifuziune, televiziune, agentii de presa, studiouri, redactii, retele de
difuzare.

b.  dupd natura relatiei cu produsele culturale:

1)  Servicii care difuzeaza creatii culturale: servicii editoriale,
de lectura publica; muzeistice.

2)  Servicii care creeaza prin ele insele cultura: spectacole
muzicale, productia de filme, teatru TV, de factura teleplayului — dupa
scenarii concepute special pentru televiziune.

C.  dupa gradul de participare al consumatorilor:

1) Servicii ce nu pot fi realizate fara prezenta consumatorilor,
spectacolele, activitatilor universitatii populare, targurile de carte etc.

1) Servicii care nu presupun participarea consumatorilor desi

publicul este un element de referinta: activitatea editoriala,
expozitii artd, emisiunile radiofonice, noninteractive s.a.

d. alte criterii: pietele; distributia; stabilitatea economici;
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inteligibilitatea; standardele valorice; capacitatea de persuasiune;

Indiferent de continutul prestatiilor si de natura mijloacelor
utilizate, ele ofera informatii, cunostinte, valori, simboluri, modele si
idealuri menite

sd satisfaca o diversitate de nevoi umane:

- nevoia de cunoastere / de informare;

- nevoia de actiune si de participare;

- nevoia de control asupra contextului;

- nevoia de relevare a propriei identitati, de afirmare si prestigiu
in societate;

- nevoia de justitie;

- nevoia de securitate;

- alte nevoi psihice, cum sunt: nevoia de imaginar, nevoia de
dezimplicare, nevoia de evadare din mediul cotidian etc.

Realizarea studiilor de piatd, cercetarea consumului cultural si
a comportamentului consumatorilor au condus la imbogatirea aparatului

conceptual si a teoriei marketingului. Experienta dobanditda in
diverse spatii culturale a promovat politici de marketing din ce in ce mai
eficiente.

Particularitatile mixului in domeniul culturii a stimulat, in egala
masurd, reflectia cercetatorilor si experienta creatoare a practicienilor.

Se pot distinge trei tipuri de activitati creatoare de culturad intr-0
economie de piatd, rezultdnd din trei optici diferite dar functionale
reunite de importanta ntalnirii cu publicul :

a.  Creatie identificata cu productia culturala: esentialmente
reproductibila si masificatd, sacrificand exigentele culturale, deci lipsita
de calitate, uniforma si banald; autorul supunandu-se exclusiv legilor
pietei, in numele rentabilitatii, se ,,compromite”.

b. Creatie limitata la preeminenta calitatii si inovatiei:
reprezintd o parte mai mult sau mai pufin importantda, urmarind criterii
artistice si estetice, finalitatea autorului nefiind rentabilitatea economica
si ,,a placea cu orice pret”, ,,a se vinde”, ci cdutarea expresiei originale,
preocuparea pentru un limbaj inovator (fenomen regasit in toate
domeniile culturale, insa cu precadere cel mai frecvent in muzica
contemporand). Consecinta dramatica este disjunctia regretabild pe plan
economic si cultural intre creatiile acestor autori si public. Grava in cazul
autorilor inovatori nu este atitudinea de dispret fatd de bani si glorie
efemera, ci aceea de desconsiderare si ignorare a publicului.

C. Conceperea unei politici culturale adecvate care sa
stimuleze creatia menitd a maximiza avantajul cultural Tn sensul
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promovarii unei creatii de calitate, situate intre experimentele inovatoare
din care se poate inspira (fara a le supralicita ostentativ formal) si
productia de masa pe care o poate sensibil augmenta si diversifica. Sunt
la fel de periculoase exclusivismele culturale colorate ideologic: cel de
dreapta, pentru care elitismul este o garantie a calitatii si cel de stinga
pentru care rentabilitatea economica este expresie a absentei calitatii, o
idee destul de raspanditd indeosebi in mediile intelectuale. De aceea
trebuie combatute ipotezele ce cultiva divortul de principiu intre calitate
si cantitate si dilema insolvabila a raportului inovare-masificare.

Importanta efectelor de imitatie si distinctie a fost evidentiata de
Thorstein Veblen, in cazul teoriei consumului ostentativ. Aceasta teorie
permite intelegerea faptului cd pe masurd ce practicile culturale se
democratizeaza, apar noi practice elitiste, ea nedescriind totusi modurile
de producere a inegalitatilor in fata culturii. Ponderea “uceniciei”
familiale, prelungite si consolidate de catre scoald conduce la
reproducerea comportamentelor culturale. Dragostea pentru arta este in
viziunea cercetatorilor Pierre Bourdieu si Alain Darbel dependenta de
capitalul cultural mostenit, de dispozitiile cultivate si transmise n sanul
familiei, mai mult decat de inclinatiile naturale si spontane.

Gustul pentru arta pare inndscut atunci cand este produsul
conversatiilor, al referintelor, al calatoriilor, toate valorizate de scoala,
dincolo de simpla reusita scolard. Competenta culturald este legata de o
piatd in care ea defineste valoarea produselor culturale. Tn contextul
paradigmei neoclasice a analizei economice, economistul este stanjenit
de faptul ca, de reguld, consumul este mai sensibil la determinarile
psihologice si sociologice decat economice.

3.4. Piata culturala

Obiectivul principal al cercetdrilor de marketing urmareste
cunoasterea pietei bunurilor si serviciilor culturale, a principalelor ei
dimensiuni. Tn orice moment, ofertantul are nevoie de informatii
pertinente pentru a-si fundamenta strategia de marketing in functie de
structura, aria si capacitatea pietei vizate.

C. Florescu defineste piata ca sferd economica, in care productia
de bunuri si servicii apare sub forma de oferta, iar nevoile (solvabile) de
consum, sub forma de cerere, confruntarea ofertei si cererii finalizandu-
se in acte de vanzare-cumpdarare. Intr-o altd perspectivd, piata este
reprezentatd de ansamblul indivizilor care au nevoi ce pot fi satisfacute
de produsele si serviciile oferite, dar au si capacitatea de a le achizitiona.
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Succint, piata culturala poate fi definitd ca reprezentand spatiul
de intalnire al cererii cu oferta de produse si servicii culturale, incluzand
si conditiile economice, demografice, sociale etc., circumscrise acestui
spatiu. Ca si in cazul pietei bunurilor de consum, piata culturald include
pe langad cererea manifesta si oferta reald, si cererea potentiald sau
oferta pasiva de cultura.

In functie de calitatea si cantitatea ofertei, ca si de caracteristicile
segmentelor de public vizate, piata culturala are o fizionomie proprie.

Propunandu-ne sa studiem, de exemplu, "Calitatea ofertei
culturale din mediul rural”, am considerat ca oferta manifestd este
constituita din activitatile realizate de asezamintele culturale rurale -
biblioteci, camine/culturale, muzee, universitti populare, creatori
populari, ansambluri folclorice si de fundatii si societati - iar oferta
pasiva, din ansamblul valorilor si traditiilor caracteristice comunitatii
rurale:

Si in mediul rural se regdsesc principalele tipuri de piete:

- piata culturala totald - definita ca ansamblul interrelatiilor

dintre totalitatea ofertelor si acele categorii de populatie carora li
se adreseaza;

- piata serviciului - de exemplu, piata caminului cultural,
constituitd din activitdtile specifice organizate in spatiul sau in afara
sediului si toate categoriile de populatie care participd sau ar putea sa
participe la aceste activitati,

- piata produsului - de pilda, piata cartii - determinata ca
sub-diviziune a pietei globale, de totalitatea solicitarilor de carte, fie ca
este difuzata prin biblioteci, prin librarii sau prin .standuri ocazionale.

Dacd o raportam la piata culturald nationald, piata rurala
reprezintd 0 subdiviziune a ei, iar daca s-ar lua in consideratie turismul
rural, de exemplu, l-am putea aborda inclusiv ca subdiviziune a pietei
turismului mondial. Sarcina cercetarilor de marketing in domeniul
culturii este de a identifica, a dimensiona si a descrie elementele
structurale ale pietei culturale, In diversitatea si dinamica lor. Pe langa
structura pietei culturale, constituitd din structura cererii si structura
ofertei, alte doua dimensiuni se impun a fi investigate: aria si capacitatea
el.

Dupa aria (localizarea) lor, pietele sunt de mai multe tipuri prima
clasificare se referd la piete interne si piete externe. Pietele interne sunt
si ele de mai multe feluri: locale (piata unui ziar judetean); zonale (piata
unui post de radio, radio lasi pentru zona Moldovei si nu numai;
nationale (piata unor cotidiene definite ca atare, piata multor posturi de
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televiziune publice sau private). Vorbim de piata mondiald atunci cand
cererea si oferta se intdlnesc 1n interiorul, cit si in exteriorul granitelor
nationale (piata turismului cultural de exemplu, poate cuprinde toate
zonele lumii susceptibile a promova obiective cu valoare culturala
deosebita).

Dupa mediul in care au loc fenomenele de piata, acesta poate fi
urban si rural. Desi cca 49% din populatia Romaniei traieste Tn mediul
rural, trebuie remarcat declinul ofertei culturale si implicit al cererii de
culturd in comune si sate dupa 1989, din lipsa fondurilor financiare, a
echipamentelor culturale si a resurselor umane competente. In conditiile
starii precare a multor agsezaminte, activitatea serviciilor culturale s-a
diminuat sistematic, ceea ce a determinat scaderea cererii de culturd din
partea populatiei din mediul rural. La randul ei, aceastd scadere i-a
motivat pe managerii de la toate nivelurile sa nu investeasca in domeniul
culturii.

Sigur, si In cazul pietei culturale, indeosebi a celei urbane, se
constatd tendinta de concentrare a activitatii de piata in zone unde oferta
culturald este mai consistentd, cum se intampla, de exernplu, cu zona
centrald a marilor orase. Dar, cu exceptia segmentelor de piatd foarte
motivate, "migratia" populatiei citre aceste zone este mai diminuatd in
raport cu piata bunurilor "de consum". Atractivitatea "centrelor"
culturale este determinatd in mai mare masurd de factori cum sunt:
distanta de la domiciliu la sediul serviciilor culturale, timpul necesar si
costul deplasarii, fluenta transportului urban, ca si presiunea mai scidzuta
a trebuintelor spirituale in raport cu celelalte trebuinte umane. Cercetarea
cerintelor de lectura in marile cartiere urbane lipsite de servicii culturale
evidentiaza mutatii semnificative n nevoile si aspiratiile culturale ale
indivizilor. Practicile lor in acest domeniu se caracterizeaza prin
discontinuitate, neselectivitate, lipsa de programare si unilateralitate.

Capacitatea pietei, definitd de dimensiunile cererii si
dimensiunile ofertei, de raportul cerere-ofertd, poate fi exprimata prin
indicatori fizici sau valorici. Ea poate fi apreciatd dupda numarul
vizitatorilor unui muzeu, numadrul cititorilor inscrisi la biblioteca,
numarul abonatilor TV, volumul incasarilor in cinematografe, biletele
vandute 1n teatre, numarul de exemplare vandute dintr-un ziar etc.
Capacitatea pietei culturale poate fi evaluata pe segmente de piata sau
global, intotdeauna cu ajutorul unor indicatori cantitativi, determinati pe
baza datelor statistice.

Cu ajutorul indicatorilor statistici se calculeaza si cota de piata,
adica ponderea detinutd de un produs sau serviciu cultural in cadrul
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pietei de referintd. De exemplu, piata de referintd a unui ziar cotidian
este reprezentatd de piata nationald a presei de gen, in acest sens, se
poate calcula cota de piatd a cotidianului "x" pe baza informatiilor despre
numarul de exemplare vandute de catre cele mai mari cotidiene editate n
Bucuresti. Considerandu-se ca numarul total de exemplare vandute intr-0
zi este de 4 milioane exemplare, iar ziarul "x" a vandut 360 de mii de
exemplare, cota lui de piata este de 8% (360.000 / 4.000.000x 100).

Semnificativd pentru pozitia unui serviciu cultural este si cota
relativa de piatd, reprezentand raportul dintre cota sa de piata si cota de
piata a liderului Tn domeniu.

In acelasi timp, pozitia unui produs/serviciu cultural influenteaza
raporturile pietei sale cu pietele celorlalte produse sau servicii. Aceste
raporturi pot fi de asociere, de concurenta sau de indiferenta. Doud sau
mai multe servicii se asociaza si satisfac impreuna aceleasi nevoi umane.
De exemplu, editurile se afla in raporturi de asociere cu serviciile de
difuzare specializate si satisfac impreuna nevoia de carte. Ritmurile de
pe piata editoriald duce la modificarea dinamicii si volumului difuzarii.
Relatiile intre doud edituri care publicd acelasi gen de carte sunt insa
relatii de concurenta.

Raporturi de concurenta existd si intre principalele posturi de
televiziune din tara noastrd, care au in general aceleasi obiective si 1si
disputd aceeasi clientela, mai ales in cazul sponsorilor de publicitate.
Cercetarea factorilor de mediu Tn cazul raporturilor de indiferenta,
modificarea pietei unui serviciu nu modificd si piata celuilalt; de
exemplu, piata institutiilor de spectacole muzicale nu se intersecteaza cu
piata galeriilor de arta.

In general, studiile de piattd pot aborda o tematica foarte diversa.
Pe langa investigarea cererii, a ofertei si a consumlui de culturd, ca teme
predilecte de cercetare, se poate studia piata unui produs sau al unui
serviciu cultural, a unei categorii de servicii (de exemplu, piata
cinematografelor), nivelul si dinamica preturilor, publicitatea in spatiul
serviciilor culturale, difuzarea de stat si distributia privata a culturii etc:

Pentru ca studiile de piatd sa devind un instrument eficace in
proiectarea si conducerea activitdtii de marketing cultural, se impune
cercetarea tuturor factorilor pietei, atdt a celor structurali - factorii
cererili, ai ofertei si ai consumului - cét si a factorilor contextuali, cei care
definesc mediul economic si sociocultural in care se intdlnesc si se
manifesta cererea si oferta de produse si servicii culturale.
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3.5. Cercetare culturala

Primul demers al activitatilor de marketing consta in cunoasterea
cerintelor consumatorilor. Investigarea cererii este primul termen al
ecuatiei prin care unii autori definesc aceasta activitate.

A promova viziunea de marketing in domeniul culturii Tnseamna
deci a concepe intreaga activitate In functie de publicul-tintd. Fiecare
serviciu cultural isi poate defini publicul vizat pe baza informatiilor
statistice stocate in diverse publicatii, studii, rapoarte, sinteze s.a. sau
prin cercetare directa. Colectivitatea care constituie publicul-tinta este
divizata Tn grupe omogene, denumite segmente de piata. Criteriile de
segmentare a pietei culturale se referd atat la caracteristicile demografice
si psihosociologice ale consumatorilor, cat si la atitudinea lor fata de
oferta culturald. Dupa V. Olteanu, aceste criterii se particularizeaza in
functie de fiecare categorie de servicii. In segmentarea publicului de
film, de exemplu, pe langa varsta, sex, venit, domiciliu, ritmul vizionarii,
conteaza si ocupatia indivizilor. De asemenea, pentru unele domenii ale
culturii, important este nivelul de instructie al consumatorilor, pentru
altele - stilul lor de viata. V. Olteanu sustine recomandarea lui Francois
Mayaux de a utiliza drept criteriu de segmentare a pietei culturale,
"statutul social al purtatorilor cererii".

Din acest punct de vedere, publicul consumator de culturi este
constituit din trei segmente:

-segmentul intelectual, caracterizat prin nivel cultural ridicat si
venituri mijlocii;

-segmentul "*burghezie™, care cuprinde indivizi cu profesii
liberale, venituri medii si nivel ridicat de cultura;

-segmentul "aspiranti", alcatuit din grupuri eterogene de
indivizi, cu venituri si cultura de nivel mediu.

Sigur, aceste segmente sunt specifice societatilor stabile, cu
economie de piatd dezvoltatd. Utilizarea aceluiasi criteriu in alte
contexte, cum sunt societdtile in tranzitie la economia de piatd, va
determina altd configuratie a pietei bunurilor si serviciilor culturale, dar,
oricum, el constituie un model de analiza a segmentelor de consumatori.

In functie de diversitatea criteriilor, exista si o tipologie diversi a
consumatorilor de valori culturale. Roger Clausse propune urmatoarea
clasificare a publicului mass-media:

- public extensiv, alcatuit in principiu din Tntreaga populatie ce ar
putea fi vizatd de mesaj;

- public potential, cel care dispune de conditiile tehnice de
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receptare a mesajului;

- public efectiv, care recepteaza mesajul;

- public atras de mesaj, constituit din indivizii care percep
continutul mesajului;

- public marcat de mesaj, asupra céaruia mesajul are o influenta
incontestabila.

Dar nu numai publicul se structureaza in functie de nivelul
receptdrii, ci si mesajele se impart in: mesaje difuzate, mesaje accesibile
mesaje receptionate, mesaje percepute, mesaje memorizate. Dupa opinia
lui Pavel Campeanu, diversitatea reactiilor unui public dat la un mesaj
caracteristici individuale si de grup.

Studiile dedicate receptirii artei utilizeaza diverse concepte care
desemneaza tot atatea segmente de consumatori: public potential, cel
care are acces la un serviciu cultural, dar nu 1l utilizeaza, si public real,
care beneficiaza de oferta culturala, public general si public critic, public
avizat, constituit din specialisti in domeniu, si public neavizat,
reprezentand indivizi din alte domenii de activitate, public selectiv, care
aspira la anumite satisfactii si public nonselectiv, cel ce ajunge
intamplator in spatiul artei.

Din punctul de vedere al modului de receptare, Pavel Campeanu
si Stefana Steriade segmenteaza publicul de film in doua categorii mari:

-publicul artei cinematografice, care prefera opere cu mare
potential estetic;

-publicul agrementului cinematografic, interesat de productii de
agrement, cu potential estetic diminuat sau neglijabil. Acest segment de
public raporteaza filmul la valorile practice ale vietii cotidiene si cauta In
el satisfactii extraestetice. Dupa opinia autorilor, "prin reducerea la
cotidian nu intelegem lipsa factorului gust, ci subordonarea lui
nemijlocita criteriilor de utilitate practica imediata" (17, p.153).

Investigarea cererii de cultura presupune evaluarea structurii si
dimensiunilor ei, a repartizarii spatiale si a esalonarii in timp, a sesizarii
unor tendinte inregistrate de nivelul consumului. Dupa cum frecventeaza
sau nu un anume serviciu cultural, segmentele pietei se impart in doua
categorii distincte: consumatori si neconsumatori. De exemplu,
publicul potential al serviciilor de carte cuprinde segmentul cititorilor si
segmentul necititorilor. Aceste segmente pot fi delimitate cu ajutorul
sondajului statistic pe o colectivitate determinatd. Analizand lectura la
sate, pe baza anchetei natioonale intreprinse in anul 1994, Gh. Socol a
identificat nu numai segmentele cititorilor si ale necititorilor, ci si
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cititorii constanti si cei ocazionali (104, p.48). Dupa timpul consacrat
lecturii, colectivitatea investigatiei s-a Tmpartit in:

Intensitatea utilizarii serviciilor este .un criteriu important de
segmentare a pietei culturale. In general, publicul potential al serviciilor
culturale este constituit, la un moment dat, din consumatori si
neconsumatori. Atat unii, cit si ceilalti au diverse varste, profesii,
ocupatii, optiuni de lectura, gusturi, preferinte etc.

Investigarea "Cerintelor de lectura ale tineretului", in contextul
unei anchete initiate de Biblioteca Nationala (BCS) in anii '80, a permis
identificarea principalelor segmente de cititori care frecventeaza biblio-
tecile publice. Dupa varsta, ponderea diverselor segmente de cititori, la
nivelul esantionului national (1340 de subiecti), se prezenta astfel:

3.6. Studiul ofertei culturale si particularitatile sale

Cercetarca ofertei culturale reprezintd un capitol important al
activitatii de marketing. Evaluarea ofertei, In termeni cantitativi, dar si
calitativi, este necesard, in primul rand, pentru fundamentarea politicii
de dezvoltare culturald la nivel national, zonal, pe tipuri de asezari
umane, pe colectivitati distincte de indivizi. In al doilea rand, este utila
creatorilor si managerilor culturali interesati sd cunoasca modul cum se
pozitioneaza oferta lor in raport cu cerintele publicului consumator sau
cu oferta concurentilor.

Cercetarea ofertei culturale se axeaza in principal pe urmatoarele
probleme:

- dimensiunile ofertei;

- elementele ei componente;

- repartizarea teritoriald,

- calitatea produselor si serviciilor oferite;

- schimbarile la nivelulvolumului si structurii ofertei;

- factorii care influenteaza oferta;

- raportul dintre oferta reala si cea potential;

- strategii de oferta;

- efectele concurentei asupra structurii ofertei.

Informatiile necesare cercetarii structurii ofertei se obtin atat din
surse primare - anchete de teren, studii, rapoarte, documentatii, sinteze,
statistici ale serviciilor culturale — cat si din surse secundare de date,
indeosebi publicatii statistice ale institutiilor specializate.

Pe baza informatiilor statistice sintetizate la nivel national, se pot
cunoaste dimensiunile ofertei culturale pe o perioada determinata de
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timp, se pot face evaluari in raport cu standardele consacrate, se pot face
comparatii in plan teritorial sau pe medii sociale.

Specialistii in marketing utilizeazd o formula relativ simpla
pentru evaluarea ritmului anual de Tnnoire sortimentala a ofertei, ce
poate fi aplicatd cu usurintd in domeniul activititii teatrale. Pentru
evaluarea ritmului de Tnnoire a repertoriului teatral la nivelul teatrelor
dramatice din tara noastra, se calculeaza raportul dintre numaérul
premierelor la nivelul unei stagiuni si numarul total al unitatilor
repertoriale existente in programele teatrelor la sfarsitul perioadei
analizate. Sa presupunem ca intr-un an in cele 50 de institutii teatrale s-
au jucat 240 de piese, din care 65 premiere. In conditiile Tn care teatrele
ar renunta la 15 piese puse In scend in anii precedenti, va rezulta un ritm
al innoirii repertoriale de 22,4% (65 / (240+65-15) x 100). Un asemenea
indice permite comparatii intre diverse tipuri de unitati teatrale,
comparatii cu teatre din alte tari, dar si evaluarea dinamicii teatrului
profesionist, din perspectiva structurilor constitutive ale ofertei.

Informatii utile pentru fundamentarea politicii de marketing se
obtin prin cercetarea localizarii ofertei, mai exact, a dispersarii ofertei
culturale in teritoriu. Concluziile sunt relevante atunci cand se
procedeaza la reprezentarea grafica a disemindrii culturii, existand
posibilitatea identificarii zonelor cu maxima concentrare de produse si
servicii culturale si a zonelor cu densitate sub asteptarile si nivelul
publicului potential. Spre exemplu, harta culturald a municipiului Galati,
elaboratd cu prilejul investigarii cerintelor de lecturda in noile zone
construite, a exprimat, mai clar decat toti indicatorii statistici,
dificultatile de acces la cultura a celor cateva zeci de mii de locuitori din
cartierul "Dundrea" in conditiile concentrarii asezamintelor culturale in
zona centrald a municipiului, la distante de 6-7 km de domiciliul lor. Tn
lipsa fluentei transportului in comun si a unor trasee functionale,
frecventarea Bibliotecii judetene, a Teatrului Muzical, a Teatrului
Dramatic, a Muzeului de artd, a Muzeului de istorie si a celui de stiinte
naturale, ca si a principalelor cinematografe din Galati, erau necesare,
numai pentru parcurgerea distantei dus-intors, cca. 90 de minute, ceea ce
a limitat considerabil accesul egal al galatenilor la serviciile care le erau
destinate.

Analizand fenomenul literar din perspectiva sociologiei, Traian
Herseni sugera intocmirea unei harti care sd puna in evidenta zone cu
productivitate literard importantd si zone consumatoare de literatura,
ceea ce ar permite comparatii interesante privind aportul creativ al unor
comunitati umane. Autorul considerd ca un atlas literar al Romaniei, care
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sd includd si date conexe literaturii, ar putea configura o imagine a
literaturii  romane cu totul diferitd de cea promovata de istoria
literaturii.

S-ar putea concepe, de asemenea, harti speciale care sa indice
zonele in care s-au nascut, au creat, s-au format si au fost frecventati
creatorii cei mai semnificativi din diverse domenii ale culturii.

Hartile care insotesc studiile asupra localizarii ofertei au un rol
important si in aplicarea strategiilor de marketing. n acest sens, pare
deosebit de oportuna initiativa Centrului pentru Cultura si Arte ,,Carmen
Saeculare” Neamt, care a elaborat o hartd a judetului cu principalele
centre de productie artizanald si o hartd cu punctele de desfacere a
produselor creatorilor populari, suprapuse peste traseele turistice.
Informatiile culese in acest mod sunt atit de relevante, incat sugereaza
si solutii eficiente de actiune, cum ar fi: dezvoltarea turismului rural,
diversificarea traseelor, organizarea de targuri si expozitii unde creatorii
populari sd-si poata expune produsele.

O tema predilectd de analiza in cercetarile de marketing se refera
la ciclul de viata al produselor culturale si artistice. Prin analogie cu
organismele vii, se apreciaza cd si produsele parcurg diverse etape Intre
conceperea/ producerea lor si disparitia de pe piatd. Pentru fiecare din
cele patru etape - lansare, dezvoltare, maturizare, declin - se culeg
informatii necesare politicilor de marketing, proiectarii si reorientdrii lor,
in functie de comportamentul produselor in consum, de factorii care le
influenteaza destinul in fiecare etapd. Dacad pentru un anume produs se
prefigureaza un declin prematur In raport cu cel estimat initial, atunci se
identifica factori care au dus la diminuarea sau stagnarea vanzarilor. In
functie de situatie, se intensifica cercetarea pentru a gisi formule de
imbundtdtire si diversificare sortimentald, se reanalizeazd nivelul
preturilor si canalele de distributie, se regdseste politica promotionald
care sa pund in evidentad avantajele ofertei si sa repozitioneze produsul
pe piatd. Pentru a se obtine o imagine complexa si semnificativa in
legdturd cu perioada de viatd a unui produs, se studiazd numarul si
profilul consumatorilor, gradul de patrundere Tn consum, diseminarea in
profil teritorial, frecventa cumpdrarii, capacitatea competitorilor,
exigentele pietei potentiale.

Acest capitol 1si propune sa exploreze tipurile de comunitati
simbolice care se contureazd ca urmare a segmentdrii modurilor de
petrecere a timpului liber, In general, si a practicilor de consum cultural,
in particular. Studiul continua analiza formelor de participare la activitati
in spatiul public initiatd in Barometrul de Consum Cultural 2016, prin



identificarea tendintelor ce descriu implicarea intr-un set de activitati,
dupa cum urmeaza:

(1)activitati cu o dimensiune culturala;

(2) activitati de divertisment si relaxare;

(3) activitdti cu o dimensiune comunitara,

(4) activitati caracteristice unui stil de viata activ.

Practicile corespunzatoare celor patru categorii de activititi sunt
analizate diferentiat in functie de aspecte ce descriu pozitia
respondentilor In structura sociald. Printre factorii de diferentiere se
numara genul, varsta, nivelul de educatie, venitul si mediul de rezidenta.
Totodata, analiza include o prezentare a modului in care activitatile
desfasurate in spatiul public se distribuie la nivelul unor grupari
omogene de indivizi care formeazd comunitdti simbolice alcatuite din
membri ce Tmpartasesc conduite de consum cultural si moduri de
implicare sociala similare. Structurate astfel, rezultatele sunt relevante
atdt in construirea politicilor publice care abordeaza problematica
inegalitdtilor n accesul la resurse culturale, cat si in elaborarea unor
oferte de produse sau servicii culturale care sia tina cont de
caracteristicile principalului segment de consum.

3.7. Caracteristici ale comunitatilor de consum

Termenul de comunitate face parte din vocabularul de baza al
stiintelor sociale. Cu toate acestea, semnificatiile atribuite conceptului
sunt extrem de variate si adesea caracterizate de ambiguitati. Abordarea
teoretica a notiunii de comunitate a variat de-a lungul timpului, iar sensul
conceptului s-a dovedit a fi foarte sensibil la schimbarile ce au avut loc
pe plan cultural, social si politic. De exemplu, modul de intelegere a ceea
ce reprezintd o comunitate s-a modificat ca urmare a unor transformari
ale sistemelor economice de productie, dar si ca urmare a unor factori
asociati evolutiei noilor tehnologii ce fac posibild interactiunea intre
persoane aflate 1n spatii diferite.

Ca atare, nu existd un consens despre ceea ce reprezintd o
comunitate In contextul societatii actuale. Pornind insa de la etimologia
cuvantului (lat. communis), comunitatile pot fi definite Tn sens larg ca
reprezentand grupuri de indivizi care se caracterizeaza prin cel putin un
element comun. Intre membrii unei comunititi existi, asadar, o
proximitate sociala, nu doar de ordin spatial, ci si simbolic. Aceastd
proximitate sociald reprezinta, in fond, baza similitudinii In participarea
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la diferite practici sociale ca fundament al formarii, functiondrii si
mentinerii comunitatilor.

In sociologia clasici, se considerd ¢i o anumiti grupare de
indivizi trebuie sa indeplineasca o serie de caracteristici pentru a fi
consideratd o comunitate. Astfel, exprimarea sentimentului de
apartenentd la o colectivitate, practicile comune manifestate sub forma
rituald sau ritualizatd si responsabilitatea morald transpusd in institutii
sociale sunt considerate principalele trei elemente pentru a descrie o
comunitate. Cu toate acestea, in contextul unei redefiniri a interactiunilor
prin conturarea unei vieti sociale in mediul digital, devine din ce in ce
mai dificila stabilirea unor proprietati exhaustive care sa defineasca ceea
ce reprezintd o comunitate.

In acceptiunea lui John Swales (1987), ‘comunalitatea’ constituie
esenta comunitatilor. ‘Comunalitatea’ ar reprezenta, asadar, structura de
relevantd impartasita de diferiti membri ai unui grup pentru a da sens
lumii. Aceasta ‘comunalitate’ ajunge sa fie reflectatd nu doar in discursul
adoptat pentru a da sens realitatii, ci si in formele de implicare in viata
sociali sau in practicile curente. In prezent, ‘comunalitatea’ ca
fundament al comunitdtii este exprimatd in forme diverse si Imbraca
semnificatii variate, ceea face ca multiple formatiuni sau entitati sociale
sa poata fi incadrate in sfera comunitatilor sociale.

Tocmai aceastd maleabilitate in Intelegerea si definirea
conceptului de comunitate a facut ca taxonomia comunitatilor sa fie una
extrem de variatd. In acest sens, pot fi identificate multiple tipuri de
comunitdti in functie de formele de organizare sociald pe care le
presupun. Ca urmare, se discutd despre comunitati de interese,
comunitdti epistemice, comunitdti imaginate, comunitati de practica,
comunitati teritoriale, comunitati de circumstantd, comunitati virtuale,
comunitdti de actiune si, nu In ultimul rdnd, despre comunitati de
consum. Conform intelegerii propuse de Robin Canniford (2011),
comunitatile de consum sunt comunitati de identitate, delocalizate, fara o
structurd formalad de organizare, dar cu forme specifice de participare la
viata sociala si culturala.

Notiunea de ,,comunitdti de consum” a fost propusa pentru prima
datd de Daniel Boorstin (1969), in lucrarea ,,Declinul radicalismului.
Reflectii asupra societatii americane de astazi” (engl. ,,The decline of
radicalism: Reflections on America today”). In acceptiunea initiala,
conceptul a fost utilizat pentru a desemna ,,grupurile de persoane care
impartdsesc un sentiment similar al bunastarii individuale, se confrunta
cu riscuri sociale asemandtoare si au interese sau preocupdri comune,
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toate acestea fiind transpuse in consumul acelorasi obiecte, produse sau
servicii”. Cu timpul, conceptul s-a conturat pentru a desemna ,,categorii
specifice de indivizi care manifestd un atasament simbolic fatd de
practicile asimilate consumului unor produse, participarii la diferite
activitati sau asumarii unor orientari ideologice”. In acest sens, conceptul
a devenit unul deosebit de influent in teoria si practica stiintelor sociale,
fiind integrat in vocabularul prin care este descrisa realitatea sociala, nu
doar 1n cercetarea de piatd, ci si in studiile fundamentale de sociologie a
culturii.

Comunitatile de consum au aparut intr-un context social specific
ce a favorizat articularea unor noi moduri de exprimare a identitatii si de
manifestare a solidaritatii In spatiul public. Mai exact, se considera ca
realitatea socialda a comunitatilor de consum s-a concretizat ca efect al
erodarii relatiilor de vecinatate in comunitatile traditionale si ca raspuns
la o nevoie individuald de a fi impreuna cu ceilalti intr-un spatiu
simbolic. Vecinatatea pe care o implica comunitatile de consum nu este
o vecinatate localizatd teritorial, ci este o vecinatate a valorilor sociale si
a preferintelor impartasite. Cu alte cuvinte, se considerd cd o comunitate
de consum poate sd ofere un sentiment al apartenentei atunci cand acesta
nu este satisfacut pe planul unei comunitati locale. Studiile empirice
aratd ca practicile de consum sunt mai accentuate in spatiile sociale in
care se formeaza legdturi slabe intre indivizi si mai diminuate 1n spatiile
sociale caracterizate de legituri puternice. In acest context, implicarea in
activitati de consum functioneaza ca practica expresiva la care membrii
societatii recurg pentru a suplini absenta unor relatii de reciprocitate sau
de afirmare identitard in relatiile de vecinatate teritoriala.

Comunitatile de consum cultural reprezintd o subcategorie
specifica a comunitdtilor de consum si reprezinta grupuri de indivizi care
impartasesc aceleasi forme de participare la activitati culturale si moduri
de petrecere a timpului liber pe baza unor preferinte, orientari valorice
Sau resurse comune.

Conform acestui mod de intelegere a termenului, pot fi sintetizate
anumite caracteristici ale comunitatilor de consum cultural:

- alfabetizare culturala;

- identificare sociala;

- fluiditate interactionald;

- forma institutionalizata de organizare;

- sens difuz al apartenentei de grup

- multidimensionalitate.

Alfabetizare culturala: Comunitatile de consum cultural sunt
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construite ca expresie a unor preferinte individuale rezultate Tn urma
influentelor sociale si proceselor de socializare. Membrii unei comunitati
de consum cultural oferd o semnificatie individualizatd practicii culturale
la care participa, iar aceastd semnificatie este dependenta de pozitia
detinutd de individ in structura sociala si de valorile mpartasite la
nivelul diferitelor altor grupuri de apartenenta.

Identificare sociala: Implicarea in practici de consum cultural
reprezintd o formd de semnalare si recunoastere a pozitiei sociale
flexibile si afirmate prin discurs.

Aceasta intrucat comunitatile de consum cultural se contureaza in
jurul unor elemente ce descriu structurile sociale. Cu toate acestea,
comunitatile de consum cultural nu trebuie confundate cu clasele sociale
sau cu alte forme de organizare sociala (subculturi, mase, sisteme de
status), chiar daca uneori caracteristicile acestora pot coincidelb.
‘Comunalitatea’ 1n interiorul grupurilor este mai importantd pentru
intelegerea comunitdtilor de consum cultural decat diferentierile sau
chiar inegalitatile sociale intre diferite categorii sociale.

Fluiditate interactionala: Interactiunile ce au loc intre membrii
unei comunitati de consum cultural sunt efemere si instabile, foarte rar
ajungand sa se extinda dincolo de contextul in care se produce actul
artistic, de divertisment sau de alta natural6. Cu toate acestea, In cazul
comunitatilor de consum cultural, fluiditatea interactionald nu are efecte
semnificative asupra identificarii sociale la nivel interactional, dar
reflecta sisteme de stratificare sociala mai ample.

Forma institutionalizata de organizare. Fiecare activitate care
ajunge sa caracterizeze o comunitate de consum cultural este organizata
conform unor reguli si norme de conduitd ce depind de caracteristicile
institutiilor in care activitatea are loc. Insusirea acestor elemente face ca
membrii comunitdtilor de consum cultural sa poata extrage valoarea
individuala si sa defineasca activitatea respectiva ca fiind relevantd in
raport cu propriile preferinte sau interese.

Sens difuz al apartenentei de grup: Desi membrii comunitatilor
de consum cultural se definesc pe ei insisi ca membri ai comunitatii, iar
prin alfabetizarea culturald ajung sd recunoasca alti potentiali sau actuali
membri, comunitatile de consum cultural nu sunt caracterizate printr-un
sentiment bine inchegat de apartenenta la grup si, ca atare, nu ajung la un
nivel ridicat de coeziune sociald. Membrii comunitatilor de consum
cultural reprezinta un public care, Tn mod curent, nu are resursele de a se
implica in actiuni comune.

Multidimensionalitate: Pe de o parte, comunititile de consum
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cultural se caracterizeaza printr-un nivel mai mic sau mai mare de
eterogenitate in ceea ce priveste caracteristicile socio-demografice ale
membrilor. Fiecdrei comunitdti de consum cultural ii poate fi intocmit un
profil care sa puna in evidenta distributia membrilor in raport cu diferite
variabile. De exemplu, o comunitate de consum cultural poate cuprinde
membri cu trasaturi socio-demografice diferite (varstd, venit, educatie
etc.). Important de punctat este faptul ca aceste variabile utilizate la
realizarea profilului nu reprezinta in mod obligatoriu factori explicativi
ai respectivului tip de consum cultural. Pe de alta parte, in interiorul
aceleiasi comunitati de consum cultural, membrii pot fi antrenati in mai
multe practici culturale sau de petrecere a timpului liber. De aceea,
interpretarea unei comunitati de consum cultural trebuie sa se faca tinand
cont de aceastd multidimensionalitate regasita atat la nivelul profilului,
cat si al participdrii culturale.

Conform acestei abordari, ,,comunitatile de consum”, printre care
se numara si ,,comunitatile de consum cultural public”, variaza in functie
de diferite aspecte: temd principald, duratd, element ce asigura
atractivitate, accesibilitate, dispersare, orientare spre public sau piata,
structura dependentei de resurse, apartenenta colectiva si eterogenitate.

Rezultate studiilor anterioare au pus in evidentd o eterogenitate
foarte ridicati la nivelul comunititilor de consum cultural public. in
acest context, pot fi punctate trei tendinte. Prima dintre acestea este
tendinta persoanelor care provin din grupuri privilegiate de a se implica,
din ce n ce mai des, in forme variate de consum cultural, iar a doua
semnaleaza faptul ca tiparele de participare culturala activa si frecventa
se regasesc 1n randul persoanelor cu status social ridicat, masurat prin
educatie, venit si mediu de rezidentd. O a treia tendinta subliniazd faptul
ca eterogenitatea practicilor de consum cultural este mai mare in
societatile dezvoltate economic. Mai mult decat atat, diferite studii au
pus Tn evidenta o relatie intre resursele economice de care dispune un
individ si formele de consum cultural in care este implicat, dar resursele
economice nu sunt in sine un factor explicativ al consumului cultural.

Comunitatile de consum cultural sunt evidentiate pe plan empiric,
prin diferite proceduri de analizd statisticd, printre care se numara
analiza cluster, dar ele sunt o realitate independenta care, odata ce este
inteleasa, poate pune in lumind procese si relatii sociale complexe, iar
prin aceasta sa contribuie la o Intelegere mai nuantata a societitii, care sa
depaseasca paradigma claselor sociale.

Identificarea comunitatilor de consum cultural public la nivelul
unei societati joaca un rol deosebit de important in formularea unor
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politici publice. Tipurile emergente de comunitati de consum cultural nu
cadre prin intermediul cdrora se creeazd si se recreeaza structurile
sociale. Comunitatile de consum cultural reprezintd mai mult decét o
simpld segmentare a publicului. Acestea oferd indicii asupra valorii pe
care membrii unei societati o atribuie diferitelor forme de implicare in
activitati culturale si de petrecere a timpului liber. O cunoastere a
comunitatilor de consum cultural faciliteaza familiarizarea cu stilurile de
viatd adoptate de membrii unei societati, dar permite, totodatd, si
realizarea de inferente privind institutiile sociale ce guverneaza un
anumit spatiu social.

Modurile de petrecere a timpului liber apar a fi asociate
proceselor de individualizare. Pornind de la aceasta premisa comunitatile
de consum cultural public functioneaza ca medii prin intermediul carora
se afirma o serie de identitati sociale relevante n definirea unei anumite
viziuni si intelegeri a sinelui acceptabile din punct de vedere social.
Conform acestei viziuni, sinele se articuleaza prin tipare de consum,
indivizii avand putere de decizie asupra stilurilor de viata pe care le
adopta.

Identificarea comunitatilor de consum cultural public permite
explorarea modurilor in care formele de participare sociald sunt
distribuite la nivelul unei societdti si, ca atare, consumul nu mai este
inteles exclusiv ca o practica individuald ce tine de anumite decizii
particulare, ci devine o caracteristica atribuitd societatilor, iar astfel se
poate discuta despre consum dintr-o perspectiva sistemica. Modelele de
consum cultural ce pot fi identificate prin analiza comunitétilor de
consum pot ilustra legitura care exista Intre sistemele de consum cultural
si sistemele sociale sau politice. In acest sens, productia si consumul de
produse si activitati culturale sunt doud aspecte ce faciliteaza inovarea
sociala si culturalds. Studiul sistemelor de consum cultural este
important, intrucdt pune In evidentd aspecte ce pot oferi informatii
valoroase despre organizarea unei societiti. In plus, comunititile de
consum cultural public pot reprezenta structuri prin intermediul carora se
produce schimbarea sociald, dat fiind faptul ca tiparele consumului
cultural sunt asociate unor atitudini si valori politice si civice.
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Capitolul IV
Marketing si comunicare in artele spectacolului

4.1.Context

4.2. Politica de marketing

4.3. Motivatii si obstacole in functie de
tipologiile de public

4.4. Strategiile de marketing si comunicare

4.5. Politica promotionala

4.6. Reclama

4.7. Relatia cu media

4.8. Dinamizarea retelelor sociale

4.9. Atentia directa fata de public

4.10. Relatii institutionale si protocolul

7

Obiective

Dupa citirea acestui capitol, veti putea:
e sd definiti o politicd de marketing;
e sa intelegeti motivatiile si obstacolele in functie de
tipologia de public;
e sa definiti o politica promotionala;
e si enumerati instrumentele de lucru;
e sdidentificati si utilizati retelele sociale.

Cuvinte cheie

e Strategia de piata

e Strategii de comunicare
e Politica de preturi

e Politica promotionala

® Retele sociale
4.1. Context
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Acest capitol dorim il dorim a fi o Intilnire intre stiinta
marketingului ce ne oferd informatii si solutii privind cucerirea unei
piete culturale si realitatea pe care o trdim in prezent si care, pune la grea
incercare creativitatea managerilor organizatiilor artistice din intreaga
lume. Sa vedem ce afirma d-na Maria Moldoveanu in cartea domniei
sale devenita un reper in studiul marketingului cultural:

- Pentru a-si implini adevaratul sau destin, cultura si implicit
arta trebuie sd beneficieze de o viziune de perspectiva si de o politica
de dezvoltare care sa antreneze dialectica: permanenta a obiectivelor
proprii si a cerintelor consumatorilor.

,Orice culturd veritabila este prospectiva" - scria Jacques
Charpentreau. Aceasta pentru cd nu exista creatie culturala care sa nu
presupuna un "'proiect" de emancipare a omului $i a societdtii in care
traieste. Politica de dezvoltare culturala traduce in viata unei comunitati
o anume conceptic despre omsi un anume concept de civilizatie.
Domeniul sau de cuprindere este vast si, dupd unii autori, difuz si
delicat, deoarece "se intinde de la banala realitate cotidiana pana la
imaginea ideala ce se reflectd in miile de fatete ale constiintei
colective”. Spre a raspunde nevoilor culturale reale si pentru a suscita
nevoi latente, organizatiile culturale trebuie sd-si formuleze un set de
obiective strategice si sa adopte strategii care sa tina seama de
potentialul de care dispun si de componentele mediului in care
actioneaza.

Rolul spectacolului in societatea contemporana s-a schimbat. Pe
de o parte, concureazd cu o multime de alternative de petrecere a
timpului liber, multe dintre acesta foarte atractive din punct de vedere
tehnologic, dar, pe de alta parte, unele dintre expresiile sale — Tn special
muzica — continua sa aiba o influentd enorma. Tinerii isi dedica timpul
pentru impartasirea virtuald a intereselor, discutiilor sau video-jocurilor
si oferd mai putin timp consumurilor culturale traditionale (lectura,
mersul la film sau teatru, radio sau TV). Captarea interesului tinerilor
este un obiectiv dificil de atins. Asa cum afirma Alfred Fort, ,,multi tineri
intre 18 si 30 de ani nu vin niciodata la teatru pentru ca nu le pasa deloc
de ceea ce facem. Problema s-ar putea sa fie in subiectele si tipurile de
spectacole pe care le oferim. Poate ca nu stim nici sa alegem si nici sa
comunicam corespunzator.” Daca au primit o educatie buna si, prin
urmare, au un capital cultural, interesele 1i conduc catre alte locurile care
au importantd in comunitate sau cele cu prezenta mediatica in societate,
in special sportul. Sarcina de a-i seduce este o tema motivanta, dar

52



necesitd imaginatie si apropierea de logica lor comportamentala. E cazul
nu doar al celor tineri, ci si al unei bune parti din populatie.

Si totusi, cum s-ar putea Imbundtdti capitalul cultural al
diferitelor tipologii de spectatori prin artele spectacolului? Cum sa
transformam publicul potential ~ Tn public regulat al teatrului, al
dansului, al circului sau al acelor genuri care nu mai sunt populare? In
mod evident, este necesara elaborarea unor strategii de comunicare
bazate pe motivatiile comunitatii, aplicabile diferitor tipuri de public
capabile sa sparga barierele. Asa cum afirma Ricardo Szwarcer,
care a fost director al Teatrului Colon, al Operei Lille si al Festivalului
Grec de la Barcelona, ,,nu putem trata publicul de teatru ca pe un simplu
consumator”. In acest sens, cunoasterea pietei si analiza in profunzime
pot da unele dintre cheile interpretative necesare. Aceasta nu este 0
simpla piatd, dar trebuie sd intelegem motivatiile profunde ale diferitor
tipuri de spectatori si dinamica lor.

Spectatorul de teatru (si al activitatilor culturale in general) nu
este un subiect pasiv; el participd activ, emotional si intelectual, la
experientd, la continutul si dimensiunea divertismentului. Toatd fiinta sa,
in mod constient si inconstient, este influentatd, iar amploarea implicarii
va depinde in mare masurd de cunostintele anterioare si de experienta de
viatd, ceea ce constituie un avantaj personal, care contine si produce
valori culturale. Desigur, sensibilitatea naturala are, de asemenea,
influenta sa, precum si mediul social si comunitar. Sarcina sociala de
crestere a capitalului cultural al comunitatii, in diversitatea si
bogatiasa,presupune eforturi sustinute si coordonate, care aproape fara
exceptie necesitd imaginatie, strategie si resurse financiare. Acest scop
presupune o abordare dintr-o perspectiva holisticd, de analizda a
comportamentelor sociale si, In acelasi timp, a logicilor pietei scenice si
a politicilor publice. In proiectarea strategiilor care ofera raspunsurile,
diferitele perspective sunt complementare in aceasta reflectie: contributie
sociologica, pedagogica legatd de dezvoltarea socio-culturalda si de
marketing.

In dezvoltarea capitalului cultural, teatrul se comporti ca o
extensie a educatiei, fapt pentru care, in opinia noastra, statul trebuie sa-
si asume un rol inevitabil, un rol vital Tmpreund cu familiile,
profesionistii si institutiile educationale si culturale.

A te bucura deplin de spectacolul scenic — teatru, muzica, dans
sau circ — inseamna printre altele ca spectatorul trebuie sd parcurga un
proces de 1Invatare care nu poate fi facut decat prin intermediul
experientei practice. Acest lucru nu Inseamna cad cei care merg pentru
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prima data la teatru nu pot sd se bucure, ci doar cd acest lucru este un
proces evolutiv si se rafineazd pe masurd ce ei capatda mai multd
experientd si devin capabili sd perceapa semnificatii mai profunde si
nuante mai complexe in fiecare expresie artistica. Spectatorul de teatru
se formeaza 1n timp.

4.2. Politica de marketing

Setul de strategii care vizeaza satisfacerea optima a cerintelor
pietei culturale reprezinta esenta politicii de marketing. Ea exprima
modul In care un creator sau un serviciu cultural abordeazd obiectivele
strategice ofertei sale, valorificandu-si potentialul Tn concordanta cu
cerintele consumatorilor. Elaborarea politicii de marketing in culturd
presupune audierea motivatiilor si a reprezentarilor simbolice ale
consumatorilor, definirea optiunilor fundamentale ale grupurilor si
indivizilor, identificarea rezervei de creativitate culturala.

Se apreciaza cd o politica de marketing eficientd implica incitatia
ca o inventie permanentd. Eficienta politicii de marketing se mdsoara
prin capacitatea de a utiliza toate resursele care sa stimuleze "intalnirea"
creatorilor si operelor culturale cu segmentele de public interesate.

Piata produselor si serviciilor culturale este locul unde se
intalnesc ofertantii si consumatorii de culturd pentru a trai impreund o
emotionanta aventura colectiva. De aceea, se considera ca strategia de
piati este nucleul.politicii de marketing. In acelasi timp ea este strategia
cea mai complexa si vizeaza finalitatea intregii activitati.

4.3. Motivatii si obstacole in functie de tipologiile de public

In orice persoani, procesul de instalare a dorintei de a participa la
un spectacol live care preceda realizarea efectiva a acesteia este foarte
complex si poate fi studiat plecand de la diferitele motivatii, inclusiv cea
psihologica, economica sau sociala. Este important ca echipa unui teatru
sd cunoascd fiecare aspect pentru a orienta ansamblul strategiilor de
dezvoltare a publicurilor, atat din punctul de vedere al marketingului si
comunicarii, cat si din cel al dezvoltarii educationale $i comunitare.

Pentru inceput, trebuie sa distingem intre diferitele segmente de
audienta potentiale, adica intre cei ale cdror experientd anterioara si
capital cultural i1 stimuleaza sa participe la spectacole live si cei pe care
incercam sa-i aducem pentru prima oard la teatru. Adicd sa se faca
distinctia intre public si ,,non-public”; iar in acest al doilea bloc, se



impune o distinctie suplimentara intre cei care ar putea fi interesati (o sa-
1 numim potentiali predispusi) si cei indiferenti sau cei care, dupd ce au
incercat, au decis sd opteze pentru alte alternative (si care revin greu
asupra deciziei). In ceea ce priveste publicul care vine la spectacole,
frecventa dintre publicul uzual si publicul sporadic marcheaza o prima
distinctie, dar o analiza detaliatd acaracteristicilor, avalorilor sia
atitudinilor permiteanalize suplimentare. Asa cum sugereaza Lucina
Jiménez (2000), publicul este marea necunoscutd sau, mai bine spus,
marele miraj, pentru ca ne gandim la acesta ca la ,,un spectator construit
din propria biografie si imaginatie a creatorului” (p. 158). Este
important, asadar, sd nu ne lasam inselati de acest miraj si s fim foarte
analitici in a aproxima participarea si frecventa.

Colomer si Sellas (2009, pp. 43-46) ofera diferite tipuri de
clasificare a spectatorilor, care fac obiectul unor factori cum ar fi nivelul
de educatie, participarea uzuald la spectacole live, distanta geografica in
raport cu teatrul sau festivalul, ciclul vital al persoanei (in cazul in care
varsta este combinatd cu nivelul de autonomie sau dependenta de
familie), beneficiul asteptat sau obtinut (de la formare la evadare, trecand
prin diferite tipuri de bucurie). Cu toate acestea, ei ne propun crearea
unei harti taxonomice de publicuri specifice pentru fiecare unitate si
relationarea acesteia cu respectivele contexte sociale, politice, economice
sau culturale.

Plecand de la acest tip de abordari analitice, este posibild
planificarea unor strategii eficiente. Ar trebui remarcat faptul ca
statisticile disponibile arata ca cele mai multe dintre activitatile scenice
reunesc un procent relativ mic al populatiei in toate tarile occidentale,
fiind mai mare in orasele mari, care au o larga si variata oferta, si foarte
scazutd in zonele rurale. Acest lucru marcheaza atdt amploarea
dificultatilor viitoare, cat si amplul spatiu care trebuie cucerit n
aprecierea sociala a spectacolelor de scena.

A actiona 1n favoarea dezvoltdrii publicului obisnuit este mult
mai eficient, mai ales atunci cand se capteaza public de la celelalte teatre
din acelasi oras sau se transforma din tipul sporadic in tipul regulat. Cu
toate acestea, adevarata legitimitate sociald ar trebui sda provina din
extinderea publicurilor, facandu-i sd fie interesati de un repertoriu mai
amplu.

In orice caz, fiecare dintre categoriile de public mentionate
infruntd motivatii si oprelisti. In general vorbind, este posibil si se
distingd sapte obstacole majore in accesul consumatorilor de teatru:
obstacole economice, geografice, de capital cultural, sociale, psiho-
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fizice, comunicationale si cele produse de experientele negative din
trecut.

Aceste obstacole sunt modulate in functie de tipul de spectacol si
se combind intre ele. De exemplu, autoexcluderea din genul ,,opera”
poate fi mai durd decat in ,hard rock”, fiind consideratd o activitate
extrem de elitista. Dar pentru un iubitor al genului liric, cu resurse
limitate, care trdieste departe de oras, principalele obstacole sunt
economice sau geografice; desi, cu cét este mai interesat sau pasionat, cu
atat mai putin sensibil va fi la pretul biletului de intrare. Lasand deoparte
acest prejudiciu social, cazul unui tanar care asista cu prietenii sai la un
festival pop-rock nu este foarte diferit; acesta va fi dispus sa plateasca
mult Tn raport cu nivelul propriu de venit — pentru drum si cazare, chiar
in locuri farapretentii — tocmai pentru a participa la eveniment, traind
experienta colectivd (si putdnd si o impartiseascd). In cazul circului,
amintirea unei scene cu clovni, banala, dar care 1-a facut pe copil sa rada,
nu incitd adultul sa participe neaparat la spectacole de acest gen; este
necesard o experienta noud, aceea a unui circ contemporan bun, pentru a
actualiza in mod radical perceptia initiala.

Un exces de informatii fard discriminare transmise la modul
impersonal, care nu transmit emotie sau unicitate si care nu raspund unor
nevoi explicite pentru niste potentiali consumatori indiferenti, devine,
intr-un mod inconstient, o bariera de comunicare. Pentru mai multe
grupuri cu limitari fizice sau psihice, participarea la teatru a fost in mod
traditional un teren interzis. Aceasta bariera, dublatd de neintelegerea
sociala si lipsa de invatare si de cultivare continud a capitalului cultural,
devine Tn multe cazuri aproape de netrecut. Anumite teatre, n colaborare
cu asociatiile care le grupeaza si cu sprijinul fundatiilor proactive,
reusesc sd facd progrese In diminuarea efectelor acestei bariere. Exista,
totusi, un spatiu mare care trebuie cucerit, iar pentru aceasta, combinatia
de strategii de marketing si de dezvoltare comunitara oferd o gama larga
de instrumente.

In sens invers, existd numerosi factori de motivare pozitivi;
printre acestia, posibilitatea de a socializa, facand parte dintr-0
comunitate si simtindu-Se important in aceasta, avand avantajul de
contaminare sau de retea; deasemenea, capacitatea de a invata lucruri
noi, de a le aprofunda, de a simti placere si de a trai experiente
interesante. Prin urmare, participarea la o experientd exceptionala,
perceputd ca o oportunitate unicd, care nu poate fi ratata, reprezinta
motivatii care sunt modulate, in functie de trairile anterioare, de fiecare
persoand in parte. Asa cd, pentru cineva cu o saracd experientd scenica,
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poate fi extrem de motivanta trdirea unei seri unice impreund cu un
colectiv emotionat care umple o sald sau foaierul pentru a participa
gratuit la gala inaugurala a stagiunii. O problema comuna pentru orice
tip de spectator este cea a riscului pe care il implica participarea la o
piesa care nu a fost testatd in prealabil, fara garantia satisfacerii
asteptarilor sale anterioare. Desigur, exista modalitati de a reduce riscul,
cum ar fi cunoasterea opiniei criticilor, consultarea celor care deja au
vazut piesa sau vizionarea trailerelor de pe internet ale piesei sau ale
spectacolelor similare.

Absenta unor obstacole de ordin economic, cultural, social sau
geografic nu inseamnd in sine motive pentru a participa la un spectacol
live; alte categorii de motivatii personale pot depdsi majoritatea
obstacolelor. De aceea, strategiile de marketing si de comunicare,
asociate cu un program rafinat si angajant, dau de multe ori rezultat.

4.4. Strategiile de marketing si comunicare

Strategia de marketing si comunicare a unui teatru, in coerentd cu
diferitele obiective, trebuie construitd intr-o maniera integratd. Fiecare
actiune planificata trebuie sa aibad coerentd in sine, dar in acelasi timp sa
corespundd unei strategii generale. Un prim pas este cunoasterea
pozitionarii teatrului pe piatd pentru a incerca modificarea deficitelor si a
aspectelor negative si, In acelasi timp, pentru a le intari pe cele pozitive.
Tn al doilea rand, regasim conectarea propunerilor de program si a celor
repertoriale cu potentialele publicuri. Pentru acest lucru ese necesara
cunoasterea lor cat mai profunda.

in domeniul gestionarii culturii, marketingul se afla in serviciul
misiunii institutiei si a proiectului sau artistic si teritorial sau, mai bine
spus, in serviciul produsului (Colbert si Cuadrado, 2003). Din
perspectiva noastra, un studiu de piata nu ar trebui sa determine ce tip de
produs este oferit numai in functie de cererea sau oferta conjuncturala,
ci s fie un instrument de luare a deciziilor. Planul de marketing ar trebui
sa fie rezultatul unui dialog profund si continuu intre diferitii
profesionisti ai unui teatru, nu o impunere a ,,oamenilor de marketing”.
Este la fel de important ca directorul artistic sa-l1 asculte pe responsabilul
de marketing, precum si ca acesta sa fie capabil sd propuna o strategie in
consonanta cu propunerea artistica si cu misiunea teatrului.

In cazul unui teatru comercial, este clar cd se oferd ceea ce se
crede cd piata poate accepta, urmareste succesul si durabilitatea
proiectului de afaceri, in conformitate cu misiunea pe care si-a atribuit-o.
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In cazul unui teatru mai angajat din punct de vedere artistic si / sau
social, unde viabilitatea economicd este limitata la sustenabilitate,
marketingul este o strategie de sprijin, dispunand de instrumente care
ajutd la pozitionare, la notorietate si pentru captarea publicurilor
specifice carora li se adreseaza.

Din aceastda perspectiva, un teatru poate lua in considerare trei
strategii majore de marketing relationate cu obiectivele-cheie: a)
definirea propriul profil si a imaginii de brand, cu scopul de a construi
pozitionarea teatrului pe piatd;

b) cunoasterea publicurilor — reale si potentiale — cu scopul de a
construi comunitdti de relatii cu acestia; si ¢) comunicarea programului
organizatiei, cu scopul de a creste numarul si frecventa audientelor.

a) Construirea profilului si pozitionarii pe piata

Primul pas in construirea si pozitionarea teatrului pe piatd este sa
cunoastem locul pe care acesta 1l ocupd in sistemul teatral / spectacular
local, national sau international. Toate teatrele au o istorie — chiar si cele
recent deschise — care oferd un profil propriu, care a fost construit in
timp. Analizarea acestui aspect necesita o privire din exterior care sa nu
fie conditionatd de prejudecati sau iluzii. Incepand de aici, treaba
marketingului este de a defini, impreuna cu restul echipei de conducere a
teatrului, profilul si pozitionarea pe piatd dorita si de a planifica procesul
de transformare a imaginii mostenite in cea dorita.

Designul profilului si al brandului rezultat este o sarcina
fundamentald, in care profesionistii externi pot, de asemenea, sa
participe. Strategia include aspectele fizice si intangibile si se traduce 1n
toate expresiile de imagine interna si externd, de la logo la bannerele si
publicitatea organizatiei, de la spatiile arhitectonice si mobilierul
aferent la uniforma personalului care interactioneaza cu publicul. Pentru
ca fiecare actiune care se realizeazad 1n cadrul teatrului comunica din
interior spre exterior, iar acest lucru trebuie sa aiba impact. Asa cum
afirmd Gerardo Grieco, ,fotul comunicd;, comunicd modul In care
personalul teatrului iti vorbeste la telefon, modul in care iti ofera biletul
de intrare, dar cel mai important lucru intr-un teatru este ceea ce spun
oamenii despre el.” Pentru a operationaliza aceasta provocare, este
imperios necesar ca atitudinea personalului si comunicarea interna sa fie
in concordantd cu imaginea de brand care a fost definitd. Un profil bine
conceput 1i poate ghida intr-un fel indirect pe acei spectatori adecvati
catre angajamentul social si artistic al teatrului.

In orice caz, existi mai multe modalititi ingenioase de a
comunica un profil atractiv.
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a) Analiza audientelor si construirea comunitatilor

Construirea unei comunitati de referintd este esentiald in orice
organizatie artisticd. Acest lucru se poate face manual, gratie
cunostintelor personalizate si / sau bazat pe utilizarea inteligentd a
microdatelor asociate CRM.1) Pierderea contactului personal
reprezentata de substitutia crescanda a vanzarilor la casa cu sistemele
de vanzare digitald este compensatd prin cunoasterea mai aprofundata si
in orice caz, sd se investeascd In procesul de analizd transversala a
datelor si trebuie sd se adopte strategii adaptate fiecarei realitati.

Pentru teatrele mici, cu un public limitat si un profil foarte bine
definit, intrebarea este cum sa patrunda mai adanc in constiinta
publicului pentru a propune oferte interesante, care sa-i permitd sa
creascd. In consonanti cu aceastd ultima provocare, Margarida Troguet
propune diferentierea intre ,,public” si ,,spectator complice”. Cea de-a
doua categorie, pentru caracterul sdu de lider de opinie, va primi un
tratament diferentiat; acestei categorii i se oferd o informatie mai
completd si aprofundata, i se propune accesul la activitdti rezervate
pentru grupuri mici (vizite in timpul procesului de productie, intalniri cu
artistii sau participareala procesuldeselectiea programului) si 1 seofera
avantaje sauoferte anterior, BeSpectATIVe!, constau in implicarea
publicului in diferitele procesele de creatie, productie sau de programare.

La randul s&u, utilizarea CRM permite cunoasterea in
profunzime a comportamentului acestei mase anonime formate din cei
care achizitioneaza biletele, datorita intersectarii unei imense cantitdti de
date: frecventd, numar de insotitori, genuri preferate, tipologia locatiei
alese si a pretului platit. Toate acestea sunt prelucrate si analizate in
raport cu alte date cu caracter personal detinute Tn sistem, tratate anonim.
O analiza riguroasd si o strategie de comunicare inteligentd permit ca
mesajele sa ajungd la fiecare microcolectiv, pe baza optiunilor de
consum anterioare. Impartisirea de date si analize cu alte unititi
culturale din localitate duce la imbogatirea cunoasterii publicului cultural
si amplifica alternativele de interactiune cu acestia.

b) Comunicarea programului

O buna strategie de comunicare din perspectiva marketingului
este fundamentald pentru a influenta comportamentul audientelor. In
acest sens, Kotler si Scheff (2004) semnaleaza: ,,Pentru a comunica
trebuie sa informezi, sa convingi si sa educi publicul tinta cu privire la
alternativele sale, la consecintele pozitive ale alegerii unui anumit mod
de actiune §i la motivatiile de a actiona (si, de multe ori, sa continue sa
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actioneze) intr-un anumit fel.” A informa implica punerea la dispozitia
potentialelor publicuri datele obiective necesare pentru a le ajuta sa ia o
decizie: titlul spectacolului, trupele artistice, locul, data, ora, pretul si
modalitatea de achizitie a biletelor, servicii complementare etc.
Persuadarea consta 1n a induce celuilalt, pe cale rationala, sd ia o decizie
intr-o anumita directie — 1n acest caz, sa asiste la un spectacol sau la alte
activitati ale teatrului.

Astfel, orice actiune de comunicare care duce cu sine mai mult
decat informatiile de baza in ceea ce priveste spectacolul are intentia de a
convinge. A educa inseamna a sprijini procesul personal de descoperire,
de formare si bucuria de a acumula capital cultural.

In concluzie, managementul teatrului ar trebui si ia in
considerare aceste trei aspecte ale comunicarii pentru a planifica in mod
cuprinzator actiunile sale, asa cum subliniazda Mercedes Guillamon:
»otrategia de comunicare este foarte stranms legata de politica de
programare / planificare si de vdnzarile spectacolelor. Un obiectiv
central al ambelor este loialitatea fata de public sau de a-1 aduce Tnapoi
in cazul in care migreaza spre alte oferte.” O alta preocupare ar trebui sa
fie captarea unor noi segmente de public.

Strategia de comunicare trebuie sd meargd dincolo de simpla
relatie cu media sau cu informatia gasita pe site-ul institutional. Usurinta
accesului la informatie,claritatea mesajului si non-invazivitatea sunt
citeva principii esentiale de care trebuie si tinem cont. Incepand de aici,
se pot dezvolta tot felul de strategii pentru a fi prezenti in fiecare dintre
segmentele de public tintd, de la prezenta transversala,
produsalacordurilorcualtioperatori, la relatia reciproc avantajoasd cu
media.

Strategiile de persuasiune cele mai eficiente sunt cele care se
bazeaza pe evidentierea motivatiilor. Afisarea Tn mesajele difuzate de
teatru a persoanelor care se bucura, care se emotioneaza, care descopera
lumi noi, care impartidsesc sau care sunt recunoscute ca parte activa a
societatii ajuta la convingerea grupurilor care nu intentioneaza sa devina
consumatori de teatru. In acest sens, retelele sociale (cum ar fi Facebook,
Twitter sau Instagram) sunt instrumente utile pentru diseminarea
opiniilor utilizatorilor care-si impartasesc emotiile. Aldturi de acestea,
este esential sa se utilizeze puterea comunicarii vizuale si
audiovizuale. Nu este vorba numai de proiectarea celor mai bune afise
sau bannere, ci de o prezenta activa in canalele de YouTube sau Vimeo,
gestionate, evident, de un expert in domeniu.
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Pe de alta parte, explicarea diminuarii unor obstacole este,
de asemenea, o modalitate de a convinge. De exemplu, anuntarea
grupurilor interesate de remodelarea unei parti a teatrului pentru a
facilita participarea persoanelor in scaune cu rotile sau o noud traducere
simultand pentru persoane cu deficiente auditive contribuie la cresterea
prezentei si la promovarea unei societdti favorabile incluziunii.

Nu toatd lumea se comporta la fel si nici nu are aceleasi asteptari
in relatia cu un teatru. Publicul sporadic sau acele persoane potential
dispuse pentru consumul de spectacole live (poate pentru ca
achizitioneaza reviste culturale sau merg sa vada expozitii) pot fi seduse
daca li se oferd ocazia de a trdi experiente atractive, reducand obstacolele
obiective si subiective. Dintr-o perspectivd educativa, utild pentru
captarea atentiei publicului sporadic, dar exigenta din punct de vedere
cultural, se pot redacta caietele spectacolelor care urmeaza sa fie lansate,
cu interviuri, critici, comentarii si chiar se poate recurge la o dinamizare
tintitd a publicului prin strategii participative sau de abilitare (repetitii
deschise, dezbateri cu artistii dupa reprezentatie, ateliere cu trupele
gazduite etc.). Atat acele caiete, cat si toate materialele scrise si
audiovizuale folosite trebuie sa fie accesibile publicului in foaier sau pe
site-ul teatrului.

O altd strategie posibilda este planificarea nu numai a unor
activitati din punct de vedere artistic, ci si din punctul de vedere al
comunicarii. Astfel, organizarea unui festival in cadrul stagiunii
obisnuite a unui teatru permite captarea de noi segmente de public si
obtinerea unui impact mediatic mai mare, cu relevantd inclaritatea
mesajului si non-invazivitatea sunt cateva principii esentiale de care
trebuie si tinem cont. Incepand de aici, se pot dezvolta tot felul de
strategii pentru a fi prezenti in fiecare dintre segmentele de public tinta,
de la prezenta transversald, produsalacordurilorcualtioperatori, la relatia
reciproc avantajoasa cu media.

Strategiile de persuasiune cele mai eficiente sunt cele care se
bazeazd pe evidentierea motivatiilor. Afisarea In mesajele difuzate de
teatru a persoanelor care se bucurd, care se emotioneaza, care descopera
lumi noi, care impdrtasesc sau care sunt recunoscute ca parte activd a
societdtii ajutd la convingerea grupurilor care nu intentioneaza sa devina
consumatori de teatru. In acest sens, retelele sociale (cum ar fi Facebook,
Twitter sau Instagram) sunt instrumente utile pentru diseminarea
opiniilor utilizatorilor care-si impartasesc emotiile. Alaturi de acestea,
este esential sa se utilizeze puterea comunicarii vizuale si
audiovizuale. Nu este vorba numai de proiectarea celor mai bune afise
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sau bannere, ci de o prezentd activa in canalele de YouTube sau Vimeo,
gestionate, evident, de un expert in domeniu.

Pe de alta parte, explicarea diminuarii unor obstacole este,
de asemenea, o modalitate de a convinge. De exemplu, anuntarea
grupurilor interesate de remodelarea unei parti a teatrului pentru a
facilita participarea persoanelor in scaune cu rotile sau o noud traducere
simultand pentru persoane cu deficiente auditive contribuie la cresterea
prezentei si la promovarea unei societdti favorabile incluziunii.

Nu toatd lumea se comporta la fel si nici nu are aceleasi asteptari
in relatia cu un teatru. Publicul sporadic sau acele persoane potential
dispuse pentru consumul de spectacole live (poate pentru ca
achizitioneaza reviste culturale sau merg sa vada expozitii) pot fi seduse
daca li se oferd ocazia de a trdi experiente atractive, reducand obstacolele
obiective si subiective. Dintr-o perspectivd educativa, utild pentru
captarea atentiei publicului sporadic, dar exigentd din punct de vedere
cultural, se pot redacta caietele spectacolelor care urmeaza sa fie lansate,
cu interviuri, critici, comentarii si chiar se poate recurge la o dinamizare
tintitd a publicului prin strategii participative sau de abilitare (repetitii
deschise, dezbateri cu artistii dupa reprezentatie, ateliere cu trupele
gazduite etc.). Atat acele caiete, cat si toate materialele scrise si
audiovizuale folosite trebuie sa fie accesibile publicului in foaier sau pe
site-ul teatrului.

O altd strategie posibilda este planificarea nu numai a unor
activitati din punct de vedere artistic, ci si din punctul de vedere al
comunicarii. Astfel, organizarea unui festival in cadrul stagiunii
obisnuite a unui teatru permite captarea de noi segmente de public si
obtinerea unui impact mediatic mai mare, cu relevantd indezvoltarea
organizatiilor. De asemenea, oferd rezultate notabile programarea in
intervale orare sau zile exceptionale (sesiuni nocturne sau zilele
teatrului), in spatii neobisnuite si in medii informale.

Mai dificil de abordat sunt persoanele care, fara nicio ostilitate
fata de lumea teatrului, sunt total indiferente fatd de acest fenomen.
Pentru acestea trebuie facute eforturi suplimentare si aplicarea unui
marketing de granita, un marketing dur si costisitor, dar cu grad mare
de satisfactie atunci cand da rezultate. Pentru acest tip de marketing este
foarte util sd se stabileasca relatii cu toate tipurile de entitati (sindicate,
firme, cluburi sportive, centre de varsta a treia, grupuri religioase etc.),
mai degraba pentru a le oferi mici spectacole sau alte activitati decat
pentru a-i aduce la reprezentatiile conventionale din teatru.
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Pentru a imbunatati toate aceste strategii e nevoie de o echipa
proprie si de sfatul consilierilor de specialitate care cunosc multe alte
teatre si unitati culturale pentru a beneficia de ultimele inovatii si de
perspectiva lor profesionala. Teatrele trebuie sa-si reconsidere resursele
disponibile (economice si umane) pentru a-si extinde publicurile si
trebuie sa-si capaciteze echipele pentru a se deschide comunicarea cu
diferitele tipuri de public potential.

4.5. Politica promotionala

Politica promotionald, denumitd si politica de comunicatie,
cuprinde un complex de activitati care au ca scop informarea publicului-
tinta in legaturd cu produsele si serviciile culturale oferite pe piata.
Cunoscute si sub denumirea de promotion mix, activitatile promotionale
urmadresc sensibilizarea publicului in privinta unei noi oferte, atragerea
unor noi segmente de piatd, edificarea increderii in anumite opere, dar si
construirea identititii unor servicii noi. In esentd, se urmdireste
dobandite la un moment dat, cu scopul de a influenta comportamentele
de cumparare si consum in favoarea unei anumite oferte.

Succesul activitatilor promotionale constd 1in capacitatea
ofertantului de a se concentra asupra motivului principal care 1i convinge
pe consumatorii potentiali sa devina clienti reali. Acest deziderat
presupune doud demersuri subiacente: cunoasterea satisfactiilor pe care
publicul le asteaptd de la oferta culturald si identificarea celor mai
eficiente metode prin care mesajul ajunge la consumatorii vizati.

Canalele de distributie si de vanzare

Casa de bilete fizica nu mai este de mult timp unicul canal de
distributie a biletelor. Cumpararea si rezervarea prin telefon, prin
servicii specializate pe internet sau mobil si multe altele care vor
aparea au revolutionat complet canalele de distributie. Mediile digitale
au transformat informatia si perceptia spectatorului incd din momentul
alegerii unui pret sau a unei localitati; deja nu mai putem sa le vindem ce
vrem noi. Implementarea preturilor dinamice se va impune in mod cert si
acest lucru va permite imbunatatirea modalitatilor de captare, retinere si
fidelizare a multiplelor si variatelor publicuri.

Pentru ca publicul sd poata achizitiona biletele intr-o maniera
comoda, este esential sdne putem bazape un sistem devanzari eficient,
sigur, cusuficienttimp Tn avans si care sa confere teatrului increderea
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ntr-un bun registru contabil, usor de verificat in timp real. Acest sistem
nu mai este exclusiv, astfel ca publicul are acces la mai multe canale si
platforme pentru achizitionarea biletelor. Folosirea platformelor
comerciale de vanzare a biletelor implica un cost (pentru teatru sau
pentru spectator), dar sunt canale extraordinare pentru oferte si pentru
informatiile despre profilul spectatorilor. Asa cum s-a spus si mai
devreme cu privire la introducerea conceptului de CRM, folosirea intr-o
formd inteligentd, dar nu abuzivd a acestor informatii va permite
comunicarea si oferirea fiecarui profilde spectator in parte a unei oferte
mai adecvate, la un pret care sa maximizeze misiunea si diferitele
obiective si strategii ale teatrului.

Fiecare tip de public se comporta In mod diferit, in raport cu
diferitele canale (in functie de varstd, nivelul socio-educational,
capacitatea de folosire a tehnologiei sau de nivelul de venituri), fiind
astfel importanta modularea fiecirei strategii de captare. In orice caz,
pentru analiza pietei si pentru procesul de proiectare a campaniilor
promotionale este esentiald negocierea cu diferitele platforme de
comercializare de date statistice cu privire la cumparatori. Majoritatea
serviciilor de CRM sau unele firme specializate de analizd ofera
informatii foarte utile, dar este esential sd fim constienti de enorma
valoare a informatiilor care pot fi extrase din acele date.

Oricum, casele de bilele localizate n incinta teatrului nu au
disparut. Cu privire la acestea este important s ne gandim la intervalele
orare de functionare, la claritatea mesajelor din anunturile pentru public
sau la numarul necesar de angajati pentru a evita formarea de cozi sau
blocarea inutild a unui angajat in fata unui ghiseu gol. Personalul de la
casd este reprezentantul organizatiei In relatia cu clientul in timpul
procesului de vanzare si joaca in acel moment un rol decisiv. De aici si
obligatia de a pregati in mod special acest tip de personal.

4.6. Reclama

Se adreseaza consumatorilor de mesaje publicitare. Ea contine
mesaje de natura factuald (informatii despre insusirile produsului) sau
emotionald (cele care suscita resorturile emotionale ale psihicului uman),
care stimuleazd convingerea publicului de a cumpara/utiliza diverse
produse si servicii oferite pe piata culturald. In acest sens, John Caples
un important arhitect al reclamei, spunea ca exista doi factori importanti
in materic de publicitate: ce anume se comunicd prin mesajele de
publicitate si unde, prin ce mijloace informationale.
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Piata vizatd de reclama poate fi locala (pentru un ziar) sau
internationala (pentru un post de radio). Reclama se adreseaza
consumatorilor finali sau intermediari : mesajul publicitar al unei edituri
vizeaza cititorii sau/si difuzorii de carte - librari, bibliotecari, angrosisti
etc.

Uneori initiativa reclamei apartine intermediarilor interesati sa
promoveze mai eficient produsele achizitionate. Pentru a vinde stocul de
carte de care dispun, librariile pot initia campanii publicitare fara o
colaborare cu autorii sau editorii de carte.

Cu toate acestea, exista opinii opuse despre publicitatea culturala
la nivelul aceluiasi domeniu al artei. In timp ce Paul Newman declara:
"Nu cred ca a fost vreodata treaba actorului sa vanda filmul in care joaca.
Gasesc aceasta atitudine demoralizanta"., opinie asemandtoare cu al lui
Frank Sinatra care sustinea".., nu am sa cedez presiunii mecanismului de
publicitate”. Edy Williams aprecia, cu 16 ani mai tarziu: "Un film
valoreaza cam 10.000 de cuvinte. Daca vrei publicitate, nu poti sa stai pe
scaun si sa o astepti sa vina. Trebuie s-o provoci si s-o lansezi catre
potentialii spectatori” .

Informatia publicitard trebuie sa fie relevantd, sd raspunda
nevoilor publicului, sa recompenseze efortul de a o parcurge pina la
capat.

Una din regulile elementare pentru realizarea unei reclame
eficiente este de a cere un raspuns din partea receptorilor: "Va asteptam
la...", "Sunati azi...", "R@maneti cu noi...". Celelalte reguli se referd la
claritatea mesajului si importanta informatiilor pentru publicul-tinta, la
atractivitatea reclamei si la credibilitatea promisiunilor pe care le
contine.

Fiecare din elementele componente ale unei reclame contribuie la
succesul ei. Titlul reclamei are menirea de a capta atentia receptorilor de
a le stimula interesul pentru mesaj, de a specifica segmentul de public
vizat, de a identifica ofertantul, de a evidentia satisfactiile oferite sau de
a indemna la actiunea de cumparare. Uneori, titlul este insusi replica de
deschidere la o reclama prin radio. De exemplu "Gaudeamus. Carte de
invataturd" a fost, timp de mai multe zile, replica ce a precedat
informarea ascultatorilor despre targul de carte organizat la Casa Radio
din capitald, de carte Radiodifuziunea roméana, Editura All si Euromedia.

Tn opinia lui Jay Conrad Levinson, titlul "este cel mai important
lucru pe care il comunici potentialilor tai clienti". Textul care urmeaza
poate fi continuarea ideii exprimate in titlu.
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Publicitatea este mecanismul traditional pentru a comunica
brandul si produsul si pentru a incita cumpdrarea de bilete. Exista o
multitudine de medii prin care se poate opera. Dat fiind cd mesajul este
fundamental, este necesar sd ne gandim dinainte la efectele acestuia si la
reactia destinatarilor. Din acest motiv, schitarea lui este cruciald, atat
scris, cat si vizual, respectand brandul teatrului si fiecare dintre
spectacolele sau programele complementare. Selectionarea cu atentie a
profesionistilor responsabili de acest aspect si dialogul cu echipa
teatrului ajutd la gasirea celor mai bune solutii.

Tn opinia lui Jay Conrad Levinson, titlul "este cel mai important
lucru pe care 1l comunici potentialilor tai clienti". Textul care urmeaza
poate fi continuarea ideii exprimate in titlu.

Textul reclamei trebuie sa fie : "Uman si persuasiv" (Jay Chiat);
trebuie sa fie clar, simplu, motivat, credibil, competitiv. Fara sa abunde
in adjective, textul trebuie sa informeze asupra produselor oferite,
utilizdnd nsa cuvinte care ating coarda sensibila a consumatorilor de
mesaje publicitare: "nou", "placut", "garantat", "gratuit", "confortabil",
"sincer", "obiectiv", "civilizat" s.a. Cu ajutorul lor, sunt subliniate
performantele produselor, avantajul competitiv, elementele de noutate,
alte tipuri de informatii indispensabile deciziei de cumparare.

Sloganul, caracterizat prin concizie §i memorabilitate,
evidentiazd personalitatea ofertantului. Sloganul "Te uiti si Castigi" a
numeroase initiative prin care telespectatorii fideli postului de televizune
"Pro TV" au castigat importante sume de bani. Semnificatia sloganului
este plurivalentd: urmarind un post care prezintd "cele mai bune stiri",
"cele mai bune filme", "cele mai bune seriale” etc., ai totdeauna de
castigat. Un rol important al reclamei este de a impune pe piatd marca
unui produs sau serviciu. Marca se exprima printr-un nume
("Humanitas", "Expert"), un acronim (UNITER), o fotografie (Ateneul
Roman), diverse desene, figuri, simboluri care servesc identificarii
ofertantului sau produsului, diferentierii de serviciile similare, atestarii
calitatii ofertei. Multe anchete asupra publicitdtii studiazd imaginea
madrcii asa cum este perceputd de consumatori. Cerinta de lizibilitate si
imagine expresiva asigura perceptibilitatea si memorabilitatea marcii.
Cunoasterea marcii nu este insa suficientd. Influentarea deciziei de
cumpdrare impune utilizarea elementelor care determind perceptia
favorabilad. In cazul marcilor deja cunoscute, mesajul ar putea fi: "Ne
cunoasteti - acum puteti sd Incercati oferta noastrd". Cu ajutorul

66



anchetelor 1n randul publicului se pot identifica si marcile care ocupa
pozitii de lider intr-un domeniu sau altul al creatiei culturale.

Pe de o parte, marca suscita comportamentul de cumparare, iar pe
de alta, ii stimuleaza pe creatorii si pe difuzorii de valori culturale sa-si
asume mai multd responsabilitate in privinta calitatii ofertei.

Uneori marca este reprodusa in logo-ul reclamei, alaturi de
numele standard al ofertantului, aldturi de titlu sau chiar de sloganul
publicitar.

Logo este forma stabild in care apare denumirea sponsorului de
publicitate, fie ca este reclama de .radio (logo sonar), reclama tiparita
(logo de imagine sau reclama de televiziune (sunet plus imagine).

llustratia, fie ca este un desen, fie o fotografie, are rolul de a
potenta efectul mesajului publicitar, furnizandu-le receptorilor informatii
despre produsele oferite. Reclama unui serviciu cultural poate fi ilustrata
cu imaginea unei personalitati emblematice (George Enescu), cu cea a
unui castel (Cetatea Fagara$ului), cu imaginea unui obiect ce
simbolizeaza tipul de activitate (cartea), cu diverse desene simbolice care
exprima esenta ofertei. Afisul unui spectacol

Utilizarea computerelor la crearea ilustratiei publicitare permite
promovarea spectaculozitatii in reclama.

Deoarece procesarea mentald a informatiei artistice are loc la
nivelul emisferei cerebrale drepte, se recomanda plasarea ilustratiei In
stdnga imaginii, iar a textului in dreapta sa.

Mesajul reclamelor ilustrate este potentat cu ajutorul culorilor,
tindndu-se seama de traditia culturala a publicului si de semnificatia
culorilor pentru starile psihice pe care le induc receptorilor, sau cu
ajutorul miscarii, n reclamele televizate si al sunetului, in reclama de
radio. Principiile care trebuie respectate in cazul reclamelor ilustrate se
referd 1indeosebi la coerenta si proportionalitatea elementelor
componente. Prin toate aceste elemente, reclama culturald reuseste, dupa
cum scria Rene Kaes, sa angajeze in mod explicit receptorul, sa-i

dezvolte cunostintele, sensibilitatea si stilul, sa-i favorizeze, prin
culturd, succesul profesional, loisir-ul si bunele raporturi cu ceilalti.

Dar eficacitatea unei reclame depinde si de mijlocul prin care este
difuzata. Alegerea unui anume mijloc de transmitere a mesajului
publicitar este e actiune complexa si dificila. Cu atat mai dificil este
acest exercitiu In tarile In care costurile unei insertii publicitare se
schimba de la o zi la alta. Mediaplanningul presupune alegerea mediilor
de difuzare in functie de: costurile reclamei pe mediile de difuzare;
contextul pe care il oferd reclamei fiecare mediu utilizat; preferintele
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publicului pentru anumite media. In acelasi timp, trebuie si se tina
seama de disponibilititile media pentru publicitate, mai exact de
concurenta dintre ele (diferentierea) si de concurenta existentd la nivelul
fiecarei categorii (segmentarea).

Daca disponibilitatea se refera la dispozitii juridice (ex. acordarea
timpilor de antena), accesibilitatea vizeaza actiunea directa a
sponsorilor de utiliza anumite media, costurile pe care le angajeaza
aceasta actiune si, desigur, eficacitatea unui suport in raport cu celelalte.

Existd o controversa cu privire la incisivitatea mesajului, pentru
ca receptarea acestuia de catre un public variat poate genera o mai mare
sau mai mici acceptare sau respingere. in functie de valorile culturale
ale publicului, de renumele si misiunea teatrului si de propunerea
scenica, trebuie sa gasim formele cele mai adecvate. De exemplu,
Juan Calzada propune cu intentia de a provoca: ,,Ar trebui sa facem
precum englezii atunci cand lanseaza filmele lor spunand: dragoste-Sex-
violentd, iar in subtitlu: Regele Lear. Aceasta inseamna a oferi o forma
de bucurie, nu de obligatie.” Fara indoiald, este un drum lung de parcurs
de la provocare la sugestie poetica, dar fiecare teatru trebuie sa ajunga
la propria sa identitate vizuald si de mesaj.Suporturile publicitare cele
mai utilizate sunt brogurile, afisele de stradd sau bannerele (pozitionate
pe spatiile publicitare citadine sau pe fatadele cladirilor), flyerele,
precum si programele de sala. Pozitionarea materialelor publicitare 1n
locuri adecvate (baruri si magazine aglomerate, cladiri simbol sau in
transportul public) au o mare eficientd. O altd alternativd constd in
achizitionarea de spatii publicitare sau in realizarea de schimburi cu
diferite agentii care detin media adecvata. Eficienta acestui lucru va
depinde de capacitatea de raspandire si de costuri. Un alt mediu in care
poate functiona eficient publicitatea este internetul, incepand cu site-ul
teatrului si continuand cu retelele sociale si cu serviciile de specialitate.
Publicitatea poate fi inseratd, direct sau indirect, pentru ca brandul
teatrului poate aparea pe diferite produse de consum uzual
(merchandising), precum camasi, papetdrie, insigne sau altele (genti,
batiste, dulciuri etc.). Toate modalitdtile imaginabile depind de bugetele
alocate publicitatii.

O perspectiva cost-beneficiu — per spectacol, la nivel general —

poate fi utila, in special avand in vedere presiunea continua a agentiilor
de publicitate si a profesionistilor acestora.

4.7. Relatia cu media
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Relatia cu media este esentiald pentru a face cunoscut teatrul,
programul si activitatile acestuia. Ambele parti beneficiaza de pe urma
acestei relatii pentru ca teatrele au nevoie de portavoce in spatiul public,
iar media are nevoie sa-si umple paginile sau timpul cu informatii
interesante pentru publicul lor. Uneori, chiar media este cea care cauta
activitatile teatrul pentru a putea redacta propriile-i articole (articole de
fond despre lumea teatrald, institutii sau protagonisti ori programe de
televiziune despre lumea artistica sau despre meseriile de profil). Tn acest
caz, sinergia este dubla.

Daca sunt bine gestionate, relatiile pot avea un efect promotional
deosebit. Ele pot 1nlocui campanii de reclama costisitoare, acoperind
insd aceeasi suprafatd mediatica.

Activitatea de relatii publice constda in stabilirea de contacte
directe, complexe si sistematice cu diverse categorii de public, in scopul
crearii sau actualizarii imaginii favorabile a ofertei culturale sau a
ofertantului.

Prin contacte directe cu publicul consumator si cu clientii
potentiali, cu mass-media si cu reprezentanti ai societatii civile, se
atasamentului fatd de operele si serviciile culturale oferite pietei, fata de
creatorii lor.

Exponenti ai activitatii de public relations pot fi managerii insisi,
purtatorii de cuvant, alti membri ai colectivului a caror imagine publica
le confera credibilitate. Unii autori considerda necesara angajarea de
profesionisti 1n relatii publice sau colaborarea cu.agentii specializate.

Metodele folosite in public relations sunt individualizate n
functie de obiectivele urmarite si de adresabilitatea mesajelor.

Promovarea cu prilejul unor evenimente ofera managerilor
culturali un camp vast de initiative. Aniversarea unei institutii sau a unei
personalitdti este un context oportun pentru comunicarea mesajului
promotional. Se evocad succese sau momente cruciale, se reactualizeaza
valori, se reproiecteazd imaginea unei creatii sau a unei institutii,
imagine potentatd de un discurs coerent. Presa este sensibilizata sa
recepteze fluxul de informatii si sa-1 retransmita publicului. Emitatorii
mesajului se repozitioneaza in viata publica a colectivitatii.

Fiecare media are propriul limbaj si propria sintaxa care trebuie
intelese si pentru a domina. Presa generalista, care trdieste din vanzarea
de ziare, de publicitate si cu sprijinul public, dedica cateva pagini culturii
si spectacolelor si, in functie de prestigiu, ofera suplimente culturale. In
paginile acestora, teatrul ocupa insa un loc periferic. Cu toate acestea,
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trebuie cultivatd o bund relatie profesionald cu coordonatorii presei si
criticii de specialitate, in cazul in care acestia incd mai exista.
Cunoasterea caracteristicilor si intereselor culturale ale comunitatii
cititorilor este un factor esential pentru a decide cui sa se ofere intdictate
si unde sa se intervind prin publicitate.

Presa de specialitate este din ce in ce mai rard in formatul pe
hartie, fiind 1indreptatd cétre publicul de specialitate si mediul
profesional. Principala utilitate a acesteia, din perspectiva marketingului,
este construirea unui spatiu unde sd se publice, fard prea multe
dificultati, interviuri si comentarii cu privirela activitatea teatrului. Acest
material poate fi refolosit pentru alimentarea webului, a panourilor
publicitare si a retelelor sociale ale teatrului. De asemenea, ele reprezinta
o interesanta fereastrd prin care oamenii doresc sa afle informatii despre
situatia sectorului, artisti sau experiente artistice.

Mediul radiofonic este marele aliat traditional al teatrului si
poate deveni o platforma accesibila de difuzare a mesajelor publicitare.
Invitatii, interviuri, comentarii se pot combina cu diferite concursuri
pentru ascultitori. In localititile cu populatie redusi, radioul local este,
probabil, mediul de comunicare cel mai eficient.

La polul opus se afla programele de televiziune, unde accesul
este mult mai complicat, in special atunci cand este vorba despre canale
cu o audientd foarte mare. In aceste cazuri, cel mai mare succes il pot
obtine inserarea unor secunde/minute in cadrul programelor de stiri.
Acest lucru este posibil doar atunci cand oferta culturald este de mare
interes, este un eveniment special sau, in unele cazuri, cand postul
respectiv are o afinitate deosebiti pentru teatru. Tn mod normal,
revistele sau programele culturale sunt mult mai receptive la
prezentarea ofertelor de teatru. Canalele culturale, acolo unde exista, pot
avea rubrici specializate, dar capacitatea acestora de influentd si de
atragere a audientei este mai limitatd. O optiune interesanta sunt canalele
de televiziune de stat / nationale. Cu acestea se poate uneori negocia mai
bine in vederea promovarii activitatilor culturale din localitatea sau tara
respectiva, Intrucat comunicarea publica a vietii culturale face parte din
responsabilitatea acestora.

Oricum, aceastd difuzare necesitd o pregatire interna anterioara
si o capacitate de adaptare la cerintele televiziunii — de regula, acestea
sunt de ordin tehnic (la ora si in ziua impuse de producitorii de
televiziune). Comunicarea cu media, in cazul marilor teatre, se afla
adesea Tn mana unui jurnalist profesionist sau a unui birou de presa,
intern sau extern. In teatrele cu resurse mai mici, responsabilul de
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marketing (uneori chiar managerul) se ocupa de aceste aspecte. Toate
aceste aspecte trebuie tratate cu seriozitate si cu profesionalism, deoarece
pot salva sau compromite lansarea unor spectacole.

4.8. Dinamizarea retelelor sociale

Celalalt mare canal de comunicare extrem de important in
context este reprezentat de retelele sociale. Internetul, cu multiplele sale
functionalitati, a schimbat radical modul in care comunicim si
interactionam  la  nivel global. Dat fiindinaltulnivelsocio-
educationalalmajoritatiipubliculuideteatru, comunicarea cu acestia prin
intermediul internetului se dovedeste a fi din de in ce mai eficient. Din
pacate, accesul anumitor categorii de persoane cu varste inaintate au
orelatie precard cu mediul online. Din acest motiv, trebuie sd combindm
metodele traditionale cu cele digitale, dar Tn mod cert cea mai buna
relatie cost-beneficiu este cea digitala. Este recomandabil sa mbinam
diferitele medii disponibile, de la gestionarea presei la intretinerea
paginii web si dinamizarea retelelor accesibile teatrului (Facebook,
Instagram, Twitter sau YouTube).

Un alt instrument de comunicare bazat pe retelele sociale este
folosirea telefoniei mobile. Exista o multime de aplicatii, in special
pentru smartphone-uri, care permit multiplicarea efectelor in retea. Multe
dintre acestea sunt aceleasi despre care am vorbit in fraza anterioara, dar
accesul se face prin telefonul mobil. Altele, precum mesageria telefonica
sau WhatsApp, presupun detinerea numarului personal de telefon al
consumatorilor. Dar inaltul potential invaziv face si mai necesara
folosirea mediatorilor profesionisti decat in cazul retelelor sociale bazate
exclusiv pe internet. Problema imixtiunii (nu doar cu privire la legislatia
aferenta protejarii datelor cu caracter personal) si a legitimitatii folosirii
acestora trebuie sd fie abordatd cu mare precautie de catre un teatru.
Fiecare retea are propria-i gramatica, fiind importanta redactarea
adecvati a mesajelor transmise si promovate. In acelasi timp,
interactivitatea naturald  a acestor medii presupune un profil
asemanator al tuturor persoanelor care comunicd prin intermediul lor.
Mesajele importante si lanturile de comunicare nu trebuie lasate fara
raspuns.

O problema fundamentald constd n a stabili ce sistem media
transmite o credibilitate mai mare. Cineva care cauta programul
spectacolelor va avea incredere in informatia existentd pe site-ul
teatrului, dar daca va cauta oferta intregului oras se va axa pe
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informatia publicatd in presd sau pe site- urile institutionale sau
specializate. In cazul in care va dori si cunoascd mai indeaproape piesa
sau evenimentul pentru care se decide, va acorda o mai mare credibilitate
opiniei expertilor. De asemenea, se va uita pe site-ul teatrului sau pe
YouTube Ia prezentarile pieselor sau spectacolelor anterioare sau la
cele ale aceleiasi trupe. Dar cea mai mare raspandire o vor avea
canalele ,,word to mouth”, de aceastd datd la scard digitald. Din acest
motiv, persoanele instruite din cadrul teatrului care alimenteaza retelele
sociale pot avea grija si de relatia cu bloggerii si criticii digitali.

4.9. Atentia directa fata de public

Relatia cu publicul incepe cu mult inainte de sosirea la teatru,
prin multiplele instrumente de comunicare disponibile (web, publictate,
retele sociale etc.). Cea care are o eficienta mai mare este cea care ia
nastere prin contactul direct cu personalul teatrului, fie prin telefon sau
corespondentd prin diferitele interfete conectate la internet, fie direct in
cladirea teatrului. Aceastd relatieconditioneazd — in sens negativ si
pozitiv — ,,zvonurile” pe care le va multiplica publicul. Daca este bine
primit, publicul, simtindu-se important, Incepe sa se bucure de
experienta de a merge la teatru chiar dinainte de a incepe spectacolul.
Atitudinea celor care sunt in contact cu publicul de la primul contact
telefonic, la controlul biletelor de la intrare, la garderoba, la indrumarea
la locul din sald sau chiar in parcare, la bar sau la restaurant joaca un rol
fundamental pentru a crea un mediu placut. Acest comportament al
personalului se completeazd in mod necesar cu buna functionare a
facilitatilor si a serviciilor teatrului care asigura confortul participantilor
(1luminatul, curatenia, climatizarea sau securitatea).

A avea grija de public intr-o manierd adecvatd implicd in mod
necesar un proces anterior de selectie si de capacitare a personalului
(propriu sau subcontractat), precum si oferirea formarii si resurselor
materiale si informative necesare pentru rezolvarea acestor aspecte. De
aceea, trebuie sd alegem persoane comunicative, empatice si in acelasi
timp capabile sa rezolve imediat orice probleme; aceste persoane trebuie
sa manifeste sensibilitate fata de teatru si o dorintd de a servi publicul.

De asemenea, este convenabil sa ne putem baza pe un cadru
normativ pentru ca acestia sa-si poatd duce la bun sfarsit indatoririle n
cele mai bune conditii posibile si s dispunem de mecanisme de evaluare
pentru a corecta proastele obiceiuri. Manualele de proceduri trebuie sa
indice ceea ce trebuie facut Tnainte ca publicul sa se aseze 1n sald, pana la
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rezolvarea situatiilor extreme de tipul amenintdrilor cu bombe sau
incendii. In orice caz, atentia directa a personalului fata de public trebuie
sa fie consonantd cu imaginea pe care o transmite teatrul prin
intermediul tuturor mediilor. Vestimentatia, limbajul si comportamentul
personalului trebuie sa arate respectul si deschiderea intregului personal
al teatrului.

4.10. Relatii institutionale si protocolul

Relatiile institutionale indeplinesc trei functii. In primul rand,
permit pozitionarea imaginii teatrului Tn mintea establishmentului politic,
social si artistic. In al doilea rand, faciliteaza stabilirea de relatii de
incredere specifice cu diferiti factori care interactioneaza sau care pot
conditiona viata si viitorul teatrului. In cele din urma, sunt un mediu in
plus de comunicare sociald 1n spatiul public. Protocolul este un
instrument in serviciul relatiilor institutionale care ajuta la stabilirea /
trasarea comportamentului organizatorilor si partipantilor.

Atunci cand sunt implicate personalitdti politice, in special Tn
actele publice unde existd mai multe persoane, este necesar ca acest
lucru sa se intample fara afectareca publicului céaruia-i este destinat
evenimentul. Tngrijirea VIP-urilor necesiti planificare pana in cel mai
autoritatile publice, existd o tripla motivare: aduc legitimitate, impact
mediatic si, in cazul In care s-a primit sprijin de stat, este o forma de a
ardta proiectele realizate.

Unul dintre instrumentele aflate in serviciul relatiilor
institutionale sunt invitatiile. Acestea se distribuie, in lumea artistica,
catre autoritati, sponsori si presd. Pentru lumea profesionala artistica se
practica din fair play o relatie de schimb si autopromovare in cazul
anumitor reprezentatii alese special. In privinta sponsorilor privati si a
celor care au sprijinit realizarea spectacolului, este o forma de cizelare a
relatiei si de gratitudine fati de generozitatea acestora. In final, invitarea
presei multiplici promovarea si impactul, asa cum am aratat. In general,
invitatiile se concentreaza pe ziua lansarii, chiar daca se pot oferi, intr-
un numar mai mic, si pentru alte reprezentatii. Dincolo de invitarea la
spectacole, este important sd se facd cunoscute in aceste colective si
ansamblul de activitati organizate de teatru, de la prezentarea stagiunii si
pana la prezenta artistilor, ori 1Intr-o maniera prioritard toate
evenimentele punctuale. Munca de promovare implicd nu doar o buna
agenda cu contacte, ci si un tip de relationare personalizata cu mediul

73



politic, social, profesional. Toate teatrele, de la cel mai mic la cel mai
mare, fie de stat, comercial sau independent, au beneficii prin
dezvoltarea unor strategii de relatii institutionale coerente, adaptate
necesitatilor proprii.
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Capitolul V
Planul de marketing

5.1. Evaluarea sarcinii de indeplinit

5.2. Stabilirea obiectivelor de marketing

5.3. Alocarea resurselor: bani, timp, oameni.
5.4. Identificarea segmentelor de piata

5.5. Agrearea strategiei si a obiectivelor

Obiective

Dupa citirea acestui capitol, veti putea:
e sa stabiliti obiective de marketing;
e sdintelegeti importanta alocarii resurselor;
e saidentificati segmentele de piata intr-0 comunitate;
e sd implementati planul de actiune gandit;
e sa stabiliti planul unei posibile campanii de marketing .

Cuvinte cheie

¢ Plan de marketing

e Analiza SWOT

e Obiective de marketing
e Pret

o Segment de piata
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Marketingul poate fi definit drept intelegerea nevoilor si a
dorintelor pietei potentiale si folosirea acestor cunostinte pentru
indeplinirea obiectivelor organizatiei/proiectului. Inseamni cumularea
informatiilor despre produs si piatd, identificarea publicului (unde si cum
poate fi abordat), realizarea mesajului corect, identificarea mijloacelor de
comunicare potrivite pentru a convinge piata potentiald asupra
atractivitatii ofertei si, in acelasi timp, dimensionarea si cheltuirea
chibzuita a resurselor necesare indeplinirii obiectivelor.

5.1. Evaluarea sarcinii de indeplinit

Trebuie sa stiti la ce va inhdmati si ce resurse aveti (timp,
competente, oameni si bani). Asta va ajuta sa stabiliti obiective realiste si
sd identificati eel mai bun plan de actiune. Trebuie sd puteti raspunde la
urmatoarele Intrebari:

- Ce vindem?

- Ce beneficii oferd produsul?

- Exista un portofoliu, o istorie, o reputatie pe care le putem

folosi Tn avantajul nostru?

- Care sunt vanzarile anterioare?

- Cum merg vanzarile acum?

- Exista un public deja format pentru ceea ce oferim, sau trebuie

format?

- Ce timp avem la dispozitie?

- Ce resurse sunt disponibile?

- Ce poate trezi interesul presei?

- Cu cine trebuie sa lucram pentru acest proiect?

- Exista vreun material publicitar pe care 1l putem folosi?

- Poate fi creatd o legatura cu alte evenimente importante?

Evaluarea este foarte bine sumarizata de analiza SWOT

Puncte tari

Factorii interni ai proiectului/organizatiei (resursele), care va vor
ajuta in Tndeplinirea sarcinii.

Puncte slabe

Factorii interni, care ar putea sa va impiedice, trebuie sa-i
cunoasteti si sa 1i tineti sub control/contracarati.
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Oportunitati/Factori externi

Factori care va pot ajuta sd va indepliniti obiectivele - pot fi
legati de competitie, conditii sociale, economie, factori tehnologici,
situatia politica, geografica.

Amenintari/Factori externi
Care va pot Impiedica sa va atingeti obiectivele.

O posibila analiza SWOT pentru turneul unei companii de teatru:

Puncte tari

Puncte slabe

Compania are o buna
reputatie in regiune

Se joaca prima oara in
spatiul respectiv

Subiectul piesei este unul

Spatiul de joc nu este
cunoscut pe piata,

popular nu e in circuitul salilor de

teatru

Bugetul de marketing este
rezonabil

Spatiul de joc nu are
personal specializat in
marketing

Sase luni de pregatire a Spatiul de joc este foarte

turneului indepartat de sediul
companiei de teatru
Oportunitati Amenintiri

Un festival foarte popular
se desfasoara in acelasi
timp

Universitatea locala are un
departament de teatru

Implicatii ale analizei SWOT:

Ce va spune analiza?

Cum va exploatati punctele tari?

Cum folositi oportunitatile ?

Cum compensati punctele slabe?

Cum inldturati amenintarile?

Beneficii

Prezentarea beneficiilor produselor oferite este cheia atragerii
publicului. Beneficiile sunt garantia cd nevoile publicului vor fi
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satisfacute. Se impune ca ele sa fie analizate inca de la inceput, pentru a
se vedea daca sunt potrivite cu potentialele piete-tinta.

Pentru un produs cultural (expozitie tematica, festival de teatru de
stradd, concert cu orchestra, piesa clasicd), beneficiile pot fi: experiente
comune/impartasite de membrii familiei/prieteni/comunitate,
imbundtdtirea calitatii vietii 1n comunitate, evadare, experiente
spirituale/emotionante, oportunititi de autodezvoltare, provocari
intelectuale, reafirmarea valorilor traditionale, divertisment.

Odata identificate, beneficiile oferite publicului potential pot fi
trecute pe lista punctelor tari, apoi - pentru pregatirea campaniei de
marketing - acestea trebuie traduse Intr-o frazi atractiva care si convinga
si sd se regdseasca in materialele publicitare.

5.2. Stabilirea obiectivelor de marketing

Un plan de marketing clar poate fi construit doar pe baza unor
obiective bine definite. lar obiectivele de marketing sunt in general
legate de oameni sau de bani: vrem sa atragem un anumit numar de
oameni, sd vindem o cantitate determinatd de bilete sau sd incasam o
anumita suma de bani.

Obiectivele de marketing trebuie sa fie SMART :

Specifice - sa spuna in termeni foarte clari ceea ce urmeaza sa fie
obtinut;

Masurabile — cuantificate In termeni ca oameni,vanzari sau bani

De Atins/Abordabile - realiste (in raport cu resursele alocate);

Relevante/ realiste - pentru eveniment sau pentru institutie;

Plasate in Timp; delimitate in timp - planificare; de atins intr-un
interval de timp.

Obiectivele ar trebui sa inceapa cu conjunctia cu valoare
imperativa SA... (si fie vandute 3.000 de bilete inainte de 10 septembrie;
sa se Inregistreze vanzari in valoare de X lei pe parcursul unei luni; sa fie
vandute cel putin Y bilete la un anumit spectacol, familiilor cu copii).

Obiectivele sunt legate de numere, tipuri de persoane, valoarea
vanzarilor si depind unele de altele:

- Obiective sociale: sa atragd 50% public cu varste sub 25 de ani;

-Obiective financiare: sa incaseze x lei;

-Obiective de vanzari: sa Incerce sa joace cu minimum 80% sala
vandutd/seara.
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Odata planificatd campania, obiectivele trebuie sparte in tinte de
indeplinit in fiecare saptamana (grafic GANTT), in relatie cu diversele
tipuri de instrumente de publicitate folosite (planul de marketing).

Campaniile de marketing pot fi de doua feluri:

a) Campania construiti in jurul produsului - trebuie identificat
publicul receptiv la produsul oferit si nevoile sale in relatie cu beneficiile
produsului; trebuie identificat cum se poate ajunge la publicul dorit, prin
adaptarea mij- loacelor de comunicare care sa transmita beneficiile ce-1
vor stimula sa participe.

Este o abordare tactica (cum facem?, mijloace) si se bazeaza in
principal pe mijloace de comunicare si promotii de pret.

b) Campania orientata spre piata - trebuie identificati oamenii
pe care campania doreste sa i atragd, identificate nevoile si dorintele lor
si trebuie dezvoltat produsul (este fizic - 0 carte, de exemplu) sau
serviciul (este intangibil, consumat in timp ce are loc, eterogen, perisabil
- la fel ca un spectacol/concert) potrivit; in functie de aceste necesitati si
dorinte, sunt alese metodele de comunicare care corespund nevoilor
pietei tinta si obiectivelor campaniei.

Aceasta abordare tinde sa aiba un impact asupra designului
intregului produs sau in livrarea serviciului.
Este o abordare strategica (ce facem?).

5.3. Alocarea resurselor: bani, timp, oameni

Analiza SWOT ajutd la identificarea resurselor disponibile si la
fixarea unui buget de marketing care va permite atingerea obiectivelor.
Este vorba de a anticipa de ce anume va fi nevoie pentru indeplinirea
obiectivelor. Orice pas il anuntd pe urmatorul si il poate reconsidera pe
cel precedent (decizii anterioare pot fi revizuite: alocate mai multe
resurse sau reevaluate obiectivele, daca e posibil).

Analiza SWOT informeaza asupra alocarii resurselor de
marketing:

- ce aveti la dispozitie?

- ce puncte tari aveti?

- pot unele dintre punctele tari sa minimizeze unele puncte slabe?

-amenintdrile sau punctele slabe vor determina mai multe

cheltuieli sau revizuirea obiectivelor?
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Reputatia sau relatiile puternice cu presa sunt tot resurse si pot
influenta bugetul de marketing, important e sa fie apreciate realist si in
concordanta cu sarcinile de indeplinit.

Ideal este ca bugetul de marketing sa fie inclus cu tot cu obiective
si actiuni de urmat 1n bugetul total al proiectului, pentru ca in acest fel
devine o oglinda realista a intregii structuri financiare.

Exemplu:
25 reprezentatii x 500 locuri = 12.500 locuri
Tinta de vanzari: 80% din capacitate = 10.000 locuri

Tinta de venituri (bani): 300.000 lei

Costul mediu pe bilet: 30 lei

Bugetele de marketing se construiesc Tn jurul unui anumit
obiectiv. lar obiectivele, costul atingerii lor si costurile de sustinere a
spectacolului (de exemplu) pe termen lung sunt/ar trebui sa fie
interconectate.

O regula generala spune ca se aloca pentru marketing 10-15% din
suma de vanzari stabilitad. Pentru evenimentele gratuite, se aloca 8-10%
din bugetul total al proiectului/din timpul de lucru/ resursele organizatiei.
Astfel, cu cat incasarile sunt mai mici, cu atat costd proportional mai
mult marketingul, pemru ca e obligatoriu ca un minimum de activitati sa
se deruleze pentru orice spectacol indiferent de incasari. Depinde, deci,
cat costa de fapt acel minimum de 8%, pentru cd de facut - se face
oricum.

5.4. Identificarea segmentelor de piata

Este o parte foarte importantd in dezvoltarea unei strategii de
campanie. Si cu cat este mai clard definirea segmentelor de piata care
trebuie atinse, cu atat campania va fi mai eficienta.

Greselile curente care apar in marketingul artistic:

- considerarea pietei un organism omogen;

- presupunerea faptului cd oamenii sunt la fel de dedicati
precum cei implicati In proiect;

- presupunerea faptului ca oamenii sunt foarte bine informati
asupra artelor;

- presupunerea faptului ca un eveniment despre care echipa
de proiect crede ca merita sa fie vazut va fi considerat la fel de atractiv
de catre toata lumea.
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De fapt, piata este formata din diferite tipuri umane, care trec prin
diferite etape in viata lor (isi schimbd zonele de interes). Asta Inseamna
ca piasa este Intr-o stare constantd de schimbare, cu oameni care intra si
ies din diverse segmente, cu diferite grade de atasament fatd de artd. E
important de stiut, in plus, ca oamenii tind sd fie pasivi si reactivi (nu
proactivi) fata de un eveniment artistic.

Astfel:

- ¢ obligatoriu ca piata sa fie sparta in grupuri mici (segmente)
de oameni, manevrabile;

- aceste grupuri trebuie sa devind o tintd cind existd o
suprapunere intre nevoile lor si ceea ce oferd un eveniment artistic;

- se impune dezvoltarea/folosirea mijloacelor de comunicare
adecvate pentru a ajunge direct la segmentele ,,vanate". Oamenii cauta
produse si experiente care le ofera beneficii. Astfel, trebuie stiut ce
beneficii ofera produsul/serviciul promovat si este obligatorie atragerea
segmentului potrivit citre ceea ce se oferd, prin evidentierea, clara si
convingatoare, a felului in care vor fi satisficute nevoile si dorintele
oamenilor din segmentul vizat.

Identificarea nevoilor segmentelor de piata

Artele pot satisface o serie de nevoi fundamentale ale omului,
printre care: interactiunea sociald, divertismentul, spargerea rutinei
(evadarea), educatia, dezvoltarea unor noi abilitati, propria exprimare a
identitatii culturale, stimularea estetica, creativitatea, inspiratia, hranirea
spirituala.

De asemenea, diverse persoane au diverse asteptdri de la un
eveniment artistic: calitate, o seard petrecutd in oras, idei noi pe care sa
le comenteze sau la care sa se gandeasca (ei sau copiii lor), un spatiu
social unde sd-si invite un nou prieten, timp liber de calitate intr-un
spatiu placut etc.

Identificarea segmentelor de piata

Daca se dezvolta o campanie construita in jurul produsului, se
impune identificarea oamenilor care vor fi atrasi de ceea ce li se ofera:
sunt sensibili la scopurile organizatiei/proiectului (frecventeaza
evenimente artistice, In general, sau au legaturd cu problemele/ideile
prezentate), au mai participat la ceva similar anterior, se poate ajunge la
ei folosind resursele organizatiei (baza de date), pot si vor sa raspunda
ofertei - locuiesc aproape, au resurse sa cumpere un bilet etc.

Daca se dezvoltd o campanie orientata spre piatd, trebuie tinut
cont de tipurile umane pe care echipa de proiect vrea sa le atraga si de
caracteristicile pe care le au acestea. In acest scop, pot fi folositi mai
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multi factori care sa ajute la definirea si descrierea segmentelor de piatd
care intereseaza:

- date demografice - varsta, sex (e bine de stiut ca femeile
cumpara pentru familii), clasa sociala, nivel al veniturilor, arie
geografica frecventata;

- profesie si studii (medicii, de exemplu, sunt interesati de arta,
iar arhitectii de arta contemporand);

-comportament (segmentare foarte des folosita de organizatiile
artistice: relatia cu organizatia si frecventa vizitarii/loialitatea);

-beneficiul/nevoia - iesire cu familia in oras (vor fi interesati
obligatoriu de locuri de parcare), dezvoltare personala (ar putea fi atrasi
si de libraria din sediul teatrului), interactiune sociald (vor aprecia
prezenta unei cafenele in apropierea spatiului de joc).

E posibil ca cei care au frecventat evenimente similare sa o faca
din nou. Din acest motiv, organizatiile se concentreaza, de obicei,
asupra persoanelor care au mai fost, incercand sa le recheme, uitand insa
cd mai sunt si alte segmente ce pot fi convinse.

Datele psihografice - atitudini, motivatii, interese, stil de viata -
ajutd la cunoasterea tipurilor de nevoi si dorinte ale oamenilor din
segmentele vizate.

Piramida publicului de la varf la baza e formatd din: abonati,
vizitatori frecventi, vizitatori, public deschis spre a fi convins sa
frecventeze (cel mai mare segment), cei care rezistd ofertei, cei care
resping oferta. Astfel, piata poate fi formatd din: cei care participa
(dedicati), cei care intentioneaza sa participe (semidedicati) si cei care nu
sunt deloc convinsi.

O alta segmentare (modelul ,,difuziunii inovatiei") se poate face
dupa deschiderea oamenilor de a-si asuma riscuri, adica idei noi (in cazul
artelor) - in balantd cu cei care asteapta, inainte de a adopta ceva nou.
Proportiile ar fi, potrivit pietei britanice, in primul deceniu al noului
mileniu: 3% - inovatori, 13% - cei care adoptd timpuriu, 34% -
majoritatea care adopta relativ timpuriu, 34% - majoritatea care adopta
tarziu, 16% - intarziatii. Aceasta segmentare ajuta la stabilirea publicului
potential pentru artd noua sau artd consacrata, care este In sine o oferta
sigura. In acest fel, pot fi identificati cei care isi asuma ris-

curi, cei care sunt dispusi sa isi asume riscuri moderate si cei
care pun siguranta pe primul loc.

Procesul segmentdrii publicului este fluid si flexibil. Se poate
face printr-o combinatie de metode, important e sd grupeze oamenii
potrivit nevoilor lor, pentru o buna strategie de marketing si comunicare.
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Odata identificate segmentele de piatd care intereseazd, se
directioneaza toate resursele spre aceste segmente, dat fiind ca exista
sansa ca ele sa raspunda ofertei.

Afisele

E foarte important sa atragd atentia si sd stimuleze dorinta; sa
contind suficientd informatie pentru a permite publicului sa treacd la
actiune; sa contind obligatoriu o imagine puternica si care sa evoce ceea
ce ofera spectacolul, titlul si (oferta de pret) unde si cdnd are loc
evenimentul, cum pot fi cumparate biletele (alte informatii, scurte texte
considerate indispensabile).

De pe afige nu trebuie sa lipseasca numele artistilor din distributie
- mai ales daca sunt vedete - pentru ca publicul tinde sa aprecieze
notorietatea si s cumpere bilete pentru a (re)vedea artisti pe care 1i
cunoaste deja.

In cazul Festivalului International de Teatru de la Sibiu - ,,unul
dintre cele mai mari festivaluri din Europa/lume” (Constantin Chiriac) -
pozitioneaza FITS, i subliniazd dimensiunea internationald, facand din
el un festival care trebuie frecventat.

Grafica - informatile necesare graficianului/agentiei de
publicitate/tipografiei.

Obiective: explicatii despre cum s-a nascut proiectul si ce trebuie
obtinut prin tiparirea materialelor promotionale. Produsul: descrierea a
ceea ce va fi prezentat - compania, sala, o stagiune, un spectacol, un
artist.

Publicul-tinta: se impune definirea lui - cum este publicul-tinta,
cum se poate ajunge lael.

Mesajul: definirea mesajului pe care 1l va transmite publicatia (a
nu se confunda cu textul pe care il va cuprinde; graficianul trebuie sa
inteleagd care este mesajul, ca sa 1l poatd transmite si grafic: de exemplu,
pentru un festival de teatru dedicat tinerilor e nevoie de grafica aerisita,
culori vii etc.); textul propriu-zis e doar o anexa pentru grafician; e
important sa fie mentionate din nou beneficiile, nu caracteristicile.
Tonul: unul sau doua cuvinte-cheie definesc maniera de adresare cétre
publicul vizat; publicatia trebuie sa fie perceputd ca fiind... tinereasca/
provocatoare/exclusivista etc.

Formatul: pliant, catalog etc.
Dimensiunile materialelor promotionale: pot fi determinate si de costuri
postale, de dimensiunea plicurilor standard sau a celor folosite de
organizatie, locul de afisaj, formatul clasic al organizatiei; numarul de

pagini.
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Culorile: folosirea atator culori cate permite bugetul (costuri de
tipar); se impune specificarea unor coduri Pantone pentru logo-uri sau
culorile ,,casei".

Textul: corectat, cu indicatii asupra nevoilor speciale (marimea,
pozitia anumitor titluri, nume, poze, sponsori etc. - greselile sau
omisiunile sunt inacceptabile/jenante).

Calitatea: ce calitate trebuie sa aiba produsul final - hartie
reciclata, glossy; standardul la care sd apara fotografiile; detalii de
finisare (brosare); pot fi date drept exemplu alte materiale deja tiparite,
daca echipei de proiect nu 1i sunt familiari termenii de specialitate.

Cantitatea: tirajul; e posibil ca realizarea unui nou tiraj din
materialele promotionale sd necesite o platd suplimentard pentru
designer; astfel, e bine sa fie specificat de la inceput, in contract, tirajul,
eventualele noi tiraje si cui revine dreptul asupra operei grafice; de
obicei, celui care plateste.

Greutatea: urmeaza sa fie trimis prin posta?; ce cantitate maxima
poate avea cu tot cu plic?; greutatea este determinatd de numarul de
pagini si de calitatea hartiei.

Distributia: unde vor fi expuse materialele (pliante, flyere)
tiparite?; daca vor fi expuse In ,,buzunare"/pe stative, trebuie sa fie
suficient de ,,grele" ca sa stea ,,in picioare", iar titlul si logo-urile trebuie
marcate Tn partea de sus a ma- terialelor, pentru a nu fi acoperite de alte
publicatii  expuse eventual in acelasi loc. Bugetul: pentru
onorarii/remuneratii  (designer, prelucrare fotografii), costuri de
productie.

Termen-limita de predare: va fi stabilit un termen de predare real,
nu arbitrar; cu date de finalizare a activitdtilor (ajuta si la inregistrarea
progresului proiectului); repetitii pentru fotografii, programari pentru
interviuri cu artistii (pentru caietul program etc.); graficul GANTT
trebuie stabilit de comun acord cu Intreaga echipa implicata in realizarea
materialelor promotionale.

Acceptarea lucrarii: cate intdlniri sunt prevazute pentru evaluarea
progresului inregistrat, cand vor avea loc acestea si cine va participa/
decide daca e bine ce s-a facut pana atunci?

Persoana de legatura: cine va tine legatura cu designe- rul?; cu
cine se va putea consulta?
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Capitolul VI
Marketingul tau

6.1. Ce ar fi daca......

6.2. ....Ai face analiza ta SWOT

6.3. ....Planificarea ta strategica

6.4. Tu esti clientul...dar clientul poate fi......oricine
6.5. Tu si cariera ta

6.6. Imaginea ta... Brandul tau

7

Obiective
Dupa citirea acestui capitol, veti putea:

» sa intelegeti cat de important este marketingul pentru
imaginea ta personalg;

» sa intelegeti cum puteti sa va puneti mai bine in valoare
atuurile;

» sa-ti construiesti brandul personal.

Cuvinte cheie

Tu si... analiza SWOT

Tu... in planificarea ta strategica
Cariera ta si marketingul

Cum sa ai o imagine mai buna
Valorile mele

Brandul personal
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6.1. Ce ar fi daca....

Acest capitol este destinat masteranzilor, interesati de dezvoltarea
personald. Sunt adunate si sistematizate din perspective ale
marketingului, idei, observatii, sugestii ori experiente ale devenirii
umane, care, beneficiind de amprenta unor minti luminate si de prestigiul
acumulat de cei ce le au lansat pentru a fi cuprinse in tezaurul gandirii si
valorilor universale, au dobandit puterea de influentd a adevarurilor
convingatoare, verificate si confirmate de evolutia societdtii si a
persoanei.

Pentru prima datd voi apela la bundvointa domniilor voastre
pentru a simplifica formula de adresare, asa cd pe parcursul acestui
capitol ma voi adresa la persoana a doua singular pentru eficienta
exemplelor.

Sa incepem cu o intrebare.

Stii cd cea mai importantd persoana in viata ta esti TU?

Cu un cinism asumat, se spune ca, pentru a avea succes,
indiferent de cariera pe care o alegi in viati, ai nevoie s vinzi. Incepe
cu potentialul tau care asteaptd sa fie descoperit si pus in valoare. Chiar
si alegerea unei persoane pentru o relatie (de orice fel) poate fi asimilata
unui proces de cumparare. Este posibil ca unii sa se simta jigniti fiind
comparati cu o marfa sau un produs. Acestia ar trebui sa constientizeze
ca, 1n realitate, nu persoanele sunt cele care concureaza marketingul de
firmd, ci marketingul este cel care incearcd sa reproducd, in mod
artificial, acele procese de seductie care pentru oameni sunt inndscute.

Daca se intampld sa crezi cd esti genial sau ca ai un produs
genial, nu este exclus sa primesti o veste dezamagitoare: in conditiile in
care nimeni nu a auzit de tine sau de ideea ta, esti Zero.

Imaginea pe care ti-o creezi in mintea celor din jurul tdu este
capitalul tau cel mai important. Nimeni nu va vinde imaginea ta daca tu
nu o faci.

Niciodata 1n istoria omenirii nu a fost atdt de important sa ai o
imagine buna si ceilalti sd te perceapd asa cum vrei tu sa te perceapa.
Atentie, nu inseamnd sd ai o imagine buna si aptitudini foarte slabe.
Clientii, partenerii si sefii tdi vor descoperi formele fara fond mai
devreme sau mai tarziu si te vor taxa scump pentru lipsa de aptitudini
reale si de integritate.

Suntem cu totii niste produse mai mult sau mai putin frumos
impachetate, care vand o imagine si niste beneficii si asteapta sa fie
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cumparate. Ne place sau nu, avem toate caracteristicile unui produs. Ca
urmare, va trebui sa concepem si sa aplicam tactici, politici si strategii
de marketing personal pentru a avea succes pe piata fortei de munca.

Trebuie sd-ti fie clar cine esti, ce anume vrei, care sunt cele mai
bune abilitdti ale tale, iar apoi trebuie sa-ti fie foarte limpede scopurile,
sd stii care sunt telurile pe care vrei sa le atingi cu ajutorul talentelor si
abilitatilor tale la cel mai 1nalt nivel.

Cea mai mare risipad de viatd se produce atunci cand oamenii
incearca sa trdiasca fard obiective, fard un sens si un scop clare in viata.
Vechea zicere ,,cand nu reusesti sa planifici, planifici de fapt nereusita"
este adevarata. Capacitatea de a te concentra cu determinare asupra
unui scop clar definit este esentiald pentru a realiza ceva, orice 1n viata.
95% dintre probleme vin din faptul ca oamenilor nu le sunt clare telurile,
nu stiu ce vor si nu au reguli scrise. Hotdraste ce vrei sd ai ori sa devii,
intocmeste-ti un plan detaliat, concentreazi-te asupra conditiilor si
drumului critic al succesului, simte bucuria reusitei de etapa si pune-te in
continuare - cu tenacitate, disciplina si rabdare - la treaba. Nu intrerupe
niciodata procesul creator!

Incearca sa faci zilnic ceva care si te apropie de indeplinirea
dorintei tale arzatoare. indreapta-te, pas cu pas, spre telul tau. Poate cea
mai frumoasa experienta pe care o poti avea este sa simti ca ai controlul
propriei vieti si al propriului viitor. Cine 1si propune sa obtind anumite
rezultate ntr-un timp cat mai scurt, acela va trebui sa puna imediat in
practicd cele citite in aceste pagini. Dacd doar vei citi si nu vei actiona,
atunci considera ca vei afla cdteva lucruri in plus, pe care insd, cu
timpul, le vei uita, iar viata va decurge la fel ca inainte si nimic nu se va
schimba. E ca si cum doar ai ara pdmantul pe care insa nu l-ai semana
niciodatd. Nu este suficient si excelezi doar la teorie, trebuie s fii
capabil sd si pui totul In practica, cu disciplind, perseverentd, rabdare, cu
credinta ca vei reusi, cu o dorinta arzatoare si cu o recunostintd profunda,
pentru a culege mai apoi, din belsug, roadele.

Iti doresc si ai parte de succes in lunile si anii care vor veni, pe
masurd ce vel implementa aceste principii, proceduri, actiuni.

Marketingul personal reprezintd ansamblul actiunilor pe care
individul le desfasoara in vederea realizarii unor schimburi reciproc
avantajoase pe piata muncii. Persoanele care stiu cum si cand s vina in
intampinarea cererii de pe piata muncii au sanse mai mari de a dobandi
satisfactii profesionale, de a-si forma si dezvolta o reala cariera.

Nu degeaba se numeste ,,piata muncii". Este o piatd ca oricare
alta, In care existd cumpdratori si vanzatori. Cei care vand timpul,
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puterea de munca, expertiza lor sunt cei care cautd un loc de munca. ,,A
vinde" este vazut ca un lucru rau, uneori chiar josnic. Este o mare
greseald, pentru ca nimeni nu va vinde imaginea ta daca tu nu o faci.

Tn momentul in care incepi o afacere pe cont propriu, cu atat mai
mult ai nevoie sa stii cum sd iti promovezi imaginea personala (branding
personal). Imaginea pe care ti-o creezi in mintea celor din jurul tau este
capitalul tau cel mai important.

6.2. ....Ai face analiza ta SWOT

In vederea demaririi si fundamentarii unui proces de marketing
personal este indicat sa realizezi o0 analizdi SWOT personala, demers
la care ne vom referi si intr-un alt capitol.

La ce te ajuta o analiza SWOT personala ?

In primul rand, faptul ca pui pe hartie punctele tale tari te face si
al mai multd incredere in tine. De fiecare data cand vei reciti lista, iti vei
aminti cat de tare esti si vei vrea sd adaugi noi si noi elemente! Iar mai
multd incredere 1n tine nu poate aduce decat lucruri bune. Stii sa te vinzi
mai bine, stii sd te prezinti si poate descoperi lucrurile cele mai
importante pentru tine, visul pe care 1l ai.

Notand si delimitand clar punctele tale slabe, vei stii unde anume
mai este de lucrat. Poate sunt elemente de personalitate pe care le
consideri puncte slabe, sau lipsa anumitor cunostinte. Toate acestea sunt
lucruri care se pot schimba, iar rezultatul nu este nimic altceva decat
persoana care vrei sd devii.

Tine cont de faptul cd o anumita trdsatura poate fi considerata
atat punct tare, cat si punct slab, in functie de context. Eu, de exemplu,
sunt o persoand entuziasta - ma entuziasmez si devin rapid implicat, ceea
ce e bine. Dar, in acelasi timp, din cauza entuziasmului tind sa Tmi pierd
obiectivitatea si vad doar partile bune ale unei idei.

Oportunitatile si amenintérile sunt aspecte care te obligd sa te uiti
la elemente exteme, care au influentd asupra ta. Actiunile tale viitoare
trebuie sa tind cont de acestea. Incearca sa iti intocmesti aceasta analiza
SWOT pentru a avea directie In procesul tdu de dezvoltare personala.
Gandeste-te ce iti place sa faci, apoi identifica aptitudinile folosite in
respectivele activitdti. Este bine sd discuti cu familia, prietenii sau
profesorii despre raspunsurile tale pentru cd ei ar putea sa-ti atragd
atentia asupra altor puncte tari la care tu nu te-ai gandit.

Te poti gandi la tine ca la acel produs dintr-un hypermarket care
se afla pe randul de jos, inconjurat de o sumedenie de alte produse care
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vand aceleasi beneficii. Cum faci sa atragi atentia cumparatorului si, mai
mult, cum faci sa te aleaga pe tine? Pozitionarea pe raft nu este foarte
bund, ambalajul nu este foarte atragator, dar calitatea este net superioara
in comparatie cu produsele similare, pretul este destul de mare chiar
dacd reflecta calitatea, numele este aproape sinonim cu substantivul
anonim. Cum 1l convingi pe posibilul tau cumparator sa te cumpere?

Asadar, este timpul sa tragi aer In piept si sd Incepi sa schitezi
etapele unui plan care isi propune sa te "vanda". lata un posibil astfel de
plan:

Analiza situatiei

1. Analiza factorilor interni (micromediul): Care iti sunt
slabiciunile si

calitatile? Ce anume te face sa te diferentiezi de cei din jur? Ce
poti face pentru a minimiza defectele si a-ti maximiza calitatile?

2. Analiza factorilor externi (macromediul): Anticiparea si
identificarea tendintelor si a factorilor ce pot avea un impact major
asupra dezvoltarii profesionale si personale.

3. Analiza concurentei: Care sunt atuurile si sldbiciunile
competitorilor?

Cum pot sa le fac fata prin  elaborarea si implementarea unor
strategii competitionale eficiente?

4. Analiza pietei: Care este segmentul de piatd cu care te
identifici si cum te poti adapta nevoilor si dorintelor acestuia?

6.3. ....Planificarea ta strategica

Care sunt obiectivele tale si care sunt actiunile pe care le vei
desfasura pentru a le materializa?

Programul tau de marketing

1. Produsul: Cine esti tu in fata celorlalti? Ce imagine alegi sa
vinzi? Care este ambalajul in care te prezinti? Ce te face diferit?

2. Pretul: Care este salariul sau motivatia financiard pe care o
doresti? Tn

ce masurd esti disponibil sd negociezi? Care este pretul pe care
segmentul tau de piatd este gata sa ti-l ofere? Cu cét se vinde
competitorul tau?

3. Plasamentul: Cum ajungi la publicul tau? Ce canale vei folosi
pentru a face accesibild comunicarea cu segmentul tdu de public?
Profesori, parteneri, contacte personale etc.
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4. Promovarea: Cum ma fac cunoscut? Cum sa fac sa ma vada?

Prin acest plan de marketing personal iti propui sd raspunzi la
urmatoarele intrebari:

I. Ce vand? Raspuns: Imaginea Persoanei Tale.

Il. Cui vand? Raspuns: Angajatorului, Sefului, Partenerului,
Clientului, Colegului, Familiei, Prietenului.

1. Cum conving? Raspuns: prin CALITATEA ACTELOR
MELE.

In cazul marcii TU, mixul de marketing reprezinti raportul in
care iti utilizezi resursele pentru a obtine ceea ce doresti cu un consum
minim de energie interioara sau de resurse financiare.

Mixul de marketing al marcii TU inseamna echilibrarea
resurselor de care dispui intr-un asemenea raport, incat rezultatul
actiunilor tale sa fie cel scontat, adicd sa se creeze marca TU, sd se
impuna marca TU, sa se relanseze marca TU, s se promoveze marca TU
etc. Cei patru "P" ai marcii TU sunt, asadar, tot produsul, pretul,
promovarea si plasamentul / distributia. Diferentele intre TINE si orice
alt produs sau serviciu sunt date de semnificatia pe care o acorzi acestor
elemente si de raportul pe care il stabilesti intre ele pentru a putea folosi
eficient un astfel de instrument de marketing, cum este mixul.

Marketingul personal poate fi structurat pe urmatoarele
componente, fiecare in parte implicand rezolvarea mai multor probleme:

I.  Produs: ce profesii, meserii se regasesc in economia
nationald, regionald, mondialda? Ce anume preferd si ce dezaproba
angajatorii? Ce trebuie sa facd indivizii pentru a fi mai performanti si
pentru a-si vinde mai bine calitdtile de care dispun?

IL Plasament: de unde doresc consumatorii (agentii economici)
sd cumpere produsul? De unde cumpard un anumit tip de produs si de
ce? (de pe piata muncii locala, regionald, intemi, externd). Este posibil sa
apropiem produsul de momentul si locul unde se manifesta cererea? (de
exemplu, prin cresterea calitatii procesului de recrutare, prin
imbundtétirea metodelor si procedeelor utilizate pana acum).

I1l. Pret: care este pretul considerat a fi corect? Se ridica acesta
la nivelul asteptarilor vanzatorului? Prin ce mecanisme se poate stabili
un pret echitabil? (de exemplu, prin apelul la negocierea salariului, atat
vanzatorul, cat si cumparatorul pot stabili de comun acord cel mai corect
pret in anumite conditii date). Un job este o tranzactie intre doud parti.
Tu vinzi si angajatorul cumpara. Tu vinzi timpul tdu (aproximativ 8 ore
zilnic, 5 zile pe sdptdmand), nervii tdi, experienta ta, cunostintele si
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abilitatile tale. Si le vinzi pe toate contra unui pret: salariul (plus alte
beneficii).

IV. Promovare: ce mijloace poate utiliza vanzétorul pentru a-si
prezenta produsul intr-o lumind cat mai favorabila? Cum se pot
sensibiliza cumparatorul si necesitatile lui si cum i se poate oferi un mod
credibil de satisfacere a acestora (de exemplu, prima impresie in fata
celor care realizeazd procesul de selectie a personalului conteaza
intotdeauna in aprecierea finald si n luarea deciziei de cumparare; de
asemenea, aducerea de dovezi concludente in sprijinul ofertei care se
face poate conduce la convingerea cumparatorului). E necesar sd-ti pui
in valoare punctele tari, reusind in acelasi timp sd estompezi punctele
slabe.

Dacd facem o paralela intre marketingul de organizatie si
marketingul personal putem identifica urmatoarele diferente:

Firma

Individul

Are ca obiectiv profitul.

Are ca obiectiv reactia
pozitivd a unei alte
persoane

Studiaza oportunititile pietei

Priveste in jurul sau

Examineaza cererile
cumparatorilor

Intelege cum bate vantul

Identifica segmentul de piata

Vizeaza pe cineva 1in

special

Examineaza produsele/serviciile
preferate de cumparatori

Incearca sa inteleagd care
sunt concurentii si de ce

Fixeaza preturile a ceea ce vinde

Incearca sa fie competitiv
atat in ceea ce ofera, cat si
in ceea ce cere

Distribuie ceea ce oferda Tn modul
cel mai convenabil pentru sine si
pentru cumparatori

Se aratd disponibil din
punct de vedere fizic si
mental

Creeaza si implementeaza
comunicarea cu publicul Tn scop
comercial si strategic

Comunica si el: atat in
plan tactic (,,Ce pot sd dau
si ce primesc in schimb”
sau invers), cat  si
institutional (,,Cine sunt”)

Ce sa faci ca sa ti se recunoasca si aprecieze competenta la
adevarata valoare?
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Réspunsul pe scurt este: ,,Expuneti marfa mai bine!” Daca vrei
sd-ti fie valorizatd munca mai bine, comunicarea in fata grupurilor de
oameni devine abilitatea numarul 1 in mediul profesional (in afara de
competenta tehnicd). Acest lucru este valabil indiferent cd te afli pe o
scend sau in fata camerei de luat vederi.

Practic, astazi poti fi in cateva secunde in toate colturile lumii,
daca ai o platforma on-line. Mesajul tdu poate ajunge instantaneu la un
numdr mult mai mare de oameni decdt in trecut si de aceea miza
comunicarii cu grupuri devine foarte mare. Astazi CV-urile au migrat de
la banala foaie de hartie la suportul video. Astazi, in social media, devine
esential sa te poti exprima pe video, nu doar sa scrii text sau sa
postezi fotografii. Astazi, felul Tn care te exprimi site prezinti poate
fi oricand surprins de o camera de vederi a unui telefon mobil.

Brandul tau personal devine imposibil de construit fara sa intelegi
ca fiecare element de limbaj verbal, nonverbal si spatial este important
atunci cand te afli Tn public.

6.4. Tu esti clientul... dar clientul poate fi... oricine

Dacd extindem conceptul de marketing in sfera activitatilor
personale, putem considera ca fiecare dintre noi lucreaza in domeniul
satisfacerii nevoilor clientului. Obiectivul tdu este de a-ti satisface
clientii mai bine decat oricine. Aceasta este cheia succesului personal,
financiar si de afaceri. Tot ceea ce castigi si tot ceea ce vei deveni vor fi
direct proportionale cu abilitatea ta de a-ti multumi clientii, oferindu-le
ntr-un timp rezonabil ceea ce isi doresc si pentru ceea ce sunt dispusi sa
plateasca.

Ai clienti, indiferent unde te afli si cu ce te ocupi. ,,Clientul”
poate fi definit ca persoana a cdrei satisfactie determind venitul tau si
rata de promovabilitate in cadrul firmei sau organizatiei tale. ,,Clientul”
este persoana, sau persoanele, care trebuie sa utilizeze ceea ce tu
produci. Pentru ca lucrezi in domeniul satisfacerii nevoilor clientului,
concurezi cu toata lumea care incearca sd isi mareasca veniturile si s isi
dezvolte carierele prin satisfacerea aceluiasi client.

Seful tau reprezintd clientul tdu numadrul unu de la locul de
munca. Exista persoane care fac greseala sd-1 perceapd ca fiind ,,un rau
necesar". Cu toate acestea, dacd satisfaci pe toatd lumea, cu exceptia
sefului tau, viata ta profesionald va fi neimplinita si cariera ta se va afla
in pericol. Dacd managerul tdu este nemultumit, indiferent din ce motiv
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sau pentru ce perioadd, te vei afla Intr-0 situatie nepldcutd, poate chiar
vei fi concediat. Cu cat seful tau este mai multumit de tine si de
munca ta, cu atat mai sigurd si mai satisfacatoare va fi si cariera ta.

Pentru a avea o relatie placuta cu managerul tau, este indicat sa i1
intelegi situatia. Este indicat sa afli de ce anume are nevoie aceasta
pentru a-si indeplini obiectivele si pentru a "da bine" in ochii sefului sau.
Dacéd tu esti proprietarul firmei, " seful" tau principal este clientul tau,
cel care iti cumpara produsul sau serviciul tdu. Ceilalti " sefi" sunt
bancherul, furnizorii si toate celelalte persoane fara de care afacerea nu
poate functiona.

In situatia in care managerul tau este un sef de departament, el
trebuie sa multumeasca multe persoane, atat la nivelul ierarhic superior,
cat si la cel inferior si sa fie Increzator si de succes. Seful tau este cel
mai important client, indiferent de situatie. Este indicat sa te pliezi pe
nevoile acestuia si sa fiti pe aceeasi lungime de unda, daca doresti sa
promovezi la locul de munca.

In acest sens, este bine si iti cunosti foarte bine priorititile. Ele
trebuie sd fie si prioritatile tale, indiferent care ar fi acestea. Cu cat te
vei implica mai mult in ceea ce este foarte important pentru managerul
tau, cu atat mai fericit va fi acest "client" special.

Exista urmatoarele tehnici pentru a fi sigur ca lucrezi la ceea ce
seful tdu considera ca este esential:

- alcatuieste o listd cu toate sarcinile si activitatile tale. Du-te la
manager cu ea $i roaga-1 s-o organizeze in ordinea prioritdtilor sale.
Dupa aceasta, aloca-ti timp pentru a discuta si clarifica care sunt
asteptarile lui de la tine in fiecare domeniu, lista de prioritati masurabile
si termenele de finalizare.

- ia 0 coala de carton si noteaza fiecare activitate pe cate un post-
it. Ordoneaza-le in functie de importanta pe aceasta coald, fotocopiaz-o
apoi prezint-o sefului tau. Roaga-1 sa organizeze si reorganizeze post-it-
urile in ordinea prioritatilor sale. Se poate intampla ca sarcina pe care tu
o consideri importantd si aiba o prioritate foarte scdzutd pentru
managerul tau.

Produsul

Produsul esti tu. Suntem cu totii niste produse mai mult sau mai
putin frumos impachetate, care vand o imagine si niste beneficii si
asteaptd sd fie cumparate. Ne place sau nu, avem toate caracteristicile
unui produs. Mai mult decat atat, la oameni se aplica atat perspectiva
produsului obisnuit, tangibil, cat si cea a serviciului, intangibil. Avem o
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imagine indiferent cd ne place sau nu. Ca si In marketingul clasic,
produsul, adica tu, se schimba. Chiar daca vrei sa o faci sau nu, oricum
se intampla, fiindca toti evoluim, unii mai repede, altii mai Incet, unii
spectaculos, altii cu o vitezd sub medie. Asadar, primul element al
mixului de marketing suntem noi.

Fiecare dintre noi este un produs pe "rafturile vietii" si, in acelasi
timp, persoana care continud sd scruteze aceleasi rafturi in cautarea
produsului dorit. Ludnd in considerare acest rol dublu, faptul ca oferta
este, in general, superioard cererii trebuie privit ca o problema sau, mai
degraba, ca un avantaj?

Individul trebuie sa se considere pe sine un produs total, plecand
de la premisa cd asupra potentialului cumpdarator (firma sau institutie
publicd) el trebuie sd actioneze: ca produs fizic, adicd prin intermediul
tuturor caracteristicilor sale fizice, ca produs psihologic, prin elemente
de natura psihologica ce-i sunt proprii si care confera unicitate, si ca
produs social, adica prin valorizarea unor elemente de naturda sociala
(caracter, prestigiu personal, rang si pozitie sociald, putere), de care
organizatia poate la randul ei sd beneficieze. Prin produsul psihologic si
social individul va putea sd sensibilizeze cumparatorul in masura in care
acesta 1l vizualizeaza si si-1 aminteste si sd se impund in fata altor
ofertanti.

Pentru ocuparea unor posturi in domenii ca inviatdmant, cultura,
audio vizual, relatii publice, comercial, creatie, produsul fizic are o
relevanta deosebitd, n sensul ca modul in care individul aratd din punct
de vedere fizic se valorizeazd pozitiv, iar lipsa unor calitati fizice se
sanctioneaza de cei care fac selectia. In domenii precum industrie,
transporturi, constructii, administratie, aspectul fizic placut nu constituie
un criteriu de selectie relevant, ceea ce conteazd mai mult fiind, mai
degraba, constitutia produsului psihologic si social. In prezent,
cumpdratorii acordd o mai mare importantd elementelor de natura
psihologica si sociala care compun oferta. Ca urmare, in procesele de
selectie se utilizeazd procedee prin care sa se evidentieze urmatoarele
trasaturi de comportament: rezistenta la stres, emotivitatea si stabilitatea
emotionald, capacitatea de a lucra 1n echipa.

Pret

Intre pretul pe care noi ni-l punem si increderea in sine existi o
legatura foarte stransd. Ceea ce face ca lucrurile sd fie extrem de
interesante 1n brandingul personal este cd noi suntem si produsul, si
marketerii, in acelasi timp. Din cauza asta, e destul de greu sd coreldm
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produsul cu pretul perfect. Majoritatea oamenilor ori au o parere proasta
despre ei, si atunci au tendinta de a se subestima cand vine vorba de a-si
pune un pret, ori au o incredere de sine exagerata si  Se
supraestimeazad. Evident cd sunt si exceptii, 1Insa trebuie sa
recunoastem ca putini reusim sd ne apreciem exact valoarea.

Distributie

Avem un produs (noi) si avem un pret (modul in care noi ne
evaluam, parerea noastrd despre noi). Dar asta nu e suficient pentru a
reusi s faci ceea ce numim, usor pompos, branding personal. Oamenii
trebuie ca mai intai sd stie de tine pentru a te putea evalua si a sti daca
"sd cumpere" sau nu. Distributia poate insemna sa mergi la conferinte si
la cat mai multe intalniri, sa cunosti oameni, sau poate Insemna sa apari
pe niste liste de experti in domeniul tau. Atentie! Asta nu e neaparat
promovare atunci cand vorbim de branding personal. Simplul fapt ca esti
acolo nu iti garanteazd ca vei fi si apreciat. Pentru asta ai nevoie de o
promovare buna.

Promovare
Bineinteles ca nu putem vorbi de advertising clasic si nici de rezultate
exceptionale folosind organizarea de evenimente din PR, de exemplu. in
personal branding, 90% din promovare inseamnd "vanzdri directe".
Avem un produs bun (noi), 1i punem un pret care sa reflecte cat mai bine
valoarea reald a produsului, distribuim produsul mergénd la conferinte si
in locuri 1n care am putea gasi oameni interesati de acest produs si apoi
trecem la vanzari directe. Adica dam tot ce avem mai bun pentru a cuceri
targetul si pentru a ardta ca, intr-adevar, pretul pe care ni 1-am pus este
justificat.

Cei 4P - produs, pret, plasament si promovare formeaza mixul de
marketing. Se numeste mix, fiindcd toate aceste elemente trebuie sa fie
perfect corelate pentru a da rezultate! Nu este suficient sd avem doar un
produs bun, nu este suficient sd ne pricepem la promovare; si nici faptul
cd am reusit sd ne autoevaludm foarte bine nu ne asigura succesul.
Trebuie sa le avem pe toate!

Marketingul personal si relatiile sociale

Soarta unui om depinde in mare masura de relatiile sociale in
care evolueaza in mod constient sau voluntar. Un sef sau un patron
care va sugestioneaza pozitiv si vd recompenseaza dupa merite este un
factor de destin pozitiv. Invers, un individ care va sugestioneaza negativ,
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va sicaneazd, va nedreptateste si va umileste va creioneazd o soartd
ingratd. E clar ca, In aceastd viatd, destinul nostru depinde in mare
masurd de oamenii pe care ii Intdlnim, cu care lucrdm, cu care ne
influentdm reciproc In bine sau in rau.

Marketingul functioneaza in relatiile sociale, fie ca asta se
intamplad constient sau inconstient. Sa presupunem ca un barbat singur
vrea sd cunoasca o femeie aflatd in aceeasi situatie si acceseaza un
serviciu matrimonial de pe internet. Una dintre functiile importante ale
pietei este de a face ca vanzdtorii si cumparatorii sd se intalneasca. Sa
presupunem ca barbatul respectiv gaseste o femeie care-i place. El va
adopta o atitudine curtenitoare, care este o forma de marketing. Isi va
arata doar latura cea mai buna, cea care 1i va placea femeii. In acest caz,
rolul marketingului este de a-i multumi atdt pe cumparator, cat si pe
vanzator. Dupa ce se vor casatori, ramane de vazut daca el se va ridica la
indltimea asteptarilor ei. Marketingul de calitate are In vedere stabilirea
unor asteptari si implinirea lor. Altfel, vei avea un client nefericit si, mai
devreme sau mai tarziu, relatia se va termina.

6.5. Tu si cariera ta

Ce esti tu, de fapt ? Oamenii au acelasi defect pe care il au si
produsele. Incearca si satisfaca pe toatd lumea. Cea mai dificild parte a
pozitiondrii este selectarea acelui unic concept, bine definit, pe care sa ti-
| insusesti. Si chiar trebuie sa-1 gasesti, daca vrei sd strdpungi zidul de
indiferenta construit in mintea consumatorului potential.

Ce esti tu? Care este pozitia ta in viata? Iti poti rezuma propria
pozitie Intr-un singur concept? Si apoi, poti sd-ti organizezi propria
carierd 1n asa fel Incat sa stabilesti si sa exploatezi acea pozitie ?

Existd oameni inteligenti si ambitiosi care se vad deodata ajunsi
in situatii de unde viitorul lor pare sumbru. Ce fac ei de obicei in aceste
situatii ? Se straduiesc mai mult. Incearca sa recupereze handicapul prin
ore intregi de munca asidud si eforturi. Secretul succesului, cred ei, este
sd muncesti pe rupte, sa-ti faci treaba mai bine decat cel de langa tine, iar
averea si celebritatea iti vor iesi in cale. Corect? Nu! Straduindu-te mai
mult, rareori ajungi pe drumul spre succes. Straduindu-te mai cu cap, s-
ar putea sa reusesti.

Angajatul indispensabil este cel care are abilitati tehnice, practice
necesare indeplinirii sarcinilor trecute in fisa postului. Cat de bine te
descurci in Excel? Cat de repede poti sa tastezi? Daca lucrezi in
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contabilitate, principiile contabilitatii general acceptate se vor aplica fie
ca jobul va fi la o band\ fie Intr-o firma de transport.

Iatd o listd cu aptitudini practice utile unui angajat: management
de proiect, negocierea contractelor, prognozarea vanzarilor, utilizarea
software-ului, cunoasterea perfectd a unei limbi straine, webdesign,
grafica publicitara etc.

Daca vrei sa profiti la maximum de oportunitdtile pe care ti le
poate oferi cariera ta, trebuie sd fii permanent cu ochii in patru si sa
gasesti ceea ce poate fi calul care iti aduce castigul in aceasta cursa:

- Organizatia ta. Incotro se Indreapta aceasta? La drept vorbind,
are vreun scop precis? Nu poti duce totul pe umerii tdi. Atunci cand
compania ta nu are niciun viitor, schimb-o. Opteaza pentru ramurile in
plind dezvoltare, pentru tehnologii ale viitorului, asa cum sunt
computerele, electronicele sau comunicatiile. Serviciile soft de toate
tipurile evolueazd mult mai rapid fatd de produsele hard. Asa ca
orienteaza-te catre companiile care ofera servicii de leasing, de asigurari,
de consultanta, turism, spre institutiile bancare, financiare sau medicale.

Atunci cand te decizi sa-ti schimbi locul de munca si sa te alaturi
uneia dintre aceste companii de perspectiva, nu Intreba doar cu cat au de
gand sa te pliteascd astizi. Intreaba-i si cu cat vor avea posibilitatea si te
plateasca 1n viitor.

- Propriul sef Are vreun scop bine conturat? Si daca nu, cine
din jurul tau are? Incearca intotdeauna sa lucrezi pentru persoana cea mai
inteligenta si cea mai competenta la care te poti gandi.

- Un prieten. Cu cat iti faci mai multi prieteni de afaceri in afara
organizatiei tale, cu atat mai mari sunt sansele de a ajunge intr-o functie
importanta si care sa-ti ofere satisfactii.

- O idee. Cu o noapte inainte sa moara, Victor Hugo a scris in
jurnalul sau:

,,Nimic, nici macar toate armele din lume, n-ar putea opri o idee
al cdrei timp a sosit."

Nu poti fi primul care impune o idee sau un concept decat daca
esti dispus sa iesi in evidenta si sa suporti o multime de insulte pana cand
iti va veni vremea.

- Increderea. Increderea in ceilalti si in ideile lor.

- Tu insuti. E posibil sa reusesti in afaceri sau in viatd de unul
singur. Dar nu e deloc usor. Ca si viata, afacerile sunt o activitate
sociala. Exista tot atatia colaboratori, cét si concurenti. Sa ludm, de pilda,
vanzarile. Nu poti face vanzare de unul singur. Cineva trebuie sd mai si
cumpere ceea ce vinzi tu.
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Aminteste-ti: jocheii care ies Tnvingéatori nu sunt neapdrat cei mai
buni, cei mai inteligeni sau cei mai putemici. Cursa nu o castiga
intotdeauna jocheul eel mai bun. Castiga acela care alege calul cel mai
bun. Asa cd alege-ti un cal si porneste la drum cu toata forta.

E indicat sa ai mereu un plan. Asigurd-te ca tu esti cel care iti
conduci viata, nu hazardul sau alte persoane.

Incearca si te cunosti cAt mai bine. Asiguri-te ci dai tot ce ai tu
mai bun din tine si cd toate astea vor fi prezente si in viata ta
profesionala.

Pentru a avansa in cariera devine esential sa te faci indispensabil
la locul de munca. Daca ai de gand sa avansezi si sa fii fericit in cariera
ta, este indicat sa te afli la carma problemei, sa cauti tot felul de
oprtunitati si sd fii perseverent. Dacd procedezi astfel, managerul si
colegii te vor privi ca pe un bun de valoare asfel incét vei primi si acele
madriri de salarii si promovari pe care ti le doresti. Dacd muncesti
consecvent, devenind expert intr-un domeniu, si dacd-ti urmezi
pasiunile, vei fi in stare sd obtii ceea ce-ti doresti.

Incearca, atat cat este posibil, sd iti valorifici la maximum
resursele personale in primii 5-10 ani ai vietii profesionale, Intrucat in
aceasta perioada ai o mai mare libertate de actiune si mai multe
formezi. Astfel te vei bucura de tot ce ai realizat si te vei simti fericit.

Esenta puterii prin care iti poti ridica nivelul de energie si ai
sanse de succes constd In parcurgerea a 6 pati:

1. Descopera ce vrei sa obtii de la viata ta si de ce vrei acest
lucru.

2. Propune-ti 5 stiri de spirit pe care ti le doresti in fiecare
moment si tine-te de ele!

3. Ai un plan de viatd in acest moment? Daca nu, atunci scrie-|!
Chiar daca ai totul in cerebel, acest lucru nu asigura certitudinea ca tu vei
tine minte totul. Nu ti s-a intdmplat niciodata sa uiti ceva?

4. Testeaza rezultatele pe care le doresti cu ceea ce faci tu In
acest moment. Te ajutd activititile prezente in viziunea
ta? -
5. Citeste-ti constant planul de viatd si rezultatele pe care ti le
doresti!

6. Permite-ti sa visezi si sa iti vizualizezi dorintele implinindu-
se!
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Sunt 6 pasi simpli prin care iti poti atinge visele! Orice vis, daca
nu are un plan de actiune, ramane doar o dorintd fard putere in viata
noastrd. Aceasta doar ne va aduce si mai multa frustrare!

Vrei sa 1iti traiesti viata si sa pierzi toate acele momente
minunate? Doar barierele pe care ni le construim noi sunt cele care ne
impiedica sa trdim la maximum!

Cea mai importanta actiune pentru a-ti sparge barierele personale
este sa constientizezi si sa te concentrezi asupra rezultatului pe care tu
doresti sa il ai! Cand iti stabilesti ce vrei sd obtii de la viata ta iti vei croi
tu drumul, si nu imprejurarile!

Daca iti doresti sa te dezvolti din punct de vedere profesional si
sa te faci remarcat, va trebui sd inveti cum sa-ti croiesti drum prin
aceastd economie care pare sa de schimbe de la 0"zi la alta. lata cateva
recomandari in acest sens:

1. Fisa postului ar fl doar inceputul. Daca vrei sa reusesti la
locul de munca si sa-ti faci un nume, va trebui sa realizezi mult mai mult
decat ce scrie acolo.

2. Slujba ta este temporara. Cum lumea se schimba si mediul
de lucru o face. Companiile achizitioneazd sau sunt achizitionate,
fuzioneaza cu altele sau se destrama. Echipa ta poate fi data la o parte,
pozitia pe care o ocupi poate fi externalizatd sau se poate ca pur si
simplu sad-ti pierzi interesul pentru ceea ce faci.

3. Vei avea nevoie de 0 sumedenie de aptitudini pe care
probabil nu le detii in acest moment. Se estimeaza ca 60% din
totalitatea slujbelor secolului XXI va necesita aptitudini pe care numai
20% din actualii angajati le posedd cu adevarat. Aptitudinile emotionale
(soft skills) devin mai importante decat cele practice (hard skills). Sa-ti
formezi un set de aptitudini practice nu a fost niciodata usor si nici nu te
va duce prea departe. Firmele cautd aptitudini de conducere,
organizationale, pentru lucrul 1n echipa, de ascultare si consiliere.

4. Reputatia este cel mai important activ pe care il vei detine
vreodata. Poate ca titlurile iti mangaie egoul, insa, in ansamblu, ceea ce
conteaza cu adevarat este felul in care te cunoaste !umea, proiectele din
care faci parte si cata incredere au oamenii n persoana ta. Mai conteaza
pe cine cunosti, cine te cunoaste si impresia pe care o lasi celor din jur.
Sigur, ceea ce faci este important, dar s-ar putea sa conteze mai mult
ceea ce cred ceilalti ca faci. Daca pui bazele unui renume puternic, banii
si oportunitatile vor veni la tine.

5. Viata ta personald este de pe-acum in vizorul public.
Fiecare dintre noi are o multime de colegi de munca prieteni pe
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facebook. Astfel, In momentul in care pleci de la locul de munca esti de
fapt conectat in continuare la colegii din mediul virtual.

6. Trebuie sia-ti construiesti o imagine pozitiva in cadrul
mediilor de socializare din spatiul virtual. Foloseste-le ca instrumente
de marketing personal, realizand in acelasi timp o convergenta intre viata
ta personald si cea privatd. Reteaua ta on-line iti oferd ocazia de a intra in
contact cu oameni care-ti impartagesc interesele.

7. Va trebui si lucrezi cu oameni din generatii diferite. In
momentul de fatd, la locul de munca nu este neobisnuit sa ai de-a face cu
oameni din patru generatii diferite, fiecare In parte avand propriul stil
cultural si comunicational, propriile valori, nevoi si dorinte. Cand se
ivesc conflicte intre generatii, productivitatea si profitabilitatea au de
suferit. Fiecare generatie pare sa detina propriile preferinte referitoare la
comunicare, dar si propriile idei despre cum ar trebui sa se execute
anumite sarcini. Dacd intelegi aceste preferinte si idei, vei putea sa
construiesti relatii cu oameni care sa te ajute sa avansezi In cariera.

8. Cariera sefului tau este pe primul loc. Dacd managerul tdu
nu are succes, frustrarile acestuia se vor repercuta invariabil asupra ta,
diminuand sansele de a fi vreodatd promovat. Dar daca sustii cum poti
traseul profesional al sefului tau, daca 1i usurezi traiul si 1i castigi
increderea, te va lua cu el atunci cand va avansa pe scara ierarhica - chiar
daca aceasta presupune si pleci la o altd companie.

9. Nu mai conteaza orele muncite, ci realizarile obtinute.
Afla cum munca ta le poate fi de ajutor celorlalti in a-si atinge scopurile
si asigurd-te cda ai un impact pozitiv asupra lor prin ceea ce faci. Nu
trebuie sa le permiti altora sd-si asume vreodatd merite de pe urma
eforturilor tale.

1. Cariera ta se afld in mainile tale,si nu 1n ale angajatorului.
Profitd de orice sansa ce ti se iveste n cale pentru a fi mai vizibil. Poti
face asta inscriindu-te la diverse cursuri, participand la receptii si
preluand mai multe responsabilitati. la cuvantul la sedinte. Daca n-ai S-0
faci, nimeni n-are sa te remarce vreodatd. Cu cat numele tau apare in
mai multe locuri, cu atat capatd mai multd recunoastere. Fa cate o
plimbare n ideea de a-ti cunoaste colegii de munca, pe cei din echipa si
membrii celorlalte departamente, punand bazele unor relatii cu eventuali
sustindtori, oameni care te pot ajuta sd inaintezi In cariera. Cu cat
valorifici mai mult oportunitatea de a cunoaste personal oamenii ( si
totodata sa-i determini sa te cunoasca ei pe tine), cu atat ai mai multe
sanse sa-i impresionezi si sa fii promovat.
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2. Fii la curent cu tot pentru a-ti pastra locul de munca. Pe
o0 piatd a muncii aflata in continua schimbare trebuie sa fii si tu capabil
si te schimbi in pas cu ea. Supravietuiesc doar cei care se adapteaza. in
plus, intotdeauna va fi mai ieftin sd angajezi un tanar care stie ce se cere
in momentul de fata, decat sd pastrezi o persoand mai in varsta, dar cu
abilitati oarecum depasite. Nu uita acest lucru, mai ales ca, la un moment
dat, te vei numadra printre angajatii mai in varsta si este posibil ca
pozitia sa-ti fie amenintatd de cineva care acum e foarte tanar, dar in
cativa ani va stapani perfect aptitudini care nici macar n-au fost
inventate.

Cu cat inveti mai mult, cu atat esti mai valoros pentru angajatorul
tau - ceea ce iti va permite s evoluezi In cadrul firmei sau sd ceri pe
parcurs un salariu mai bun. Dar nu te Tnhdma la prea multe activitati in
afara jobului, att de impovaratoare, incat sa afecteze performanta ta la
slujba.

Desi cei mai multi oameni lucreaza si vor continua sa lucreze
pentru alte, unii dintre voi va veti simti atrasi de ideea antreprenoriatului.
Astfel, chiar daca vei ajunge cadndva pe cont propriu, adesea Sse
dovedeste de mare ajutor sa capeti experientd in interiorul unei
companii Tnainte de a preda cheile de la birou.

Lumea si piata locurilor de munca se schimba foarte rapid. Ca
urmare, dacd ai de gand sa reusesti este imperios necesar si te poti
adapta repede la acest univers in continua schimbare. Pentru a face acest
lucru este indicat sd concepi un plan si sa identifici un obiectiv concret si
masurabil.

1. Fii atent la ce se intimpla in jurul tau. Ce abilitati par sa fie
acum la mai mare cautare? Analizeaza-te si pe tine: de ce abilitdti te
folosesti mai putin acum decét in trecut?

2. Continui si comunici. Indiferent cat de atent ai fi la ce se
petrece, nu ai cum sa absorbi absolut totul. Ca urmare, vorbeste cu
oamenii: colegii de munca, managerii, persoane cu joburi pe care ti-ar
placea sa le ai. Pune intrebari de genul: Care sunt abilitatile pe care ei
pun mai mult pret? Dar cele care conteaza cel mai putin? Ce joburi sunt
acum la mare cautare? Ce slujbe cred ei ca se vor cauta cu precadere Tn
viitor?

3. Fa-ti un plan. Cum vei obtine abilitatile de care ai nevoie? Ar
trebui s inveti Tn permanentd, sa-ti Imbogatesti cunostintele care iti vor
fi de ajutor ca sa avansezi in cariera ta.
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4. Ramai flexibil. Lucrurile se schimba in mod constant. Ceea
ce astdzi este important se poate sd nu conteze maine, iar ce va conta
maine se poate sa nici nu existe inca.

Atunci cand managerii cauta sa promoveze viitori lideri, pun
accentul pe urmatoarele calitati, aptitudini si abilitati:

- stabilirea prioritatilor la locul de munca;

- atitudinea pozitiva;

- munca in echipa.

Cand angajatii Inteleg ceea ce cautd managerii, pot sd avanseze
foarte usor.

6.6. Imaginea ta.....Brandul tau

Traim intr-o lume plind de provocari. Sau intr-una plind de
oportunitati, depinde de perspectiva din care alegi sa privesti lucrurile.
Noi iti propunem sa alegi cea de-a doua variantd: mai mult ca niciodata,
avem sansa de a fi ceea ce ne dorim sa fim.

Avem sansa de a ne ardta asa cum suntem, pentru ca diversitatea
este din ce in ce mai apreciata. Companiile incep sa realizeze ca nu au
nevoie de copii trase la indigo ale acelui tipar de angajat ideal si ca
inovatia apare atunci cand strangi oameni colorati, cu talente si abilitati
care mai de care mai surprinzatoare, din interactiunea carora sa rasara
idei si mixuri neasteptate de solutii.

Ideea definitorie a brandului personal: ""Ei** nu mai sunt cei care
ne dicteaza carierele - si implicit vietile. Ci noi suntem. Modul n care ne
formam depinde de noi.

Asadar, astdzi, mai mult ca oricand, este important si-ti spui
povestea intr-un mod clar si coerent, punand in evidentd ceea ce te
diferentiazd si aduce valoare. lar asta Tnseamnd sa-ti construiesti un
brand personal. Este un proces de duratd, care necesitd rabdare si
implicare constanta, o investitie pentru care iti vei multumi peste cativa
ani.

Brandul personal inseamna sa iti intelegi sensul in viata, sa stii ce
iti doresti si sa iti dedici viata acestui scop, adica sa iti cunosti valorile,
credintele dupa care functionezi si care te calduzesc, sd iti cunosti
limitele si ndravurile, sa iti intelegi punctele forte si unicitatea.

Autenticitatea inseamna sa fiti voi Insiva, perfectiunea Inseamna
sd copiezi. Identitatea cuiva nu este falsa, imaginea poate fi. Brandul
personal este despre cine esti! A te defini si a raspunde la intrebarea cine
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esti?, oricat de banal ar pérea, este mult mai dificil decat sa raspunzi la
intrebarea cine ti-ar placea sa fii?

Brandul personal este meseria de a fi tu insuti. Meserie care
trebuie facuta cu strategie, focus si resurse.

Inca din copiliric ne dorim si ajungem oameni mari; in
adolescentd visdm sd fim aidoma modelelor pe care le avem in jurul
nostru; la varsta majoratului ne intrebdm cum putem deveni oameni
puternici; la doudzeci de ani actiondm pentru a avea o cariera de succes
si Incepem sa construim pe o idee centrald, cu coerentd si consecventa,
indreptandu-ne vizibil spre ceea ce vrem sa ajungem. Inconstient la
inceput, iar mai apoi constient, incepem sa ne construim propriul brand
unic, reprezentativ si, totodati, diferit de ceilalti. Incepem sa
dobandim incredere 1n noi si sa atragem increderea celor din jur. Mai
apoi avem grija sa nu-i dezamagim. Si uite asa ajungem sa ne credm
brandul personal. Daca am iesit din anonimat si oamenii ne cauta, au
incredere in noi, in ideile si actiunile noastre, inseamnd ca am reusit sa
ne indeplinim promisiunea facutd intdi noud si apoi celor interesati de
noi.

Brandul nostru personal suntem noi. Asa cum noi suntem unici,
irepetabili, si brandul nostru personal este unic, original.

O persoand poate fi perceputd ca un brand. Un brand personal
este o suma de elemente intangibile care iti cresc valoarea perceputd in
mintea celor care intra in contact cu tine.

Va propunem un exercitiu. Care e primul adjectiv care va vine In
minte atunci cand cititi: Donald Trump, Gigi Becali, Barack Obama,
Warren Buffet, Angelina Jolie. Practic, acel lucru care iti vine imediat n
minte despre fiecare dintre ei este unul dintre mesajele pe care brandul
personal le transmite.

Brandul personal este cel care expune cine esti tu cu adevarat in
ochii lumii exterioare. Acum, ceea ce trebuie sa constientizezi este faptul
ca fie ca vrei, fie cd nu vrei, tu ai un brand personal unic, original si
irepetabil.

Brandul tdu personal este reputatia ta, este suma de atribute si
calitati pentru care esti cunoscut si ceea ce asteaptd oamenii de la tine, pe
baza experientei anterioare pe care au avut-O CU tine sau pe baza
recomandarilor. Brandingul personal consta in toate strategiile si
actiunile la care recurgi pentru a-ti ghida si construi brandul.

Brandul personal Tnseamna cum te percep ceilalti, ce le vine in
minte si ce simt cand se gandesc la tine. Brandingul personal inseamna

103



ceea ce faci tu pentru a da forma doritd acestor perceptii, sentimente si
opinii.

Brandul personal este de fapt un alt mod de a privi aceeasi
realitate: cum te prezinti in fata celorlalti pentru a-i convinge sa iti
cumpere serviciile sau sa iti accepte ideile. La fel cum firmele care vand
cosmetice isi pot mari preturile pe baza prestigiului marcii, tot asa,
valoarea ta de piatd poate fi crescutda cand te Ingrijesti sa iti creezi
brandul personal.

Brandul tdu reprezinta totalitatea caracteristicilor, valorilor si
relatiilor tale. Pentru a atinge succesul in viata, trebuie sa stii sa te vinzi.
Pentru a te vinde, ai nevoie sd te cunosti. De asemenea, ai nevoie sd iti
construiestt BRANDUL PERSONAL.

Traim intr-o societate in care perceptia conteaza mai mult decat
realitatea. Putem fi absolut remarcabili. Putem avea competente si
abilitati remarcabile, putem fi excelenti profesionisti, putem avea
potential, aspiratii, dorinta de dezvoltare si totusi, daca nu le comunicam,
avem mari " sanse" sa trecem prin viatd nevazuti, necunoscuti.

Brandul personal este exact ceea ce trebuie dezvoltat de fiecare
individ care isi doreste recunoastere, prestigiu si, In ultimd instanta,
succes. Nu este suficient sa fii foarte bun an domeniul tau. Brandul
personal te ajuta pentru ca este a doua jumatate dintr-un pachet pe care
tu 1l vinzi. Vinzi imaginea ta de credibilitate in cazul in care esti expert,
impreund cu expertiza ta, si asta da valoare produsului numit TU.

Daci vrei si cresti e important sa gandesti ca un brand. In acelasi
timp, nu poti sa ignori efectul imaginii tale personale in opinia publica.
Un brand personal nu este un produs finit iubit sau hulit. Este rezultatul
muncii continue de branding (sau branduire... ca sa folosesc romgleza...)
Este o activitate de constructie si control al perceptiei, astfel incat sa
transpara in exteriorul tau cine esti in interior, intr-un mod benefic pentru
tine si pentru cei pe care ii servesti.

Brandul personal combina:

o baza tot mai extinsa de abilitati;

o evidenta bine tinuta (implementari eficiente de proiecte);

o reputatie promovata pe diverse cai (clienti, marturii, seminarii
organizate la expozitii comerciale, website-ul personal);

o imagine personald de succes (cum ardtati voi si cartea voastra
de vizitd); abilitati de comunicare;

problema vaga, dar foarte importanta, a caracterului (in cele din
urma, ,,vindeti" propria voastra Esenta).
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Un brand personal este o suma de elemente intangibile care iti
cresc valoarea perceputa in mintea celor care intrd in contact cu tine.

Brandul inglobeaza un set de pareri pe care le avem despre un
produs sau despre o persoana. Din aceasta cauzd, oamenii pot sa-i
conceapa si sd se ocupe de propriul brand, adica sa fie atenti la ceea ce
comunica celorlalti despre ei.

Brandul personal este exact ceea ce trebuie dezvoltat de fiecare
individ care isi doreste recunoastere, prestigiu si, in ultimd instanta,
succes. Madonna este un brand. David Beckham este un brand. Bill
Gates este un brand. Gica Hagi este un brand. lon Tiriac este un brand.
Nadia Comaneci este un brand... Fiecare asemenea personaj cu reputatie
consacrata are grupul sau propriu de admiratori, sustindtori, oameni cu
care a stiut sd-si creeze o relatie (indirectd, de cele mai multe ori) si
care le ,,cumpara" brandul: 1i voteaza, le urmaresc emisiunile TV, le
cumpara produsele si serviciile, biletele la concerte si CD-urile.

Esentialul in definirea brandului personal are legatura cu
urmatoarele aspecte:

1. EU SUNT PROPRIILE MELE PROIECTE

2. EU SUNT PROPRIUL PORTOFOLIU DE PROIECTE ... DE
LA VARSTA DE 16 ANI PANA LA CEA DE 76.

3. EU SUNT FACTORUL WOW! AL FIECARUI
PROIECT SI AL TUTUROR- PROIECTELOR DIN
PORTOFOLIUL MEU.

4. P-U-N-C-T.

CINE S-U-N-T-E-T-1.

CARE VA SUNT V-A-L-O-R-I-L-E.

Maiestrie. Crestere. Distinctie. Proiecte WOW. Autonomie,
Autocontrol. VALORILE MELE. Acestea sunt materiile prime ale
brandului personal: Eu S.A.

Brandul personal reprezintd promisiunea fiecdrei persoane de a
livra valoare. In Romania, brand personal exista si in zona sportivilor de
performantd precum Ilie Nastase, Hagi, Gabriela Szabo. Viata
"productiva" a unui sportiv nu dureaza prea mult, dar el poate capitaliza
pe numele creat.

Managerii putemici sunt capabili sa tragd dupa ei brandul
companiei in care lucreaza. Un exemplu in acest sens este Steve Jobs.
Apple nu s-ar fi dezvoltat atat de bine, daca n-ar fi avut ca motor brandul
lui Steve Jobs.
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Brandul .personal reprezintd un ansamblu de elemente tangibile
si intangibile care exprima valoarea unei persoane:

Elementele tangibile pot fi cele ce apar cand te intdlnesti cu
cineva prin prisma modului in care de obicei oamenii 1i catalogheaza pe
ceilalti: dupa masind, dupa pantofi, dupa servietd, dupa costum, dupa
ceas s.a.m.d.

Elementele intangibile sunt date de istoric, ce anume ai facut in
viata ta; ele te legitimeaza ca valoare, te valideaza social, atestand ce
expertiza ai, ce proiecte ai avut care au deteminat un succes al tau si
beneficii pentru clientii tai. Toate acestea formeaza, impreuna, un fel de
construct, un conglomerat care in esentd exprima valoarea.

In concluzie, brandul personal reprezintd valoarea ta in ochii
celorlalti, ce valoare ai tu In perceptia clientilor tdi si a publicului in
general.
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Glosar

Agent
Persoana sau o firmd care intermediaza vanzarile de bunuri si
servicii fara sa le preia propriu-zis in proprietate.

Afect
Ceea ce simtim fata de un produs; placere, neplacere, teama etc.

Analiza a vanzarilor
Examinarea surselor de venit ale companiei.

Audit de marketing
Evaluarea sistematica a activitatilor de marketing curente ale
organizatiei in vederea informarii procesului de planificare.

Balanta de plati
Diferenta dintre valoarea exporturilor si valoarea importurilor.

Barter
Schimbul de bunuri pentru alte bunuri, fara schimb de bani.

Cerere
O dorinta pentru care se poate plati.

Concurenta monopolista
Situatia in care un furnizor detine o cotd semnificativa de piata,
obtinuta prin diferentierea produsului sau de cele ale concurentei.

Concurenta perfecta
O stare in care piata contine un numar mare de furnizori, din care
nici unul nu poate influenta in mod semnificativ pretul sau furnizarea.

Cultura
Un set de convingeri si comportamente impartasite, comune unei

societati.

Cumparator
Persoana care se ocupa de procedurile ,,mecanice” ale achizitiei.
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Cunoastere
Ce se crede despre un produs; convingeri si opinii

Clienti potentiali
Persoane care sunt pregatite sa vorbeasca unui agent de vanzari
despre nevoile lor.

Convingere
Credinta ca un anumit produs va satisface nevoile cuiva mai bine
decét oricare altul.

Calitate
Relatia dintre ceea ce se asteapta si ceea ce se primeste.

Cercetare calitativa
Culegerea de date ne-numerice.

Cercetare cantitativa
Culegerea de date numerice.

Cercetare de marketing
Toate formele de culegere a informatiilor folosite pentru luarea,
in cunostinta de cauza, a deciziilor de marketing.

Cercetare de piata

Studii privind nevoile, dorintele, comportamentul si per-
sonalitatile clientilor, destinate luarii, in cunostinta de cauza, a unor
decizii de marketing.

Cercetare de produs _
Studii ale reactiilor clientilor si consumatorilor fatd de
ofertele de produse, in vederea adaptarii ofertelor viitoare.

Cercetare primara
Cercetarea desfasuratd la prima mana; originald, nepublicata
anterior.

Cercetare secundari

Cercetare publicata; informatii la mana a doua, publicate deja
si disponibile.
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Cercetarea clientelei
Informatiile culese, referitoare la nevoile si dorintele clientului.

Cercetarea distributiei
Studii ale metodelor si sistemelor de distributie, care urmaresc
imbunatatirea distributiei in viitor.

Cercetarea mediului de marketing

Culegerea de informatii privind mediul organizatiei, din punct de
vedere al provocarilor si oportunitatilor politice, socio-culturale,
economice si tehnologice.

Cercetarea promovarii

Culegerea organizata de informatii, care se refera la eficacitatea
activitatilor promotionale sau la reactiile publicului potential fata de
activitatile promotionale propuse.

Cercetarea vanzarilor
Culegerea de informatii despre procesul de vanzare in scopul

Canal de distributie
Rutele si intermediarii prin care un produs trece de la producator
la utilizatorul final.

Date
Fapte culese Tn decursul cercetarii.

Diferentiere a produsului
Caracteristici si beneficii ale unui produs care 1l disting de
inlocuitorii sai apropiati.

Dorinta
Un factor de satisfactie specific pentru o nevoie, de exemplu o
friptura.

Demografie
Studiul structurii populatiei.
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Descriere

Procesul, din achizitia industriald, in care cumparatorul descrie
produsul solicitat si cere fumizorilor sa faca oferte de licitatie pentru
acesta.

Dezvoltare a pietei
Cresterea vanzarilor de produse curente pe piete noi.

Descriere

Procesul, din achizitia industriald, in care cumparatorul descrie
produsul solicitat si cere fumizorilor sa faca oferte de licitatie pentru
acesta.

Disonanta postachizitie

Situatia in care caracteristicile si avantajele unui produs nu
satisfac asteptarile cumparatorului, dintr-unul sau mai multe puncte de
vedere.

Dezvoltare a produselor
Imbunatatirea produselor actuale sau adaugarea de noi produse pe
pietele curente.

Esantion
Subgrup reprezentativ de respondenti, luat din populatia ca
ansamblu.

Experiment
Eveniment controlat, in care un subiect primeste un stimul si i
sunt notate reactiile la acesta.

Euristica
O regula simpla de luare a deciziilor, de tipul ,,daca ... atunci”.

Evaluare postachizitie
Examinarea produsului cumparat, pentru a determina daca el

satisface, depaseste - sau nu se ridica la nivelul asteptarilor preachizitie.

Extremitate Intensitatea atitudinii fata de un produs.
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Efect de clichet

Fenomenul prin care o crestere a vanzarilor rezultata in urma unei
promovari a vanzarilor tinde sd se mentina si dupd incheierea actiunii
promotionale.

Eveniment media
Intalnire organizatd pentru anuntarea vestilor despre organizatie,
la care sunt invitati jurnalisti.

Export
Productie in tara de rezidenta si vanzare a bunurilor in strainatate.

Esantion aleator
Grup de respondenti luati din baza de esantionare, fiecare
membru avand sanse egale de a fi inclus in esantionul aleatoriu.

Factor de decizie
Persoana care are putereca de a lua decizia finald privind
cumpararea.

Factori de influenta
Acele persoane din cadrul unei organizatii care nu au contact cu
clientii, dar au un rol in marketing.

Focalizare
Gradul in care firma se concentreaza asupra unui segment sau
unor segmente specifice ale pietei.

Format de executie
Stilul global al unei reclame.

Frecventa
De cate ori o anumita persoand vede o anumita reclama.

Grup de referinta

Un grup, oficial sau neoficial, de la care individul incearca sa
obtina sugestii referitoare la un comportament adecvat.
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Grup-focus experimental

Grup omogen de respondenti, adunati pentru a oferi
cercetatorului experienta de a vorbi cu un grup din populatia de
interes.

Grup-focus
Grup de respondenti adunati pentru a discuta o problema in prezenta
unui moderator, care inregistreaza deliberarile grupului.

Informatii
Date care au fost interpretate si explicate.

Tntabulare
Aranjarea datelor in tabele.

Interpretare
Actiunea de extragere a semnificatiei din date, pentru a crea
informatii.

Interviu de profunzime
Interviu luat unei persoane, folosind intrebari de sondare,
pentru a ajunge la sentimentele cele mai profunde ale individului.

Interviuri structurate
Administrarea unui sondaj de tip ,,chestionar”, intr-o situatie
fata in fata.

Impuls de reamintire
Comportament de cumpérare adoptat atunci cand individului si se
aduce aminte de ceva.

Impuls planificat
Comportamentul de cumparare in care cursul planificat al unei
actiuni este schimbat ca rezultat al unui stimul nou.

Impuls pur

Comportament de cumpdrare care nu are la bazd o gandire
rationala prealabila.
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Impuls sugerat
Comportament de cumparare adoptat atuncind individul primeste
un stimul nou.

Impuls
Starea de disconfort care deriva din decalajul dintre starea dorita
si cea reala.

Influenta care exprima valori

Presiunca de a trdi asocierea psihologica cu un grup, prin
conformarea la normele, valorile sau comportamentele sale, chiar daca
nu se urmareste calitatea de membru.

Influenta informationala
Nevoia de a cauta informatii de la un grup de referinta.

Intentie
Comportamentul planificat, referitor la un produs sau eveniment.

Tncredere
Gradul in care individul simte cu siguranta ca atitudinea e cea
corecta.

Indice
Un semn asociat in mod indirect cu conceptul comunicat.

Intermediari
Acele persoane din cadrul organizatiei care au contact regulat cu
clientii, dar nu au un rol direct in marketing.

Logistica

Procesul de conducere strategica a miscarii si stocarii
materialelor, pieselor si bunurilor finite - de la furnizori, prin firma si
catre consumatori.

Legea primatului

Regula care afirma ca informatiile ulterioare sunt interpretate n
lumina experientei anterioare, ceea ce implica faptul ca experienta
anterioard e mai importantd decét experienta ulterioara.
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Manager de produs
Persoana care raspunde de un anumit tip de produs.

Matrice
Tabel in care datele sunt aranjate in doud sau mai multe
dimensiuni.

Manager de vanzari
Managerul care raspunde de controlarea, recrutarea, instruirea si
motivarea fortei de vanzari.

Marketing
Procesul de management care identifica, anticipeaza si satisface
eficient si profitabil cerintele clientului.

Marketing orientat spre societate

Paradigma care sugereazd cd activitatile firmei trebuie sa fie
desfasurate intr-un mod sustinut, daca se doreste satisfacerea nevoilor
clientilor pe termen mai lung.

Mix de marketing

Cele sapte domenii de activitate cu care se ocupa in mod deosebit
specialistii in marketing: pret, produs, plasare, promovare, personal,
proces si probe fizice.

Management proactiv
Abordarea manageriala care incearca sa anticipeze problemele si
sa actioneze nainte de aparitialor.

Management reactiv
Abordarea care implica reactia la influentele externe si interne, pe
masura aparitiei lor.

Medin extern
Acei factori culturali, sociali, economici, legislativi si competitivi
care tin de exteriorul organizatiei.

Medin intern

Acei factori culturali, sociali si economici inclusi in organizatia
propriu-zisa.
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Micromediu
Factorii de mediu legati de organizatie si, pana la un punct,
controlabili de aceasta.

Macromediu
Acei factori de mediu comuni tuturor organizatiilor si care pot fi
influentati, dar nu controlati.

Motivatie
Predispozitia care stimuleaza si dirijjeaza comportamentul spre
anumite teluri.

Marketing de nisa
Concentrarea efortului pe un segment de piata foarte mic.

Marketing de testare
Oferirea unui produs nou intr-o zona geografica mica, ca sa se
obtina date pentru estimarea vanzarilor, pentru piata in ansamblu.

Marketing diferentiat

Concentrarea efortului asupra unui segment sau unor segmente de
populatie, oferind un produs pe care clientii vizati 1l pot percepe ca fiind
superior.

Marketing nediferentiat

Marketing orientat catre intreaga populatie, pornind de la ipoteza
ca oricine este un posibil client pentru produs si, prin urmare, piata nu e
segmentata.

Management al calitatii totale

Practica prin care se garanteaza ca fiecare pas din procesul de
productie satisface criteriile de calitate, cu intentia de a asigura
satisfacerea acestor criterii si de catre produsul final.

Marketing al bazelor de date
Folosirea computerelor pentru a realiza profilul clientilor si al
clientilor potentiali si a stabili contactul cu acestia.
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Marketing relational
O abordare a afacerii care se concentreaza pe relatia pe termen
lung dintre firma si partile interesate, nu pe tranzactii singulare.

Mix promotional
Combinatia de PR, reclama, vanzare personald si promovare a
vanzarilor care duce la o comunicare oportuna de marketing.

Nevoie
O lipsa perceputa a unui anumit lucru, de exemplu hrana - atunci
cand ti-e foame.

Negociere
Actiunea de discutare cu un fumizor despre cea mai bund cale
posibila de abordare a unei noi sarcini de achizitie.

Nevoi hedoniste
Aspectele placute sau estetice ale detinerii produsului sau ale
utilizarii serviciului.

Nevoi utilitare
Nevoi care deriva din aspectele practice ale detinerii unui produs
sau ale utilizarii unui serviciu.

Nivel optim de stimulare
Nivelul decalajului dintre starea dorita si cea reala, la care
individul se simte stimulat.

Orientare catre marketing
Abordarea care plaseaza clientul in centrul tuturor activitatilor
firmei.

Orientare cétre productie
Paradigma care sugereaza cd eficienta in procesul de productie
este principala cale de reusita a unei firme.

Orientare catre produs

Paradigma care sugereaza ca produsul ,,perfect” se va potrivi
tuturor consumatorilor.
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Orientare catre vanzari

Conceptia conform careia, in mod obisnuit, clientii nu vor
cumpara destul dintr-un produs - farad o campanie agresiva de vanzari si
reclama.

Paneluri
Grupuri de respondenti permanente sau semipermanente, care sunt
pregatite sa comenteze o gama larga de probleme

Piete

Grupuri de consumatori cu nevoi si dorinte sirnilare.

Produs
Un pachet de beneficii.

Public
Orice grup care are impact real sau potential asupra activitatilor
organizatiei.

,,Paznic"
O persoana care controleaza fluxul de informatii catre un factor
de decizie.

Performanta asteptata
Nivelul de performanta a produsului la care se asteapta
consumatorul, avand in vedere informatiile colectate inainte de achizitie.

Performanta echitabila

Nivelul de performanta a produsului pe care consumatorul i:1
poate considera rezonabil, avand in vedere costul cercetarii din punct de
vedere al timpului, efortului i costului financiar al produsului.

Performanta ideala
Nivelul de performantd a produsului pe care consumatorul il

poate privi ca satisfacand sau depasind toate criteriile.

Persistenta
Stabilitatea atitudinii Tn decursul timpului.
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Perceptie
Procesul analitic si sintetic de dezvoltare a unei perspective
asupra lumii.

Pozitionare
Gruparea tipurilor de produse similare pe harta perceptuald a
clientului.

Parti interesate
Cei careau un interes direct sau indirectin activitatile organizatiei.

Persoane de contact
Acele persoane din cadrul unei organizatii care, prin munca lor,
intra in contact direct cu partile interesate.

Piete de referinta
Acele persoane sau firme care nu cumpara de la firma, dar pot
influenta pe altii sa faca acest lucru.

Pietele de influenta
Persoanele si organizatiile din mediul de marketing care
influenteaza activitatile firmei.

Produs asteptat
Beneficiile pe care consumatorul se asteaptd sa le primeasca de
la produs.

Produs
Produsul de baza plus beneficii suplimentare care 1l diferentiaza
de alte produse din acea categorie.

Produs potential
Toate beneficiile posibile care pot fi incluse in produs.

Personalizare
Adaptarea produselor firmei la conditiile pietei locale.

Proximitate psihologica

Gradul in care doud sau mai multe natiuni impartasesc atribute
culturale comune
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Pictograma
O imagine vizuala legata direct de obiectul comunicarii.

Posttestare
Testarea eficientei materialelor publicitare dupa ce au fost
prezentate publicului.

PR intern
Activitati de relatii publice care vizeaza fortele de vanzari si alti
factori de interes din cadrul organizatiei.

Promovare a vanzirilor
O oferta temporarda folositda pentru cresterea imediatd a
vanzarilor.

PR proactiv
Activitdti de relatii publice desfasurate ca rezultat al planificarii
interne in cadrul organizatiei.

PR reactiv (PR defensiv)
Activitati de relatii publice intreprinse ca o reactie la presiunile
externe.

Public (grupuri publice)
Toti indivizii si toate organizatiile care ar putea avea un impact
asupra activitatilor companiei.

Rata de utilizare
Cantitatea de produse pe care un client industrial o va utiliza intr-
0 anumita perioada.

Rationamentul la nivel executiv
Prognozarea vanzarilor solicitind conducerii superioare sa

estimeze afacerea potentiala.

Respondenti
Persoane care participa la studiile de cercetare.

119



Retea
Reprezentare sub forma de diagrama a relatiilor dintre
concepte.

Reactii private
Reclamatii privind produsul sau fumizorul, exprimate in fata
prietenilor sau a altor persoane.

Reactii sonore
Reclamatii facute direct fumizorului.

Rezistenta
Nivelul de dificultate intdmpinat in schimbarea unei atitudini.

Rate de schimb
Preturile la care valuta straind este schimbatd pentru valuta
nationala.

Raspuns direct

Actiuni promotionale care includ un cupon sau un numar de
telefon la care clientul poate contacta producatorul sau furnizorul de
servicii, fara a apela la intermediari.

Reclama de produs
Reclama in care se promoveaza o categorie de produse, nu o
marca individuala.

Reclama institutionala
Reclamd in care se promoveaza mai curand compania sau
institutia, nu un produs specific.

Reclama
Inserarea platita, a unui mesaj, intr-un mediu de comunicare.

Redundanta

Trimiterea aceluiasi mesaj pe cai diferite, pentru a infrange
efectele distorsionante ale interferentei si zgomotului.

120



Relatii publice (PR)
Activitati menite sd transmitd mesajele unei organizatii catre
grupurile sale publice de interes.

Sisteme informationalede marketing
Sisteme de culegere permanenta a informatiilor, folosite pentru
luarea Tn cunostinta de cauza a deciziilor de marketing.

Sondaje colective
Sondaje realizate in acelasi timp pentru mai multi cercetatori.

Sondaje prin posta
Chestionare trimise si retumate prin posta.

Sondaje telefonice
Administrarea unui chestionar prin telefon.

Stimul de mediu
Un factor, in cercetare sau in mediul de achizitie, care determina
o intrerupere.

Segmentare
Procesul de impartire a consumatorilor in grupe cu nevoi
similare.

Segmentare comportamentala
Gruparea clientilor potentiali in functie de activitatile, atitudinile
si stilurile lor de viata.

Segmentare demografica
Gruparea clientilor potentiali in functie de pozitia lor in structura
populatiei.

Segmentare geografica

Impartirea clientilor potentiali pe grupe, in functie de localizarea
lor, pe plan national sau pe zone mai mici, de exemplu zonele dintr-un
oras.
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Segmentare psihografica
Gruparea clientilor potentiali in functie de trasaturile
personalitatii lor.

Stabilirea segmentului-tinta
Selectarea segmentelor care ar fi cele mai eficiente in atingerea
telurilor globale ale organizatiei.

Simbol
Un semn universal acceptat, ce reprezinta conceptul care este
comunicat.

Strategie
Directia generala in care se indreapta o organizatie.

Teleconferinta
Grupuri-focus conduse prin telefon.

Tactica
Metodele prin care o organizatie isi atinge obiectivele sale
strategice.

Tehnica Delphi

Prognozarea prin solicitarea, de la fiecare parte interesata, a unei
estimari proprii, urmata de retransmiterea estimarilor catre membrii
grupului, pentru comentarii i revizuire.

Teleologie
Convingerea ca actiunile trebuie sa fie judecate, din punct de
vedere etic, in functie de efectele lor.

Vanzator

Persoana care raspunde de gasirea solutiilor pentru satisfacerea
nevoilor individuale ale clientilor, in conditiile oferite de constrangerile
impuse de firma.

Venit pe cap de locuitor
Cagtigurile medii pe cap de locuito
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