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INTRODUCERE

Despre publicitate si tehnici promotionale sunt multe de spus, iar
acest volum fisi propune sa incerce o oceanul cu degetul, mai precis
noud degete. ©

Tehnici promotionale - studii de caz este a doua carte coordonata
de subsemnatul si avand studenti ca autori ai capitolelor, prima fiind
despre branduri si branding, iar autori au fost studentii de la Media
digitald. De fapt, brandurile si procesul de branding sunt evocate in
toate capitolele. De ce? Pentru cd in marea majoritate a situatiilor de
comunicare promotionald cresterea brandurilor si intdrirea
conexiunilor rationale si emotionale cu consumatorii reprezinta
obiective principale ale acestei activitdti, exceptie fiind situatiile din
categoria promovdrii vanzdrilor sau cand companiile au obiective pe
termen scurt determinate de contexte specifice in care fluxul de
numerar sau diminuarea influentei unei campanii derulate unui
competitor direct sad fie mai importante la un moment dat.

Cele noud capitole reprezintd o parte temele prezentate in iunie
2021 de cdtre masteranzii programului Gestiunea campaniilor de
imagine la disciplina Tehnici promotionale si care a fost predata in
cel de-al doilea semestru al primului an. Doud dintre autoarele
prezente in acest volum au acceptat provocarea de a se duce cu
analiza lor cdtre sectorul nonprofit si de a cduta acolo exemple de
campanii creative pentru cd, in special in acest sector, creativitatea in
comunicare trebuie sd compenseze madrimea sau chiar lipsa
bugetelor. Celelalte sapte autoare au analizat diverse tehnici
promotionale prin prisma unei singure industrii sau categorii de
produse sau servicii. in continuare, voi face o scurtd prezentare a
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fiecdrui capitol, ordinea capitolelor fiind stabilitd nu dupa tematicd,
ci alfabetic, dupa numele autoarelor.

In primul capitol, Geanina Ambrus a ales si combine
brandingul (employer brandingul, mai precis) cu comunicare in
retelele sociale online si, evident, una dintre companiile analizate
este Vitesco Technologies, angajatorul ei actual si preferat. Trebuie
neapdrat sd subliniez cd este angajatorul preferat pentru cd, nu doar
la examene, Geanina a fost si un ambasador pentru compania la care
lucreaza. Social media este mediul care permite atdt o comunicare
autenticd, cat si locul unde se pot face cele mai mari greseli in
comunicare, autoarea citind un studiu al Harvard Business Review
care ardta cd datoritd neconcordantei dintre aspectele promovate si
ceea ce se intampld in mod real in organizatie rata de pdrdsire a
acesteia de cdtre noii angajati dupéd primele sase luni de la angajare
sd ajungd la o treime. Geanina a subliniat si faptul cd brandul de
angajator nu se construieste doar prin conturile de social media ale
organizatie, ci si prin conturile de social media ale angajatilor.

Camelia Baicu (Ungureanu) a ales sd analizeze sase campanii
desfigurate de citre trei ONG-uri cunoscute din Romaénia:
Organizatia Salvati Copiii, Asociatia Daruieste Viatd si Asociatia ZI
de BINE. Strangerea de fonduri este marea provocare pe care o au
toate asociatiile nonprofit, iar pentru a atrage donatori, acestea
trebuie sd raspunda sa raspunda la trei cerinte simultan: creativitate,
autenticitate, buget redus. Cele sase campanii alese sunt relevante si
bine prezentate dupa o structurd care trece neapdrat prin cele mai
importante jaloane care trebuie atinse atunci cand se proiecteazd sau
analizeazd o campanie de comunicare: descrierea organizatiei,
provocarea pe care trebuie sd o rezolve campania de comunicare,
audienta tintd, descrierea campaniei si prezentarea principalelor
rezultate.

In cel de-al treilea capitol, Eliza Filip a ales tot sectorul
nonprofit, combinand prezentarea a doua ONG-uri (Asociatia Magic
si Asociatia Daruieste aripi) cu prezentarea a doud campanii sociale
derulate de Muzeul National de Artd al Romaniei. La acestea a
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addugat si doud campanii din sfera sociald lansate si implementate
de cel mai mare festival de muzica pentru tineri, Untold.

Andra Giurgiu a ales un subiect bine plasat in categoria
tehnicilor promotionale cu impact maxim: plasarea de produse
(product placement). In batilia aprigd pentru atentia potentialilor
cumpdrdtori, brandurile din industria auto trebuie sd apeleze la
metode cat mai subtile, iar prezenta in productiile cinematografice
nu este la Indeména oricarui brand avand in vedere bugetele mari
necesare. Capitolul Andrei este valoros si pentru sectiunea Anexe,
capturile de ecran alese reusind sd ilustreze foarte bine product
placement-ul in industria cinematograficd. Acest subiect imi aduce
aminte si de prima sarcind mai serioasd primita in cariera de mea de
marketer: prezenta in august 1995 la filmdrile pentru Asfalt Tango
(filmul romanesc in regia lui Nae Caranfil) pentru a asista la plasarea
brandului Aurora (bere). Desi firma la care lucram de circa o lund a
incheiat un contract pe o suma nu foarte micd, prezenta brandului
cred céd a fost remarcatd doar de cei care stiau cd trebuie sa fie acolo.
Lectia cd trebuie sd comunici doar pe canalele pe care-ti permiti sa
~spargi pragul minim de zgomot” am aflat-o mai tarziu.

Festivalurile Untold si Electric Castle apar recurent in diversele
proiecte prezentate de studentii de la Comunicare si relatii publice
sau de cdtre masteranzii de la Gestiunea de imagine. Este normal sa
fie asa. Sidonia llisan a analizat cele doud festivaluri cu impact
international si care se desfdsoard in judetul Cluj impreund cu SAGA
Festival din perspectiva comunicdrii pe Facebook. Analiza de
continut este metoda de cercetare aleasd, iar postdrile analizate au
fost din iunie 2021. Sidonia a Incercat si conturarea Brand Persona
pentru Untold, aplicind cunostintele dobandite la Academia de
Online, proiect realizat in colaborare cu agentiile de marketing
online din Brasov, Romanian Copywriter si The Pharmacy.

Diana Maxim a ales si ea teritoriul social media, dar alegand sa
analizeze simultan comunicarea pe Facebook si Instagram. Categoria
este cea a cafenelelor, iar brandurile alese sunt unele cu o activitate
intensd in online: 5 To Go, Starbucks si Meron Coffee. Inainte de face
analiza de continut propriu-zisd, Diana a facut o incursiune teoretica
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si in domeniul brandingului. Daca despre Starbucks nu exista nicio
indoiald cd acesta este un brand matur si puternic, din analizele
SWOT realizate de Diana rezultd ca si cele doud branduri romanesti
fondate in 2015 isi merita aceasta definitie. Autoarea nu a uitat sa
evoce si varianta coffee brand vs. coffee brand a povestii biblice a luptei
din David si Goliat.

Facebook si Instagram sunt instrumentele de promovare alese
de Ana-Maria Radu in capitolul ei, dar ingredientele capitolului sunt
tot dintr-o zona ,comestibila”, mai precis din domeniul aplicatiilor
pentru livrarea de mancare. Cele trei branduri analizate sunt
Foodpanda, Glovo si Tazz by eMAG. La momentul realizarii acestui
capitol s-au anuntat intentiile achizitiei operatiunilor Foodpanda din
Romaénia si alte cinci tdri din regiune (Serbia, Croatia, Bulgaria,
Muntenegru si Bosnia-Hertegovina) de citre Glovo. Probabil cd un
viitor proiect studentesc ar putea viza tocmai armonizarea
comunicdrii celor doud branduri, asta In cazul care vor exista doud
branduri distincte pe aceste piete. Pe langa rezumatele realizate sub
formd de tabel, Ana-Maria a prezentat inainte de concluzii si un
rezumat al rezumatelor si unde sunt foarte clar evidentiate
asemadnadrile si deosebirile dintre cele trei branduri de food delivery
analizate.

Ana-Maria Tomozeiu a ales o temd surprinzitoare pentru
examenul la Tehnici promotionale, iar continutul amplu si bine
documentat al referatului ei nu putea sd lipseasca din acest volum.
Marturisesc cd pand la lucrarea ei nu m-am gandit la comunicarea
activa care se poate face pe exact pe platforma competitiei. Sectiunea
despre pagina TikTok for Business de pe platforma Facebook m-a
facut s md gandesc la cum ar ardta o promovare a programelor
ProTV pe Antena 1 sau viceversa. Tocmai pentru cad subiectul ales
este deopotrivd inedit, dar si tratat cu multe exemple, am ales sa
intervin cat mai putin cu sugestiile de adaptare a referatului in
capitol de carte. Si pentru cd Ana-Maria este si corporatistd, o sa
gdsiti multi termeni pastrati direct in englezd. Engaged/engagement
apare de 25 de ori, reach de 18 ori, iar target nu am mai numadrat.
Acesta este motivul pentru care am péstrat si topicuri. © In fond, sunt
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convins cd viitoarele editii DOOM (Dictionarul Ortografic, Ortoepic
si Morfologic al Limbii Roméne) o sa le cuprindd intre copertile lor.

Ultimul capitol are cel putin un element comun cu primul. Cel
mai evident este acela cd autoarele au ales sd-si lege partea de
cercetare de locurile lor de munca. Daca Geanina Ambrus a inclus in
analiza ei compania Vitesco Technologies, Andreea Vintild are Optima
Solutions Services pe lista celor trei companii analizate din punctul de
vedere al comunicdrii. Comunicarea pe Facebook a celor trei
companii de call center din Brasov (Optima Solutions Services, CGS si
E-value) este privitd prin prisma mai multor obiective, respectiv
tipurile de postéri, subiectele transmise diverselor categorii de public
vizate, frecventa postdrilor, precum si identificarea principalelor
diferente dintre cele companii cu privire la modul in care acestea
comunicd pe platforma online mentionata.

In concluzie, sper cd acest volum colectiv sd ofere mai multe
perspective care sd-i inspire pe masteranzii viitoarele generatii care
vor alege programul Gestiunea campaniilor de imagine, nu neapdrat in
tratarea temelor pentru cursul si seminarele disciplinei Tehnici
promotionale, ci si prin modul in care vor imbina partea practicd cu
elementele teoretice din literatura de specialitate.

11






PROMOVAREA 2.0:
EMPLOYER BRANDING iN SOCIAL MEDIA

Geanina AMBRUS

Context

Intr-o industrie atat de vasta si competitivd precum cea a constructiei
de masini, vandtoarea de talente si planificarea retentiei de personal
au devenit in ultimii ani parte din strategia oricdrei companii. N-a
fost asa dintotdeauna! A fost nevoie de un declin care si marcheze
piata globald a angajatorilor pentru ca o schimbare de mindset s
aibd loc.

Un studiu realizat de Harvard Business Review in 2014 ardta ca
36% dintre acesti angajatori au raportat un deficit ingrijordtor de
talente disponibile pe piata muncii. In istoricul organizatiilor
multinationale, aceasta a fost un moment de cotitura care a adus
schimbéri majore de perceptie fatd de piata muncii, dar si fatd de
optica de la baza politicilor de recrutare (Mosley, 2015). Desigur,
expansiunea Social Media a avut o contributie considerabild in
acest proces, aducand un plus de transparenta in relatia dintre cele
doud parti. Intelegand importanta increderii pe care o au de
construit in contextul acestui nou mod de comunicare, companiile
au inceput sd-si regdndeasca aceste politici. Centrul de gravitatie s-
a mutat, astfel, din aria Resurselor Umane, mai aproape de
»gradina” marketingului, generdnd noi metode de atragere a
talentelor care au inceput sd se raporteze tot mai mult la reputatia
organizatiei per ansamblu. Obiectivele acestei noi viziuni sunt si
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astdzi aceleasi pentru intreaga industrie: securizarea pe termen lung
a potentialului de recrutare, constructia unei imagini globale a
brandului, diferentierea fatd de concurenta si adaptarea la contextul
local. Ceea ce s-a schimbat este modul in care specialistii abordeaza
si instrumenteaza campaniile in sensul acestor obiective, in aceastd
lume noud a online-ului. ,Multe companii se concentreazd acum pe
calitatea si loialitatea angajatilor iar asta afecteazd in mod natural
modul in care ceilalti percep potentialul acestor firme” (Mosley,
2015).

O parte din comunicarea organizationald se concentreaza astdzi
pe dezvoltarea comportamentelor care sustin buna reputatie, ce face
din companie un loc dezirabil de muncd, constituind ,pachete de
beneficii functionale, economice si psihologice” care sa determine o
sustinere autenticd din partea angajatilor spre mediul extern (Fill,
Hughes, De Francesco, 2013).

Cum 1si construiesc aceste companii brandul de angajator? La
baza oricdrei strategii consistente std, inainte de orice, congtiinta
faptului cd angajatii sunt cei mai pretiosi ambasadori de brand iar
canalele media sunt cele mai rapide vehicule de transmitere a
informatiei iar aceasta este linia de start a oricdrei cercetdri pe aceasta
tema.

Lucrarea de fatd este un demers de analizdi a modului de
promovare in mediul online a doud organizatii din industria
automotive, din perspectiva brandului de angajator: Vitesco
Technologies si Autoliv. Ce au in comun aceste companii? Industria
in care activeazd, caracterul global si impactul asupra mediului
(natural si economic). Prin ce se diferentiaza? Prin traseul unic al
propriei identitati - dacd una se defineste prin traditie, cealaltd se
adreseaza pietei dupd un proces de rebranding - prin misiunile
asumate si prin valorile pe care le imbratiseaza. Cheia succesului
unui employer branding eficient este autenticitatea. Angajatorii care
oferd ceea ce promit se bucura de o ratd mai mare a recomandaérilor
din partea angajatilor care, astfel, sunt mult mai implicati si mai
loiali, fiind dispusi sa ofere mai mult decat li se pretinde la locul de
muncd (Clayton, 2018).

14
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Studiu de caz 1: Vitesco Technologies

Istoric

Vitesco Technologies este o companie germand relativ noud in
industria automotive, creatd in 2019 prin desprinderea diviziei
Powertrain de grupul Continental. In Romania, cea mai mare parte
din activitatea Vitesco Technologies se desfdsoard la Brasov, unde in
prezent se produc pompe de combustibil, urmand ca pe termen scurt
obiectul activitatii sa fie productia de componente pentru masinile
electrice.

Recent rebranduitd, compania incd parcurge un proces de
transformare, intr-un demers de recalibrare a culturii organizationale
in raport cu noua sa misiune. Electrificarea este elementul identitar
care-i marcheaza noul traseu, iar continutul comunicarii in mediul
online este centrat pe aceastd misiune. Se promoveaza diferit pe
fiecare canal media, exploatand interesul consumatorilor in functie
de specificul mediului.

Analiza prezentei in mediul online

Website-ul prezinta succint dar destul de vizual o

culturd a inovatiei si a vitezei, ce respird sustenabilitate

intr-un ritm alert si care pare cd se desfdsoard pe

fundalul sonor al unui puls accelerat. Prin motto-ul
~Electrificare. Emotie. Pretutindeni” Vitesco Technologies se
adreseaza in acelasi timp tuturor grupurilor de interes, expunandu-si
angajamentul clar fatd de ideea de mobilitate ecologica in doar trei
cuvinte. Ca brand de angajator, sustine pionieratul, flexibilitatea,
diversitatea si potentialul. Pagina de Cariere a website-ului
reitereaza ritmul alert printr-un continut care face trimitere la un
viitor foarte ,grabit”: ,noi modele de afaceri apar la fiecare 24 de
ore”, ,lumea este in continud schimbare”, ,,modeleazd acum viitorul
impreund cu noi.”

15
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In planul Social Media, Vitesco Technologies descompune
strategia asumatad in actiuni centrate pe principiul ,great people,
great company”. Promovandu-se prin diversitate, aduce in prim
plan angajati care demonstreazd aceasta filozofie nu doar prin
profilul lor profesional ci si prin preocupdrile din plan personal.
Aceastd diversitate se relevd sub diverse forme: diversitate de gen,
diversitate culturald sau identitara.

Intr-o postare pe Facebook, Ciprian, Norbert si

Maddadlina, de pildd, sunt ,super eroi” prin misiunea lor

de a gasi ,solutii moderne si flexibile in Cloud sau in

data center-ul regional”; Ana este ,Quality System
Specialist in locatia din Brasov, are o experientd de 12 ani in ariile de
calitate si project management (...), a vizitat 43 de tdri de pe glob si
colectioneazd magneti de frigider si globuri de Craciun” iar Lorena,
Andrei, Bogdan si Mihai sunt ,4 fantastici” care stau in spatele
procesului de recrutare.

Vitesco Technologies exerseazd diversitatea de gen atat prin
promovarea intensd a femeii de cariera, cat si prin asumarea publica
a politicilor de incurajare a diferentelor legate de orientarea sexuala.
Postarea din 26 mai 2020 ne invitd sa-1 cunoastem pe Michael, care este
membru al comunitdtii LGBT si isi expune experienta pozitivd de
angajat cu identitate trans: ,ma duc la birou purtand oj4, fuste si rochii
frumoase; nu mai sunt nevoit sa ma deghizez purtand haine pe care le
poartd in mod normal un barbat heterosexual.” Aceastd viziune este
exprimatd in mod explicit de cdtre Andreas Wolf, CEO, si asumatd de
companie prin intermediul politicilor practicate: ,Suntem convinsi ca
diversitatea ne face mai puternici. Sexul, varsta, nationalitatea,
originea culturald, orientarea sexuald, religia si convingerile noastre ne
fac unici si ne inspird. Diversitatea este forta care ne conduce spre
solutii inovative si ne inspira in dezvoltarea de noi produse.”

Pagina de LinkedIn prezintd, prin comparatie cu cea de
Facebook, o selectie centratd pe evenimente impreund cu
angajatii, pe proiectele realizate de acestia si pe profilele
descrise mai sus, adaptandu-se la specificul profesional al canalului.
Promovarea pe acest canal uzeazd de un instrumentar bogat din
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acest punct de vedere, culorile Vitesco Technologies apar din
abundentd iar personajele cdrora le este atribuit continutul apar cel
mai adesea in prim plan, aldturi de cuvinte cheie, precum ,young”,
Lexpert”, ,new”, ,electric”, ,future.”

Pe Facebook si LinkedIn, promovarea tehnologiilor
You Tuhe ocupd putine postdri, insd canalul YouTube este

dedicat in totalitate acestora; aici sunt prezentate pe
larg, in filmulete de lungime medie (5-10 minute), tot felul de
tehnologii si principii care stau la baza produselor: ,master
controller”, ,thermal management”, , electric drive” sau , plug-in for
all.”

Continutul promovat de Vitesco Technologies in mijloacele
media aspira in primul rand la cresterea angajamentului fata de noul
brand, in randul potentialilor angajati. Din punct de vedere al
pozitionarii fatd de potentialul de recrutare, acest angajament poate
fi definit ca o stare mentald in raport cu emotia pe care acest brand
isi doreste sd o genereze cel putin la nivel de imagine dezirabila.
Angajatul Vitesco este, asadar, un om dinamic, creativ, autentic prin
identitatea sa, profund conectat la lumea inconjuratoare, care are un
impact asupra mediului in care activeaza. Acesta este profilul pe care
compania il promoveazd si pe care-si doreste sa-1 atragd din
potentialul de talente disponibile pe piata muncii. Este interesant de
analizat In ce masurd este real si autentic acest angajament pe care
brandul incearca sa-1 genereze in relatia cu piata muncii din mediul
online. Specialistii considera cd angajamentul fatd de un brand este
»un act social plin de culturd, sens, limbaj si valori” (Kozinets, 2014,
p- 10). Reusita generdrii unui astfel de angajament rezidd in
raspunsul care vine din mediul extern. La o scurtd analizd, insd,
pagina de Facebook releva un public apatic, care nu rdaspunde
aproape niciodatd prin limbaj si sens, dar marcheazd un oarecare
interes prin numarul de reactii de tip like, cu o pondere de 50 la
10.500 de urmaritori.

Pe Instagram numadrul de urmdritori este mai scazut
@ (2715) insa numarul postdrilor cu angajament autentic
(vizibil in comentarii) este ceva mai ridicat. Existd,
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asadar, suficiente oportunitdti de imbunatatire a ratei de angajament
iar acest lucru este posibil in masura in care strategia se va orienta
mai mult inspre feedbackul comunitatii. In acest moment, tendinta
este de a aplica cea mai uzuald tehnicd, bazatd pe impartdsirea
informatiilor, mesajelor si imaginilor care ofera o perspectiva asupra
companiei intr-un proces unidirectional, fard a solicita neaparat
angajarea membrilor comunitétii intr-un anume subiect.

Studiu de caz 2: Autoliv

Istoric

Autoliv este cel mai mare furnizor de componente si tehnologii de
sigurantd din industria automotive. Compania suedezd are
aproximativ 68.000 de angajati si este prezenta in 27 de tari, activand
sub motto-ul ,Noi salvam vieti.”

Promovarea in mediul online incepe de la aceasta devizd, pe
care compania o cuantifica pe site, unde aldturi de numarul de clienti
sau de angajati itereaza si numarul de vieti salvate: peste 30.000 in a
doua jumaétate a anului 2020. Contactul cu aceastd informatie are un
impact major asupra perceptiei utilizatorului, indiferent de profilul
pe care il are: de client, furnizor sau de potential angajat.

Analiza prezentei in mediul online

Desigur, compania este prezentd pe toate platformele
online si social media, cu un continut adaptat la
specificul fiecdrei categorii. Ca si in cazul Vitesco
Technologies, website-ul prezintd informatii de interes

general, cu accent pe viziune, misiune si valori. Misiunea Autoliv
este una foarte clar formulatad din orice unghi am privi: ,ne straduim
sd salvam si mai multe vieti si sd prevenim leziuni serioase si ne
concentrdm constant pe consistentd si pe calitate pentru clientii
nostri, pe incredere si siguranta pentru angajatii nostri, pe stabilitate
si dezvoltare pentru actionarii nostri, cat si pe idea de a construi
incredere si sustenabilitate in cadrul comunitatilor noastre.”
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La nivel vizual, continutul de promovare al site-ului este
sustinut de simboluri care influenteaza puternic si rapid: ursuletul
care face trimitere la vulnerabilitatea copiilor, medicul care ilustreaza
colaborarea cu Yoga Jeans pentru productia de halate necesare in
sectorul medical sau cadrul in care apar foarte aproape autoturismul
si copilul pe trotinetd. Promovarea se face, asadar prin aldturarea ,in
sigurantd” a unor elemente care fac trimitere la ideea de
vulnerabilitate, risc asumat, protectie deplind. Din punct de vedere al
brandului de angajator, perspectiva de a salva vieti prin activitatea
de zi cu zi face apel la cea mai profundd structurd identitard,
accesand motivatia primard care ne influenteazd decizia de a lucra
pentru o companie sau alta.

In social media, modelul de promovare este unul

similar cu cel practicat de alti jucdtori ai industriei.

Adera la aceleasi principii specifice companiilor

multinationale, punand accentul pe multiculturalitate si
pe celebrarea diversitatii, insd intregul continut face trimitere mai
degraba la misiunea salvarii de vieti decat la cat de placut este sa
lucrezi in aceastd companie. Sunt rare testimonialele individuale,
ceea ce inseamnad cd pagina de Facebook nu vizeaza neaparat actiuni
legate de imaginea brandului de angajator.

De altfel, in Romania Autoliv are cdteva pagini dedicate
recrutdrii si una prin care misiunea de a salva vieti este declinata
prin contactul cu comunitatea, tehnologiile de la baza solutiilor
tehnice oferite clientilor sau prin celebrarea diverselor sarbatori
nationale si internationale. Dacad existd intentia unei campanii de
employer branding, aceasta nu transpare neapdrat prin continutul
paginii de Facebook.

Ca si in cazul altor branduri specifice industriei
You Tuhe automotive, continutul canalului de YouTube este

concentrat pe  explicarea  tehnologiilor, pe
parteneriate si pe rezultatele misiunii de salvare de vieti. Publicul
cdruia i se adreseazd Autoliv prin continutul mediatic e destul de
greu de definit, avand in vedere cd in automotive clientii nu se
contracteazd in urma unor astfel de campanii promotionale.

19



Tehnici promotionale. Studii de caz

Promovarea Autoliv in online se concentreazd mai degrabd pe o
constientizare cu privire riscurile specifice traficului.
Prezenta pe Instagram este relativ recentd - pagina
#noisalvamvieti fiind deschisa abia la inceputul anului
2020, are doar 125 de urmadritori si este o extensie a
continutului postat pe Facebook.

Concluzii

Asa cum afirmam la inceputul lucrdrii, brandul de angajator are
rolul de a sustine recrutarea conform nevoilor de business prin
actiuni menite sd atragd si sd pdstreze implicarea angajatilor
talentati. in cele mai multe companii, Insd, acest serviciu se afld in
structura departamentului de HR, ceea ce presupune riscul de a
pierde conexiunea cu nevoile businessului (Banta & Watras, 2019).
Prea des brandul de angajator se asociaza cu beneficii superficiale,
relaxare la birou si happy hours vinerea, cand de fapt ar trebui
dezvoltat in directia identificarii de talente care sa contribuie la
obiectivele strategice de business. In acest demers, intentia nu ar
trebui s fie de a convinge pe oricine prin continutul promovat, ci de
a atrage acele talente compatibile cu viziunea prin elemente
particulare, care tin de ADN-ul afacerii. Autenticitatea este adesea o
provocare cand nu existd conexiunea cu imaginea de ansamblu, iar
erorile de promovare se reflectd in pierderi cuantificabile. Studii
publicate in Harvard Business Review aratd cd datorita
neconcordantei dintre aspectele promovate si realitatea culturii
organizationale aproximativ o treime din noii angajati pdrdsesc
companiile in primele 6 luni. Efectele atragerii de profesionisti
incompatibili cu nevoile businessului se resimt adesea in perturbari
la nivelul relatiei cu clientii, in moralul angajatilor ramasi, cat si in
procentele costurilor salariale la sfarsit de an (Clayton, 2018).

Ca si in cazul produselor sau serviciilor, cea mai buna
promovare este cea facutd de clientii sau - in cazul brandului de
angajator - de angajatii companiei. Astfel de principii se pot vedea la
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lucru atunci cadnd intregul proces anterior este corect aplicat:
eforturile companiei de a atrage angajati compatibili cu ADN-ul ei s-
au soldat cu un staff pe masurd dupd care toate promisiunile catre
acestia au fost respectate. Consecinta inevitabila va fi o promovare
autentica ce va atrage mai departe, ca intr-o bucla, alti angajati
compatibili cu organizatia. Studiile au dovedit cd jumdtate din
angajatii care simt ca firma isi indeplineste promisiunile isi pun la
treabd propriile conturi de social media pentru a vorbi despre asta
(Clayton, 2018).
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CAMPANII CREATIVE DE MARKETING
IN DOMENIUL NONPROFIT

(Studii de caz: Organizatia Salvati Copiii,
Asociatia Daruieste Viatd, Asociatia ZI de BINE)

Camelia Daniela BAICU

Repere teoretice

Campaniile creative sunt cele care fac diferenta in publicitate. Dar
care sunt acele particularitdti care le fac atat de speciale incét sa
stdrneascd emotie, sd fie memorabile si sd determine clientii sa
cumpere un produs sau un serviciu?

Pe parcursul acestei lucrdri voi incerca sd rdspund la aceasta
intrebare iar, pentru cercetare, am folosit analiza de continut,
»~modalitate cantitativ-calitativd de studiere a continutului manifest
si a continutului latent al comunicarii” (Coman, 2018). Aceasta
tehnica furnizeazd un mod eficient de a investiga continutul media,
numadrul sau tipurile de reclame difuzate prin televiziune sau presa
scrisi. In ceea ce priveste etapele utilizate in analiza de continut
existd mai multe acceptiuni, insd generic, acestea se refera la:
stabilirea temei sau a problemei, alegerea surselor de date,
esantionarea textelor sau a materialelor ce urmeazi a fi analizate,
alegerea instrumentelor de madsurd, cuantificarea propriu-zisa
(Greengerg, Brandley, apud Coman, 2018).

Am analizat sase campanii desfdsurate de trei ONG-uri din
Romaéania. Motivul pentru care am ales campanii ale unor asociatii
sau fundatii a fost acela de a afla ce mecanisme folosesc acestea
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pentru a atrage donatori. De altfel, acest termen este diferit de cel de
client, folosit uzual in marketing si promovare. Consider cd este cu
atat mai greu sd convingi pe cineva sd vireze niste bani intr-un cont
fara sd stie neapdrat soarta acelor fonduri decat sd convingi persoane
sd adauge in cos, fie el fizic, fie virtual, produse sau servicii ale unei
companii. In aceste cazuri, cei care plitesc rdman cu lucruri
palpabile. In schimb, donatorii nu au certitudinea cheltuirii corecte a
fondurilor virate.

Creativitatea In comunicare si implicarea publicului tinta este
mai mult decat necesard pentru campaniile sociale. Chiar si branduri
sau organizatii care dispun de bugete de comunicare imense sunt
obligate sa-si construiascd astfel de campanii (Coca Cola Digital
Contour, 2016). Creativitatea tine foarte mult de locul si modul in
care creatorul campaniei stie sd priveascd. Lazoc, Lazoc si Goia
(2007) sustin ca se poate vorbi de cinci pasi cétre creativitate: 1) sa
descoperi acel ceva care sd te impresioneze profund in primul rand
pe tine; 2) sd alegi corect avantajul competitiv; 3) sa depasesti bariera
publicitatii cu ajutorul credibilitétii; 4) sa faci in asa fel incat publicul
cdruia i te adresezi sd fie atent si sa ia notite; 5) sa spui publicului
exact ce trebuie sd facd in continuare.

Initial, termenul ,creativ”’ se referea la modul in care erau
concepute reclamele. in prezent, acesta se foloseste atunci cand se
discutd despre idea din spatele campaniei publicitare, acel concept
unitar care are meritul de a ajunge la public.

Stephan Vogel, directorul creativ al Ogilvy & Mather Germania,
declara pentru Harward Business Review cd ,Nimic nu este mai
eficient decat publicitatea creativa. Publicitatea creativd este mai
memorabild, dureazd mai mult, functioneaza cu cheltuieli media mai
mici si creeazd o comunitate de fani ... mai repede”, acesta definind
creativitatea ca fiind ,capacitatea de a gasi solutii neobignuite si
neevidente la o problemd”. Dupa ce a efectuat un studiu asupra a
437 de campanii TV a 90 de branduri din Germania, din ianuarie
2005 pand in 2010, acesta considera cd pentru a fi creative campaniile
trebuie sa fie ,in primul rdnd originale (sa cuprindd elemente rare
sau surprinzdtoare sau care se indeparteazd de la ceea ce este
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obisnuit sau evident), s fie flexibile (un mesaj cu un grad ridicat de
flexibilitate leaga produsul de o gama de utilizari sau idei diferite),
sd fie elaborate (sd contind detalii neasteptate), sa sintetizeze (sa
amestece sau sd conecteze idei in mod normal fara legdturd) si nu in
ultimul rdnd s& aibd o valoare artisticd (mesajele cu un nivel ridicat
de creativitate artisticd contin elemente verbale, vizuale sau sonore
atrdgdtoare din punct de vedere estetic)” (Reinartz si Saffert, 2013).

In aceste conditii, am ales ca studiu de caz Organizatia Salvati
Copiii, cu doud campanii, una pentru un proiect educativ, cealalta
pentru un proiect in domeniul sanatdtii. De asemenea, am analizat
campania #NoiFacemUnSpital, poate cel mai de amploare proiect
dezvoltat de o organizatie non-profit si o altd campanie desfasurata
de Asociatia Ddruieste Viata, un proiect de reabilitare a unei sectii a
Spitalului Clinic de Copii Brasov. Cea de-a treia organizatia care m-a
inspirat in acest proiect este ZI de BINE de la care am analizat doud
campanii, una care a surprins prin rezultate chiar si pe initiatorii ei si
o alta, pentru un proiect educativ.

Pentru inceput, voi incerca sa punctez ce face o campanie sa fie
una cu rezultate bune. In primul rand, aceastd trebuie sa fie una
foarte creativa, declinatd pe toate mediile de care dispune brandul
respectiv. O astfel de comunicare integratd presupune urmatoarele
activitati: ,a) analiza strategicd, alegerea, implementarea si controlul
tuturor elementelor comunicarii de marketing care influenteaza in
mod eficient, economic si eficace tranzactiile dintre organizatie si
clientii sau consumatorii actuali si potentiali; b) asigurarea ca
pozitionarea marcii, personalitatea si mesajele sunt livrate sinergetic
de-a lungul fiecdrui element printr-o strategie unica si consistents; c)
managementul si controlul tuturor comunicdrilor de piatd.”
(Pelsmacker, Geuens, Den Bergh, apud Nechita, Briciu, 2013).

Campaniile creative au nevoie de strategii creative iar primul
pas ar trebui sa fie un rezumat creativ. Acesta include o declaratie
a pozitiondrii marcii (tintd, perspective, pozitie) si ofera
indrumdri despre cum ar trebui executatd acea pozitie in
publicitate. Astfel, aceasta ar trebui sa contind: obiectivul, publicul
tintd, comportamentul publicului (dorinte, aspiratii, nevoi), pozitia

25



Tehnici promotionale. Studii de caz

in piatd a brandului si personalitatea brandului. Jin proiectarea
strategiei creative, ludm iIn considerare trei elemente strategice:
atragerea atentiei consumatorilor asupra continutului unei reclame,
stimularea consumatorilor la elaborarea si amplificarea continutul
mesajului si asigurarea legaturii dintre numele marcii si beneficiul
acesteia” (Tybout, Calkins, 2019).

Pentru a avea campanii smart, Consiliul International al
Muzeelor recomanda intr-un ghid publicat in 2019, cd odatd creat un
cont de social media, acesta trebuie ,hrdnit” mereu. ,Nimic nu
creeazd o impresie mai proastd online decat un cont abandonat, uitat.
Sd postezi permanent poate fi 0 munca consumatoare de timp insa
inima si sufletul unei strategii de socializare sunt campaniile”.
Pentru a avea campanii creative ghidul recomanda urmatorii pasi:

—S5a se realizeze o strategie: o campanie ar trebui sa serveasca
intotdeauna o strategie;

—54 se poatd mdsura: este usor de mdsurat o campanie, deoarece
platformele media au functii de urmaérire a impactului campaniei;

— G4 fie realizabily;
—S4d fie relevanta: campania este relevantd pentru public? Este
relevant pentru domeniul de activitate?

—Sa se stabileascd termene: Acesta este probabil cel mai
important dintre criterii. Nu e atat de important ce postezi ci
cand postezi. Gdsirea celui mai potrivit moment din an,
sdptamana sau zi este esential. (ICOM, 2019)

Pentru a avea reusita in social media, un calendar de continut
este foarte important. Pe un calendar obisnuit se vor marca zilele cu
evenimentele importante din an ale organizatiei pentru a avea o
imagine de ansamblu a ceea ce urmeaza sa se intAmple. Astfel, se va
putea anticipa volumul de munca si se vor identifica perioadele de
liniste, timp folosit pentru a gandi strategii de promovare (Social
Media Handbook, 2020).

Unul din principalele avantaje pe care le permite promovarea
pe internet este acela ca da posibilitatea directionarii foarte precise a

26



Campanii creative de marketing in domeniul nonprofit...

mesajului publicitar. Altfel spus, se poate ,tinti” cat mai bine
publicul companiei respective. Astfel, targetarea se poate face dupa
mai multe criterii, cum ar fi cea demograficd, contextuald,
comportamentald sau geografica. Promovarea depinde de fiecare tip
de produs sau de serviciu, pentru fiecare public tintd (Einstein, 2017).
Intr-un ghid publicat de compania americand Merkle se fac
recomandari privind modul de folosire a principalelor retele de
socializare. Astfel:

—Facebook este reteaua sociald potrivitd pentru crearea de
grupuri / comunitati; promovarea evenimentelor; fotografii si
videoclipuri; videoclipuri live iar, pentru a asigura succesul
unor campanii, frecventa postdrilor ar trebui sd fie de cel putin
o postare pe zi; 3-4 postdri pe sdptdmana.

—Twitter este potrivit pentru: actualizdri in timp real de la
evenimente (microblogging); postari scurte/ vizate; conversatii
live; continut crowdsourced; Frecventa postarilor: cel putin 4-5
tweets pe zi sau mai mult.

—Instagram este potrivit pentru: interactiuni in cadrul unei
comunitdti/ partajarea fotografiilor/ videoclipurilor. Frecventa
postarilor: cel putin o data pe zi.

— Pinterest este potrivit pentru: prezentare de continut. Frecventa
postarilor: de 7-10 ori pe zi! (Social Media Handbook, 2020).
Colabordrile cu influencerii au devenit mai importante,

deoarece consumatorii sociali au incredere in alte persoane mai mult
decat au incredere in madrci. Aceasta este o oportunitate pentru
companiile de toate dimensiunile de a cduta microinfluenceri in
cadrul unei anumite zone geografice.

Notorietatea celebritatilor este utilizatd in creatia mesajelor
publicitare (brand endorsment). Folosirea ,vedetelor” poate aduce
beneficii imense brandului insd, sunt si situatii care ar putea sa il
pund in plan secund sau chiar sd-i afecteze imaginea.
Comportamentul acestora, diferite gafe in viata publicd pot afecta
grav imaginea brandului cu care se asociaza.
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Indiferent de canalul de comunicare ales pe social media,
mesajul trebuie scris adaptat fiecdrei categorii de public (Miller,
2013). Apoi, rezultatele se pot masura usor. Rata de engagement se
poate cuantifica in functie de popularitate (aprecieri, like-uri), dupa
implicarea in discutii (comentarii) si in functie de cat de viral este
mesajul (numadrul de distribuiri) (Nechita, 2020).

Potrivit agentiei de marketing Smarters, in social media este
important ca mesajele sa fie virale. Ori, pentru a le face virale se pot
realiza infografice, se utilizeaza subiecte care starnesc emotii si se
distribuie in paginile, grupurile si la momentele potrivite. Totodatd,
pentru a fi distribuitd o postare, se poate folosi ceva ce este deja viral.
Tot ce trebuie facut este sd se ataseze produsul sau serviciul
brandului de un subiect viral sau a unui trend. Tot cei de la Smarters
considerd cd dacd reclamele sunt transformate in entertainment
acestea vor fi de succes. De rezultate favorabile vor avea parte si
campaniile care folosesc strategii de content marketing integrate.
Articole de blog bine scrise care folosesc cuvinte cheie pentru a putea
atrage trafic, dar si distribuiri si optimizari ale articolelor pe retelele
de socializare (smarters.ro).

In timp ce in campaniile media traditionale este nevoie ca
firmele sa se angajeze in campanii creative cu mult timp fnainte iar
eficienta campaniei sd se vada chiar si dupa luni de zile, campaniile
digitale ofera valori imediate. Acest lucru favorizeaza o abordare
care permite continuarea campaniei si imbunatatirea si optimizarea
acesteia. Totodatd, atunci cand discutdm despre eficientd in mediul
digital, trebuie sd tinem seama ca aceste strategii creative sd fie
adaptate pentru telefoanele mobile. Astfel, trebuie sa se tina cont ca
orice fotografie, tabel, video etc. trebuie sd se poatd urmadri si pe
ecrane de zeci de ori mai mici decat televizorul. In aceeasi misurs,
pe mobil, comportamentul utilizatorilor este usor diferit, astfel ca
dacd, de exemplu, in primele citeva secunde ale unui anunt
subiectul nu intereseazd, acestia vor da imediat skip. De aceea se
recomandd folosirea interactiunii initiale pentru a stabili atentia
asupra madrcii si urmatoarele 10, 20 sau 30 de secunde se pot utiliza
pentru a oferi informatii despre produsul respectiv.
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In ceea ce priveste promovarea in media traditionald,
campaniile trebuie sd tind cont planificarile decise si de canalele
propuse de acestia pentru a se transmite mesajul campaniei. In plus,
oricat de bund ar fi strategia de promovare a unui produs, daca
website-ul companiei citre care se face conversia este unul neatractiv,
slab realizat, fara continut relevant, cu fotografii de proasta calitate sau
neoperabile pe telefonul mobil, strategia este in zadar.

Asadar, pentru a realiza campanii creative in domeniul
nonprofit trebuie parcursi urmatorii pasi:

— Cercetarea datelor demografice - definirea publicului tintd. Din
acea listd se poate evalua ce grupuri de oameni sunt cel mai
probabil sd doneze pentru acea cauzd. Sondajele sunt o
modalitate excelentd de a wurmdri informatiile asupra
persoanelor care au donat. Acestia ar trebui sd completeze un
mic chestionar din care si se afle varsta, veniturile, cum au
auzit de ONG-ul respectiv, astfel incat sa se stie pe ce categorie
de public se poate conta pe viitor.

—Stabilirea mesajului. Ca sd fie memorabile mesajele pot fi sprijinite
cu povesti convingatoare care functioneaza bine pentru promovarea
cauzelor caritabile.

—Alegerea vocii potrivite atunci cand se folosesc spoturi video.
Tonul trebuie sd prezinte incredere, sa fie memorabil insa
trebuie sa diferentieze ONG-ul de alte organizatii.

—S4d existe un puternic apel la actiune. Odatd convins ca trebuie
sd doneze, donatorul trebuie si vadid clar cum sid facd acest
lucru.

—Momentul lansdrii este esential in buna desfasurare a campaniei.
Asadar, campaniile pot fi atit de diverse iar creativitatea

acestora depinde de obiectivele campaniei, de publicul acesteia si de
tehnicile si canalele de transmitere a campaniei. In campaniile
creative, pe langa tehnicile si canalele enumerate anterior se mai pot
folosi:

—materiale promotionale, flyere, brosuri, reviste,

—reclame, bannere outdoor,

29



Tehnici promotionale. Studii de caz

—SEO si Google adwords,

—retargeting (anuntare de promotii, reduceri, stocuri limitate),
—concursuri cu premii diverse, personalizate, chiar substantiale,
—evenimente de lansare, prezentare de produs,

—contactare telefonicy,

—publicare de articole despre produse in publicatii centrale sau
din domeniul specific,

—realizare clipuri, prezentdri pe YouTube,

—colaborare cu bloggeri,

—marketing afiliat - pe alte site-uri,

—guerrilla marketing,

— publicitatea in cinematograf,

—Word of Mouth etc.

Campaniile creative sunt cele care riman memorabile, cele care
aduc rezultate atat in promovarea dar si in vanzari (Best Marketing
Campaigns of the Last Decade - 2010-2020-Digital Uncovered, 2020).

Totusi, creatorii de continut, profesionisti in relatii publice,
trebuie sd inteleagd nu numai modul de propagare a mesajelor pe
diferitele tipuri de social media dar si mesajele care genereaza
diferitele comportamente (like, comment, share) (Kim, Yang, 2016).

Studii de caz

Organizatia Salvati Copiii

Salvati Copiii este o organizatie neguvernamentald care aparad si

promoveaza drepturile copilului in Roméania din 1990. Organizatia

este unul din cele mai cunoscute ONG-uri din tara noastra si

membru deplin al Save the Children, cea mai mare organizatie

independentd din lume care promoveaza drepturile copilului.
Potrivit website-ului organizatiei, in cei peste 30 de ani de

activitate, peste 1.900.000 de copii din Romania au fost implicati in

programele si campaniile Salvati Copiii. Organizatia are filiale in 14

30



Campanii creative de marketing in domeniul nonprofit...

judete, peste 6.000 de membri si 2.500 de voluntari activi. In prezent,
organizatia deruleaza proiecte care vizeaza cele trei mari prioritati
ale organizatiei: reducerea mortalitatii infantile, facilitarea accesului
la educatie de calitate pentru copiii din comunititi vulnerabile si
protectia copiilor impotriva oricaror forme de violentd, neglijare sau
abuz, inclusiv a acelor copii rdmasi singuri acasa in urma migratiei
parintilor.

CAMPANIA 1: Vreau la scoala

Descrierea campaniei

Vreau la scoali aduce in centrul atentiei restabilirea dreptului
tuturor copiilor la educatie, drept grav afectat de perioada impusa de
autorititi de izolare din cauza Covid-19. Campania a urmarit
determinarea autoritatilor sd implementeze masuri concrete pentru
inceperea anului scolar 2020-2021 in conditii normale. Campania
Vreau la scoald a fost lansatd in cadrul editiei a 19-a a Festivalului
International de Film Transilvania (TIFF).

Problema de comunicare

Campania Vreau la scoald s-a adresat tuturor factorilor implicati
in decizia redeschiderii scolilor la inceputul anului scolar 2020-2021.
Adica autoritatilor: guvern, parlament si autoritati locale. Ori acest
lucru nu este deloc usor. De aceea, campania a urmdrit sd implice
prin amploarea ei, cAt mai multe persoane, demonstrand astfel ca
educatia este o urgenta si o prioritate nationala si toti copii trebuie sa
aiba acces real si egal la scoald. Persoanele care doreau sa-si arate
sprijinul in acest demers erau invitate sd posteze o fotografie sau un
scurt video cu mesajul copiilor , vreau la scoald”.

Audienta tintd

Publicul tintd al campaniei este format din cadrele didactice
care predau in invatdmantul prescolar, primar, gimnazial si liceal.
Acestea au fost invitate sd gdseasca solutii practice care sd poata fi
implementate la nivel local si national. Profesorii sunt rugati sa
impartagseascd aceste solutii cu celelalte cadre didactice pentru a-i
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inspira si pe acestia sd le adopte. Campania este adresatd si
autoritatilor locale care au fost indemnate sd ia mdsuri pentru a
asigura accesul copiilor la scoald, mai ales a elevilor care trdiesc in
conditii modeste.

Totodatd, din publicul tintd al campaniei au facut parte si
parintii din mediul urban si rural, parinti cu copii in invatamantul
primar, gimnazial si liceal, cu nivel de studii cat mai divers.

Descrierea campaniei

Pe website-ul organizatiei, a fost creatd o pagind dedicata
acestui proiect, pagind ce contine descrierea proiectului si masurile
propuse de organizatia Salvati Copii pentru a le implementa. Cu
#vreaulascoala au fost create in vara lui 2020, sase clipuri realizate de
profesori, clipuri ce au fost incdrcate pe pagina proiectului de pe
website-ul organizatiei dar si pe YouTube. Acestea au fost ulterior
distribuite si pe alte retele de socializare. Pe aceeasi pagina de pe
website, sunt create si butoane call to action, vizibile, de culoare
rosu, care dau posibilitatea celor care doresc sd doneze diferite sume
prestabilite dar si un buton care permite donatorilor si aleaga
singuri suma pe care doresc sd o vireze in conturile organizatiei.
Imaginea din landing page este una sugestivd, bine aleasd: un
prescolar care se bucurd la ideea de a merge la scoald. Campania are
si un spot foarte bine realizat, incdrcat atat pe website-ul organizatiei
cat si pe retele de socializare.

Campania a fost promovatd si cdtre mass-media. Mai multe
publicatii online dar si televiziuni locale si nationale au preluat
comunicatul de presa distribuit pe 3 august, la debutul campaniei si
au publicat articole si stiri pe acest subiect. Pe aceeasi temd,
organizatia a mai distribuit 17 comunicate de presd pana la finalul
anului.

Campania s-a derulat cu succes si pe Instagram. Cativa dintre
copii au fost prezentati publicului larg pentru a atrage atentia asupra
nevoii acestor copii de a frecventa scoala. Cativa dintre copiii care nu
au avut acces la educatie in perioada pandemiei au fost modele
pentru o expozitie de fotografie organizatd la Muzeul National de
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Arta din Bucuresti unde vizitatorii au putut sa afle povestile din
viata acestor #CopiiPierduti.

Rezultate obtinute

Putem spune cd aceastd campanie a avut succes. Nu a schimbat
neapdrat modul in care autoritatile s-au raportat la aceastd problema
dar a schimbat perceptii si, in unele cazuri, chiar destine. Multi copii
care abandonaserd scoala au iInceput sa participe la cursurile
organizate in diverse centre educationale Salvati Copii.

Numeroase companii si persoane publice s-au aldturat acestui
proiect. Printre aceste se numdrd Groupama Asigurdri, OMV
Petrom, Loredana Groza, Alina Sorescu, Diana Dumitrescu, Antonia.
Daci firmele au sprijinit financiar campania, persoanele publice au
contribuit la promovarea campaniei si au distribuit-o pe canalele de
social media, acolo unde au zeci de mii sau sute de mii de urmaritori.

CAMPANIA 2: fiecare copil conteaza - prima aniversare

Descrierea proiectului

Organizatia Salvati Copiii Roméania, in parteneriat cu compania
farmaceutica GlaxoSmithKline (GSK) si cu sprijinul Ministerului
Sanatatii, deruleaza un program de reducere a mortalitatii in randul
copiilor sub 5 ani. Proiectul Fiecare copil conteazd urmdreste sa
informeze si si educe viitoarele mame si totodatdi intervine in
comunitatile cu nevoi si asigurd mamelor si copiilor pand la 5 ani o
alimentatie sdndtoasa.

Analizele organizatiei spun cd anual 1200 de copii cu varsta
pana in cinci ani de la noi din tard mor iar o treime din aceste decese
pot fi prevenite. Organizatia a dezvoltat mai multe programe pentru
mame si copii si urméreste permanent sa imbunatdteasca conditiile
din maternititi si sectiile destinate pentru nou nascuti. in 2021,
campania poartd numele Prima aniversare, spotul video care a fost
realizat pentru aceastd campanie fiind unul foarte trist. Doi périnti
orneazd tortul pentru aniversarea fiului lor care nu a reusit sa ajunga
la varsta de un an. Aceastd poveste cu tortul a cdrui lumanare
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ramane nesuflatd este ,una pe care, ca pdrinte, ca om, nu vrei sd o
mai trdiascd nimeni. Si-atunci cand stii cd implicarea ta poate salva
nenumadrate vieti micute nu mai stai pe ganduri” spunea intr-un
articol din Roménia Pozitivd, Eugen Suman, director de creatie
MAINSTAGE/THE AGENCY.

Problemna de comunicare

Nevoia de comunicare a acestei campanii a fost de a reusi sa
determine oamenii sd sprijine proiectul. Adica sa descarce formularul
230, sd il completeze si sd il depund la sediul Administratiei Financiare
de pe raza domiciliului celui care redirectioneaza impozitul pe venit.
Implicit, campania a urmdrit sd determine publicul sd doneze
fonduri pentru acest proiect amplu.

Audienta tintd

Publicul tintd al campaniei sunt persoanele fizice angajate cu
contracte de munca dar si cele care desfdsoard activitdti independente
si care pot redirectiona cei 3,5% din impozitul pe venit pana in 25 mai.
Totodatd, campania se adreseazd publicului larg cdruia ii face
cunoscutd cauza acestei campanii. Indirect, campania se adreseaza si
firmelor care stiu deja activitadtile organizatiei si cdrora, prin aceasta
campanie, le reamintesc necesitatea unor donatii constante din
partea acestora sau a unor sponsorizari ocazionale.

Descrierea campaniei

Pe website-ul organizatiei a fost creatd o pagind dedicata
proiectului care contine statisticile alarmante in care se gaseste tara
noastrd. Cover photo-ul este unul cu mare impact. O lumanare
aprinsd intr-un tort, aldturi de mesajul ,825 de copii au murit in
primele 9 luni ale lui 2020, inainte de a implini un an. Anual peste
1200 de familii trdiesc aceastd drama”. Dupd cateva randuri ale
articolului, sunt inserate primele butoane care indeamnd la actiune.

4

Dupéd mesajul ,Lupta lor incepe cu tine!” cei care citesc articolul sunt
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indemnati sd descarce formularul 230 iar in butonul imediat alaturat
sd 1l incarce dupa ce au completat si semnat. Textul este usor de citit,
cu paragrafe scrise ingrosat pentru a fi mai bine evidentiate. Dupa
alte cateva informatii, urmaritorii paginii gasesc din nou butoane call
to action, de aceastd datd cu alte metode prin care isi pot ardta
sprijinul: donatii prin sms si link citre donatii online. In partea
dreaptd a paginii existd, asemenea celorlalte pagini, un modul cu
butoane prin care se pot face donatii cu sume prestabilite sau cu
orice sumad doreste persoana respectiva sa ofere.

Pagina contine si clipul video al campaniei, spotul de 46 de
secunde care a fost incdrcat si pe YouTube si care a fost distribuit si
catre mass-media si pe celelalte retele de socializare unde organizatia
are cont.

In completarea informatiilor statistice, copywriter-ul a inserat si
lista maternitdtilor care vor primi, gratie acestui proiect, diverse
aparate medicale, in valoare totald de 1,5 milioane de lei. Lista
ordonatd a institutiilor medicale oferd o credibilitate si mai mare
proiectului, oamenii vad exact pe ce vor fi cheltuiti banii din donatiile
lor. Spre finalul articolului, se enumerd spitalele si maternitétile care
au beneficiat deja de finantare prin acest proiect in 2021.

Campania s-a desfdsurat si in social media (YouTube, Facebook
si Instagram) dar si in mass-media. Pe YouTube, spotul a fost
urmdrit in nici doud luni de la lansare de peste 150.000 de persoane.
Pe Facebook si Instagram campania este sustinutd de numeroase
persoane publice: Andreea Raicu si lonela Nastase sunt doar cateva
dintre personalitdtile care s-au aldturat campaniei.

Rezultate obtinute

Campania Fiecare copil conteazi a fost demaratd din 2010 iar
pand in iunie 2021, s-au strans aproximativ 6 milioane de euro, bani
cu care s-au dotat peste 100 de maternitati, sectii de nou nascuti si
sectii de pediatrie cu peste 830 de echipamente medicale. Pentru
campania Prima aniversare organizatia a prognozat ca se vor strange
din donatii si sponsorizari 1,5 milioane lei.
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Asociatia Ddiruieste Viatd
CAMPANIA 1: #noifacemunspital
Descrierea organizatiei
Asociatia Daruieste Viatd a fost fondata in 2012 cu scopul de ,a

reforma din temelii sistemul medical romanesc”. Fondatoarele
asociatiei, Carmen Uscatu si Oana Gheorghiu, au derulat mai multe
proiecte prin care au construit sau modernizat sectii ale spitalelor din
Roménia, le-au dotat cu aparaturd medicald si au contribuit major la
schimbarea legislatiei din domeniul sanitar pentru a facilita accesul
bolnavilor la anumite tratamente.

Problema de comunicare

Campania #NoiFacemUnSpital a demarat in 2015 iar de atunci
proiectul a fost extins de la constructia unei clinici de onco-pediatrie,
la constructia unui intreg spital si ulterior la reconstructia intregului
Spital Marie Curie cu incd o cladire pe langa spitalul de onco-
pediatrie, vechea cladire urmand sa fie folositd de parinti ca spatii de
cazare atunci cand copiii sunt internati in spital. Problema de
comunicare a acestei campanii a fost tocmai aceea de a mentine
interesul asupra acestui proiect si de a convinge in continuare

oamenii si doneze.

Audienta tintd

In 2020, campania #NoiFacemUnSpital a purtat numele
,Impreund castigdm rizboiul” si s-a adresat in primul rand
parintilor angajati, cu venituri salariale stabile, peste medie.
Totodatd, lansat la mijlocul lunii octombrie, spotul de promovare al
campaniei, ilustrat cu celebra melodie a trupei Metallica, ,The
Unforgiven”, s-a adresat si companiilor private care, pand la finele
fiecarui an, pot sa redirectioneze 20% din impozitul pe profit.
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Descrierea campaniei

Potrivit site-ului asociatiei, proiectul este finantat exclusiv din
donatii de la persoane fizice si companii. De aceea mentinerea
interesului donatorilor este esential pentru continuarea proiectului.

Initiatorii campaniei au gandit mai multe etape pentru buna
desfasurare a acestui proiect. Astfel, pe site-ul asociatiei, a fost creata
o pagind denumitd Jurnalul de Spital, pagind in care sunt addugate
periodic articole tip blog. Pe aceastd pagind sunt prezentate fazele de
constructie a proiectului, oamenii afld pe ce sunt cheltuiti banii lor
dar, pentru a-i determina pe oameni sd doneze in continuare, sunt
prezentate si cazuri grave de sandtate ale unor copii. Sunt povestile
acelor copii greu incercati de viatd spuse chiar de parintii lor si aduse
din condei de copywriter-i priceputi. Articolele sunt structurate pe
mijlocul paginii si intre diferitele paragrafe, pentru a ,rupe” din
monotonie, sunt inserate fotografii. La finalul articolului este inserat
un buton call to action Doneazi iar mai jos alte doud cu Distribuie si
Investeste online. In footer-ul paginii sunt detalii despre asociatie,
partenerii acesteia, rapoarte, blog si o rubricd cu detalii despre cum
sd tii legdtura cu asociatia. Totodatd, sunt trecute conturile asociatiei
si din nou un buton cu Doneazi aldturi de logo-ul organizatiei.
Fiecare articol din aceasta categorie are mentionatd data publicarii
pentru a marca faptul cd site-ul este actualizat si pentru a asigura
transparentd.

Unul dintre cele mai memorabile evenimente care au marcat
aceastd campanie a fost evenimentul din 2019 cand Metallica a donat
250.000 de euro Asociatiei Daruieste Viata. Totodatd, trupa a fost de
acord sa doneze drepturile celebrei piese ,The Unforgiven” pentru
campania de strdngere de fonduri pentru reconstructia Spitalului
Clinic de Urgenta pentru Copii Marie S. Curie.

Totodatd, pe website-ul campaniei sunt puse la vanzare in
categoria Cadouri produse cu insemnele campaniei. Raftul de fericire
pune la vanzare tricouri, bratari si masti de protectie din material
textil, toate cu mesajele motivationale sau logo-ul campaniei.

Pe retelele de socializare, asociatia are conturi pe Facebook,
Instagram si YouTube. Pagina de Facebook are aproximativ 84000 de
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urmdritori, contul de Instagram aproape 5800 de urmadritori iar cel de
YouTube aproape 900 de abonati.

Asociatia este una care beneficiaza de sprijin din partea presei
in transmiterea cauzelor sale. Unul dintre cele mai fidele posturi este
PRO TV. Actiunile organizatiei sunt relatate permanent in jurnalele
de seard, cele cu cel mai bun rating dar si in cadrul emisiunii
Romania de iubesc, fapt ce contribuie la 0 mai bund diseminare a
mesajelor asociatiei.

Rezultate obtinute

Pana in prezent, conform organizatiei, peste 350.000 de
persoane fizice si peste 5.600 de companii au sustinut initiativa
#NoiFacemUnSpital. A fost finalizatd structura primei cladiri, de 9
niveluri, de aproximativ 12.000 de metri patrati. In 2020 s-a lucrat la
instalatii, compartimentare si design de interior si exterior si totodata
la masterplanul pentru a doua clddire, aldturi de o echipa de arhitecti
si consultanti francezi. De la donatori asociatia a reusit sa stranga
17.897.528 de actiuni, valoarea unei actiuni fiind de 10 lei. Printre
donatori se numdrd OMV Petrom, Zara Bucuresti, Engie Romania,
Mastercard, Max Bet. In ceea ce priveste donatorii persoane fizice,
cele mai multe fonduri au venit prin transfer Revolut si de la
donatori din UK prin Online Giving Foundation.

CAMPANIA 2: Renovarea si reamenajarea compartimentelor

de imunologie, hemato-oncologie si diabet de la Spitalul

Clinic de Copii Brasov

Ideea proiectului a pornit de la o necesitate acutd cu care se
confrunta Spitalul Clinic de Copii Brasov. Infectiile si lipsa
posibilitatii monitorizarii permanente a copiilor diagnosticati cu
cancer si fibroza chisticd ce au nevoie de izolare, au facut ca acest
proiect sa demareze. La fel ca in alte proiecte, Asociatia Daruieste
Viatd si-a propus strangerea fondurilor necesare renovarii si
modernizarii sectiei.
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Audienta tintdi

Campania a urmdrit sd convingd publicul sa doneze fonduri
pentru un alt proiect al asociatiei, unul adiacent proiectului central,
cel de construire a unui nou spital de urgentd pentru copii in
Bucuresti.

Problema de comunicare

Publicul acestei campanii este similar cu cel care sustine in
general organizatia caritabild. Demografic, sunt femei si bdrbati
adulti, tineri cu job-uri, pdrinti dar si oameni in varsta impresionati
de drama din spatele povestilor descrise in campanie.

In mod particular, un public aparte 1-a constituit publicul local,
din Brasov care era mai apropiat de cauzd, care cunostea problemele
cu care se confrunta la acel moment spitalul. Sunt parinti sau alti
apartindtori ai micutilor internati pe parcursul anilor in spital.

Ca si aspiratii, persoanele care fac parte din acest public, sunt
cei care fac de obicei acte de caritate, oameni religiosi care cred in
puterea aproapelui, oameni activi pe retelele de socializare.
Totodatd, aceste persoane sunt persoane cu spirit civic.

Problema principald de comunicare a fost de a convinge pe
langd publicul local, si alte persoane sd doneze pentru o cauzad dintr-
0 anumita zond geografica.

Descrierea campaniei

La fel ca si in cazul celorlalte proiecte, asociatia a dedicat acestei
campanii de strangere de fonduri o pagind dedicatd pe website-ul
propriu. Pagina contine la aproape 4 ani de la finalizarea proiectului,
un cover photo cu holul sectiei renovat, unul colorat si vesel.
Articolul descrie in amdnunt cum era inainte de renovare sectia si
cum este dupd renovare. In text sunt inserate fotografii cu unul
dintre saloane, cu locul de joaca special amenajat si o altd imagine cu
holul. In articol sunt mentionate avantajele de care au parte acum
micii pacienti iar la finalul articolului sunt inserate doua butoane call
to action, prin care cititorilor li se cere sd se implice. De asemenea, pe
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pagind sunt trimiteri si cdtre alte articole similare cu alte proiecte ale
organizatiei si acelasi footer ca pe restul site-ului.

Printre evenimentele campaniei s-a numadrat si cel in care nume
sonore din viata publicd, Alex Dima, Elena Lasconi, Catilina Grama
(Jojo) si Paul Ipate au gatit pentru oamenii de afaceri din Brasov. La
eveniment acestia le-au vorbit despre importanta implicarii sociale si
despre cum se pot implica firmele in proiectele organizatiei.

Campania s-a bucurat la acel moment de sustinerea mass-
media, atdt cea locald dar si cea nationald. Totodatd, asociatia a
distribuit detalii despre proiect pe retelele sociale ale asociatiei. Ceea
ce face deosebitd aceastd campanie, a fost modul in care a fost
inauguratd dupd renovdri. Avand in vedere cd in spital sunt tot
timpul pacienti, inaugurarea a fost una aparte. Mai multi medici
carora li s-a aldturat si artistul Smiley i-au invitat pe copii la dans. La
inaugurare au participat si o echipd PRO TV. Momentul a fost apoi
transmis la emisiunea ,, Romania te iubesc”.

Rezultate
Investitia in renovarea sectiei s-a ridicat la peste 700.000 de
euro, sectia a fost reabilitata si modernizata.

Asociatia ZI de BINE

Asociatia ZI de BINE a fost fondatd de Melania Medeleanu si
Luciana Zaharia. Proiectul lor a pornit de la ideea ca in fiecare lund,
peste 1,5 milioane de romani isi sdrbatoresc ziua de nastere sau de
nume. Fondatoarele asociatiei si-au propus sé-i determine pe cei care
isi aniverseazd ziua sd se aldture uneia din cele 12 cauze sociale
propuse de asociatie si sd le sustina.

CAMPANIA 1: Edu Buzz

Asociatia Zi de Bine a sustinut doi invatdtori dintr-un sat din
Brasov, din Augustin, care au vrut sd transforme un autobuz scos
din circulatie intr-un spatiu in care elevii din localitate sa ia parte la
lectii. Natalia Ghinghind si Adrian Secal, profesori la Teach for
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Romania, sunt cei doi curajosi care au transformat un autobuz vechi
intr-un excelent spatiu educational.

Problema de comunicare

Problema acestei campanii a fost sd convinga publicul asociatiei
dar si alte persoane sd doneze fonduri pentru aceastd cauzd, una
particulard, dintr-un sat sdrac din Brasov, asemenea multor altor
comunitati din tara.

Audienta tintd

Publicul acestei campanii este format din persoane din mediul
urban, cu venituri medii sau peste medie, cu profesii diverse dar care
considerd importantd educatia si care inteleg rolul esential pe care il
au niste dascali deosebiti pentru viitorul copiilor sarmani. Publicul e
definit si ca unul care este familiar cu retelele de socializare, unul
care face pldti online care a mai sustinut si alte actiuni caritabile.

Descrierea campaniei

Campania a fost unul din cele 13 proiecte ale asociatiei, (unul s-
a aldturat suplimentar, listei initiale de 12 campanii). Pagina dedicata
proiectului de pe website-ul fundatiei cuprinde intr-un modul,
informatii in cifre ale proiectului: suma targetatd si cea stransa in
proiect, numadrul donatorilor, perioada de timp cat s-a dorit
strdngerea banilor iar in butoane separate care duc in pagini diferite,
numele tuturor donatorilor, fie persoane fizice, fie private.

Articolul cuprinde clipuri video realizate pe perioada desfasurarii
campaniei si descrierea obiectivelor proiectului. Intertitlurile sunt
marcate cu caractere mai mari si alt font fapt ce da usurinta lecturii.
De pe pagind sunt create butoane call to action si link-uri catre
pagina de blog sau cea de media. Articolul este scris ca o poveste
frumoasé care nu are cum sd nu impresioneze donatorii iar spre final
existd si o trimitere cdtre pagina de Facebook dedicatd acestui
proiect.

Campania s-a desfdsurat foarte bine pe pagina de Facebook,
atat pe cea a asociatiei cat si pe cea creatd special pentru proiect,
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EduBuzz. Pe langa sponsorii persoane fizice, s-a aldturat proiectului
compania Rehau, Sfinx Camper, iar Simona Halep si-a déruit ziua de
nastere acestui proiect. De asemenea, alte patruzeci de persoane si-
au donat ziua acestui proiect iar numele tuturor stau acum in
»bulinute” in autobuz. Campania s-a bucurat si de sprijinul mass-
media, atat cea locald, din Brasov dar si cea nationala.

Rezultatele obtinute

Campania a reusit ca in cele 31 de zile propuse pentru
strangerea de fonduri sd adune cu 12500 de euro in plus fatd de cat
isi propusesera initiatorii. Mai important este insd impactul pe care
cei doi invétatori, cu ajutorul dotarilor din autobuz, il au in educatia
copiilor sdrmani din localitate.

Campania 2: Scut pentru spitale

Am ales aceastd campanie dupa ce am observat diferenta uriasa
intre ce suma isi propuseserad initiatorii proiectului si banii stransi in
urma campaniei. De la 50.000 de euro la 930.000 de euro. Proiectul a
apdrut in martie 2020 atunci cdnd pandemia de COVID 19 lovea
Romania.

Provocarea de comunicare

Problema de comunicare a campaniei a fost aceea de a convinge
tot mai multi roméani si doneze pentru acest proiect. Asociatia,
recent infiinfatd nu avea ,antecedente” insd numele Melaniei
Medeleanu a cantdrit greu in aceastd poveste iar mediatizdrile
cazurilor din alte tdri, grav afectate de COVID 19, le-a facut cumva
munca mai ugoard initiatorilor campaniei.

Audienta tintd

Publicul tintd al campaniei a fost reprezentat de persoane in
special din mediul urban, cu nivel de pregatire cel putin ciclul
gimnazial, angajati, care credeau in efectele visului SARS COV 2,
oameni care sperau ca pandemia sd treacd cat mai repede. Publicul
nu a fost cel obignuit, cel tintit de initiatorii campaniei. Acestuia s-au
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alaturat si oameni impresionati de dramele din spitalele si morgile
din Italia sau din alte locuri grav afectate de pandemie.

Daca persoanele fizice au empatizat, persoanele juridice s-au
alaturat campaniei in speranta ca pandemia se va termina cat mai
repede si isi vor putea relua activitatile. Astfel, bugetele multor
companii au suferit modificari in anul 2020, din banii de investitii si
dezvoltare, multi s-au dus pe campanii de sponsorizare.

Descrierea campaniei

Campania s-a dus pe toate canalele posibile. Mass-media,
website, social media - postdrile generate cu ocazia acestui proiect
fiind distribuite de sute de persoane si primand sute de comentarii si
generand o mobilizare impresionanta.

In social media, pe Facebook, campania a fost foarte transparents,
au fost postate permanent detalii cu sumele incasate si care a fost
destinatia acestora. Au fost create afise cu aceeasi identitate vizuala
pentru a fi mai usor recunoscute. S-a folosit mult rosu, culoare
preferatd atunci cand vine vorba de domeniul medical. Au fost
realizate si mai multe clipuri in diferitele locatii unde se livrau
echipamente, clipuri distribuite pe retelele de socializare.

Pe website, pe pagina dedicatd sponsorilor, avdnd in vedere
numadrul mare al acestora, acestia au fost impartiti pe categorii in
functie de donatiile facute: diamond, gold, silver, parteneri si
sustindtori.

Rezultatele campaniei

Prin aceastd campanie s-a reusit ajutorarea a 80 de spitale, 31 de
cabinete ale medicilor de familie. Au fost investiti 500.000 de euro in
aparaturd medicald si teste diagnostic si 400.000 de euro in
echipamente de protectie, dezinfectanti, containere. In total s-au
alaturat 300 de sponsori si peste 30.000 de donatori.
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Propuneri si recomandari pentru o institutie din Brasov -
Spitalul Clinic Judetean de Urgenta Brasov

Avand in vedere ca mare parte campaniile analizate au fost ale unor
ong-uri cu activitate in domeniul medical, fiecare asociatie avand cel
putin o campanie in acest domeniu, am ales pentru recomandari si
propuneri Spitalul Judetean de Urgentd Brasov. Consider cd se pot
imbunatdti multe aspecte in ceea ce priveste modul de comunicare
cu publicul tintd al acestei institutii care, in opinia mea, este definit
din punct de vedere demografic astfel: barbati si femei, din mediul
urban si rural, din judetul Brasov dar si din judetele limitrofe, iar ca
ocupatie sunt fie angajati, pensionari sau liber profesionisti.
In ceea ce priveste dorintele, aspiratiile, nevoile, acestia isi
doresc:
—sa fie sdndtosi, sd poatad preveni anumite afec’,ciuni,
—sd aibd acces la servicii medicale de calitate, subventionate de
CAS,
—sd fie informati cu privire la modificarile de program pentru
ambulatoriu, consultatii etc.
—sé stie ce documente au nevoie in cazul interndrilor, ce lucruri
personale isi pot aduce de acasd,

—sa stie programul de vizitd, programul in care medicul curant al
unui apartindtor poate discuta cu familia,

—sa stie ce concursuri au loc in cadrul spitalului, ce job-uri sunt
disponibile etc.

In ceea ce priveste neajunsurile si temerile celor care fac parte
din publicul tintd al spitalului, acestia nu stiu dacd atunci cand
pleacd de acasa spre spital isi vor rezolva problema si se tem cd vor
petrece mult timp asteptand ca problema lor si fie rezolvata.

Stilul de viatd al celor care fac parte din publicul tinta al
spitalului este unul diferit.

—unii activi pe social media (retele de socializare, Sportify,
podcasturi, website etc.),
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—unii inactivi pe social media: acestia ar trebui sd gdseasca
anumite informatii in presa locald sau cu ajutorul altor metode
(afise, flyere etc.),

—unii usor influentabili de anumite persoane publice in a adopta
anumite conduite etc.
in opinia mea, pe scurt, comunicarea ar trebui sad se realizeze

astfel:

Website-ul institutiei ar trebui regandit grafic si informational.
in prezent este neinteresat, informajciile sunt amestecate,
nealocate unor categorii.

Antetul pare ingramddit, iar numéarul mare de fotografii aflate
in meniu face dificild vizibilitatea acestora.

Logo-ul este unul neatractiv iar aldturarea la aproape acelasi
font a textului ANMCS acreditare in curs este neinteresant
pentru publicul larg, cu atdt mai mult cu cat nu este acreditat
inca.

Meniul trebuie scurtat, in prezent nu incape pe un singur rand,
fapt ce face dificil de accesat meniurile drop down. Butoanele
din drop down sunt neechilibrate, unele butoane din meniu au
putine linkuri in drop down, altele prea multe. Meniul ar trebui
creat numai pentru paginile principale, cele de interes pentru
publicul larg, restul informatiilor, pentru angajati de exemplu,
se pot insera in subsolul site-ului.

Continutul paginii este si el unul neatractiv, multe texte sunt
scris cu caractere ingrosate, articolele sunt nealiniate, neasezate,
unele texte sunt scrise cu majuscule. Pentru o mai buna
ierarhizare, s-ar putea apela si la un slide bar pentru
subcategorii ale unei categorii. Corpul textelor articolelor este
nepldcut. Articolele nu contin fotografii, nu au subtitluri, nu au
butoane call de action (de exemplu de pe pagina dedicata Sectiei
de Chirurgie sa poti alege lista medicilor de pe sectie si sd poti
face o programare). S-ar putea crea pagini tip blog cu articole
conexe si chiar un formular de comentarii sau feed-back.
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e Totodatd, site-ul ar putea avea butoane speciale, cele pentru
social media.

e O buni ierarhie a site-ului inseamna o experienta extraordinara
a utilizatorului iar structura puternica si logica il face pe acesta
sd stea pe site atdt cat are nevoie si creeazd o impresie bund,
scdzand presiunea pe angajatii din centrala telefonicd de
exemplu. Ar trebui asadar creatd o ierarhie clard inainte de
dezvoltarea site-ului, iar structura de adrese URL ar trebui si
urmeze ierarhia de navigare.

e Tot pe site s-ar putea regdsi un buton de Doneazi catre o asociatie
a spitalului care ar putea cumva sa inlocuiascd ,atentia” oferitad
cadrelor medicale.

Social media

Desi exista o pagind de Facebook, Spitalul Clinic Judetean de
Urgenta Brasov are doar doud postdri, ambele din 2019 si doar 662
de urmaritori.

Pe pagina de Facebook se pot face postdri cu articole de blog
legate de preventia pentru anumite afectiuni, se pot anunta
informatii de ultim moment. Totodatd, pe Facebook SCJUB poate
folosi testimoniale ale fostilor pacienti pentru a creste notorietatea
brandului si increderea oamenilor in institutie. Inaugurarile facute
pe anumite sectii sau a anumitor echipamente s-ar putea face fara
celebra ,panglicd” tdiatd de autoritati si conducerea spitalului ci
apeland la persoane publice, influenceri locali sau nationali.

Spitalul nu are pagina de Instagram sau YouTube. Pe Instagram
s-ar putea posta fotografii cu pacienti multumiti (cu acordul
acestora), cu aparatura noud, cu medici dedicati, cu evenimente
organizate de medicii din spital (conferinte, simpozioane etc.). Pe
YouTube se pot incdrca testimoniale cu pacienti, sfaturi medicale cu
medicii din spital, clip-uri video cu evenimente, filmdri din mass-
media etc.

In ceea ce priveste mass-media, este nevoie de o deschidere mai
mare citre acestia, este nevoie de mai multa transparentd in ceea ce
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priveste activitatea din spital si reclamatiile pacientilor. Pentru acestia
se poate crea impreund cu conducerea spitalului si un calendar de
comunicate de presd (pentru evenimentele programate) dar si cu
rezultatele remarcabile ale medicilor (operatii extraordinare, premii
obtinute in tara si straindtate).

Apelarea la feedback prin email este o altd metodd de a
imbunatati comunicarea pe care spitalul o are cu publicul tinta.

Comunicarea trebuie sd fie insd constantd pentru a creste
reputatia si notorietatea brandului.
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CAMPANII CREATIVE DE MARKETING
IN DOMENIUL CULTURAL SAU NONPROFIT

Eliza Adriana FILIP

Introducere

Intr-o lume aflata in plin proces de dezvoltare, in care tehnologia
face parte din viata fiecarui om si reprezinta o cale de legatura intre
indivizi, companiile, organizatiile, dar si celelalte institutii au fost
nevoite sd se adapteze. Strategiile de marketing se schimba constant,
dorind sa raspunda la nevoile consumatorilor prin toate mijloacele
pe care acestia le folosesc in fiecare zi. La nivel mondial, exista
aproximativ 3,4 miliarde de utilizatori activi de social media
(aproape jumatate din intreaga populatie) si au crescut cu 320 de
milioane intre septembrie 2017 si octombrie 2018 (ICOM, 2019).

Aceastd lucrare contine 6 analize de campanii creative de
marketing din domeniul cultural, non-guvernamental si festivaluri.
Din domeniul cultural a fost selectat Muzeul National de Arta al
Romaniei si analizate doud companii pe care institutia le-a initiat: La
addpostul artei si Actori de pus in rama. In ceea ce priveste
activitatea din domeniul non-guvernamental s-au analizat doud
asociatii cu cate o campaniei creativd, Asociatia Magic - campania
Magic Home, Asociatia Ddruieste aripi - campania Daruieste o
sperantd. Am inclus si doud studii de caz legate de prima editie a
festivalului Untold: Pay with blood si Bac de 10.
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Asociatia Magic

Asociatia Magic este furnizor autorizat si acreditat de servicii sociale
infiintata in anul 2014 si care-si desfdsoara activitatea sub forma unei
organizatii non-guvernamentale, ce presupune implicarea prin
activitatea de voluntariat care vizeaza doar dorinta si satisfactia
personald (Asociatia Magic, n.d.). Acest tip de organizatie este
orientat spre a genera reactii la nivelul societdtii. Orientarea pe piata
a asociatiilor non-profit este in mare parte concentratd asupra
beneficiarilor (Maier et al., 2014).

Initial, asociatia oferea copiilor bolnavi de cancer tabere pe
timpul verii, mai precis 2 tabere cu o capacitate de 32 de copii. In
momentul actual Asociatia are peste 12 proiecte si campanii create pe
nevoile grupului tintd. Nevoile identificate s-au plasat atat in
categoria produselor si serviciilor fizice si materiale precum
transport, cazare, alimente produse de igiend etc., cat si pe suflet si
starea emotionald (Zoltan et al., 2021).

Magic a fost fondatd de Melania Medeleanu, absolventd a
Facultatii de Psihologie si Sociologie la Universitatea Bucuresti si
care a urmat apoi master in Comunicare si Relatii Publice si un
master in Terapie Logopedicd (Stan, 2020). Cel de-al doilea fondator
este Vlad Voiculescu, politician si economist romén, care a absolvit
Universitatea de Economie din Viena, a administrat diverse proiecte
de investitii in sdndtate, transport si energie. Asociatia Magic detine
o listd mare de proiecte pe care le-a desfasurat de la infiintare si pana
in momentul actual precum Telefonul medicului, Tabdra Magic
Camp, Magic Home, Magic Box, Magic Makers, Magic Ticket, Magic
Help, Caravana Magic, Magic Care, Magic Edu, Sofer de suflet
(Asociatia Magic, n.d.).

Magic Home este guvernatd de patru valori: bucurie, dragoste,
putere si sperantd, iar ca atribute principale se regasesc: copilul in
centrul atentiei, excelen’,té, integritate, comunitate, inspiratie si
entuziasm. Organizatia si-a creat propriul magazin online de unde
doritorii pot achizitiona produse inscriptionate cu elemente ale
identitatii Magic: tricouri, cani, agende si alte obiecte. Toate obiectele
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puse la vanzare sunt create si inspirate de copii care isi petrec timpul
in tabdra asociatiei (Asociatia Magic, n.d.).

S-au creat parteneriate intre organizatiile non-profit si companii
pentru sustinerea scopului social, dar si pentru a crea o imagine
umand si favorabild a brandului care sustine cauza promovatd. Un
factor de succes al parteneriatului este ca ambele parti sa cunoasca si
sad respecte obiectivele comune, dar si s creeze o relatie bazata pe
sinceritate (Mendel, 2014). Astfel, Asociatia Magic a atras in
parteneriat un numadr de 61 de companii, precum: Kaufland, ING,
Vodafone, Coca Cola Roméania, OMV, IKEA, ProTv, Telekom, BCR
(Asociatia Magic, n.d.).

Provocarea

Cea mai mare campanie initiatd de cdtre Asociatia Magic este
campania Magic Home in anul 2017, avand ca obiectiv construirea
unui refugiu pentru périntii copiilor bolnavi de cancer (Asociatia
magic, n.d.). Studiile realizate de specialisti aratd ca unul din 300 de
copii dezvoltd cancer in primii 20 de ani de viatd, mai ingrijordtor de
atat este cd 20 de copii si adolescenti mor zilnic in Europa din cauza
cancerului, in timp ce in fiecare an apar alte 35 000 de cazuri noi la
copii si tineri (SROHP, 2009). Anual 414 copii sunt diagnosticati cu
cancer, Roménia avand o ratd de 61,1 de supravietuire a copiilor cu
cancer, situatd cu 10% sub media Europeana (G4Media, 2021).

La initiativa Asociatiei Daruieste Aripi, un grup de cercetatori
de la Departamentul de Psihologie al Universitadtii Babes-Bolyai
impreund cu psihologii sectiilor de oncologie pediatricd din trei
regiuni ale tarii au realizat o cercetare pe o temd mai putin dezbatuta
in acest domeniu, respectiv nevoile parintilor copiilor diagnosticati
cu cancer. Studiul aratd ca pe lingd traumele pe care parintii le
indura prin boala copiilor lor, existd multi factori care ingreuneaza
perioada prin care acestia trec: asteptarea diagnosticului, lipsurile
sistemului medical, lipsa consilierii afective si mai ales lipsa unui
spatiu in care parintii sd poatd locui si petrece timpul in perioada
interventiilor medicale. Parintii sunt pusi sa astepte copiii pe holurile
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spitalelor, iar noaptea sunt nevoiti sd doarma pe scaune langa copii
(Baban, 2021).

Pornind de la lipsa unui spatiu in care parintii sd locuiasca
alaturi de copiii lor diagnosticati cu cancer pe perioada
tratamentului, Asociatia Magic a initiat campania Magic Home.
Campania a inceput in anul 2017 cu dorinta de a strange fondul
necesar construirii unui refugiu cu toate dotdrile necesare langa
spital, accesibil tuturor parintilor care sunt nevoiti sa isi trateze copiii
de cancer (Asociatia Magic, n.d.). Provocarea Asociatiei a fost sa
creeze o campanie de strangere de fonduri care si nu includd un
buget mare de mediatizare, sd fie capabild sd schimbe
comportamentul oamenilor cu privire la donatii, sa reduca
indiferenta si sd constientizeze problema in societate.

Audienta tinta
Audienta unei campanii este formatd dintr-un grup de persoane care
au un scop comun si care pot transmite mesajele primite cdtre alte
persoane. Mesajele pot fi receptate prin diferite canale de comunicare
televiziune, platforme de social media, radio, presa (Serbanica, 2016).
Audienta campaniei Magic Home a fost formata din donatori,
oameni care sd doneze prin sms, dar si care sd fie activi in mediul
online si sd transmitd informatii cu privire la campania desfasurata.
O alta audientd a fost vizatd de influenceri din diferite domenii:
cantdreti, actori, scriitori, oameni de televiziune, vloggeri si bloggeri,
jurnalisti etc. (Asociatia magic, n.d.). Locul in care campania s-a
desfdsurat a fost pe reteaua de socializare Facebook, acesta fiind un
canal cheie de comunicare care oferd feedback constant si in timp
real (Nechita si Briciu, 2013).

Descrierea campaniei

O campanie eficientd trebuie sd transmitd o poveste, un sentiment, sa
creeze empatie. Cele mai bune povesti sunt cele transmise de
oameni, prezintd detalii si In care se pot regdsi grupuri cu aceeasi
cauzd sau scop, dar au si capacitatea de a transpune publicul in
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lumea creatd (Watson, 2014). Povestea este instrumentul cel mai
puternic pe care o organizatie non-profit o poate utiliza in multe
feluri, poate imbunaétati strangerea de fonduri, comunicarea, crearea
de experiente si construirea de legaturi in social media (Ibele, 2017).

Campania Magic Home s-a concentrat pe ce simte parintele, pe
cat de neputincios este in fata durerii copilului, pe singuratatea care
pune stdpanire si apasd pe suflet, pe acel ceva ce doar un périnte care
are un copil bolnav de cancer simte. Aceastd campanie face apel la
empatie, la punerea in situatie a persoanelor care vizualizeaza clipul
si congtientizarea lipsurilor existente in spital. Conceptul a fost plasat
pe ideea ca: pdrintii copiilor care suferd de cancer sunt fortati sa
trdiascd pe un scaun langa patul copiilor lor. Ideea transmisa catre
public a fost un indemn, o provocare de a lua loc pe un scaun si a trai
pentru putin timp ceea ce simte un parinte al cédrui copil este bolnav
de cancer luni sau poate chiar ani.

Strategiile folosite - Influencer si SMS

Campania a fost realizatd prin distribuirea de clipuri video in care
peste 600 de persoane au acceptat provocarea de a lua loc mai mult
timp pe un scaun. In cadrul filmarilor au participat persoane
importante din mediul social, cultural si influenceri precum Oana
Pelea, Marius Manole, Antonia, Anca Serea, Pavel Bartos, Melania
Medeleanu, Dobrovolschi, MickeyH, Amalia Enache, Printesa Urbana.

Obiectivul campaniei a fost strangerea a 200.000 de euro pentru
construirea refugiului pentru parinti. Campania urma sd convinga
100.000 de oameni sa trimitd cel putin un mesaj SMS de 2 euro.
Provocarea a fost mai mare deoarece cele peste 600 de persoane care
au participat activ la actiune si-au propus sa stea pe scaun pand cand
acei bani se vor strange. Aceastd metodd a creat empatie in societate
si oamenii au dorit sd ajute pentru a duce la indeplinire obiectivul
propus (Asociatia Magic, n.d.).

SMS-ul a fost modalitatea prin care campania a dorit s stranga
fondul necesar propus, iar tehnica Text-to-Give este una foarte
intalnita in strangerea de fonduri.
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Rezultatele obtinute

Incasarile aproape ci s-au triplat in anii de dupa lansarea campaniei
Magic Home: in 2016 avand un buget de 3,09 mil lei, 8,29 mil lei in
2017, iar in anul 2018 un buget de 17,66 mil lei. Campania si-a atins
scopul in mai putin de 23 de zile de la debut.

Campania a fost ganditd de Jazz Communication, comunicata
de agentia Rogalski Damaschin Public Relations si a premiata in 2018
cu Grand Effie, un Gold Effie in categoria Positive Change - Non-
Profit si un Silver Effie in categoria Engaged Communities.

Au aparut peste 200 de articole despre campanie, aparitii la TV,
radio si alte canale de comunicare si s-a aplicat si la alte mijloace:
aparitii TV in timpul meciului Romania - Olanda, concerte, reclame
pe Olx si Yahoo, promovare pe bannere in spatii deschise si inchise
etc. (Zoltan, 2021).

Daruieste Aripi
Descrierea organizatiei

Asociatia Déruieste Aripi este o organizatie non-profit fondatd in
anul 2013 de citre Alina Patrihdu, prin intermediul programului In
stare de bine, un program al Kaufland prin care s-au finantat diferite
cauze sociale si ONG-uri. Scopul asociatiei este sd ofere servicii
medicale si sociale pentru copii si familiile din Roméania, in special
pentru cei cu afectiuni onco-hematologice. O parte din echipa
Asociatiei Ddruieste aripi este formatad din: Alina Patrdhdu - CEO,
Fondator si fundraiser, Adriana Apostol, MD - Vicepresedinte,
Loredana Stefan - Membru in Consiliul de Administratie (Daruieste
Aripi, n.d.).

O strategie importantd de marketing a devenit parteneriatul
intre organizatia non-profit si companii (Gonzalez, 2017). Astfel,
Asociatia Daruieste Aripi a reusit sa adune peste 100 de parteneri si
sponsori din tard. O parte din sustindtorii si partenerii Asociatiei
sunt: Vodafone, ING, Rompetrol, Therme Bucuresti.
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Viziunea Asociatiei este sd construiascd o societate care sd
protejeze copiii, iar acest lucru se concretizeaza prin misiunea lor de
a contribui la schimbarile in bine ale sistemului medical. Daruieste
Aripi este deschisd in a primi ajutor de la toate persoanele, iar pentru
a facilita acest fapt a creat o sectiune speciald pe site-ul lor unde
doritorii pot crea propria lor campanie sau isi pot ddrui ziua de
nastere pentru a strdnge bani pentru cauza organizatiei (Daruieste
Aripi, n.d.).

Provocarea

In perioada 2010 - 2017, in Romania au fost inregistrate 3708 de
cazuri de cancer, majoritatea fiind depistate la copii intre 0-4 ani.
Diferentele de supravietuire, intre Europa de Est si de Vest, potrivit
cercetdtorilor studiului EUROCARE, sunt plasate pe factori privind
sistemul de sdndtate si materialele, medicamentele puse la dispozitia
celor in cauza (SROHP, 2009).

Asociatia Daruieste Aripi a venit in sprijinul nevoilor copiilor
care sunt diagnosticati cu cancer, dorind sa reduca cauzele negative
din cauza sistemului si sd le ofere copiilor posibilitatea de a beneficia
de cele mai bune servicii medicale care sa le ofera un trai la maximul
potential. Cresterea sanselor de supravietuire la copiii bolnavi in
Romania si a calitdtii vietii a fost un prim obiectiv al Asociatiei
(Asociatia Daruieste Aripi, n.d.).

Descrierea campaniei

Asociatia Ddruieste Aripi impreund cu ING Roménia a dorit sa
creeze o campanie care sd se desfdsoare strict in mediul online, prin
intermediul Instagram, cu scopul de a crea o comunitate unita.
Campania a inceput in anul 2019 cu ocazia Sarbétorilor de Craciun a
apelat la utilizatorii Instagram, acestia urmand ca la pozele si
clipurile postate la sectiunea Story sa foloseasca filtrul creat de catre
L2 si Creative VR. Pentru fiecare utilizator care folosea filtru, ING
dona 3 euro cétre asociatie. Acest concept inedit de a dona a cucerit
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multi utilizatori si a creat si efectul de imitare a comportamentului,
dar si respect pentru companie, astfel incadt multe persoane care
foloseau acel filtru alegeau sd doneze si personal alti 3 euro. Alex
Dohotaru, Creative VR afirma intr-un interviu ca ,la nivel
international creatorii de filtre au sute de mii, sau chiar milioane de
urmdritori, cu mult peste orice alt influencer clasic care nu are
propriul filtru. De cate ori un utilizator alege sa se exprime printr-un
filtru, el promoveaza automat si voluntar brandul” (IQads, 2020).

O componentd puternicd in promovarea campaniei Daruieste o
sperantd a avut-o influencer marketingul. Acesta este un hibrid de
tehnici de marketing noi si vechi, care reuneste modalitatea clasica
de convingere si persuasiune prin intermediul oamenilor cunoscuti
la nivel de comunitdti cu tehnologia care a dezvoltat influenceri la
nivel online. Marketingul prin intermediul influencerilor presupune
colaborarea pe care o companie sau brand o creeazi cu ajutorul unor
lideri de grup din mediul online, adicd a unor influenceri alesi
pentru promovarea in social media a produselor, serviciilor sau
cauzelor sociale (Geyser, 2021). Spre deosebire de lumea brandurilor,
Campania Daéruieste o sperantd a reusit sd se promoveze prin
influenceri fara costuri suplimentare, fard sa le ofere acestora bani in

schimbul promovdrii cauzei.

Rezultatele obtinute

Campania Daruieste o sperantd desfasuratd pe o perioada de 12 zile
a reusit sd strdngd aproape 1,3 milioane de afisdri si peste 3000 de
distribuiri directe pe InstaStories, iar in anul 2019 a reusit sa adune
2,06 milioane de euro pentru constructia sectiei de Terapie Intensiva
Nou-Nascuti Constanta (Daruieste Aripi, 2019).

In urmitoarea parte a lucrdrii am ales si prezint alte patru
campanii sociale, doua realizate de cdtre Muzeul National de Arta al
Romaniei (MNAR), iar alte doud de catre bine-cunoscutul festival de
muzicd UNTOLD.
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Muzeul National de Arta al Romaniei (MNAR)

Descrierea organizatiei

Tn 1948 s-a infiintat Muzeul National de Artd al Romaniei si cuprinde
colectii uimitoare de artid romaneasci, europeand si orientald. In
prezent MNAR cuprinde Galeria Nationald (impreund cu Galeria de
Arta Veche Romaneascd si Galeria de Arta Roméaneascd Moderna),
Galeria de Artd Europeand precum si spatiile istorice ale fostului
palat regal (Sala Tronului, Sufrageria Regald, Scara Voievozilor)
(MNAR, n.d.).

Provocarea

Problema de la care s-a pornit in cadrul campaniei alese pentru
analiza este legatd de oamenii fdrd locuintd care stau pe strdzile
oraselor asteptand orice aliment sau vorba bund de la strdini. De
multe ori insi, oamenii fard addpost ajung sd dezvolte
comportamente agresive fatd de cei din jurul lor din cauza
frustrarilor si lipsurilor mari, dar mai ales a dramei care a cauzat
intregul proces de a raméne fard casa (Fulton, 2010). Persoanele fara
addpost sunt persoane singure sau familii care, din cauza aspectelor
sociale, motive medicale, financiare, economice sau juridice sau din
cauza unei situatii de urgentd locuiesc pe strada sau, temporar, cu
prieteni sau cunoscuti. Acestia nu isi pot plati chiria necesara sau
sunt expusi riscului de evacuare. Mai grav, unii din ei locuiesc in
institutii sau penitenciare, pe care sunt nevoiti sa le pardseasca in
termen de cateva luni si nu au un loc de resedintd sau adresa stabila
(Baptista, 2019).

In anul 2010, doar in Bucuresti cifrele aritau un numir de
aproximativ 5 000 de persoane adulte fard addpost, 22% fiind femei
(Samusocial, 2010). in Roméania, potrivit ONG-urilor, existd un
numdr tot mai mare de familii care trdiesc pe strdzi, reprezentand
sectorul cu cea mai rapidd crestere a populatiei fara adapost
(Baptista, 2019). Dorind sa semnaleze acest fapt si sa activeze
oamenii in a-si ajuta semenii care locuiesc pe stradd, MNAR a
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demarat o campanie de constientizare si strdngere de fonduri pentru
oamenii fard addpost din Bucuresti.

Audienta tinta

Audienta tinta a fost setatd la nivelul unui public general, iar pentru
a ajunge la acesta a fost creat un eveniment prin intermediul
platformei de socializare Facebook. Pentru mediatizare au fost
transmise informatii despre eveniment si prin intermediul presei
online, dar s-a bazat si pe privirile trecatorilor curiosi care puteau sa
observe panourile de la muzeu. Evenimentul online avea scopul de a
informa public cu privire la data, locul si conceptul campaniei.

Descrierea campaniei

Campania La addpostul artei a ales sd rezolve o parte din problema
oamenilor fard addpost prin strangerea de fonduri si donatii, in urma
constientizarii publicului a nevoilor si lipsurilor cu care oamenii fara
adédpost se confrunta. In cadrul muzeului, organizatorii au acoperit
cu bucdti de material sculpturile, ca semn al unui protest care sa
arate ca si statuile se afld in aer liber, dar ele nu au nevoie de haine ,
in schimb oamenii nu pot rezista la schimbdrile de temperaturs,
lipsurilor sanitare si a unui loc in care sd doarmd in sigurantd. Astfel,
s-a dorit ca sculpturile sa devind ,ambasadori tacuti” ai persoanelor
fard addpost. Cu ocazia lansdrii campaniei La addpostul artei,
muzeul a organizat o zona speciald unde se pot dona haine care sd se
doneze wulterior céatre Centrul de zi Samusocial din Soseaua
Grozavesti nr. 82 Bis, Sectorul 6 (Ordinea Zilei, 2020).

Rezultatele obtinute

Campania La addpostul artei trateaza un concept interesant creativ,
dar care nu a reusit sa ajungd la sufletele multor oameni. Blocajele care
au apdrut in comunicare sunt legate de transmiterea ineficientd a
informatiei si nefolosirea capacitdtii maxime a programelor oferite de
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tehnologii, dar si a resursei umane. In cadrul campaniei aproximativ
230 de persoane au reactionat la evenimentul creat pe Facebook.

Campania Actori de pus in ramd

Provocarea

Odata cu instalarea pandemiei si a méasurilor de siguranta care
au inchis multe spatii, clddiri, localuri si institutii culturale, a fost
nevoie de o readaptare la situatie si gdsirea unor metode prin care
institutiile sd nu piarda legatura cu publicul. In cazul muzeelor si a
teatrelor provocarea a fost una la nivel ridicat, deoarece activitatea
lor consta in atragere publicului in incinta muzeului si vizionarea
artei expuse sau a unor piese de teatru jucate in spatiile muzeului
(Tupa, 2020).

Audienta tinta

Dupd relaxarea restrictiilor la nivel national ca urmare a
pandemiei generate de COVID-19, au fost vizati bucurestenii si
turistii care au aflat de eveniment prin intermediul platformei de
socializare Facebook. Pentru a pdstra activitatea si informarea
culturala a cetdtenilor muzeele au apelat la diferite tehnici si strategii
prin intermediul retelelor de socializare. MNAR a ales sa
construiascd campania Actori de pus in ramd prin intermediul
platformei de socializare Facebook. Facebook este o retea de social
media care uneste comunitatii intregi, care au scopuri comune prin
profiluri personale, grupuri publice sau private, pagini oficiale sau
evenimente la care oamenii pot participa (Ryan & Jones, 2011).

Descrierea campaniei

Campania Artisti de pus in rama a fost lansatd de Muzeul
National de Artd din Roméania aldturi de Teatrul Nottara in mediul
online in luna mai a anului 2020. 16 picturi si o sculpturd au fost
readuse la viatd cu ajutorul artistilor de la teatru si postate in fiecare
zi de luni pe pagina de Facebook a muzeului. Fiecare artist a
reinterpretat o picturd printr-o fotografie, s-au imbréacat in tinutele
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purtate in tablouri si au fost atenti la toate detaliile legate de context,
culori si emotia transmisd. Pentru a transmite informatii culturale cu
privire la detaliile picturii, fiecare actor a filmat un clip video in care
vorbea despre pictura pe care a reinterpretat-o prin propria
persoand. ,, Pusi in rama” au fost actorii Ioana Calotd, Rdzvan Banicd,
Alexandru Mike Gheorghiu, Luminita Erga, Diana Roman, Raluca
Gheorghiu, Filip Ristovski, Mihaela Subtiricd, Ion Grosu, Sorina
Stefdnescu, Serban Gomoi, Laura Anghel, Corina Dragomir, Cristina
Juncu, Dan Bordeianu si Crenguta Hariton, iar printre artistii ale
caror lucrdri au fost ,interpretate” in cadrul campaniei s-au aflat
Nicolae Grigorescu, Nicolae Tonitza, Stefan Luchian, losif Iser,
Corneliu Baba, Auguste Rodin si Peter Paul Rubens (MNAR, n.d.).
Campania s-a incheiat cu o expozitie gratuitd expusa atat in
cadrul muzeului, cdt si in centrul comercial Bucuresti Mall.
Parteneriatele care au loc cu muzeele sunt foarte importante,
deoarece pot spori numdrul publicului si promovarea devine mai
eficienta. Astfel, MNAR a ales sd construiascd pentru desfdsurarea
Campaniei Artist de pus in ramd parteneriat cu Bucuresti Mall,
Ministerul Culturii, Nottara, Primaria Capitalei (MNAR, n.d.).

Rezultatele obtinute

Publicul atat din online, cat si vizitatorii au reusit sa se bucure
de operele de artd si interpretarea lor indiferent de loc sau timp.
Organizatorii au afirmat cd demararea campaniei Artisti de pus in
ramd a avut un adevarat succes si cd proiectul a fost preluat si de
presa nationald, precum si de site-uri de stiri din tdri precum Marea
Britanie, Canada, SUA, India, Cehia (Marinescu, 2020).

Untold - Pay with blood

Descrierea organizatiei

Untold este un festival care se desfdsoara din 2015 anual in Roménia,
Cluj-Napoca. In cadrul European Festival Awards 2015 a fost
desemnat cel mai bun festival major, care uneste oameni din Europa,
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America de Nord si Asia. Festivalul se intinde pe o perioadad de 4
zile, in prima editie au participat peste 240.000 de oameni
(Wikipedia, n.d.). Festivalurile poarta un rol important in strategiile
de marketing in ceea ce priveste turismul, cresterea economiei
urbane si promovarea imaginii orasului in care se desfasoara.

Provocarea

In anul 2011, studiile aratau ci doar 37% din populatia Europei era
donatoare de sange, majoritatea persoanelor avand peste 35 de ani
(europarl.europa.eu, 2011). in cadrul unui studiu realizat de Centrul
de Transfuzie Sanguind Bucuresti si Donorium in cadrul campaniei
~Romaénia are sdnge de rocker”, datele ardtau ca 41% din participanti
au spus cd sunt de pdrere cd oamenii nu doneazd sange pentru cd nu
este dezvoltatd conceptia de a face bine, in timp ce 25% dintre ei au
afirmat cd nu existd suficiente campanii care sd ii determine pe
cetdteni sd doneze sange (Damaschin, 2019). Festivalul Untold a dorit
sd ajute la cresterea numarului de donatori printr-o campanie
creativa prin care sa ii motiveze pe tineri sd doneze sange.

Audienta tintd
In comparatie cu produsele, un eveniment precum festivalul implica
mai multa atentie din partea specialistilor de marketing, deoarece are
un public variat precum locuitorii orasului, turisti, dar si firmele care
doresc sa isi promoveze produsele si sd le vanda (Kresi¢, 2011).
Audienta a fost tintitd pe reteaua de socializare Facebook, acolo
unde publicul este format in medie de tineri, tinta campaniei ,Pay
with blood”. Campania a fost promovata prin intermediul retelelor
de socializare si prin canalele de comunicare media, urmand ca
actiunea sa aiba loc in multe orase din tard, unde oamenii se duceau
si donau.
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Descrierea campaniei

Campania ,Pay With Blood” a fost una creativa care a atras atentia
asupra importantei dondrii de sdnge. Campania a fost conturata pe
conceptul vampirilor, pe imaginea personajului Dracula, folosind
mituri si imagini creative pentru a determind populatia sd doneze
sange in schimbul reducerii de 30% a biletelor la Festivalul Untold.
In prima zi a campaniei 45 de persoane s-au inscris sd doneze sange.
Avand in vedere cd publicul tintd al festivalului este format din
tineri, si campania era adresatd tot lor pentru a creste numarul de
donatori in randul acestei categorii. (Gillet, 2015). Adrian Chereji,
director de marketing si comunicare Untold Festival, a spus cd ideea
»Paid with blood” vine din analogia creatd intre nevoia de sidnge a
vampirului Dracula, personaj central al conceptului Untold, si
nevoia de donare de sdnge din Romania. Campania s-a desfasurat in
parteneriat cu Institutul National de Transfuzie Sanguina (Imbrea,
2015).

Rezultatele obtinute

Campania ,Pay with blood” a primit premiul Silver Lion, la
sectiunea PR, la cea mai prestigioasd competitie din industria
creativitatii din Europa, Cannes Lions. UNTOLD a fost, la prima
editie, cel mai premiat festival din lume - Best Major Festival 2015,
Brand of the Year 2015. Despre campania sociald de promovare
realizatd impreund cu McCann Romania au scris BBC, CNBC, Time,
The Guardian. Organizatorii au estimat un numdar de 500 de donatori
la nivelul tdrii, dar la finalul campaniei surpriza a fost si mai mare
constatdnd cd numadrul de persoane era dublu fatd de cel estimat
(Voiculescu, 2016).

Conform statisticilor oferite de Institutul National de donare de
sange, aproximativ 60% dintre donatorii care au participat la aceasta
campanie au fost donatori pentru prima datd si s-a ajuns la publicul
lor tintd vizat, tinerii din categoria de varstd 18-25 de ani (Obae,
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2016). Organizatorii festivalului au reusit sa creeze o imagine
maturd, responsabild, dar cu elemente de creativitate si ingeniozitate,
dar si sd pund accent pe latura umana si de ajutorare.

Untold 10 la Bac

Problema de comunicare

Roménia nu se afld pe primele locuri din Europa in privinta
rezultatelor elevilor si absolventilor. Numadrul elevilor care
promoveazd Bacalaureatul cu media 10 este unul destul de mic
raportat la alte tiri europene. In anul 2020, Romania se lduda cu
numdr de 232 de elevi care au luat 10 la examenul maturitatii
(Serescu, 2020), in timp ce cu 4 ani in urma putea sa numere doar 78
de elevi cu nota maxima. (Ministerul Educatiei, 2016). In perioada
2003-2015, Romania a avut 2 236 964 de candidati care au sustinut
examenul de bacalaureat, dintre care doar 1097 au obtinut media 10,
un procentaj de doar 0,049%, procentaj care claseazd Romania pe
locurile codase in clasamentele in privinta educatiei si eficientei
sistemului de invatamant (Micu & Gheorghita, 2015).

Untold a dorit sd contribuie la cresterea motivatiei in randul
tinerilor care sustin examenul de bacalaureat si sd contribuie la
convingerea tinerilor cd este cool sd iei note mari, schimband astfel o
conceptie formatd gresit in randul adolescentilor.

Audienta tintd

O campanie de comunicare trebuie sd stabileascd canalele
corespunzdtoare de comunicare prin care sd ajunga la o audienta cat
mai mare si potrivitd targetului ei. Televiziunea este incd canalul de
comunicare cel mai important, deoarece ajunge la o audienta foarte
mare cuprinzand diferite categorii in functie de ora de transmisie si
postul de televiziune (Vit, 2011). Organizatorii festivalului Untold au
folosit televiziunea pentru a transmite detalii importante cu privire
la campania Bac de 10, s-au realizat interventii live cu reprezentanti ai
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festivalului, reportaje inregistrate, dar si clipuri video realizate de
creatorii campaniei.

Prin intermediul platformei YouTube, una dintre cele mai
cunoscute surse de continut video elaborat de utilizatori,
organizatorii au apelat la diferite persoane publice apreciate de tineri
pentru ca acestia sa influenteze si sd mediatizeze in randul elevilor
campania Bac de 10. Una dintre persoanele care a ales sd sustind
campania printr-un clip video postat pe canalul propriu de YouTube
a fost Tudor Chirild. Acesta i-a indemnat pe tineri sd invete pentru
examenul de bacalaureat, iar apoi sd se distreze gratuit la Untold.

Descrierea campaniei

Campania Bac de 10 a inceput odatd cu prima editie a festivalului
Untold aldturi de campania Pay with blood creata si initiatd de aceeasi
organizatori. Bac de 10 este o campanie ce se desfdsoard anual si are
ca scop motivarea tinerilor viitori absolventi de liceu sd treaca
examenul de bacalaureat cu media 10. Pentru a motiva tinerii sa
invete, organizatorii ofera bilete gratuite tuturor celor care obtin nota
maximd, pe durata a celor 4 zile de concert, dar stimuleaza si ceilalti
absolventi cu reduceri considerabile. Aceste reduceri si gratuitati
oferite participantilor stabileste publicul tinta dorit pentru
participarea la festival, elevii care termind sau au terminat liceul,
categoria de varstd 18-25 de ani. Mai mult decét atat, se creeaza o
legdturd umana si responsabild in ceea ce priveste evolutia tarii,
dezvoltarea viitoarelor generatii si educarea lor. Campania Bac de 10
a fost una simpld, care s-a concentrat pe generatia care absolvea
liceul in anul respectiv, dar a pregatit ,terenul” si pentru
urmatoarele editii. Creativitatea in aceastd campanie a fost oferitd de
catre aldturarea a doud concepte diferite, examenul de bacalaureat,
adicd educatia/scoala si festivalul de muzicd, adica distractia.
Initiatorii au demonstrat astfel, cd educatia te ajutd si ca poti avea
beneficii de pe urma ei, dar mai mult decat atat au contribuit la
schimbarea perceptiilor gresit formate prin care adolescentii
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considera cad nu te poti distra si invata in acelasi timp, iar majoritatea
alegeau distractia in defavoarea studiilor scolare.

Rezultate

Campania tintitd asupra educatiei a avut un efect benefic pentru
intreaga imagine a festivalului Untold. In acel an International
Advertising Association Romania (IAA) a premiat UNTOLD Festival
cu titlul de Brandul Anului 2015 in Romaénia, in cadrul Galei
Premiilor de Excelentd IAA. Adrian Chereji, directorul de marketing
si comunicare UNTOLD, a declarat pentru un ziar local din Cluj ca
,recunoasterea UNTOLD ca Brandul Anului 2015 in Roménia de
catre industria de specialitate este cu atdt mai onorantd, cu cat
UNTOLD este un brand foarte tanar in plina dezvoltare, pe o piata in
care activeaza branduri nationale si internationale puternice”
(Loghin, 2015).

Untold a fost implicat social in educatie si in comunitate, iar
acest lucru i-a oferit o imagine impecabild atat in tara noastrd, cat si
in presa internationald. Organizatorii Untold vor continua sa fie
aproape de comunitate, sa sustind si sd contribuie la educarea
populatiei (Wall-Street.ro, 2015).
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AUTOTURISME PRIN PRODUCT PLACEMENT
IN INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

Andra-Mihaela GIURGIU

Introducere

In ultimii ani, practica plasirii de produse a crescut si s-a dezvoltat
exponential in industria cinematografica. Astfel, am observat faptul
cd atat in filme, cat si in cadrul serialelor existd o masiva plasare de
produse, din ce in ce mai multe incluzand in scenariul lor promovarea
unor branduri sau produse. Din acest motiv, am ales spre analiza trei
branduri auto (Mercedes-Benz, Range Rover, BMW) pentru a ilustra
care sunt tendintele din perspectiva acestui mijloc de promovare.
Asadar, in aceastd lucrare mi-am propus sa evidentiez intr-o maniera
sumard cele mai importante aspecte legate de tacticile si strategiile de
product placement observate in productiile cinematografice selectate.
Totodatd, in cadrul sectiunii Anexe am inclus cateva stop-cadre
(capturi), iar aceste exemple au ca scop ilustrarea concretd a
tendintelor prezentate.

Product placement este una dintre noile forme de comunicare,
reprezintd un tip de promovare care nu este reclamd, iar neexistand
o pauzd publicitard, publicul vizat nu este indepartat, acesta fiind
unul dintre avantajele tehnicii de promovare. De asemenea, din
punctul de vedere al submixului publicitar, product placement se

A

incadreazi in publicitatea de tip BTL (Below The Line). Insi, un
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aspect esential in legdturd cu aceastd metodd face referire la
importanta plasarii produsului, mai exact este dezirabil ca acesta sa
fie bine integrat in scenariu, crednd senzatia ca locul produsului este
acolo in mod firesc. Asadar, este vorba despre un placement activ si
direct, produsul fiind component al formatului media. De asemenea,
este esentiald si vizibilitatea produsului plasat, acest lucru fiind vital
pentru atingerea obiectivelor. Plasarea produselor este o tehnicd de
marketing populard, deseori denumita ,,integrare” in lumea publicitatii,
care poate presupune reamintirea marcii, recunoasterea madrcii si
alegerea marcii, ceea ce va duce la cresterea intentiei de cumpadrare si la
luarea in considerare a produselor globale (Raji, 2018).

In ultima perioads, tot mai multe filme si seriale integreazi
diverse branduri auto pentru a le promova. Totodatd, aceastd
strategie ia tot mai multd amploare si in Romania, in strdindtate fiind
o practicd deja frecventd. ,Produsele trebuie sd se inscrie in firescul
actiunii si sa nu fie expuse ostentativ, pentru a nu-l deranja pe
telespectator”, analizeaza Gabriel Guritd, managing director la
Magic Ads, prima companie de plasare virtuald de produse din
Romania. ,,in cele din urma, consumatorul acceptd promovarea, dar
pentru a avea efect, aceasta trebuie integratd intr-un mix de
marketing online si pe TV”, explicd specialistul de la Magic Ads
(Cosmescu, 2013).

Plasarea de produse ca instrument de promovare

Plasarea de produse (product placement) este o tehnicd publicitara
folositd de companii pentru promovarea subtild, prin inserarea
produselor, a brandului sau a logo-ului in productii media, cum ar fi
emisiuni de televiziune, filme sau videoclipuri muzicale. Aceasta
metoda este in beneficiul consumatorilor, spre deosebire de reclamele
traditionale care intrerup programul si care reprezintd factorul
principal in fenomenul de zapping, existand si riscul de a-i ,pierde”
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pe telespectatori. Totodatd, produsele nu trebuie scoase din context, ci
integrate intr-un scenariu (Boca, 2012). Plasarea produsului este
actiunea de a pune un obiect sau o marcd intr-un film, ca parte a
filmului, iar pentru aceastd integrare se pliteste.

Marketerii cheltuie mai mult buget pe forme neconventionale
de comunicare cum ar fi media digitald interactivd, sponsorizarea
evenimentelor, publicitate in-store si plasarea produselor in filme
(Keller, 2013, p. 55). Conceptul de plasare de produse constd in
inserarea bine planificatd si pldtitd a unui brand, a unui produs de
marcd sau serviciu, intr-un context necomercial prin intermediul
mijloacelor media, cu scopul de a le promova. Deosebirea o face
maniera subtild a plasarii. Dacd in cazul spoturilor publicitare se
cunoaste brandul care a platit pentru reclama respectivd, in cazul
plasdrii de produse, distinctia nu este facild. Produsul apare integrat
in cadrul productiei cinematografice, folosirea lui este naturald, iar
identificarea brandului este mai dificila. Initial, plasarea de produse
a fost acuzatd ca fiind publicitate mascatd. Se executd prin mijloacele
mass-media, aceasta fiind si o trdsdturad a publicitatii, insa diferenta
constd in modul de prezentare a produsului.

De asemenea, incercdrile de a influenta publicul sunt platite si
au un scop comercial, dar simultan existd si un caracter necomercial
al mesajului. Datoritd acestuia, este posibil ca audienta sd nu
congtientizeze cd este expusd unei promovdri si nu va reactiona in
aceeasi manierd in care reactioneaza la o reclama tipica (Souca, 2009).
In acelasi timp, product placement-ul poate genera o atitudine pozitiva
atat fatd de produs, cét si fatd de brand. Pentru a deveni un vector al
imaginii pozitive, plasarea de produse trebuie doar sd fie bine
realizatd. Este o problemd de a da brandului dreptul de a avea
propriul rol, la momentul potrivit, si nu o scurtd secventd. Acest rol
aduce valoare atat marcii, cat si productiei (Lehu, 2007, p. 68).

In functie de forma de plasare a produselor exists: product
placement propriu-zis, image product placement (corporate placement,
location placement, service placement) si placement muzical. In
functie de nivelul de influentd asupra scenariului se disting punerea
la dispozitie a produselor pentru o productie, fard interventii in
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scenariu, on-set-placement si placement creativ (Kloss, 2000, p. 424).
Ca un nou mod de a comunica cu clientii, marketingul si-a sporit
atentia fatd de plasarea produselor in ultimul deceniu. Acesta a fost
un subiect popular in randul practicantilor, precum si al
cercetitorilor in marketing. Insd, uneori, produsele sunt plasate atat
de ostentativ, incat ele distorsioneaza realitatea. Cand apar in doar
cateva cadre, mesajul este practic unul subliminal (Suggett, 2018).

Mijloacele de promovare sunt actualizate si adaptate constant
vremurilor, cum ar fi prin intermediul produselor noi (de la iPhone 3
pand la iPhone 7) sau prin strategii noi de product placement (in filme,
emisiuni de televiziune, jocuri) (Beverland, 2018, p. 195). Plasarea
produselor poate fi mult mai rentabild decat alte tipuri de marketing.
Apple, de exemplu, afirmd cd nu platesc niciodatd pentru plasarea
produselor - acestea oferd doar dispozitive. Insi, existd si un
fenomen invers al plasarii produselor. Este vorba despre deplasarea
produsului (product displacement). Este un termen utilizat pentru a
descrie o situatie in care producdtorii de continut sunt fortati sa
elimine produsele de marca din continuturile lor vizuale, la cererea
unui proprietar al mércii sau pentru a evita plata taxelor de licentiere
(Accion, n.d.).

Elementele plasarii de produse

Termenul de ,plasare de produse” poate fi considerat limitativ, in
productiile de media aparand nu numai produsele propriu-zise, ci si
alte elemente care fac trimitere la acestea (Neer, 2014):
—Indicatorii surogat (o marcd necunoscutd are caracteristici
vizuale care fac trimitere clara la o marca existenta pe piatd),
—Produsul,
—Logo-ul sau numele unui produs.

De obicei, aceste elemente sunt combinate, crednd un surplus
de informatii asociate unui produs. Deci, product placement-ul este cu
atat mai eficient cu cat va atinge cat mai multe dimensiuni vizuale si
verbale care sd activeze perceptia asupra brandului respectiv si sa

72



Promovarea brandurilor de autoturisme prin product placement...

maximizeze retentia de informatii. Totusi, nu trebuie depadsita o
anumitd limitd deoarece reactia consumatorilor poate deveni una
negativd (Boca, 2012). De asemenea, o reclamd in interiorul
continutului este considerata ca fiind mai valoroasa decat de a avea
un moment publicitar in afara filmului sau al serialului. Mai mult,
consumatorii au tendinta de a ignora reclamele atunci cand apar in
pauzele publicitare, in timpul sau inaintea unui program. Dacid o
reclamd este plasatd in mijlocul unui film vizionat, nu va exista nicio
altd alegere pentru privitor (Endal, 2010).

Publicul tinta

Publicul tintd cdruia i se adreseaza aceastd tehnicd de promovare este
si publicul tintd al filmului/serialului, dar si al genului cinematografic.
Astfel, in segmentul tintd vizat se pot incadra tinerii (25-35 ani),
pasionatii de masgini sau persoanele care sunt interesate de aceastd
categorie de produs, cel mai frecvent barbatii. Totodatd, in cadrul
productiilor cinematografice, de cele mai multe ori brandul auto este
asociat in functie de personalitatea protagonistilor. Astfel, marca
reuseste printr-o manierd greu sesizabild sa se pozitioneze in raport cu
consumatorul vizat. Mai exact, dacd personajul filmului este
reprezentat de un om de afaceri influent, cu putere financiard si un
statut social de top, acesta va conduce de obicei un Mercedes-Benz de
culoare neagrad. Astfel, acest profil de consumator va fi asociat
brandului premium, elegant, de lux.

Un alt exemplu este si in cazul Range Rover. Astfel, marca
apare in productiile cinematografice care au in prim-plan personajele
negative, cum ar fi mafioti, politicieni corupti, care au nevoie de
gdrzi de corp. Totodatd, si in filmele si serialele unde intervin
autoritdtile statului (FBI, CIA, Politie), acestea sunt surprinse
conducand autoturismele acestei madrci. Astfel, brandul sugereaza
ideea de putere, confort, dar si de spatiu. Pe de altd parte, BMW este
integrat de obicei in filmele de actiune, unde personajul mizeazad pe
viteza si pe caracterul sportiv al masinii. Totodatd, profilul
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protagonistului este soferul profesionist sau cdrdusul care trebuie sa
livreze marfa ilegald cat mai repede. De asemenea, masina apare si in
cazul unei urmadriri, scenariul pundnd in evidentd capacitatea
acesteia de a se misca usor si rapid in orasele aglomerate.

De asemenea, pentru cazurile subtile de plasare a produselor,
atitudinile consumatorilor sunt pozitive, iar nivelurile moderate de
repetare au un impact usor crescut. In plus, studiile sugereazad ca
studiourile ar trebui sd evalueze cu atentie optiunile de plasare,
deoarece repetarea destinatiilor de plasare proeminente poate duce
la un efect redus asupra productiilor lor, alimentand astfel o scadere
a publicului (Homer, 2009). Astfel, industria auto nu s-a opus sa isi
plaseze produsele in fata clientilor. Un exemplu adecvat de product
placement realizat corect este Mercedes-Benz. Brandul a castigat chiar
si premiul Brandcameo 2012 pentru plasarea generald a produselor
si, conform BrandChannel.com, sigla Mercedes-Benz a aparut in 10
filme din 34 de box-office. Compania a facut o miscare inteligenta,
deoarece nu numai cd a selectat castigatorii de la box-office, dar a
ales si modelele potrivite pentru orice scend de film in care a apdrut.

Strategia si activitatile de promovare

Desi exista tendinta de a crede ca product placement-ul are ca scop
principal cresterea vanzarilor, acest obiectiv este unul secundar. Ins3,
realizarea acestuia este precedatd de o serie de etape bine stabilite. In
acest fel, obiectivele product placement prioritizate in functie de
importanta acestora ar putea fi cresterea notorietdtii, consolidarea
imaginii marcii, consolidarea pozitionarii pe piatd, lansarea unui produs
nou si mai apoi cresterea vanzarilor (Tunikova, 2018).

Produsele promovate pot fi filmate atat in prim-plan, cat si intr-
un plan secund. Totodatd, acestea sunt asezate cu logo-ul spre
camerd, astfel incat marca sd fie vizibild. De asemenea, audienta este
garantatd pentru brandul promovat, iar marele avantaj al promovarii
produselor in filme si seriale, spre deosebire de publicitatea traditionals,
este cd are un public captiv, ,pus in scend”, spune Gabriel Guritd
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(Cosmescu, 2013). ,Audienta este garantatd si promovarea este
independenta de zapping, telespectatorul nu se mai duce la frigider in
timpul pauzei publicitare, ci rdimane in fata ecranului sa urmareasca
desfasurarea actiunii”, explicd specialistul de la Magic Ads.

Pentru a reusi sd-si sporeascd notorietatea si sd-si promoveze
brandurile, expertii in comunicare apeleazd la strategii subtile.
,Cand vizioneazd un clip si o emisiune care ii fac sa se simtd bine,
oamenii lasd garda jos si, odatd cu mesajul, in mintea lor patrund
informatii comerciale”, observad Silvia Branea, sociolog si specialist
media, conferentiar la Universitatea din Bucuresti. Expertul spune ca
spectatorii retin semnele si simbolurile grafice desi acestea sunt expuse
doar pentru cateva secunde (Cosmescu, 2013). ,Consumatorul se
familiarizeazda cu produsele prin intermediul vedetelor [...] are
sentimentul cd stie produsul respectiv”, explicd Branea.

In acelasi timp, specialistii considera ci plasarea produselor in
filme si seriale este convenabild atat pentru producdtori, cat si pentru
branduri: acestea din urméa se promoveazd, iar studiourile de film
obtin finantare. Ei explicd faptul ca in cazul productiilor importante,
companiile propun parteneriate pentru a avea vizibilitate in filmele
urmdrite de milioane de fani, pe cand in cazul celor mai putin
cunoscute, managerii lor bat la usile companiilor pentru a le oferi
expunere in filme si a gandi un scenariu convenabil pentru ambele
parti (Suggett, 2018).

Popularitatea ascendenta a acestui instrument este rezultatul
eficacitatii sale, pe de o parte, si, pe de altd parte, consecinta
intensificarii activitatilor concurentiale si dorinta de a asigura pozitia
corectd a marcii pe piatd (Gérska-Warsewicz si Kulykovets, 2017).

Activitatile de product placement ale celor trei branduri

Cele trei branduri se afld in top 10 al celor mai des intalnite marci
auto in filme, semn cd acestea pun accentul pe vizibilitate si cresterea
notorietdtii. De asemenea, aceasta este o metodd constantid de
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promovare, aspect care se poate observa si in urma selectiei de
capturi, anexatd la sfarsitul lucrdrii. Totodatd, un alt element
remarcat In urma analizei este acela ca brandurile alese au o
preferintd pentru anumite modele auto, desigur care se potrivesc in
peisajul cinematografic. De exemplu, in cazul Mercedes-Benz,
modelul G Class apare plasat in filmele de tip aventurd, mai vechi,
unde accentul este pus pe latura off-road. Pe de altd parte, in cadrul
filmelor recent apdrute, sunt ilustrate modelele noi, S Class, care
subliniazd caracterul elegant, premium al brandului. In ceea ce
priveste BMW, se observad preferinta pentru modelele sport, care
sugereazd ideea de rapiditate si putere. Totodatd, marca Range
Rover s-a remarcat in filmele si serialele politiste, unde masina este
asociatd cu autoritatea, dar si cu siguranta.

In acelasi timp, pozitionarea brandurilor auto in cadrul
productiilor cinematografice s-a rafinat de-a lungul timpului,
simultan cu avansarea si dezvoltarea tehnicilor de product placement.
Mai exact, dacd in trecut masinile apdreau in prim-plan, fiind
evidente sau chiar introduse fortat in context, astdzi logo-urile sunt
din ce in ce mai discrete, brandurile fiind plasate intr-un mod firesc,
care redd cat mai verosimil realitatea cotidiand. De asemenea, cei
care vizioneaza filmele si serialele in care se regdseste plasarea de
produse, in special cele auto, nu mai sunt deranjati si nu mai
sesizeazd in mod constient aparitia anumitor marci. Acestea, desi pot
apdrea pentru cateva secunde, nu vor fi percepute de ochiul uman
sau nu vor apdrea in memoria imediatd. Astfel, aceastd tehnica este
una subtild, dar cu impact semnificativ asupra consumatorului de
productii cinematografice. Un alt aspect important este faptul ca
masinile plasate in filme sunt ilustrate ca fiind markeri ai statutului
social, lucru care se intdmpld si in viata reala. In acest fel, aceste
branduri auto sunt pozitionate in mintea consumatorului in functie
de expunerea lor in scenariul filmografic, iar publicul va percepe
aceste produse asa cum sunt ilustrate pe ecran, perceptia umand
realizand si asocieri inconstiente.
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Eficacitatea plasarii de produse

Product placement poate avea un impact mai simtitor asupra
publicului decat spoturile publicitare si reclamele. Produsele apar in
scene cu care majoritatea consumatorilor se pot identifica prin
prisma atractiei pentru un autoturism sau un anumit brand. Asadar,
tehnica de product placement reprezintd o practica adecvatd deoarece
mesajul transmis de o anumitd marcd atinge un public tintd prin
intermediul unei productii preferate sau cu care acel segment se
identifica.

Adpvertiserii sustin ca product placement-ul conduce la cresterea
constientizdrii si a atitudinii pozitive fatd de brand. In cateva cazuri
izolate, au crescut si vanzarile. Totusi, in cele mai multe situatii, nu a
apdrut un impact imediat asupra acestora. Cercetdrile realizate de
AC Nielsen despre product placement arata faptul ca (Clow si Baack,
2017, p. 310):

—Brandurile plasate in cadrul unor productii ,emotionally
engaging” au fost recunoscute de 43% mai multe persoane din
publicul targetat.

—Recunoasterea brandului a crescut cu pand la 29% pentru
brand-urile plasate in cadrul productiilor.

— Atitudinile pozitive in ceea ce priveste brand-ul au crescut cu
85% pentru marcile plasate.

Spre deosebire de publicitatea prin mijloace conventionale,
plasarea de produse in filme si seriale reprezintd o incercare de a
»influenta subliminal” consumatorii prin cultura populard. Pentru
advertiseri, plasarea produselor in industria cinematografica a devenit
o modalitate puternici de a gestiona perceptiile de brand (Team,
in care brandul contribuie la activarea si comercializarea filmului prin
intermediul canalelor sale de comunicare. Alternativ, plasarea
produselor poate fi efectuatd pentru o taxa convenits, in combinatie cu
angajamentul de marketing al marcii. Acesta este modul in care ar
functiona in majoritatea cazurilor cu superstaruri (Spark, n.d.).
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Concluzii

Asadar, parteneriatul creativ dintre producatorul auto si studiourile
de film, va reprezenta viitorul acestui tip de publicitate. De
asemenea, autoturismele care fac parte din categoria brandurilor de
top nu sunt alese pur si simplu pentru a indeplini un rol de care
beneficiaza ambele pérti, ci ele sunt create pentru a completa rolul.
Totodatd, esenta plasdrii masinilor in filme si seriale este cd ar trebui
sd fie ceva natural, sd pard cd acel produs este acolo printr-o
coincidentd si cd face parte din firul actiunii productiei
cinematografice, chiar si pentru cateva secunde. In acelasi timp, un
product placement de succes este discret, subtil si are un impact
semnificativ in mintea spectatorului, conducand in final la cresterea
vanzadrilor, cu toate cd oficialii companiilor auto afirma ca principalul
obiectiv este cel de brand awareness.

De asemenea, in ceea ce priveste principalele asemanari si
deosebiri observate in cadrul acestui mijloc de promovare, am
regasit diverse tactici la care au apelat cele trei branduri. Astfel,
referitor la similitudinile modului in care aceste mdrci s-au promovat,
am observat urmitoarele aspecte. In primul rand, cele trei companii
auto si-au promovat produsele in cadrul aceluiasi gen de film (actiune,
aventurd, thriller), unde se pot remarca principalele caracteristici
tehnice. De asemenea, o altd asemanare este legatd de asocierea acestor
marci cu un anumit tipar de personaje (oameni influenti, cu putere
financiard), unde pana si vestimentatia acestora este similard (costume
business). In plus, un alt aspect se referd la adaptarea si imbunétatirea
tehnicii de plasare, mai exact de-a lungul timpului inserarea brandului
a devenit din ce in ce mai subtili si mai naturala.

Pe de altd parte, in ceea ce priveste deosebirile dintre brandurile
alese, putem aminti pozitionarea diferitd a marcii si asocierea cu
anumite aspecte din scenariul filmului/serialului. In acelasi timp,
integrarea si aparitia produsului sunt diferite in cazul celor trei
madrci: pentru BMW si Range Rover, cadrul este mai departat,
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sugerdnd dinamismul si rapiditatea, in timp ce in cazul Mercedes-
Benz, brandul este filmat mai indeaproape, pentru a evidentia
confortul, luxul, apropierea (ex: parteneri de afaceri). O altd
deosebire constd in alegerea culorilor in functie de scenariul
productiei cinematografice. Mai exact, se poate observa o anumita
preferinta cromaticad in expunerea brandurilor auto (rosu, gri, negru).

Exemple

Figura 3. The Blacklist (2013). Figura 4. Transformers -
Dark of the Moon

Figura 5. A Good Day to Die Hard (2013) Figura 6. Men in Black 2 (2002)
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Figura 13. The Driver (1978) Figura 14. National Treasure (2004)
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Figura 21. The Transporter (2002) Figura 22. Jaf in stil italian (2003)
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Figura 23. Vlad (2019)

Figura 29. Takers (2010) Figura 30. Fast and Furious 6 (2013)
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Figura 37. The Holiday (2006)
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PROMOVAREA FESTIVALURILOR
PE FACEBOOK: UNTOLD,
ELECTRIC CASTEL, SAGA FESTIVAL

Sidonia-Cristina ILISAN

Descrierea instrumentului de promovare

Internetul a revolutionat modul in care functioneaza publicitatea: in
timp ce cu mass-media traditionald, cum ar fi televizorul sau ziarele,
jumétate din cheltuielile publicitare sunt irosite pe o audientd
gresita, mesajele pe canalele digitale pot fi adaptate la consumatorii
individuali la costuri reduse. Astdzi, pentru cd oamenii isi petrec o
semnificativd de timp zilnic pe canalele digitale, Internetul a devenit
un mediu de masa, dar interactiv foarte precis.

Este foarte important faptul cd in ultimii ani publicitatea online
a reusit sd aibd un impact foarte mare asupra firmelor din diferite
domenii si nu numai, intrucat acestea si-au directionat o mare parte
din bugetele de marketing cdtre canalele digitale. Vorbind despre
canale digitale si promovare in mediul online este necesar sd fie
inteles pe deplin conceptul de marketing digital.

Marketingul digital a aparut pentru prima datd ca un termen in
anii 1990. Web 1.0 a fost in primul rand un continut static, cu o foarte
micd interactiune si fard comunitati reale. ,Prima publicitate banner
a tnceput in 1993 si primul crawler web (numit Webcrawler) a fost
creat in 1994 acesta a fost Inceputul optimizarii motorului de cdutare
(SEO). Este posibil ca acest lucru sd nu pard un trecut profund si
indepadrtat, dar cand considerdm ca aceasta a fost cu patru ani inainte
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de lansarea Google, cu peste 10 ani inaintea YouTube si cd social
media nu a fost nici mdcar un vis in acel moment, arati cat de
departe am ajuns intr-un timp scurt.” (Kingsnorth, 2016)

Odatd ce Google a inceput sd creascd ritmic si Blogger a fost
lansat in 1999, ,,a inceput varsta moderna a internetului.” (Kingsnorth,
2016). Introducerea Adwords de cdtre Google a reprezentat platforma
lor reald de crestere si generare a unui flux de venituri cheie pentru
ei pand in prezent. Inovatia lor, interfata simpld si algoritmii exacti
continud sd ramand necontestate, desi si platforma Bing a avut o
evolutie buna in ultimii ani.

Blackberry, o marca care nu are legdtura cu inovatia, a lansat e-
mail mobil si MySpace. MySpace a fost adevaratul inceput al social
media asa cum il definim astdzi, dar nu a fost la fel de reusit cum ar
fi putut fi din perspectiva experientei utilizatorilor si, in cele din
urmd, asta a condus la cdderea platformei. (Kingsnorth, 2016, p. 7)

Web 2.0 a fost un termen inventat in 1999 de Darcy DiNucci, dar
nu a fost popularizat pand la Tim O'Reilly in 2004. ,,Cu Web 2.0 nu a
existat nici o revizuire a tehnologiei asa cum ar sugera numele, ci mai
mult o schimbare in modul in care site-urile sunt create. Acest lucru a
permis web-ului sd devind un loc social, a fost un factor de stimulare a
comunitatilor online si astfel s-au nascut Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, Skype si altele.” (Kingsnorth, 2016, pp. 8-9)

Desi am mentionat anterior despre cei patru P, este foarte
important sd intelegem cu exactitate la ceea ce se refera acestia,
pentru a intelege cum functioneaza marketingul digital.

Produsul:

»Acesta poate fi un produs fizic sau poate fi propunerea dvs. de
serviciu. Cheia aici este cd se dezvoltd ceva pe care oamenii doresc si-1
cumpere. Unele afaceri incep cu un produs si apoi incearca sa-1 forteze
pe un public. Dacd nu existd nicio cerere pentru produsul si nimeni nu
este interesat, atunci nu se va putea crea cerere.” (Kingsnorth, 2016, p. 9)

Principalele considerente de aici din perspectivéa digitala sunt in
jurul valorii de: ,daca produsul se poate sau se va vinde online. Ce
canale sunt disponibile pentru produsul sau propunerea adusa?
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Existd oportunitati pentru a fi flexibile pentru a fi mai potrivite
pentru audientele online sau mobile? Oferd o valoare reald
consumatorului si este diferentiatdi de ofertele concurente? Este
actualizatd, intretinutd, mentinuta eficient pentru a o mentine
puternicd? Existd caracteristici ale acestuia care pot fi addugate sau
ar trebui sd fie excluse pentru clientul digital si este corect sd facem
acest lucru?” (Kingsnorth, 2016, p. 9)
Pretul:

»Pretul este cel de-al doilea P si unul care poate fi mai mult o
stiintd decat o arta.” (Kingsnorth, 2016, p. 10)

Intelegerea elasticitétii preturilor si a pozitiondrii competitive
sunt unghiurile pe care trebuie si le ludm in considerare, ,factorul
cheie este daca solicitim un pret pe care oamenii sunt dispusi sa il
plateasca. Elementul , dispus sa plateasca” are, desigur, multi factori
in spatele acestuia, cum ar fi valoarea madrcii, recenziile online,
calitatea produselor si altele, dar existd si numeroase tactici care pot
fi folosite aici.” (Kingsnorth, 2016, p. 10)

Place (Locul) :

»Este posibil sd nu existe un magazin fizic, dar magazinul online
trebuie s& fie usor de gasit - acest lucru se referd la SEO, cdutare platita
si cele mai multe canale digitale de achizitie. Odatd ce cineva acceseaza
este usor s navigheze si sa gdseascd informatiile si produsele pe care
le doresc? Existd articolele in stoc si site-ul functioneaza corect pentru a
le expedia? In cele din urma, daca oamenii nu pot gési ceea ce cauts,
atunci existd riscul ca ei sd mearga in altd parte. Dacd acest lucru se
intdmpld online, atunci existd riscul sd meargd in alta parte mult mai
repede, deoarece viteza este mult mai mult o asteptare online.”
(Kingsnorth, 2016, p. 11)

Promovarea:

seste ceea ce majoritatea oamenilor cred atunci cand aud
cuvantul de marketing. Aceasta este adesea prima datd cand oamenii
vor avea orice relatie cu brandul si, uneori, cu sigurantd, in
marketingul sub linie, aceasta poate fi o relatie personald. Dupa cum
stim cu totii, primele impresii sunt foarte importante, astfel incat
promovarea corectd este vitald.” (Kingsnorth, 2016, p. 12)
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Consumatorii care au asemdndri comportamentale, demografice,
modele de cumpdrare similare si alti factori comuni vor fi grupati in
segmente. ,Acest lucru permite o directionare inteligenta si mai
potrivitd in cadrul comunicdrilor de marketing.” (Kingsnorth, 2016,
p- 23).

Atunci cand dorim sd conturdm imaginea publicului tinta,
putem contura personaje sau ,conform descrierii din literatura de
specialitate — personas -, care reprezintd in mod eficient descrieri ale
segmentelor.” (Kingsnorth, 2016, p. 25)

Athletic Anni
etiCc Annie ——
demograph<i we
Gender: Female can understand
how to talk t©
Age: 36 Anrie
Annie is & working Job: Shop Assistant
mother 30 we Throwgh knowng
know she has littie Passion: Fitness Net bebets we Can
tme and we need + Deter POSItIon Owr
1o get to the point Marrred Small groud of cove friends tone and gam her
Mother of two Ubers political views e
[xtrovent Loves comedy fims -
rsdentandeng
We know she likes Drives & Ford Focus Passionate evvironmments 31 Annie’s pessions
10 be sociable but . oW
We mustn“t assume | Annie loves her family first and keeping it gt find her and
she’s a party second. She works to live and pursues what she would
animal either
happiness and health much more than money ergage with

Figura 1. Persona (sursa: Kingsnorth, 2016, p. 26)

Promovarea pe Facebook

Conform lui Daniel Silver (2015) existd doud principii care trebuie
avute in vedere ori de cate ori se doreste promovarea prin
intermediul Facebook si anume:

—Facebook se adreseazd persoanelor in functie de interesul
exprimat.

~Facebook are capacitatea de a invéta cine este o persoana si in ce
casetd se potriveste in functie de activitatea online pe care o are si de
cum reactioneazd la ceea ce se posteazi. De exemplu, cineva isi
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exprimd interesul pentru balet prin aderarea la anumite grupuri si
pagini care au legdturd cu acest domeniu, Facebook va clasifica apoi
persoana respectiva ca o persoand interesatd de balet, iar dacd activitatea
unei persoane are legdturi cu anuntul unei pagini, platforma va decide
cine este relevant pentru anuntul postat de pagina.” (Silver, 2015, p. 25)

—5a fie cat mai precis posibil

,Facebook este cea mai mare platformd de pe internet si, din
acest motiv, este minunatad dar si teribila. Este atat de mare si atat de
complexd incat atragerea atentiei publicului specific este foarte
dificila.”... ,Cu scopul de a atrage un numar mare de utilizatori in ceea
ce priveste o postare este necesar ca criteriile pe care dorim sa le ludm
in considerare s fie concentrare asupra publicului tinta vizat, iar astfel
sd obtinem persoanele cele mai potrivite pentru continutul postat.
Trebuie inteles cu exactitate publicul cdruia ne adresam.” (Silver, 2015,
pp. 25-26)

Retelele sociale pot ajuta organizatiile sd construiascd si sa
mentind relatii cu consumatorii pentru a le permite sustenabilitatea
pe termen lung (Trainor, Andzulis, Rapp, & Agnihotri, 2014).

Cercetdrile anterioare au ardtat ca platformele de socializare
faciliteazd capacitatea unei firme de a rdspunde mai bine nevoilor
clientilor, care pot imbundtati performanta. Organizatii cu o orientare
cdtre client tind sa construiascé relatii mai puternice cu clientii.

Social media si festivalurile

Festivalurile, pentru cd din natura lor nepermanentd, trebuie sa
gdseascd modalitati de a interactiona cu publicul intr-un proces
continuu si social media oferd aceastd oportunitate, scopul larg al
acestui capitol este acela de a oferi informatii despre starea actuald a
utilizarii Facebook de «cdtre organizatorii festivalurilor in
promovarea acestora.

Social media presupune socializare, cooperare, schimb de
informatii si divertisment personal. Oamenii de toate varstele petrec
din ce in ce mai mult timp online si apeleazd la Internet pentru
servicii mai bune, confort si instrumente de imbunitdtire a vietii.
Retelele sociale permit utilizatorilor sa creeze aproximari virtuale ale
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relatiilor lor sociale din lumea reald si sa faciliteze schimbul de stiri si
continut. Accentul lor este, de obicei, imediat, bazat pe partajare,
interactiuni ocazionale intre cunoscuti, desi acest lucru poate varia in
functie de platforma. In ciuda diferentelor dintre retelele sociale
~existd trei caracteristici principale ale social networking-ului in
general: connecting (conectare), sharing (partajare) si engagement
(implicare)”. (OklobdZija, 2015, p. 585)

Ceea ce distinge marketingul festivalurilor de muzicd de alte
tipuri de marketing este faptul cad produsele culturale sunt foarte
complexe datorita faptului ca includ valoare intangibild. Produsele
culturale sunt descrise ca fiind estetice, necuantificabile si subiective.
(Colbert, 2007). Prin urmare, cel mai important lucru in marketingul
festivalurilor de muzica este de a analiza cu atentie caracteristicile
produsului cultural si de a atrage vizitatorii care vor aprecia acel
produs specific. Experienta artisticd supremd este comunicarea care
se intAmpld intre interpreti si public, iar marketingul ar trebui sa
faciliteze acest lucru (Bernstein, 2007). Strategia de marketing a
festivalurilor de muzicd nu poate fi aplicatd uniform; trebuie
modificatd sa rdspundéd nevoilor si specificului unui anumit produs
cultural.

Desi specialistii in marketing trebuie sd caute noi vizitatori,
strategiile de marketing ale festivalurilor de muzicd ar trebui sd tina
cont mai intdi de imbunitdtirea experientei pentru vizitatorii deja
existenti. Social media este cel mai bun mod de a realiza acest lucruy,
cu toate informatiile despre experienta bund si rea a vizitatorilor
existenti, precum si nevoile celor viitori de a fi doar un clic departe
de marketeri.

Festivalurile urbane au devenit o formd organizatorica
populara pentru crearea de spatii de experienta si de comercializare
a oragelor. Prin aceste evenimente, semnificatia locului si a vietii
sociale a utilizatorilor poate fi redefinitd si redescoperitd si
identitatea spatiului va fi promovatd intr-un ,oras distinctiv”.
Festivalurile creeazd marca unei destinatii date prin crearea unei
impresii despre o céldtorie memorabild in oras, generdnd experiente
placute si amintiri conectate cu el pentru a convinge destinatarul
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mesajului de marketing sd aleagd aceastd destinatie si nu alta
(Cudny, 2014).

Festivalurile ofera oraselor o anumitd imagine, mai ales atunci
cand este conectatd la un anumit loc sau cand are o temad specifica.
Din acest motiv, mai multe orase iau in considerare festivalurile ca
metodd de rezolvare a problemelor de imagine (Quinn, 2005).

Festivalurile nu atrag doar turisti, ci si artisti talentati, deoarece
acestea sunt o platformd pentru a-i sprijini si promova. Ei pot avea o
bund ocazie de a intdlni oameni care sunt interesati de astfel de
forme de artd particulare. Multi organizatori de festivaluri ofera
concerte gratuite si expozitii, care au loc adesea intr-un spatiu public
usor accesibil, cum ar fi strada sau piata. In ansamblu, aceste conditii
pot transforma festivalurile intr-un spatiu de intalnire pentru
oamenii creativi si un loc de popularizare a culturii.

In timpul festivalurilor, orasele sunt remodelate si transformate
atat prin modificarea spatiului lor constitutiv sau prin acordarea
acestora unei identititi speciale si specifice. In plus, strazile sunt
inchise, elementele nedorite sunt indepartate, clddirile sunt renovate,
spatiile alternative sunt spectacolele create si extraordinar sunt puse
in scend in locuri de obicei rezervate pentru mai mult activitati
temporale. Toate aceste lucruri apar pentru a incuraja vizitatorii sa
participe si sa se simta in sigurantd in interiorul spatiului.

Asadar ,festivalurile oferd spatii pentru redefinirea oraselor si
pentru a le face sd trdiascd in ritmuri temporale de activitdti si
oameni care privesc practicile urbane care sustin orasul mai degraba
decét vazandu-l ca fenomene unitare. Aceste orase devin un peisaj
de experientd si spatii obisnuite sunt transformate in spatii de
festival cu activitati alternative care contrasteaza rutina vietii de zi cu
zi.” (Jamieson, 2004)

Obiectivele sau caracteristicile promovarii

In urma analizei celor trei pagini de Facebook a festivalurilor,
respectiv: Untold, Electric Castel si SAGA FESTIVAL am observat
urmdtoarele obiective pentru promovarea realizatd in mediul online
prin Facebook si acestea ar fi:
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—Fidelizarea clientilor, respectiv a participantilor la festival (in
acest caz orice fan este un potential client care va folosi noile
produse lansate de branduri, iar in cazul festivalurilor se
incadreaza aici si participarea pe mai multe zile si la editia
urmatoare, nu doar achizitionarea de produse marca specifica
evenimentului);

— Distribuirea de stiri (in acest caz fanii festivalului sunt tinuti la
curent cu tot ceea ce se intAmpld in cadrul evenimentului, ce
parteneri sunt aldturi la editia respectivd, se informeaza despre
program, despre organizare, despre schimbari si alte noutati);

—Organizarea concursurilor (concursurile cresc in mod spontan
vizibilitatea si respectiv numadrul de fani);

—Promovarea si vizibilitatea (cu cat pagina festivalurilor este mai
vizibild, cu atat acestea se bucurd de promovare si vizibilitate
puternica si in realitate);

— Costuri reduse;
— Distribuire facild si rapida;

—Mentinerea legaturii cu publicul tinta

Publicul tinta

Figura 2. Festival People (sursa: Google)
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Stabilirea publicului tintd s-a realizat privind strict participantii la
festivaluri si statisticile oferite in ceea ce priveste editiile anterioare si
promovarea realizatd pentru acestea, precum si prin analiza de
continut realizatd asupra paginilor de Facebook ale festivalurilor.
Daca ar fi si ludm caracteristicile intr-un mod brut, acestea ar fi:
varsta intre 16 si 38 de ani, gen masculin si feminin, cidsdtorit (cu
copii sau nu) sau necdsdtorit, minim studii liceale, statutul
profesional fiind salariat, antreprenor sau freelancer, ocupatia fiind
reprezentatd de o paletd larga precum elevi, studenti, specialisti in
diverse domenii, iar hobby-urile acestora ar fi: sportul, muzica,
fotografia, lectura, cdlatoriile, petrecerea timpului liber in compania
prietenilor si a familiei, etc.

Daca ar fi sd fac o descriere scurtd a unei persoane care sd se
incadreze in aceastd categorie, atunci Brand Persona vizatda de
Untold se prezinta dupa cum urmeazd. Raul are 28 ani, este intr-o
relatie de un an si jumaétate si lucreaza intr-o companie IT, dar in
acelasi timp are si un job part time la o scoald privatd unde preda
informaticd ocazional. Acesta are un venit lunar mediu, spre mare,
detine o masina sport care il ajutd sa se deplaseze la locul de munca.
Locuieste intr-un apartament din centrul orasului, impreuna cu
iubita sa care este psiholog. Se trezeste in jurul orei 7, isi face rutina
de dimineatd dupa care isi scoate cdinele afara si el merge la alergat
timp de jumadtate de ord. Se reintoarce acasa in jurul orei 8, hraneste
cainele si isi serveste micul dejun, timp in care isi verificd mail-urile
si mesajele. Se pregdteste de muncd, unde ajunge in jurul orei 9 si are
o activitate continud pand in jurul orei 13, cand ori isi comanda
mancare la birou, ori iese sd serveascd pranzul in oras, dupd care isi
continud activitatea la cabinet pand la ora 16. De la ora 16 si pana la
1715 predd, in unele zile, informatica copiilor de gimnaziu. Se
intoarce acasd, discutd cu iubita sa in timp ce urmdreste televizorul,
dar are si laptopul in fatd, iar mai tarziu in jurul ore 18:30 in zilele in
care nu iese cu prietenii in oras, merge la sald si se reintoarce acasa la
ora 20. Seara ajunge acasa si isi mai ocupa timpul citind sau
ascultdnd muzicd, dupd care poartd discutia din fiecare seara cu
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iubita lui in care isi impadrtasesc impresii si fac planuri. Ziua se
termind In jurul orelor 22:30, cadnd acesta se pune la somn. Raul este
o fire sportivd, dar in acelasi timp ii face pldcere sd participe la
petreceri, iar sambéta face diverse activitdti cu prietenii sau cu iubita
si restul familiei. Este un om echilibrat si participa la multe activitati
care sd ii imbunatdteascd cariera profesionald, dar in acelasi timp este
atent si la nevoile familiei sale. Urmaireste totul in mediul online, in
special ceea ce tine de cariera dar si de relaxare.

Strategia si activitatile de promovare

Existd doud moduri principale prin care este posibil sa faci promovare
si sd ajungi la oameni prin intermediul Facebook: organic, atunci cand
oamenii vad pur si simplu postarile de pe pagind si promovat, atunci
cand se plateste pentru ca o anumitd postare sd fie afisatd oamenilor.

Strategia pe care eu am identificat-o ca fiind utilizata de catre
administratorii paginilor de Facebook prin care sunt promovate
festivalurile Untold, Electric Castel si SAGA Festival este urméitoarea,
atat promovare organica, cat si platita, iar continutul este organizat in
urmadtoarele trei mari categorii si anume: Engagement/Information/
Action.

Existd trei componente esentiale ale marketingului pe retele
sociale: promovarea , o bund prezentd online, ,word of mouth”, care
se regdsesc in totalitate pe paginile de Facebook ale festivalurilor, iar
organizarea continutul pe aceste categorii s-a realizat foarte atent
tinand cont si de aceste componente. Aceastd strategie este
considerata a fi foarte beneficd deoarece se incearcd indemnarea
oamenilor sa interactioneze aici, fiind vorba despre o postare in care
de exemplu se pune o intrebare, apoi o postare de informare si chiar
una prin care sd treaca la actiune.

Teoria spune cd in categoria de engagement comentariul la o
postare creeazd un impact mai puternic decat reactia, iar share-ul
este si mai puternic decat comentariul.
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Analiza de continut Untold

Untold Festival este cel mai mare festival de muzicd electronica
desfdsurat in Romdnia, care se desfisoard in Cluj-Napoca la Cluj
Arena. Se desfdsoard anual si a fost desemnat Cel mai bun festival
major in cadrul European Festival Awards 2015. Oaspetii provin
dintr-o gama larga de tdri europene, precum si din Asia si America
de Nord.

La momentul realizdrii acestei analize (iunie 2021), pe pagina
festivalului Untold se regdsesc un numadr de 645.082 de persoane
care urmadresc pagina, 478.224 de persoane care apreciazd pagina. De
asemenea gdasim link cdtre site-ul oficial al festivalului, posibilitatea
de a lua contact cu pagina, o sectiune speciald care atestd statutul de
festival si trimitere cétre celelalte retele de socializare.

Pentru analiza de continut in ceea ce priveste comunicarea
realizatd prin Facebook am luat in calcul o perioadd de 3 saptdmani
in care am urmadrit constant ce tip de continut se promoveaza si ce
tipuri de postdri se realizeazd pe aceastd pagina.

Organizatorii Untold isi mentin fanii la curent cu o multime de
postari de tip information, engagement si action, postdri prin care
doresc sd anunte faptul cd nu mai este foarte mult timp pana la
festival, perioada oficiala in care va avea loc festivalul, perioada in
care au fost lansate biletele, faptul ca trebuie verificatd adresa de
email de cdtre cei au achizitionat astfel de bilete si alte postari
asemanatoare. Postdrile celor de la Untold au obtinut un minim de
aproximativ 700 reactii, maximul trecAnd de 4000, media
comentariilor fiind undeva la 150, anumite postari avand si peste 500
de comentarii.

Mai departe voi lua spre exemplificare cate o postare selectata
de pe pagina de Facebook pe care o voi clasifica in categoria deja
mentionatd in text, cu mentiunea cé fiecare dintre postarile celor de
la Untold se incadreazd intr-o astfel de categorie si respectd
caracteristicile intru totul.
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Figura 3. Untold Facebook Page Printscreen (sursa: Facebook Untold)

Engagement: In acest caz se incearcd interactiunea printr-o
incurajare spre a te inregistra si a-ti cumpadra biletul inainte ca ele sa
fie sold out. Astfel de postari sunt foarte frecvente pe pagina celor de
la Untold, cu trimitere cdtre un link extern care sd redirectioneze
consumatorul fie cdtre un playlist, un videoclip, o postare de la un
star international sau achizitia de bilete.
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Figura 4. Untold Facebook Page Printscreen (sursa: Facebook Untold)

Information: Aici este utilizatd o postare mai simpld prin care se
informeaza cu ajutorul unui videoclip cd anul acesta este o editie
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CHAPTER VI a festivalului si ca informatie se precizeaza ca biletele
vor fi disponibile in curdnd intrebandu-i pe oameni dacd sunt
pregatiti pentru asta.

. UNTOLD £ Rezerva acum b iti place OMessj Q
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IA BACUL CU 10
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X

Promoveazs bacatsureatul yi ai

Figura 5. Untold Facebook Page Printscreen (sursa: Facebook Untold)

Action: Aceastd postare a celor de la Untold mi s-a pdrut una
foarte bund si in acelasi timp ideea campaniei in parteneriat cu cei de
la Kaufland este una reusitd deoarece se tinteste in mod direct un
segment de varstd cuprins in publicul tintd cdruia i se oferd sansa de
a intra in mod gratuit la festival cu conditia de a obtine media 10 la
Bacalaureat. Cred cd prin aceastd campanie cei de la Untold nu
sprijind doar performanta, ci si spiritul competitiv.

Analiza de continut Electric Castle

Electric Castle este festivalul de muzica care se desfisoara in fiecare
an la Castelul Banffy din Bontida (jud. Cluj) si care imbind muzica
rock, reggae, hip hop, trap, muzicd electronicd sau indie cu
tehnologia, cu arta alternativd, arta stradald si cultura
(ro.wikipedia.org/wiki/ Electric_Castle). Editia cu numarul sapte, a
adus festivalului premiul de Best Medium Sized Festival la European
Festival Awards, categorie la care Electric Castle a fost nominalizat
in fiecare an.
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La momentul iunie 2021, pe pagina festivalului Electric Castle
se regdseau un numar de 183.098 de persoane care apreciaza pagina
si 188.860 persoane care urmadresc pagina. Ca si in cazul Untold,
gdsim link cdtre site-ul oficial al festivalului, posibilitatea de a lua
contact cu pagina, o sectiune speciald care atesta statutul de festival
si lipsea trimiterea cdtre celelalte retele de socializare unde regasim
pagini ale Festivalului.

@ Electric Castle

of Banfty Castie in Romania.

Early Birds—= g
" 4 Pass '.T'@I-

Centru Cluj 400 Lo sossin e
Cetatuie
7 days AT R amury
20 venues 300 e« bocung e
350 acts
t_ie( yeu; ticket now' Cumpara

O8O0

Figura 6. Electric Castle Facebook Page Printscreen (sursa: Electric Castel Facebook)

Engagement: In acest caz se incearcd interactiunea printr-o

incurajare de a cumpara biletul early bird. Astfel de postdri nu sunt

foarte frecvente pe pagina celor de la Electric Castel.

% Electric Castle

Despre

@ 131747 persoane

T T

Electric Castle

presents

a different kind
of festival for
these times.

Figura 7. Electric Castle Facebook Page Printscreen (sursa: Electric Castel Facebook)
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Information: Aici este utilizatd o postare mai simpla prin care se
informeazad cu ajutorul unui vizual foarte puternic faptul cd anul
acesta este o editie diferitd a festivalului si ca informatie se
precizeaza cd oamenii trebuie sd tind aproape pentru a afla mai
multe despre festival. Se incadreazd in aceasta categorie o serie de
postdri pe care eu le-as descrie ca fiind monotone si chiar avand o
lipsd de informatie importanta.

@ Electric Castle 2 Rezerva acum Wiipace  OMesj Q

Electric Castle ©
Despre t ela )

Figura 8. Electric Castle Facebook Page Printscreen (sursa: Electric Castel Facebook)

Action: Aceastd postare a celor de la Electric Castel poate fi
incadratd din punctul meu de vedere in zona de actiune deoarece le
sugereazd oamenilor sd urmédreascd prin intermediul unui link atasat
postdrii un documentar creat de cdtre ei, iar aceastd postare are un
backround interesant deoarece este realizat sub umbrela unei
activitati recreative, concept care se regdseste in paleta celor de la
Electric.

Analiza de continut Saga Festival

SAGA Festival este un festival de muzicd din Romania, care se va
desfdasura in Parcul Izvor din Bucuresti. Tubitorii de muzicd EDM si
tehno se pot bucura de experienta SAGA Festival cu un line-up
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complex ce include peste 50 de artisti cunoscuti la cele mai mari
festivaluri din lume.

La momentul iunie 2021, pe pagina festivalului SAGA Festival
se regdseau un numadr de 12.576 persoane care apreciazd pagina,
13.674 de persoane urmadresc pagina, iar ca in cazul celor doud
festivaluri mentionate anterior gasim link catre site-ul oficial al
festivalului, posibilitatea de a lua contact cu pagina, o sectiune
speciald care atestd statutul de festival, cu un element care lipseste si
in cazul Electric Castel si anume trimiterea cétre celelalte retele de
socializare unde regdsim pagini ale Festivalului, spre exemplu

Instagram.

‘ SAGA Festival &m« ol iti place OMesaj Q
SAGA Festival
11909 @

Welcome him in the

Despre

Fotografii

And i .0l Rg.ARACA in
September in Buchar(at
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Figura 9. SAGA Festival Facebook Page Printscreen (sursa: SAGA Festival Facebook)

Engagement: In acest caz se incearci interactiunea printr-un
videoclip in care unul dintre artisti anunta ca va performa pe scena
de la SAGA. Astfel de postdri sunt frecvente pe pagina celor de la
SAGA Festival, postari prin care artistii care urmeaza sa performeze
isi anuntd prezenta, iar textul care insoteste postdrile este unul
antrenant deoarece ii incurajeaza pe abonati sa interactioneze.
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Figura 10. SAGA Festival Facebook Page Printscreen (sursa: SAGA Festival Facebook)

Information: Aici este utilizatd o postare mai simpld prin care se
informeazd cu ajutorul unui vizual faptul cd festivalurile sunt in
primul rand despre un sentiment pe care fiecare trebuie sa il
cunoascd, iubirea, iar acest lucru nu ar trebui sa se schimbe si ca

informatie se precizeazd din nou perioada si locul in care va avea loc
festivalul. SAGA incadreaza in aceasta categorie o serie de postdri pe

care eu le-as descrie ca fiind simple, cu un impact mic spre mediu,

dar care rdman in mintea celor care le-au vazut.
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SAGA Festival Bucuresti
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Figura 11. SAGA Festival Facebook Page Printscreen (sursa: SAGA Festival Facebook)
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Action: Aceastda postare a pentru SAGA Festival poate fi
incadratd din punctul meu de vedere in zona de action deoarece le
sugereazd oamenilor sd achizitioneze bilete prin intermediul unui
link atasat postarii, iar aceasta postare este insotitd de un videoclip in
care se prezintd obiectivele frumoase care pot fi vazute in Bucuresti
in cele 100 de zile care au mai rdmas pana la festival, mesaj transmis
de textul postarii.

Un alt aspect foarte important in ceea ce priveste promovarea
prin intermediul Facebook cu scopul de a avea succes este de a pune
logo-ul la poza de profil, iar in cazul celor trei pagini oficiale ale
festivalurilor acest lucru a fost respectat.

Figura 13. Logo Untold Festival
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Un alt lucru foarte important in cazul promovarii pe Facebook
este reprezentat de promovarea prin Facebook Ads. Cele mai
eficiente componente ale unei reclame care vinde sunt:

— Imaginile si video-urile - au un impact puternic asupra utilizatorilor.
—Relevanta - cu cét reclamele sunt mai relevante pentru audienta
targetatd, cu atat sunt mai multe sanse de a vinde.

—Plusul de valoare - oferta ta nu trebuie sa fie aceeasi cu a
competitiei. Monitorizeaza atent concurenta si vezi ce poti oferi
in plus clientilor.

—Butonul de call-to-action - arata clar utilizatorului ce trebuie sa
facd dupa ce vede reclama.

In acest sens am analizat fiecare pagind de promovare a
festivalului si am descoperit ca fiecare are o sectiune de informatii si
reclame unde se gdsesc imagini si videoclipuri sponsorizate si care
au un impact mare la public, obtindnd numeroase reactii.

Rezultate si concluzii

Din punctul meu de vedere promovarea prin intermediul Facebook a
festivalurilor reprezintda o metodd eficientd si care ajutd la
mentinerea legdturii stranse cu publicul vizat.

De departe, Untold este cel mai apreciat fiind un festival extrem
de cunoscut si care deja se afld la editia cu numdrul 6, urmat de
Electric Castle si mai apoi de SAGA Festival, care trebuie sa spun ca
m-a impresionat prin continutul postat si diversitatea postarilor care
se apropie foarte mult de Untold si cumva se tinde spre a crea nu
doar acelasi gen de continut online, ci si acelasi gen de festival. Poate
unele lucruri au fost omise din greseald in incercarea de a scoate in
evidengé tot ceea ce este mai important, insd am constat cd munca
departamentelor de comunicare si marketing ale acestor festivaluri
este imensd, nu se opreste niciodatd si probabil tocmai din acest
motiv promovarea in mediul online prin intermediul Facebook este
realizata atat de bine si da roade.

Social media poate creste interactiunea cu participantii la
festival. Retelele sociale pot permite sa le posteze comentarii inainte
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si dupd implicarea lor intr-un eveniment, precum si la schimbarea
punctelor de vedere, sentimente si idei cu alti participanti la festival.
Astfel, social media poate ajuta participantii la festival sa
imbunétdteascd sentimentul de apartenentd la un grup social si la
cresterea nivelului de identificare sociala.
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PROMOVAREA CAFENELELOR
PRIN INTERMEDIUL SOCIAL MEDIA:
5 To GO, STARBUCKS SI MERON COFFEE

Diana-Maria MAXIM

Brandurile si social media: aspecte teoretice

Brandul creioneazd un nume, semn sau simbol utilizat in
recunoasterea produselor unui producdtor si folosite pentru a-1
deosebi de competitie; cu alte cuvinte, brandul reprezinta
modalitatea prin care este receptionat un produs, un serviciu sau o
companie in mintea consumatorilor. in plus, un brand este adesea
exprimat sub formd de logo sau alte reprezentdri grafice ale
brandului. Produsele, odatd consacrate, comunicd o garantie pentru
calitate. ,Un brand puternic se remarca pe o piatd aglomerata.
Oamenii se indragostesc de marci, au incredere in ele si, in acelasi
timp, cred in superioritatea lor” (Wheeler, 2009, p. 2).

Atunci cand amintim definitia brandului, exprimam adeseori
ceea ce face ca un brand sa aiba impact pentru o afacere. Atunci cand
discutdm despre impact, fie ca este vorba despre o ,reimprospatare”,
0o noud pozitionare sau despre o implicare suplimentard, vom
observa clar modul in care functioneazd cu adevirat acel brand.
Acolo il vedem trdind si facandu-si treaba, cu privire la aspecte,
precum: inovatie, productivitate, creativitate.

Brandul creioneazd un element autentic pentru fiecare individ
in parte, fie cd aducem in discutie un consumator actual sau
potential. Brandurile sunt dinamice. Acestea pot reprezenta ceva
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diferit, in functie de cine interactioneaza cu ele. Indivizii se
conecteazd cu anumite caracteristici ale unui brand, in timp ce altii
se conecteazd in mod explicit cu altul. In majoritatea cazurilor,
conexiunea dintre o persoand si un brand anume poate evolua cu
adevdrat atunci cdnd vorbim despre cresterea increderii si a
loialitatii.

Brandingul potrivit ajutd companiile sd creascd valoarea
produselor si sd stabileasca relatii cu clientii lor. Cu toate acestea, nu
trebuie sa confundam brandurile de succes cu cele care au esuat pe
parcurs. Brandurile inteligente si de succes lucreaza la atingerea
tuturor publicurilor relevante, care fac diferenta pentru afacerea lor.
,Strategia eficientd a madrcii ofera o idee centrald unificatoare, in
jurul cireia orice comportament si actiune sunt aliniate” (Wheeler,
2009, p. 12).

Un brand este asemdndtor unei fiinte vii: are identitate si
personalitate, nume, culturd, viziune, emotie si inteligenta.
»~Consumatorii observa rapid faptul ca brandurile au personalitati
precum oamenii: sunt fie de incredere sau iresponsabili, prietenosi
sau neprietenosi si asa mai departe” (Stone, 2019, p. 34). Toate
acestea sunt conferite de citre proprietarul madrcii si necesitd o
analizd continud, pentru a mentine marca relevantd pentru tinta
cétre care se intentioneaza sa se vanda.

In momentul in care intrebdm pe cineva de ce iubeste un
anumit brand sau de ce se regaseste in el, observam dificultatea
identificdrii unor motive evidente. Respectivul poate oferi un sir de
argumente rationale si logice, dar, acea listd se va reduce la un
anumit sentiment. ,Este important de retinut faptul cd produsele,
respectiv serviciile contureazd pachete de atribute fizice si
psihologice” (Stone, 2019, p. 32).

Companiile au ales sd devind mai personale in dialog, iar astfel,
brandurile capdtd o anumitd personalitate. Organizatiile au cautat sa
se aproprie de clienti, pe care i-au stimulat in crearea unor legaturi
emotionale, afective cu brandurile, fapt care contureazi o strategie
potrivitd de vanzare. ,Existd unele organizatii ale caror personalitate
reiese nu atat din ceea ce fabrica (produs), din locul in care fiinteaza
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(ambient) sau din imaginile pe care le folosesc pentru a se promova
(comunicare), cat din felul in care se comportd” (Olins, 2003, p. 9).

Personalitatea reprezintd un concept utilizat in descrierea
modului in care clientii se raporteaza la un anumit brand; mai mult
decat atat, modul in care brandul isi exprimd ideile si puterea
relatiilor acestora cu consumatorii se afld in stransa legdtura una cu
cealaltd. Oamenii pot dezvolta atasamente puternice fatd de anumite
maérci si sunt dispusi sd depund eforturi suplimentare pentru a
obtine produsele respective. Acest aspect ar putea include mai multi
bani cheltuiti pe un anumit produs, acordand mai putind atentie
madrcilor concurente, iertdind greselile pe care le face brandul
respectiv si apdrandu-l in acelasi timp, impotriva aportului negativ
din alte surse. Acest tip de atasament poate fi asociat cu atasamentul
fatd de o persoand. Oamenilor le plac anumite marci in momentul in
care acestia simt cd interesele lor sunt cumva complet aliniate cu
numele unei marci.

In ultimele decenii, practica comunicirii a suportat mici
modificdri odatd cu aparitia internetului si dezvoltarii tehnologiilor
online. ,Social media” reprezintd un termen care este foarte des
folosit, auzit si intalnit in zilele noastre. Cu toate acestea, este greu sa
dam o definitie clard si concisd. Ca sd o spunem pe scurt, platformele
prezente de pe social media, cum ar fi Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest, au oferit o imbunatatire a procesului de comunicare si a
procesului de a cduta diverse informatii de interes pentru oameni.
Social media include ,canale de comunicare online, interactiune
sociald si propagare, departajare, sindicalizare sau cdutare a
informatiilor usor accesibile, prin care mari comunitati de participanti
pot colabora prin producerea si schimbul textelor, fotografiilor,
materialelor audio si video” (Baddu, 2011, p. 16).

Aceste platforme au ajuns sd ne ocupe o bund parte din timpul
liber, din pauzele de la facultate sau de la locul de muncd; putem
spune cd un procentaj destul de mare dintre noi apeleazd la
aplicatiile social media, iar, intr-un fel sau altul, acestea au luat parte
in rutina noastrd obisnuitd. Aparitia social media a fost determinata
de trecerea de la Web 1.0 la Web 2.0 (Badau, 2011, p. 25). Se pune
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foarte mult accent pe conversatie, pe colaborare, pe accesibilitate, in
sensul in care diverse platforme sau instrumente ne stau la cateva
secunde distanta.

Aceste platforme se pot clasifica in mai multe categorii, si
anume:

— Platforme adresate comunicarii: bloguri (WordPress), microbloguri
(Twitter), forumuri (vBulletin), podcasturi, retele sociale
(Facebook, LinkedIn, My Space), grupuri de discutii (Yahoo,
Google Groups);

— Platforme adresate colaborarilor: Wikipedia, Answers.ro, tpu.ro;

—Platforme multimedia: foto (Flickr, Pinterest), video (YouTube,

Vimeo), livecasting (Skype), (Badau, 2011, pp. 17, 23, 24)

in prezent, social media vine in ajutorul oamenilor, ajutandu-i
sd-si imagineze rolul pe care-1 pot juca in tehnologie, in diseminarea
informatiilor, dezvoltarea comunitatilor si a practicilor de
comunicare. In acest sens, Facebook reprezintd una dintre cele mai
utilizate platforme de pe social media, la nivel global. Facebook a
trecut de la stadiul de site de comunicare foto la o platforma de retea
de afaceri, promovarea acestora, publicitate, distribuire multimedia
si relatii publice (Sweeney & Craig, Facebook, 2011, p. 45).

La fel ca oricare alta platformd, Facebook incurajeaza: crearea
unui profil personal public, semi-public sau corporativ (majoritatea
companiilor au apelat la aceasta platforma pentru a putea mentine
interactiunea cu clientii lor, in orice moment al zilei), crearea unei
liste de alti utilizatori, cu care sd impartd o conexiune si interese
comune; participarea la diverse discutii. Facebook ocupa primul loc
dupd numadrul de utilizatori. Mai mult decat atat, majoritatea celor
prezenti pe Facebook folosesc acest site prin intermediul dispozitivelor
mobile.

O pagind de Facebook poate fi accesatd in orice moment, cu
ajutorul unei simple cautari pe Google. ,Paginile Facebook permit
companiilor, organizatiilor, echipelor si marcilor sd aiba prezenta
pe Facebook; paginile sunt vizibile pentru toata lumea, chiar si
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pentru cei care nu au un cont pe aceastd platforma” (Sweeney si Craig,
p. 47). O pagina permite accesul unor optiuni benefice, precum:
cercetdri pe piatd, generare de trafic, invitatii la diverse evenimente
si gestionarea listei de invitati, partajarea de informatii, furnizare de
servicii si multe altele. Succesul intreprinderilor este masurat cu
ajutorul numadrului de aprecieri. Mai mult decat atat ,poti impune
restrictii in folosirea cuvintelor injurioase, selectarea cititorilor in
functie de varstd, regiune geograficd si limba, trimiterea mesajelor
pentru un grup anume” (Baddu, Facebook, 2011, p. 141).

Este indicat sd se profite de faptul cd, Facebook devine din ce in
ce mai bogat in continut si mai diversificat pe zi ce trece. Motivul
pentru care aceastd crestere este justificata este datoratd dependentei
utilizatorilor actuali si de curiozitatea vizitatorilor noi.

In aceeasi idee, putem aduce in discutie si platforma Instagram.
Instagram este o platformd vizuald. La fel ca Facebook, care se
bazeaza atat pe text, cit si pe imagini, Instagram se bazeazd in
primul rdnd pe partajare imaginilor si videoclipurilor de catre
utilizatorii sdi. ,Utilizatorii pot adduga mai multe ir\forma;ii
fotografiilor lor, addugand locatia, o scurtd descriere a fotografiei si
oferd o anumitd temd sau subiect la fotografie, prin addugarea unui
cuvant cheie sau hashtag” (Helkkula, Dube, & Holmlund, 2015).

Cu peste un miliard de conturi inregistrate, Instagram, care a
fost cumparat de Facebook in anul 2012, a devenit o parte a vietii de
zi cu zi. Se pare cd toatd lumea este pe Instagram in zilele noastre, de
la intreprinderi mici la mari, organizatii, celebritati, institutii
culturale, iar lista poate continua. Astfel, Instagram contureaza un
instrument adecvat, ,esential in exprimarea identitdtilor a
utilizatorilor sdi prin doud metode: prin partajarea fotografiilor, care
reflectd identitatea utilizatorului si care, la randul sdu, comenteazi si
apreciazd alte fotografii ale utilizatorilor, prezentand evaludri si
opinii personale” (Helkkula, Dube, & Holmlund, 2015).

Ambele sunt printre cele mai populare platforme de socializare,
dar au si diferente pe diferite nivele. Instagram prezintad in principal
fotografii si videoclipuri, iar Facebook, pe de altd parte, este
multilateral, fapt care ne permite s facem aproape orice. Facebook
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permite crearea si aldturarea in anumite grupuri, permite crearea de
evenimente diverse, este o aplicatie multifunctionald, ceea ce face
putin mai dificild procesarea a tot ceea ce se intampla in jurul
Facebook. Instagram si-a construit o aplicatie ,ingrijitd”, fard prea
multe aglomeratii, fapt care permite o navigare mult mai usoara.

Indiscutabil este faptul cd social media a reusit s se impuna de
la aparitia telefoanelor mobile inteligente, iar numarul de vizitatori a
crescut aproape imediat. S-a facut remarcatd dupa caracterul sdu
social, un aspect remarcabil, dupd care oamenii tanjesc in fiecare zi.
Nu exista nicio indoiald, in ceea ce priveste evolutia continud, cu
tehnologii mai avansate, menite sd isi avantajeze utilizatorii.
Platformele prezente se dezvoltd de la o zi la alta, iar uneori, ne
putem simti bulversati de la schimbarile care apar constant.
Platformele respective sunt deja integrate in telefoanele personale,
acestea fiind concepute pentru a rdspunde tuturor nevoilor noastre,
intr-un mod rapid: partajarea de informatii, de fotografii, de a
colabora si de a mentine contactul cu diversi oameni.

Dintotdeauna, afacerile au incercat, in permanentd, sd ajunga si
sd caute informajfii despre consumatorii lor, noi oportunitdti, servicii,
feedback; realitatea indivizilor, care formeazad conexiuni stranse intre
ei prin intermediul platformelor social media, nu mai poate fi
ignoratd de nicio intreprindere. Ignoranta poate duce la absenta si la
deteriorarea reputatiei. ,Prezenta si expertiza sociald online sunt
acum o competentd necesard, de bazd a companiilor si a
organizatiilor de succes” (Funk, 2013, p. 2).

Ceea ce face platformele sociale atat de puternice este modelul
de comunicare schimbat, respectiv existenta fluxului bidirectional de
informatii. Fiecare companie poate deveni insusi un ,difuzor” si sa
asigure interactiunea zilnicd cu propria audienta. Cu cat este mai
frecvent perceputa propria marcé, cu atat este ,,ancoratd” mai bine in
mintea oamenilor. Este important ca satisfactia clientilor sa fie
mentinutd si cultivata intens si constant.

Cei care adoptd aceastd metodd de promovare sunt nevoiti sa
aloce timp, resurse si un buget adecvat, pentru ca strategia, deja
ganditd, sd functioneze conform planului. Numdrul de mesaje
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publicitare cu care ludm contact zilnic este de ordinul miilor. , Unii
experti tind sd creada cd acest numar trece de 3000; desi, acest numar
poate fi usor exagerat, adevérul este cd suntem constant bombardati
cu reclame” (Chaney, 2009, p. 11).

Perceptiile consumatorilor, asupra unei companii sau a unei
maérci, creioneazd ,sinteza unui pachet de mesaje primite, reclame,
eforturi de marketing, publicitate, recomanddri de la persoane
cunoscute sau straine, promotii de vanzari” (Turner & Shah, 2011, p.
148). Intr-adevidr, oricine doreste si ofere sigurantd si crezare
clientilor trebuie sa acorde o maximd atentie asupra tipului de mesaj
transmis; nimeni nu urmadreste si transmiti semnale confuze,
mixate, care vor determina utilizatorul si abandoneze activititile
urmdtoare, ale brandului pe care il urmarea. Alinierea si integrarea
comunicdrii sunt vitale pentru un progres reusit.

Insd, odatd implementat un sentiment de incredere puternic,
comunitatea deja formatd, fie ea de proportii mari sau mici, va fi mai
dornica sd rdspandeascd vorbe bune despre afacerea respectiva.
Implicarea pe social media contureaza momentul in care potentiali
consumatori devin, mai de grabd, participanti decat spectatori.
»Diferenta dintre cele doud categorii de persoane o reprezinta
implicarea; mai exact, participantii sunt dispusi sd acorde timp si
energie personald asupra brandului respectiv, s comunice cu el”
(Evans, 2010, p. 11). Mai mult decat atat, s-a stabilit un interes
personal si o curiozitate pentru rezultatele viitoare ale brandului
respectiv. Acest lucru se poate aplica clientilor, eventualilor
parteneri, oricine isi poate exprima o parere sau o idee, in ceea ce
priveste , cdldtoria” companiei in domeniul respectiv de activitate.

Printre beneficiile social media, mentiondam urmatoarele:
cresterea loialitatii clientilor, cresterea gradului de constientizare al
brandului (pentru inceput, el va fi ,pus in lumina reflectoarelor”
dupd nume, logo sau motto-ul dupd care se ghideazd), dezvoltarea
unei reputatii favorabile, cresterea traficului web, conectarea si
dezvoltarea relatiilor interactive cu publicul tintd, punandu-se astfel
accent pe infelegerea mai profundd a consumatorilor, mdreste
numadrul potentialilor clienti, existd posibilitatea de a obtine un loc
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propice in pagina rezultatelor motoarelor de cdutare. Pentru a avea
parte, cu adevarat, de aceste privilegii, brandurile sunt nevoite sa
creeze un tip de continut adecvat publicului, cdruia i se adreseaza si
multd rdbdare. Rezultatele se observa in timp, iar nivelul
perseverentei creste, odatd cu experienta acumulata.

Social media poate fi folositd pentru a construi relatii de lunga
duratd cu clientii, implicAndu-se astfel, la un nivel confortabil si
comod pentru ei, unde pot gdsi rdspunsuri la intrebarile si
problemele diferite ale acestora. ,Brandul se poate folosi de social
media, drept instrument eficient de comunicare, pentru a oferi
sprijin, ingrijire si servicii clientilor, direct la indemaéna lor” (Taprial
si Kanwar, 2012, p. 42).

Cu cat angajamentul este mai mare, cu atat relatia va deveni
mai puternicd. Strategia ghideazd actiunile si constientizeaza
brandul, in momentul in care actiunile vor reprezenta un succes sau
un esec; se subliniazd ceea ce intentioneazad brandul sid facad si sa
obtind, prin intermediul social media. ,Cu cat este mai specific
planul, cu atat va fi mai concis” (Newberry si Lepage, 2020).

Ca intotdeauna, toate obiectivele sunt strans legate; datele din
cercetarea de piatd, din cadrul comunitatii, informatiile pe care le
obtinem de pe canalele de socializare ale competitiei, toate acestea, in
final, se orienteazd spre optimizarea aspectului brandului. Primul
obiectiv, acela de constientizare a organizatiei, ne indeamna sa
lucram mereu la imbundtétirea imaginii. Cu cat informatiile sunt mai
precise si mai compacte, cu atat va avea mai mult succes campania
derulatd prin social media.

Promovarea cafenelelor prin intermediul social media

Se spune despre cafea cd este a doua cea mai populard bauturad din
lume, apa ocupand locul intai. O simpld ceascd de cafea oferd mai
mult decat doar un impuls energetic. Existd numeroase motive
pentru care oamenii beau cafea in mod obisnuit. Pentru multi
oameni, cafeaua este prima bauturd consumatd dimineata. Pentru
unii, mirosul si gustul cafelei sunt reconfortante. Daca esti lipsit de
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somn, consumul unei cesti din preparatul tdu preferat te poate ajuta
sd te simti mai relaxat si gata sd fii productiv. Dacd locuiti intr-un
climat rece, a lua o ceascd fierbinte de cafea poate fi remediul suprem
pentru incdlzirea sufletului. ,Deoarece existd o mare varietate de
arome de cafea, prdjite si suplimente disponibile pe piatd, multi
oameni isi pot personaliza bautura pentru a se potrivi cu preferintele
lor exacte” (premiumwaters.com, 2019).

Oamenii se bucurd sa se adune la cafenele pentru a se intalni cu
prietenii sau pentru a organiza o intalnire de afaceri. Multe cafenele
promoveazd un mediu relaxant, cu decor primitor, spectacole
muzicale si multe altele. De multe secole incoace, cafenelele erau si
continud sd fie un loc in care oamenii se pot aduna pentru a vorbi,
scrie, citi, lucra, distra unii pe altii sau, pur si simplu, pentru a-si
petrece timpul. Intalnirea la cafea este o optiune excelenta.

Putem lua in considerare urmdtoarea situatie: existd o cafea
foarte bunad in oras, locul de amplasare al cafenelei este excelent si
accesibil, s-a format o bazd fideld de clienti. Cu toate acestea,
vanzdrile stagneazad. Ce este de facut pentru atragerea mai multor
clienti?

In cazul in care localul respectiv nu este promovat pe Social
Media in scopul atragerii de noi clienti si pentru a-i incuraja sa se
intoarcd, existd posibilitatea ca cea mai bund metodda de a atrage
atentia consumatorului si se risipeasci. In momentul in care o
cafenea anume este ,vanatd”, majoritatea oamenilor apeleazd la
paginile retelelor de socializare. Existd multe pagini cu un continut
creativ si atractiv, insd existd si pagini neglijate, care au ratat
,startul”.

Pagina de Facebook sau Instagram a unei cafenele contureazd,
in majoritatea cazurilor, prima impresie pe care un potential client o
dezvoltad. Social media prezintd o modalitate prin care clientii se pot
conecta cu orice brand. In cazul in care consumatorii promoveaza
cafeneaua respectivd, acest lucru se va observa prin pozele sau
postarile in care localul este etichetat; in acest caz, clientii vor incepe
sd facd jumadtate din marketingul promovat de cdtre proprietarul
cafenelei. Mai mult decat atat, ,creativitatea perceputa a publicatiilor
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ale unui brand de pe un cont de Instagram are un efect pozitiv
asupra emotiilor trdite de adeptii contului” (Casalo, Flavian, si
Ibanez-Sanchez, 2021, p. 418).

Cele mai bune si mai de incredere povesti provin din gura
impartiald a clientilor. De ce sd nu folosim aceste povesti, atunci
cand vorbim despre o posibild promovare pe retelele de socializare?
In acest sens, pot fi elaborate diverse promotii sau concursuri, in care
consumatorii sunt motivati sa facd click si sa rdmana pe pagina de
socializare.

Un exemplu adecvat in acest sens il reprezintd concursurile de
fotografie. Acestea pot fi foarte eficiente. Participantilor li se oferd o
temad foto (de exemplu, cum aratd dimineata perfectd), in care trebuie
sd Incarce o fotografie in cadrul temei pe pagina unde este promovat
concursul. Acest lucru incurajeazd consumatorii sd creeze continut
relevant, care se raspandeste viral si astfel, este evidentiatd loialitatea
fatd de marca. Desigur, acest lucru necesitd eforturi din partea
participantilor, iar prezenta poate fi, fird indoiald, relativ mai mica,
dar cei care vor face diferenta vor demonstra un puternic atasament
fatd de brand. ,Creativitatea, in acest context, este masuratd in
momentul in care continutul este original, neasteptat, adecvat si
relevant, transmitand o mare cantitate de semnificatie intr-un mesaj
simplu” (Casalo, Flavian si Ibanez-Sanchez, 2021, p. 417)

Marile lanturi de cafenele pot avea bugete mari pentru partea
de marketing si pot fi recunoscute la nivel international, dar o
cafenea locald detine o personalitate autentica si un cadru unic, care
iese in evidentd din multime. Social media reprezintd un instrument
excelent pentru a ardta comunitdtii faptul cd brandul respectiv
inseamnd mai mult decat o simpla afacere. In acest sens, anumite
localuri apeleaza la metoda de a partaja fotografii din culise cu
angajatii actuali sau cu clientii de lungd duratd. Mai mult decat atat,
postarile sunt intesate cu citate despre elementele din meniu
preferate de catre respectivii, de ce le face pladcere respectivilor sa
facd parte din comunitatea anume, iar orice alt detaliu unic poate fi
bine venit si foarte bine primit. , Acest lucru va permite extinderea
urmdritorilor, atingdnd dincolo de publicul de bazd si va permite
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vizibilitate pentru brand” (Social Media Guidelines for ICOM
Committees, 2019).

In timp ce activitatea pe retelele de socializare poate fi o
modalitate extrem de eficientd de a pastra clientii loiali si de a atrage
noi clienti, s-ar putea sd dduneze un continut repetitiv sau iritant. A
fi enervant este un pericol clar si prezent pentru social media; mai
mult decat orice alta formd de promovare sau publicitate. O temd de
gandire pentru diverse conturi ar fi urmatoarea: continutul postat
invatd, contribuie sau castiga ceva?

Desi existd tentatia de a crea imaginea perfectd pentru o
anumitd cafenea, aceasta trebuie sd contureze o reflectare exacti a
afacerii. Astfel, dacd oamenii viziteazd cafeneaua respectiva si nu
intadlnesc standardul deja format pe Instagram sau pe oricare alta
platformad, acest lucru duce la dezamagire, iar sansele de a revizita
localul respectiv scad considerabil.

Existd modalitdti multiple de a utiliza platformele de socializare
pentru a creste profitul si de a strange ,fani”, precum:

—Utilizarea retelelor de socializare drept modalitate, prin care
clientii vdd despre ce este afacerea respectivd, o perspectiva
asupra activitatilor care au loc si oamenii care au construit
brandul respectiv;

—Utilizarea social media pentru a interactiona cu clientii
reprezintd o modalitate excelentd de a contura o relatie stransa
cu comunitatea locald si, de ce nu, cu cei din afard, care ar putea
ajunge intr-o zi sd viziteze cafeneaua;

— Postdri regulate pe platformele alese;

—In cazul aparitiei unor comentarii negative si riuticioase, se
recomanda sa se raspundéd cu promptitudine;

— Crearea unui pol (de exemplu: Care este sortimentul preferat de
cafea?) poate genera atentie asupra produselor;

—Give-away, unde consumatorii pot castiga diverse produse, in
urma unui regulament sau concurs;

—Postarea de citate amuzante.
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Descrierea organizatiilor

Unul din principalele motive pentru care anumite cafenele au
devenit atdt de populare in ultimul deceniu este atmosfera lor
relaxatd si linistitd. Acest sentiment este deosebit de rdspandit in
momentul in care cineva compard cafenelele cu alte locatii
concurente, precum restaurante, pub-uri si lanturi de fast food.

Cafeneaua oferd o atmosfera calmd, unde oamenii se pot intalni
cu familia si prietenii, pentru a lua o cafea sau a savura un pranz
calm impreund. Intr-o lume moderng, in care majoritatea discutiilor
au loc in mediul online, existd o dorintd tot mai mare, in randul
oamenilor, de a crea momente mai personale in viata lor.

Cafenelele oferd locul perfect de intalnire datoritd atmosferei si
locatiei lor unice in comunitatea locald, dar acesta nu este singurul
motiv pentru care aceste Iocayii au atins succesul; existd mult mai
putind presiune sau asteptdri atunci cand vine vorba de simpla
bucurie oferitd de o cafea, iar aceste momente ajung sa fie mult mai
speciale. O cafenea bund va crea o atmosfera caldd, familiard dar in
acelasi timp va crea spatii in care oamenii pot sta si lucra intr-o
intimitate relativd. Acest echilibru contureazd motivul pentru care
aceste localuri au depasit locuri precum bibliotecile, devenind locatia
ideald pentru cei care lucreazd independent sau care lucreaza in
afara biroului.

Consumatorul modern de cafea este din ce in ce mai educat si
constient de importanta unor probleme, precum sustenabilitatea.
Cercetdrile din timpul pandemiei Covid-19 au indicat, de asemenea,
faptul cd oamenii sunt mult mai constienti de locul in care isi
cheltuiesc banii, indepartdndu-se de locurile mai aglomerate si
raportdndu-se cdtre intreprinderile mai mici, locale, conduse de
eticd. Consumatorii 1si doresc urmatoarele:

—S4& vada autenticitatea marcilor;
—Marci care promoveaza interese si subiecte comune;

—54a plateascd mai mult si sd devind loiali produselor locale de
calitate (Anderson, 2021).
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5To Go

Conceptul de 5 To Go a luat nastere din initiativa fondatorilor Radu
Savopol si Lucian Badild de a oferi bauturi pe baza de cafea, la o
calitate si la un pret corect, urmarind dezvoltarea zonei de consum
stradal din Romania, prin implementarea unui concept aproape
exclusiv de produse ,to go”. 5 To Go contureazd o companie care
pune accent pe raportul calitate/pret, dar si pe oameni. Prima
cafenea 5 To Go a fost inauguratd in anul 2015, in Bucuresti, mai
exact in Piata Lahovari, iar cel care a avut aceastd idee a fost Radu
Savopol. La aproape sase ani distantd, exista peste 170 de cafenele in
toata tara, statisticile anuntind cd se deschide cite una pe
sdptdmana. , Probabil lucrurile nu mai stau chiar asa avand in vedere
pandemia de coronavirus, insd produsele to go s-au cumpdrat si in
acest ultim an de crizd, avand in vedere cd majoritatea cafenelelor au
fost inchise” (Raduly, 2021).

Un concept inovator pe piata de HoReCa il reprezintad
implementarea conceptului ,fixed price”. Orice produs are pretul
unic de 5 lei. Meniul contine un numadr aproximativ de 40 de
produse, de la cafea pana la croasante sau sandvisuri si reuseste sa
acopere intreg segmentul de clienti.

Designul contureazd un component de sine stdtdtor pentru
intregul concept. Ambianta cafenelelor este realizata in jurul ideii de
spatiu prietenos, cu usoare influente scandinave, personalizate
pentru fiecare cafenea. Interioarele sunt realizate pentru a reprezenta
un loc de relaxare pentru toate categoriile de clienti, indiferent de
varstd sau mediu profesional.

Lantul de cafenele a conturat o noud premiera in Roméania in
iulie 2020 prin introducerea paielor comestibile pentru bauturile reci,
fiind primul business cu o astfel de initiativd. 5 To Go a facut un
astfel de pas important pentru a-si indeplini obiectivul de a deveni
un business 100% sustenabil pand in 2025. Paiele sunt pe bazd de
zahdr si sunt disponibile in 5 variante - cu aroma de ciocolatd, de
capsuni, de mér, de lime si fard aroma.
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Valorile 5 se bazeazad pe:

Tabel 1. Valorile 5 To Go

Gust Profesionalism | Rapiditate Diversitate Ambitie
Gustdrile sunt in diversele Clientul Se pot ,Ne definim
preparate din locatii 5 To Go | castiga timp, achizitiona | prin ambitie

ingrediente gdsim cei mai | iar in acest fel | preparate pe | pentru cd ne
proaspete sidecea | profesionisti se poate baza de cafea, | dorim pur si
mai bund calitate, angajati. bucura de bauturi simplu sa
acestea fiind atent produse in | rdcoritoare sio| fim cei mai
selectionate la drum spre job | gama larga de buni.”
fiecare inceput de zi. sau facultate. gustari.

Analiza SWOT este gandita pentru a facilita o privire realistd,
bazatd pe fapte si date asupra punctelor tari si a punctelor slabe ale
unei organizatii, a initiativelor sale. ,Pentru ca analiza SWOT sa-si
poatd indeplini rolul pentru care a fost creatd este necesard colectarea
unei mari cantitdti de date atat din mediul intern, cat si din mediul
extern al organizatiei” (Ivorschi, 2012). Astfel: ,punctele tari descriu
aspecte la care exceleazd o companie si ce o separd de competitie;
punctele slabe impiedicd o companie sd se ridice la nivelul sdu
optim; oportunitdtile contureaza factori externi favorabili care ar
putea oferi companiei un avantaj competitiv, iar amenintarile
reprezintd factorii care au potentialul de a dduna companiei”
(Moldovan, 2019).

Analiza SWOT a brandului 5 To Go contureazd urmdtoarele
elemente:

Tabel 2. Analiza SWOT a brandului 5 To Go

Puncte slabe:

o Locatii mici

o Angajati putini
o Lipsa unei terase

Puncte tari:

o Calitatea ridicatd a serviciilor si produselor
oferite

o Brand romanesc

o Colectiv tanar

0 Multe locatii centrale

o Originalitate

o Gama variatd de produse (catalog de
produse vegane)

o Preturi mici
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Oportunitati Amenintari:

o Costuri mici pentru localuri o Deschiderea unor noi cafenele langa

o Posibilitatea de deschidere unor noi locatii | o O posibild scddere a consumului de cafea
o Cresterea consumului de cafea o Competitie

o Cresterea ponderii clientilor care iau
cafea la pachet
0 Scdderea timpului petrecut intr-o cafenea

In ceea ce priveste activitatea in mediul online a brandului 5 To
Go, acesta activeaza cel mai mult pe Facebook, respectiv Instagram.
Pe ambele platforme activeaza mai multe pagini, precum: 5 To Go, 5
To Go Brasov, 5 To Go Constanta, 5 To Go Alba Iulia, iar lista poate
continua. Cu alte cuvinte, fiecare local deschis in tard sau in anumite
puncte din orase are cate o pagina de Facebook, respectiv Instagram
(de exemplu: 5 To Go Brico Dépot Brasov, 5 To Go Dristor, 5 To Go
Téargu Mures Centru etc.).

Pentru studiul de caz prezent, am ales sd analizez pagina de
Facebook ,,5 To Go Brasov”, care a reusit sa stranga un numadr de 884
de aprecieri si 913 urmadriri. Odatd accesatd pagina de Facebook,
putem observa detalii, precum: adresa cafenelei, website-ul, numarul
de contact, respectiv programul de lucru. Media recenziilor este de
4,8. Pagina a fost creatd pe data de 13 decembrie 2017.

Am analizat postdrile ambelor platforme postate in luna mai. Pe
Facebook, au fost in total 27 postdri, dintre care majoritatea au pus in
evidentd elemente precum: deschidere de noi localuri, fie in Brasov
sau in tard, poze cu produsele marca 5 To Go (cafea, sirop pentru
cafea, smoothie), produsele fiind capturate fie in diferite parti ale
orasului, fie in ,compania” consumatorului. Pe langa acestea, au fost
surprinse si postdri cu link-uri externe, unde au fost evidentiate
interviuri cu fondatorii brandului. Aproximativ fiecare postare a
ajuns sd fie distribuitd de catre alt utilizator Facebook, iar
comentariile si aprecierile sunt evidentiate cu desavarsire.

Situatia este oarecum diferitd pe Instagram. Pentru inceput,
contul de Instagram 5 To Go Brasov are 905 de postdri si 1359 de
urmadritori. La accesarea contului, observdm descrierea acestuia, care
se prezintd astfel: ,Most awarded coffee brand in Romania. Biggest
coffee chain in Romania”, aldturi de hashtag-urile #romanianbrand,
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#nudoarluni, #antreprenorlocal. Aceste hashtag-uri faciliteaza
usurinta de a gdsi acest cont si de a observa postdrile fanilor. Luna
mai a inregistrat un numar de 36 de postari, unde au fost evidentiate
urmadtoarele: poze cu produsele marca 5 To Go, din nou, acestea
fiind surprinse fie in diferite parti ale orasului sau in compania unui
consumator, citate si oferte noi. Postdrile sunt apreciate de catre
urmdritorii contului si, nu in ultimul rdnd, sunt acompaniate cu o
multitudine de hashtag-uri, precum: #coffeebreak, #supportlocal,
#coffeemug, #coffeelovers, #instacoffee, iar lista poate continua.

5togo
2,4 K apreciaza asta - $ - Cafenea Ub

e Constanta
Deschis acum

Figura 1. Exemplu de pagina de Facebook 5 To Go

5.to.go.targoviste
.5.t.o.go.p.ite.sti 7
5tog?.tar?umures
5.to.go.clyj :

5togo.arad

0000

Figura 2. Exemple de conturi de Instagram 5 To Go pentru fiecare oras din Romania

Starbucks

Starbucks reprezintd retailer-ul numaérul unu din lume, pe segmentul
specialitatilor din cafea. Aceasta a fost fondatd de cdtre Jerry
Baldwin, Gordon Bowker si Zev Siegl, deschizandu-si primul
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magazin in 1971. Cei 3 fondatori aveau doud lucruri in comun;
veneau cu totii din mediul academic si toti iubeau cafeaua si ceaiul.
Au investit si au imprumutat bani pentru a deschide primul magazin
din Seattle si l-au numit Starbucks, dupd primul partener din
romanul clasic al lui Herman Melville ,Moby Dick”. Numele evoca
romantismul marii si amintea de primii comercianti de cafea.

La momentul actual, Starbucks continud si aibd aceeasi
popularitate, brandul fiind prezent in peste 40 de tari din intreaga
lume si avand peste 14000 de cafenele, majoritatea aflandu-se inca in
Statele Unite ale Americii. Rapida extindere a localurilor Starbucks a
marcat istoria acestui brand, dar nu i-a afectat spiritul de
individualizare. Fiecare local are un exterior unic si un decor adaptat
personalitatii cartierului sau zonei.

Pe piata din Romania, Starbucks este prezent din luna aprilie a
anului 2007, prin inaugurarea primei cafele din Europa Centrald si
de Est, la Bucuresti.

Valorile Starbucks se bazeaza pe:

Tabel 3. Valorile Starbucks

Crearea unei culturi
a ospitalitatii si
apartenentei, unde
oricine sa se simta
binevenit.

Curajul, gasirea
de modalitati noi
pentru dezvoltarea
companiei si a
oamenilor.

Promptitudine,
transparentd,
demnitate si

respect in relatii.

Profesionalism
maxim, asumarea
raspunderii cu
rezultate.

Analiza SWOT a brandului Starbucks contureazi urmaétoarele

elemente:

Tabel 4. Analiza SWOT a brandului Starbucks

Puncte tari:

o Produse exclusive de cafea

o Produse de calitate tnaltd

o Magazine plasate in locuri
strategice

o Varietate mare de produse
din cafea, plus alte sortimente
de gustari

o Clienti multumiti

o Cel mai cunoscut brand de
cafea din intreaga lume

Puncte slabe:

o Desi este cunoscutd pentru dezvoltarea de produse
noi si pentru creativitate, Starbucks ramane vulnerabild
la posibilitatea de a fi depdsitd de concurenta

o Preturi ridicate (produse prea scumpe pentru
anumite persoane)

o Preturi mai mari decat media pe piata

o Lipsd de focalizare interna

o Se concentreaza asupra pietei din America mai
mult decat alte piete

o Numadrul redus al cafenelelor pe piata romaneasca
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Oportunitati Amenintari:

o Produsele marca Starbucks [0 Starbucks este expusd la cresterea costurilor la
se gasesc in hipermarketuri produsele din lactate si din cafea

o Posibilitatea de a-si extinde | o Concurenta

operatiunile la nivel mondial | o Riscul ca piata cafenelei sd scadd, odata cu aparitia
o Produse noi unor alte bauturi care sa o inlocuiasca

o Servicii la domiciliu o Indreptarea consumatorilor spre un mod de viatd
mai sdndtos, renuntand la cofeina

o Pretul cafelei variazd de la o tard la alta

In ceea ce priveste activitatea in mediul online, situatia este un
pic diferitd fatd de cafeneaua precedenta. Pe Facebook, existd mai
multe pagini marca Starbucks (cum ar fi, Starbucks Romania Brasov
Coresi Mall, Starbucks Roménia, Starbucks at Home, Starbucks
Romania Palas Shopping Mall), iar lista poate continua.

Spre deosebire de 5 To Go, Starbucks are o pagind pe Facebook
numitd ,Starbucks at Home”, unde sunt comercializate capsulele,
respectiv cafeaua macinatd. La accesare, vom observa un numadr de
telefon de contact, link cdtre website cu produsele comercializate si o
descriere a brandului. Pagina are 1 297 de aprecieri.

Pagina de Facebook Starbucks Romania contureazd un numar
de 67285 de aprecieri. In momentul accesarii paginii, vom observa
linkuri cdtre pagina de Instagram, respectiv catre website, aldturi de
o foarte lunga descriere a brandului. Pagina a fost creatd pe 4 august
2014.

In ceea ce priveste activitatea brandului pe Facebook pe luna
mai, au fost inregistrate 14 postari. Majoritatea au pus in evidenta
bauturile verii, si anume limonadele (cu diverse arome), aldturi de
smoothie-uri. O postare a prezentat o angajatd a brandului Starbucks
din Venezuela. O postare de impact a fost cea legata de existenta
paharelor reutilizabile ,ne bucurdm din plin de aer liber si de
verdeatd, apoi le 1dsdm intacte si pentru ceilalti.” De asemenea, au
fost inregistrate 3 postdri legate de un concurs, care s-a desfdasurat in
perioada 19 mai, respectiv 2 iunie.

Pe Instagram existd un singur cont in limba roménd. La
momentul de fatd sunt 700 de postari si 23 700 de urmaritori. In
descriere, apare linkul pentru website si locatia cafenelei, si anume
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Bucuresti. Postdrile sunt aceleasi care au fost mentionate anterior pe
Facebook, nimic in minus sau in plus.

== ATIE

P /\O (E.]

+ Livrare Gratuita

STARBUCKS'

Figura 3. Exemplu de ofertd intalnitd la Starbucks
(sursa: https://www.facebook.com/starbucksgalati)

5 To Go versus Starbucks

In 2019, Starbucks a instalat in centrul capitalei o reclama prin care
isi promoveazd oferta valabild in fiecare luni, si anume un caffe latte
la pretul de 5 lei. La randul sdu, 5 to Go, care foloseste strategia
,fixed price”, a profitat de moment si a instalat un banner mai mic
(sub cel al Starbucks) inscriptionat cu logo-ul afacerii si textul
#nudoarluni. ,Impact maxim cu buget minim, despre asta e vorba” -
asa a descris Lucian Badila.

Ceea ce au facut cei de la 5 to Go este o combinatie intre doua
concepte de marketing - hijack marketing si guerrilla marketing.
»~Conceptul de hijack marketing se referd la momentul in care o
companie profitd de un lucru/eveniment deja existent pentru a
creste popularitatea brandului sdu” (lacob, 2019). Obiectivul unei
campanii de guerrilla marketing subliniaza crearea unui concept
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unic care sd atragd interesul clientilor, sd ii intrige si sd genereze
~hype”, pentru ca in final sa ajunga viral.

,Rdmane cum am stabilit. #doar luni Short Latte este la 5 lei! Iar
de marti pand duminicd avem aceeasi cafea bund cu care v-am
obisnuit!”, a fost mesajul postat pe pagina de Facebook Starbucks
Romania. Mesajul postat pe Facebook de Starbucks Romania a venit
cu o avalangd de comentarii: ,#nudoarluni”, ,Slidbut raspuns,

Starbucks Roménia” sau ,#seputeamaibine”.

s L i1

LUNI

LA STARBUCKS Al

8 CAFFE LATTE

Q#Nunamum

frawe—a—

Figura 4. Bannerele folosite de Starbucks si 5 To Go
(sursa: httpsy/infoinsider.ro/2019/03/20/duel-starbucks-versus-5-to-go/).

Meron coffee

Conceptul porneste de la cuvantul ,Meron”, care provine din limba
greacd si inseamnad ,,zile”. Cultura cafelei este un crez dupd care se
ghideaza zilnic intreaga echipd, iar pentru asta, se acorda o atentie
sporitd metodelor de preparare a cafelei (espresso si brew), dar si a
ultimelor tendinte in materie de echipamente si accesorii, atat de
necesare unui barista pasionat.
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Prima cafenea a fost instauratd in Cluj-Napoca in anul 2015, iar
in prezent ajunge la 17 cafenele la nivel national si o prajitorie
proprie de cafea. Brandul este prezent cu 10 cafenele in Cluj-Napoca,
una in Bucuresti, Satu Mare, Zaldu si Targu Mures, doud in Oradea,
iar recent, una in Brasov. Produsele includ o varietate de specialitati
de cafea proaspat prédjitda in prdjitoria din Cluj-Napoca. Compania
testeaza si alimenteaza siptdmanal cafele din intreaga lume pentru a
selecta cele mai bune boabe. De asemenea, oferta noii cafenele
include si ceaiuri, ciocolatd de specialitate, o selectie de sucuri
naturale, la care se adauga si produse de patiserie.

Analiza SWOT a brandului Meron contureaza urmdtoarele

elemente:
Tabel 5. Analiza SWOT a brandului Meron
Puncte tari: Puncte slabe:
o Colectiv tanar o Angajati putini
o Locatii centrate o Preturi usor ridicate

o Gamd variatd de produse

o Calitatea ridicata a serviciilor si produselor oferite
0 Magazin online

o Cadouri disponibile (sosete, cini, boluri, gift card)

Oportunitati Amenintari:

o Posibilitatea de deschidere unor noi locatii o Concurenta

o Cresterea consumului de cafea 0 O posibila scddere a

o Posibile colaborari cu diversi producatori / consumului de cafea
furnizori de produse de patiserie 0 Deschiderea unor noi cafenele

In ceea ce priveste activitatea in mediul online, brandul Meron
a fost foarte activ pe perioada lunii mai, inregistrandu-se astfel 30 de
postdri pe pagina de Facebook, respectiv pe contul de Instagram.
Natura postdrilor este foarte diversd. Existd mai multe pagini de
Facebook create pentru diferite orase (spre exemplu: Meron Brasov /
Satu Mare / Cluj-Napoca / Targu Mures etc.).

Pagina pe care am analizat-o a strans un numadr de 13893 de
aprecieri. La accesarea paginii, putem observa un link care ne face
trimiterea pe site-ul lor oficial, aldturi de contul de Instagram. Au
fost observate postdri, care au evidentiat produsele marca Meron,
acestea fiind pozate fie in cafenea, fie aldturi de un consumator fidel
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si fericit. De mentionat este faptul cd majoritatea postdrilor
(exceptand anunturile de angajare) sunt scrise in limba engleza. De
asemenea, au fost postate anunturi de angajare pentru diversele
cafenele din tard. Mai mult decat atat, citeva postari au folosit
hashtag-ul #RoméniaFrumosa, unde au fost postate fotografii din
diverse locuri din tard. Conceptul de #RomaniaFrumoasa creioneaza
,manifestul si aprecierea noastrd pentru locul in care a prins viatd
businessul”. A fost surprinsd si o postare legatd de un angajat din
cadrul cafenelei, aceasta avand in compozitie un mic interviu acordat
respectivului, aldturi de cateva fotografii surprinse cu acesta, in timp
ce prepara o cafea.

Postdrile de pe Instagram in perioada lunii mai au fost in
numdr de 30, acestea fiind aseméndtoare cu cele de pe Facebook. Au
fost excluse anunturile de angajare, in schimb au fost evidentiate
mult mai bine produsele marca Meron, acestea fiind savurate de
citre diversi clienti. Pe langa acest cont de Instagram, a mai fost
surprins un alt cont, care este strict dedicat preparatelor din cafea,
numit ,meron.roastery”. Descrierea contului sund astfel: ,we believe
that the passion for #specialitycoffee is trully what brings people
together.” Acest cont are 107 postdri si peste 1 000 de urmaritori. Ca
si in cazul precedent, postdrile sunt tipdrite in limba engleza.

PANAMA
PERCI NINETY PLUS

NOTE DE DEGUSTARE
ROM | CAPSUNI | CIRESE | LAVANDA

METODA DE PROCESARE
ANAEROBA

COMANDA ACUM

Figura 5. Prezentarea unui produs autentic marca Meron Coffee
(sursa: https://www.meron.coffee/meron-rarities-panama-maragogype/)
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Concluzii

Social media reprezintd un loc minunat pentru a ,umaniza”
brandurile. in acest sens, sunt incluse fotografii ,din culise”, cu
angajatii prezenti sau cu clientii fideli multumiti de produse. Se
construieste astfel un sentiment de comunitate si se incurajeaza
consumatorii sa se simtd aliniati cu marca respectiva.

Toate cele trei cafenele detin un mix de postdri, unde sunt
surprinsi angajatii in timp ce prepara bauturile delicioase sau clientii
fideli, bucurandu-se de preparatele comandate si primite. Aceastd
strategie este una foarte importantd, deoarece clientii de astdzi sunt
din ce in ce mai congtienti din punct de vedere social si le place sa
sprijine afacerile etice. Faptul cd personalul localului isi face treaba
cu zambetul pe buze se poate intipdri cu usurintd in mintea oricarui
consumator. Addugarea acestui element uman in postdri ajutd
brandul sa construiascé relatii cu clientii, permitandu-le sd inteleaga
cultura localului si sd cunoascd angajatii in prealabil.

Toate cele trei cafenele au o prezentd activd pe platformele
Facebook, respectiv Instagram. Dupa analiza postdrilor, un lucru
este cert; toate cele trei se mandresc cu produsele proprii si lucreaza
sd le prezinte iIn momentele sale de glorie. Mai mult decat atat, cele
trei branduri au ales sa evidentieze propriile produse in compania
unor consumatori, lucru care denota importanta pe care o aratd
brandul publicului siu vizat. In plus, s-a apelat la promotii si la
concursuri, pentru a recompensa loialitatea de care clientii dau
dovada zi de zi.

In urma celor analizate, se poate afirma faptul ci retelele de
socializare sunt potrivite in comunicarea pentru cafenele. In timp ce
alte companii sunt nevoite sd gaseasca modalitati de a convinge
anumiti utilizatori sa ii ,viziteze”, fotografiile cafenelelor cu latte-
urile cremoase, acompaniate cu diverse gustdri pot satisface orice
privitor pofticios sau mofturos la mancare. Oamenilor le place sa

129



Tehnici promotionale. Studii de caz

vadd ceea ce au de oferit cafenelele, mai ales dacd se afli in stadiul
de client potential, care urmeaza sa viziteze localul respectiv.

Bibliografie

Anderson, J. (2021, lanuarie 28). Preluat pe Iunie 15, 2021, de pe
https:/ /esquirescoffee.co.uk: https:/ /esquirescoffee.co.uk/news/why-
coffee-shops-so-popular/.

Badau, H. M. (2011). Tehnici de comunicare in Social Media. lasi: Editura
Polirom.

Casalo, L. V., Flavian, C., & Ibanez-Sanchez, S. (2021). Be creative, my friend!
Engaging users on Instagram by promoting positive emotions. Journal of
Business Research , 417.

Chaney, P. (2009). The digital handshake; seven proven strategies to grow your
business using social media. Canada: John Wiley & Sons, Inc.

Evans, D. (2010). Social Media Marketing; The Next Generation of Business
Engagement. Canada: Wiley Publishing, Inc.

Funk, T. (2013). Advanced Social Media Marketing: How to Lead, Launch
and Manage a Successful Social Media Program. New York: Apress.

Helkkula, A., Dube, A., & Holmlund, M. (2015). App communication on
Instagram: A netnographic study of a young human brand Isac Elliot. Reser.
Copenhaga : Roskilde University.

Tacob, A. (2019, Martie 20). Preluat pe Martie 10, 2021, de pe startupcafe.ro:
https:/ /www.startupcafe.ro/ marketing/razboiul-reclamelor-starbucks-
5-go-exemple-guerilla-hijack-marketing. htm.

Ivorschi, R. (2012). ,, Analiza SWOT - instrument managerial pentru eficientizarea
activitatii”. Romanian Statistical Review nr. 5 / 2012, 60.

Moldovan, L. (2019, Iulie 29). Preluat pe Februarie 10, 2021, de pe btclub.ro:
https:/ /btclub.ro/articole/ ce-este-o-analiza-swot-pentru-business-si-ce-
intrebdri-trebuie-puse.

Newberry, C., & Lepage, E. (2020, Mai 27). Hootsuite. Preluat pe Mai 10,
2020, de pe blog.hootsuite.com: https://blog.hootsuite.com/how-to-
create-a-social-media-marketing-plan/.

Olins, W. (2003). Noul ghid de identitate. Bucuresti: Comunicare.ro.

Premiumwaters.com (2019). Top 3 reasons why people drink coffee.
https:/ / premiumwaters.com/blog/reasons-why-people-drink-coffee/,
accesat in 15 iunie 2021.

130



Promovarea cafenelelor prin intermediul Social Media...

Raduly, R. (2021, Februarie 2). Preluat pe Martie 20, 2021, de pe life.ro:
https:/ /life.ro/ cat-costa-franciza-5-to-go-si-ce-trebuie-sa-stii-inainte-de-
a-ti-deschide-o-cafenea/.

Social Media Guidelines for ICOM Committees. (2019). The International
Council of Museums.

Stone, G. (2019). Branding with Powerful Stories. California: Praeger.

Sweeney, S., & Craig, R. (2011). Social media for business: 101 ways to grow your
business without wasting your time. Maximum Press.

Taprial, V., & Kanwar, P. (2012). Understanding Social Media. Venus Publishing
ApS.

Tudor, A. (2020, iulie 1). Preluat pe Martie 10, 2021, de pe retail-fmcg.ro:
https:/ /www. retail-fmcg.ro/food-service/5-to-go-premiera-romania-paie-
comestibile. html.

Turner, J., & Shah, R. (2011). Social Media Integration.. New Jersey: FT Press.

Wheeler, A. (2009). Designing Brand Identity. Canada: John Wiley & Sons.

131






FOODPANDA, GLOVO SI TAZZ BY EMAG
PE FACEBOOK SI INSTAGRAM

Ana-Maria RADU

Introducere

Pandemia de Covid-19 a afectat drastic industria HoReCa, mai ales
restaurantele, care au trebuit sd isi suspende activitatea directd cu
publicul. Prin urmare, managerii acestora au fost nevoiti sd se
orienteze cdtre alte metode eficiente pentru ca afacerile lor si nu
falimenteze. In acest context, piata de food delivery a luat o
amploare extraordinard si a ,salvat” o multime de restaurante, care
au reusit sd supravietuiascd doar prin intermediul livrarilor la
domiciliu. Acest aspect a reprezentat, printre altele, un avantaj
pentru dezvoltarea unor noi business-uri axate doar pe serviciul de
food delivery, ce au crescut cu rapiditate.

De altfel, contextul pandemic a adus schimbari majore in ceea
ce priveste relatia consumatorilor cu localurile lor favorite. Cu alte
cuvinte, situatia a facilitat comunicarea si interactiunea dintre
branduri si clienti, realizdnd o conexiune mult mai friendly, chiar si
de la distanta. In plus, datorits aparitiei acestor firme ce oferd servicii
de livrare la domiciliu, au reusit sa se promoveze mai bine si
localurile mai mici.

Piata de food delivery din Romaénia a ajuns la maturitate, iar
numdrul brandurilor competitive a crescut, creAind o adevarata
industrie, care nu era atit de dezvoltatd in tara noastrd pand la
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momentul izbucnirii crizei cauzate de pandemie. O provocare pentru
noile tipuri de servicii este reprezentatd de asigurarea unui nivel
ridicat de calitate, In conformitate cu regulile sanitare impuse.
Platformele de food ordering & delivery au luat amploare intr-un timp
relativ scurt si au reprezentat o ,binecuvantare” pentru restaurantele
care si-au propus sa supravietuiasca. De asemenea, o relatie buna
intre operatorii HoReCa si aceste platforme a facilitat furnizarea
unor servicii performante prin diversitatea si inovatia aplicatiilor, ce
includ, printre altele, plata fara contact si oferte speciale.

In acest sens, in cadrul acestui proiect, mi-am propus analiza a
trei branduri de food ordering & delivery care se numara printre liderii
de piatd: Foodpanda, Glovo si Tazz (byEMAG). Scopul este
reprezentat de modalitatile si canalele eficiente prin care acestea
reusesc sd ajunga la segmentul tintad. Astfel, voi realiza un mic studiu
concentrat asupra strategiilor de promovare utilizate pe Social
Media, respectiv Facebook si Instagram.

Cadru teoretic

Fenomenul comunicdrii a luat amploare, ajungand sd reprezinte o
componentd indispensabild in viata indivizilor si a organizatiilor.
Datoritd faptului cd acestea isi desfdsoard activitatea in cadrul unui
anumit domeniu, comunicarea permanentd cu mediul si
consumatorii este imperios necesard.

Cresterea brandurilor reprezintd o parte integrata a culturii de
business, iar realizarea acestui proces este destul de dificila
deoarece pietele sunt mai competitive ca oricAnd. Ca atare,
brandurile infruntd multe provocari in drumul catre succes si in
incercarea de a pdstra pozitia pe care o detin deja, acolo unde este
cazul (Sharp, 2014). Pe de altda parte, pentru a fi de succes,
brandurile trebuie si fie autentice deoarece autenticitatea inseamna
provenienta. Acest aspect se numadrd printre cele mai importante
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asteptari pe care le au consumatorii in interactiunea cu brandurile
(Olins, 2014).

Volumul vanzdrilor unui brand depinde de doud lucruri
specifice: cati cumparatori are si cat de des cumpara acestia brandul
(Sharp, 2014). Asadar, modalitdtile prin care marcile creeaza
experiente si indeplinesc asteptdrile publicului céruia i se adreseaza
trebuie sa mizeze pe creativitate, inovatie si, desigur, autenticitate.

Sistemul prin care organizatiile moderne comunica cu target-ul
ar trebui sa reprezinte un mod de stimulare a consumatorului, cu
scopul de a prezenta firma, serviciile si produsele oferite intr-o
manierd ineditd, care sd provoace o schimbare in mentalitatea si
obiceiurile acestora de consum (Mitu, 2006, p. 117-118). In prezent,
modul in care organizatiile intra in contact cu publicurile se bazeaza,
in cea mai mare parte, pe social media (Jenkins, Ford si Green, 2013,
pp. 1-2). Modalitatea in care Internetul a reusit sd influenteze
canalele prin care obisnuiam sd comunicdm a dus si la dezvoltarea
comunicdrii brandurilor. Astfel, evolutia platformelor a facilitat
interactiunea dintre maérci si consumatori, la un nivel avansat. Modul
in care brandurile se construiesc, se promoveaza si isi desfdsoard
intreaga activitate are ca punct comun aceastd comunitate virtualad
(Irimies, 2012, p. 48).

O definitie generald a termenului ,social media” se referd la
activitatile, practicile si comportamentul din randul comunitatilor de
persoane care se adund in mediul online pentru a impaértasi
informatii, cunostinte, opinii si a initia conversatii. Mijloacele prin
care putem comunica in online sunt reprezentate si de aplicatiile
web, care permit crearea si transmiterea cu usurintd a continutului
sub formd de cuvinte, imagini, video si audio.

Prin urmare, platformele sociale online sunt forme de social
media. Printre acestea se numdrd Facebook, Snapchat, Twitter,
Instagram, Pinterest, LinkedIn si altele. Competenta social media ar
trebui privitd ca modul in care o companie sau o marca utilizeaza
eficient fiecare dintre platformele mentionate mai sus pentru a se
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conecta, a interactiona si a promova relatiile de incredere cu
publicurile (Luttrel, 2018, p. 19). In contextul pandemic, aceste canale
au devenit indispensabile pentru orice brand ce si-a propus sd
pastreze si sd consolideze relatia cu consumatorii, interactiunea
virtuald reprezentand un beneficiu extrem de important pentru toate
categoriile de madrci. Pe de altd parte, cele mai eficiente platforme
sociale prin care brandurile reusesc sa ajungd mai usor si intr-o
manierd prietenoasa la segmentul tintd sunt reprezentate de
Facebook si Instagram.

De obicei, retelele de socializare autorizeaza crearea de profiluri
individuale de cédtre companii/marci, acestea fiind utilizate ca
instrumente de interactiune. Dupd crearea de profiluri destinate
comunicdrii cu consumatorii, brandurile incorporeaza continut,
precum stiri, fotografii si videoclipuri, incercdnd si ridice nivelul
vizitatorilor si sd strecoare subtil materialele de advertising (Coelho,
Oliveira si Almeida, 2016).

Dupd cum bine stim, Facebook si Instagram sunt doua
platforme uriase, iar acest aspect confera marcilor posibilitati imense
prin care acestea se pot promova online. A avea o pagind de business
pe aceste doud platforme reprezintd doar varful aisbergului
beneficiilor, mai ales pentru cei care stiu cum sd optimizeze
continutul (Silver, 2015). Parametrii prin care se poate mdsura
engagement-ul in social media au valori diferite in functie de cele
doud platforme, Facebook si Instagram. In ceea ce priveste Facebook,
aceasta detine trei valori principale: comentariile, like-urile si
distribuirile. Ele sunt madsurabile cu ajutorul unor caracteristici
specifice: crearea de grupuri, pagini, evenimente si reclame. Pe de
altd parte, valorile principale ale platformei Instagram mizeaza
foarte mult pe like-uri si comentarii. Toate acestea pot fi observate cu
ajutorul indicilor, de asemenea, specifici: postdrile provenite exclusiv
de pe smartphone-uri si tablete, postarea imaginilor si a filmuletelor
scurte, instrumente de editare a imaginilor si videoclipurilor (Coelho
si Almeida, 2016).
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In consecinti, modalititile prin care brandurile reusesc si
comunice cu publicurile lor au devenit facile si eficiente. Nivelul de
interactiune dintre marci si consumatori este mai inalt ca oricand, iar
acest lucru este extrem de benefic, mai ales pentru business-urile de
food delivery.

Obiective si metodologie de cercetare

Metodologia de cercetare pe care o voi folosi in cadrul acestui studiu
este analiza de continut. Ca atare, cercetarea se va baza pe continutul
creat si distribuit de cele trei branduri (Foodpanda, Glovo Tazz by
eMAG) pe platformele sociale, Facebook si Instagram.

De ce am ales analiza de continut? Deoarece aceasta
metodologie ilustreazd cel mai bine esenta cercetdrii mele pe
platformele de socializare cele mai populare. Cum totul se reduce la
puterea cuvantului, analiza expusd in cadrul acestei lucrdri cuprinde
totalitatea tehnicilor de comunicare, in schema scris-foto-video, pe
care mizeazd brandurile specifice selectate.

Bazele cercetdrii sunt reprezentate de modalitatea prin care
pandemia de Covid-19 a reusit sd influenteze calitatea continutului
promovat, dar si aportul adus de acest context in ceea ce priveste
optimizarea mesajelor transmise. Desi interactiunea pe internet nu
reuseste sia dezvolte o relatie la fel de apropiatd cu consumatorii,
perioada stérii de urgentd a reprezentat o initiere comuna in cultura
virtuald. Ca atare, cu totii am fost nevoiti sd dezvoltam circuite de
comunicare doar prin intermediul acestor tipuri de canale.

Asadar, in cadrul acestui studiu, imi propun sa aflu:

—modalitatile prin care cele trei marci de pe piata de food ordering
& delivery (Foodpanda, Glovo si Tazz byEmag) au reusit sa
comunice eficient cu publicurile lor, in special in perioada
pandemica si post pandemica;
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—gradul de interactiune si engagement dintre cele trei branduri si
publicuri.

Cu scopul de a realiza un audit de mici dimensiuni, voi avea in
vedere parametrii si valorile specifice mentionate anterior, in ceea ce
priveste scala Facebook-Instagram. In acest context, voi analiza
tipurile de continut promovat si distribuit pe paginile oficiale ale
marcilor selectate, urmand ca, in final, sd punctez cateva diferente
intre strategiile si tacticile utilizate de branduri.

Studii de caz

Foodpanda

Foodpanda este o platforma de food ordering & delivery ce s-a lansat
pentru prima datd in 2012, pe plan international. La nivel global, se
afld in colaborare cu o multime de branduri din industria de food,
fast-food si retail: KFC, McDonald's, Starbucks, Pizza Hut, Kaufland
si multe altele (Stanciu, 2013). In Romania, aceast aplicatie a fost
lansatd in 2013 si livreaza in peste 30 de orase, aflaindu-se in
colaborare cu sute de restaurante si magazine din lanturile de retail.

Marca Foodpanda este prezentd pe toate retelele de socializare,
insd eu voi analiza doar doud dintre ele, cele care mi se par relevante
pentru analiza asupra strategiei de comunicare, anume Facebook si
Instagram. Un motiv in plus pentru care am ales aceste doud
platforme este reprezentat de monopolul pe care il exercitd asupra
spatiului destinat site-urilor de socializare.

Foodpanda pe Facebook

Fiind un brand veteran pe piata de food delivery, pagina de
Facebook a Foodpanda are aproximativ sase milioane de aprecieri,
cu o medie a postdrilor de una-doud pe sdptdimand. Media
aprecierilor per postare de 100-200 like-uri, cea a comentariilor de
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aproximativ 50 si cea a distribuirilor este de 20, fapt ce indicd un
grad destul de ridicat de interactiune si implicare.

In ceea ce priveste continutul, postarile sunt construite printr-
un text scurt, prin folosirea emoji-urilor si diferitelor hashtag-uri,
precum #foodpanda, #foodie, #pandamart. Utilizarea emoticoanelor
contribuie la sensibilizarea consumatorului si dezvoltarea unei relatii
apropiate, prin intermediul unui limbaj colocvial. Continutul
textului mizeazd pe creativitate si pe call to action, in general. De
asemenea, prezenta URL-ului citre site-ul oficial, in cadrul fiecdrei
descrieri, reprezinta o legatura ce sustine conversiile.

Am atasat mai jos doud exemple:

e - ¢
2 oy foodpanda @
L3 Erinsteet () footen
Cand nervii sunt intingi la maxim, cel mai bine = - i &
vl ' 3 Céte camere, atatea motive sa redescoperi
v intindeti pe canapea i asteptati sa facd diversitat rmelor. G ndé meniurl
altcineva treburile astea.... Vezi mai mult e O o oW EE HIS S
preferate si bucurd-te de o experienta culinard

completd, la tine acasa.

#foodpanda #pandamart #foodie
Mai bine va certati

45 de minute

in bucatarie si pe hol
decét la raftul T
de mezeluri. =

i
Sufragerie: ‘\’) {
=
o i
Stim noi la magazin si
iti aducem cumparaturile acasi. | Bucstire: @

e Foodpanda.ro w dpanda.ro

www.foodpanda.ro

Figura 1. Exemple postari Foodpanda (sursa: www.facebook.com/foodpandaRomania/)

Fiecare fotografie postatd pe pagind este sugestivd pentru
serviciile oferite, livrarea la domiciliu. De altfel, in prima capturd se
poate observa modalitatea creativd de a transmite mesajul ,Stati
acasa!” publicului, in contextul pandemiei de Covid-19.

In cadrul activitatii de pe pagina oficiald, Foodpanda s-a folosit,
de asemenea, de influencer marketing si de promovarea unor
activititi de PR. Echipa de brand management si-a dorit sa
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evidentieze preocuparea fatd de naturd si bunastarea acesteia. Pe de
alta parte, cu ajutorul influencer-ului Sebastian Cotofana, moderator
in cadrul unuia dintre cele mai ascultate posturi de radio din
Romania, foarte cunoscut printre publicul tandr, Foodpanda a vrut

sd creeze notorietate in ceea ce priveste brandul de angajator.

@ foodpanda @
13 mai + @

Livrare speciala de puieti de brad in Parcul
National Retezat! &

Sustinem natura alaturi de Asociatia Nonprofit
Pando din Mures.

Gentile uzate au fost donate pentru a
transporta puieti de brad in zone greu
accesibile din Muntii Tarcu, zona Natura 2000,
cu scopul de a fi replantati in urma unei
doboraturi de vant. &

#foodpanda #pandamart #lovenature

1 comanda [~]

foodpanda @
22 sept. 2020 - @

Sebastian Cotofana a devenit livrator %,
foodpanda pentru o zi. Ne-a convins, il
angajam!

e 3

- Jongoens

11 Comanda (-]

dpanda

Figura 2. Exemple postari Foodpanda (sursa: www.facebook.com/foodpandaRomania/)

Tabel 1. Rezumat performanti pagina Facebook Foodpanda

Parametrii Valorile masurate
Urmaritori Aprox. 6 mil
Postdri pe saptdména ~100-200
Numair mediu de Like ~1-2
Numair mediu comentarii ~50
Numar mediu distribuiri (share) ~20

Hashtag-uri

#foodpanda, #foodie, #pandamart

Influencer

Sebastian Cotofana

La categoria relatiei cu targetul, in urma analizei, am constat ca
Foodpanda nu are un brand equity ,grozav de pozitiv”. Putine sunt
comentariile prin care persoanele din segmentul tintd isi exprima
satisfactia cu privire la calitatea serviciilor oferite. Am atasat mai jos
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doud exemple sugestive, acestea fiind doar céateva dintre parerile

enuntate de cétre clientii Foodpanda.

©o105 > i)

Si dupa ce au crescut puieti de brad,
taiati, vindeti si dati mai mult bani
pentru livratori?

Ssipt. [miplace Raspunde 1@

Mai bine livrali ceea ce comandi
lumea... am avut 2 comenzi anulate
DE voi astazi (de voi c& am vb cu
ambele restaurante i la ei nu era
problema)

1sdpt. Imiplace  Réspunde 3Q
@ foodpanda © Salut! Tiam trimis un me

Livrati in padure, dar in Cluj, pe strada
unde aveti si voi sediul, nulivrati 2

o922 > [i&] 1

‘ Niste neseriogi, nesimtiti etc. Prin a

inchide repetitiv telefonul nu veti
rezolva problemele, sau asa Rezolvati
voi problemele? As scrie mai multe,
dar a inceput meciul.

4z Tmiplace Raspunde 1@

A primit cineva vreodata banii inapoi?
3sdpt. Tmiplace  Rispunde

(@ foodpanda © Buna, Tatiana! Da, te asig.

Cea mai proasta aplicate de food
delivery. Niciodata la ei majoritatea
restaurantelor nu par disponibile.
Desi pe Bolt, Tazz etc accepta
comenzi pe foodpanda in 90% din
timp sunt inchise. Nu poti comanda.

Efectiv isi pierde scopul pir care este
utilizata. Do yourself a favor si
dezinstalati-o !

4z Tmiplace Raspunde 1©

. Poate data viltoare anuntati ca ni

@  comentari ®R e ® [CR=Ne}

Figura 3. Exemple raspunsuri la comentarii (sursa: wuww.facebook.comy/foodpandaRomania/)

Foodpanda pe Instagram

Pagina de Instagram a Foodpanda are un numadr decent de
urmdritori, aproximativ 10.000, 508 urmadriri si 1.047 de postari.
Media postdrilor creste la trei pe saptdmand, cea a aprecierilor este
de 100 de like-uri la fiecare postare si 2-4 comentarii. Acest aspect
indicd faptul cd publicul este mult mai activ si implicat pe Facebook.

Continutul postat aici este dublat, in mare parte, de cel
distribuit pe Facebook. Hashtag-urile sunt identice, iar descrierile
denotd creativitate si transmit mesaje placute consumatorilor. Aceste
postdri sunt mai interactive decadt cele de pe Facebook, dar
engagementul consumatorilor rdméane scdzut. Un exemplu relevant
este reprezentat de sirul postdrilor aflate sub hashtag-ul #horoscope.

Am atasat mai jos cateva exemple:
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@ foodpanda_romania | ¢« Postari

@ foodpanda_romania

T GEMENI

adora sa vorbeasca in timpul mesei

nu risc3, minancs doar ce stie c3 ii place sigur

& foodpanda
Qv 7] @ foodpanda
96 aprecieri
foodpanda_romania Lings gemeni nu te vel plictis! QY ]

nigiodatd, chiar gi stind la masa!
i 1, 146 aprecieri

foodpanda_romania Sigur in fortele proprii gi hotdrit,

capricomului i place s& meargs la

@ foodpanda_romania

Figura 4. Exemple postari Foodpanda pe Instagram
(sursa: www.facebook.comy/foodpandaRomania/)

Tabel 2. Rezumat privind performanta paginii Instagram Foodpanda

Parametrii Valorile masurate
Urmadritori Aprox. 10k
Urmariri 508
Total postari 1.047
Postari in medie pe sdptamana 3
Media numarului de aprecieri ~100-200
Numar mediu comentarii 2-4
Hashtag-uri #foodpanda, #foodie, #pandamart, #horoscope

In urma scurtei analize pe care am realizat-o, am concluzionat
cd brandul Foodpanda nu are foarte mult trafic pe platformele
Facebook si Instagram, in ciuda numadrului mare de urmaritori. De
asemenea, interactiunea directd cu publicul este sustinutd, in mare
parte, doar de comentariile negative si reactiile de nemultumire ale

clientilor.
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Glovo

Brandul Glovo a luat nastere ca un start-up, in anul 2015, in
Barcelona, Spania si s-a rdspandit, ulterior, la nivel international.
Este o aplicatie cu servicii de livrare rapidd, de tipul marketplace,
cu restaurante si lanturi de retail, florarii si multe altele. A aparut
in Romania in anul 2018, in Bucuresti si apoi s-a extins in orasele
mari din tard (Constanda, 2018). Premisa Glovo si a Gloverilor

este reprezentatd de livrarea oricdrui produs in cel mai scurt timp.

Glovo pe Facebook

Pagina de Facebook oficiald a Glovo Romania are peste
600.000 aprecieri, cu postdri realizate aproape zilnic. Media like-
urilor se incadreaza intre 20-200, cea a comentariilor este in jur de
20, iar numadrul distribuirilor ajunge la 30 in cazul postdrilor
fruntage. In plus, filmuletele postate pe contul oficial au sute de
vizualizari.

Continutul este modelat in jurul conceptului friendly, cu
adresare directd si apropiatd de limbajul colocvial al consumatorilor.
Descrierile postdrilor, insotite de fotografii sugestive, vin cu diferite
joculete, oferte, vouchere, informatii despre noile locatii de livrare si
invitatii la descdrcarea si utilizarea aplicatiei. Acestea sunt scurte si
se Incheie cu un link cétre platforma online Glovo, cu scopul de a
facilita conversiile.

Grafica imaginilor si videoclipurilor postate sunt construite in
jurul imaginii si cromaticii logo-ului, imbinand elemente specifice de
ordering & delivery, cu diferiti itemi potriviti, in functie de context.
Fiind o culoare ce sugereazd bucuria si starea de bine, galbenul
specific mdrcii Glovo reuseste sa impacheteze continutul. Astfel,
utilizatorii ce intrd in contact cu postdrile paginii percep cu usurinta

mesajul, asociind aceste sentimente cu marca.
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Glovo @ Glove &
? 1hun + Q& ? 7 ape - Q

V-ali propus sd profitali de ziua liberd gi aji
iegit la un picnic in parc. Dar v-ati dat seama ci
nu ali luat chiar tot gi deja ati ajuns.

Dar e OK, cd podi trimite un Glovo pentru restul.
Moi venim oriunde avefi nevoie, dacd sunteti in
aria de livrare,
hittps:/flink.glovoapp.com/app

& & & 3500 de arbori: a131 planuim 53
plantdm pdna la finalul anului, cu ajutonl
prietenilor nogtri de la Parcul Vacaresti. Deja
suntem cu 750 de arbori mal aproape de o
amprentd de carbon neutrd in Romdnia.

Glovo®

4 - (=
0 Folosegte aplicagia (-] [ [~] -

Figura 5. Postiri Glovo pe Facebook(sursa:
https:/ /www .facebook.com/GlovoappRO/)

Pe de alta parte, dupd cum se poate observa, si aici intdlnim
initiative de plantare in spatiile verzi, Glovo mizand pe aceleasi
premise precum Foodpanda. Grija pentru naturd si impddurire se
afld printre cele mai controversate subiecte actuale, iar acest lucru
este folosit drept strategie de PR pentru asocierea cu aspecte pozitive
de interes major. Folosirea tacAmurilor din materiale reciclabile si
renuntarea la utilizarea plasticului reprezinta un aspect important
prin care obiectivele de brand sunt directionate corespunzitor catre
consumator.

Tabel 3. Rezumat performanta pagina Facebook Glovo

Parametrii Valorile masurate
Urmadritori 600k
Postari in medie sdptdimana ~20-200
Numaér mediu de aprecieri (like) ~20
Numar mediu de comentarii ~20
Numar mediu de distribuiri ~30
Numadr mediu de vizualizari ~500
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o0z > & ©194 > &)

@ i i . Unde se poate depune o sesizare in
Fi m in Sibiu, livr
:r:ch:i::a :r:::ca g;:’rla c::'rg 30, legiiturd cu un curier care éra sa ma
angajatul vostru preia comanda, la i bata n mod gra_nu: Nigi eu !
19:45 se duce in Cisnadie si nu se jandarmii [dngd mine nu 5 a potolit.

mai misca. Il sun de 2 ori, de fiecare 3skpt. Tmiplace Rispunde

data imi spune ca e intr-o alta livrare

si vine imediat. Nu se misca mai bine o -

de o jumatate de ora pana anulez Frumos

comanda. Intre timp s-au cam inchig asipt. Imiplace  Raspunde

toate restaurantele de la care as

comanda ceva. Daca as fi ultimul ® -~

muritor de foame m-as angaja la voi, Intradevar, comanda chiar ajunge
ca sa manane comezile clientilor si foarte rapid il @ Mi-am propus sa
prostii care au incredere in Glovo sa comand ceva pentru pauza de masa
astepte mancarea si sa nu aiba de la biroy, mare greseala. Cu toate
posibilitatea de a reclama soferul. ca intervalul selectat a fost

12:00-13:00, comanda a sosit la

4sfipt. Imiplace Rispunde
aproximativ 11:30&8 A avut suficient

D 7 timp (30 min pana am putut manca)
Glove® 58 ajunga la temperatura sucului
Bund, Dan. il multumim ca ne-ai Multumim Glovo, ne bazam pe voil &5

scris gl ne pare rau pentru
situatie. Ne spul, te rugim,
numdirul comenzil tale? Am viea

= “‘"'.“"'“ JRC e CeRmE . De ce numail apare ikea in lista
e 5-a intdmplat.

Zelipt.  Imiplace Rispunde 1 Q

magazinelor +
4sapt.  Imiplace Rispunde 4slpt.  imiplace  Rispunde
Scrie un comentariu CREES) v ari @ e @

Figura 6. Exemplu gestionare comentarii pe pagina Facebook Glovo
(sursa: httpsy//wwuw.facebook.com/GlovoappROy)

Interactiunea cu consumatorii si comentariile venite din partea
acestora sunt, dupa caz, serioase si revoltdtoare, dar si umoristice.
Raspunsurile din partea echipei Glovo sunt imediate si vin in
intdmpinarea nevoilor clientilor prin gasirea unor solutii eficiente la
problemele expuse. Aceste lucruri demonstreazd o crestere a

nivelului de interactiune si implicare in cazul brand-ului Glovo.

Glovo pe Instagram

Contul oficial al Glovo Romania are putin peste 6.000
urmaritori, 498 de postiri si 179 de urmdriri. In cea mai mare
parte, postdrile sunt dublate de cele distribuite pe pagina de Facebook
Glovo. cu Postdrile sunt aproape zilnice, media aprecierilor se
incadreazd intre 20-100, comentariile sunt in jur de cinci, iar
vizualizdrile videoclipurilor depédsesc chiar si 10.000. Ca atare, se
poate observa faptul cd interactiunea este mult mai sustinutad din

ambele parti.
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Q glovoro® H Q9 glovo_ro &
Glovo? 0
Glovo®

SARBATORESTE
INTALNIREA CAMPIONILOR!

Top, top, top! $i-am ajuns.

Alege cadoul perfect de ?\/0
livrat din categoria Pagte k.

€ @ SOy

Qv A
84 aprecieri QO QVY [N
lovo_ro Tot ca lepurasul, topaim si noi in stilul -
gosuu pe bicicleta, cu masina sau pe scuter, gata sa 24 aprecieri
iti livriam tot ce ai nevoie pentru un Pagte de glovo_ro Cumpira produse de minim 45 lei din
poveste. “Intalnirea ", trimite codul
prin SMS la 1980 si poti castiga o minge de
totul, cat ai zice Glovo! fotbal $i 0 geanta. Consulta regulamentul in aplicatia
Glovo si pe https:/liptonpromo.ro/regulamente. Poti
#glovo_ro #delivery #easter #bunny #gifts #shopping gési codul comenzii in confirmarea primitd pe mail
#spring
A Q 6 ® #glovo_ro #uefachampionsleague #uefa #football
#delivery

Figura 7. Postari Glovo pe Instagram (sursa: www.instagram.com/glovo_ro/?hl=ro)

Continutul propus pe pagina de Instagram a Glovo Romania
este unul creativ, cu mesaje menite sa apropie publicul consumator
prin diferite strategii: oferte si premii asociate cu subiecte de interes
pentru segmentul tintda (UEFA, Sarbatorile Pascale). De asemenea,
apar aici si hashtag-urile specifice pe cuvinte cheie, pentru
optimizarea continutului.

Tabel 4. Rezumat performantd Glovo pe Instagram

Parametrii Valorile masurate
Urmadritori Aprox. 6k
Urmariri 178
Total postari 498
Postari in medie pe sdptamana aproape zilnic
Media numarului de aprecieri ~20-100
Numaér mediu comentarii 4-5
Hashtag-uri peste 500
Urmadritori #glovo_ro, #delivery, #uefa, #shopping
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Tazz (by eMAG)

Aplicatia Tazz a aparut in anul 2020, atunci cand si-a schimbat
numele din EuCeMindnc. Platforma oferd servicii de food ordering &
delivery si vine cu putere din spate, fiind un competitor puternic
pentru Glovo si Foodpanda. Serviciul este disponibil in peste 15
orage din tard, iar accentul este pus pe livrarea rapidd a tot ceea ce iti
dicteaza inima (Tudosie, 2020).

Tazz pe Facebook

Fiind un pionier pe piata din Romania, pagina oficiald de
Facebook Tazz numara peste 50.000 de urmadritori, cu o medie de
doua postdri pe zi. Media aprecierilor este cuprinsd intre 100-2000,
cea a comentariilor de 14-30, iar o ratd a distribuirilor este de 10-15.
Principala diferentd sesizatd, in comparatie cu celelalte branduri de
food ordering & delivery, este reprezentatd de numadrul vizualizarilor,
de peste 22.000, la filmuletele postate.

Strategia de promovare a brandului Tazz se bazeazd, in mare
parte, pe influencer marketing. Prezenta lui Mihai Bobonete si a lui
Sorin Bontea fac apel la admiratia romanilor pentru umor si
gastronomie. De altfel, doua concepte cheie pentru atingerea unui
punct sensibil in mintea consumatorului.

o
tazz by eMAG
i@ Gastronomia gi astronomia merg mdnd in

= mana? Am zice ca da, §i nu ne referim la stelele|
Pofta vine mereu neinvitatd si nu pleacd pand

nu ai satisfcut-o. Descarcd aplicatia tazz by
€eMAG, spune-i lui Chef Sorin... Viezi mai mult

ide mare. Dar cand tazz aterizeazd.. Vezi mai
mult

CAND POFTADICTEAZA

tUZZ LIVREAZA

mentadi » 10 distribukl 3 comentasii + 7 distribuiri » 38,
© Trimite mesaj L5 - @ Trimite mesaj

Figura 8. Exemple postari Facebook Tazz by eMAG
(sursa: www.facebook.com/tazzbyeMAG)
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Pe de alta parte, descrierile postdrilor sunt iesite din tipar, in
comparatie cu cele adoptate de Glovo si Foodpanda. Continutul foto-
video este mai hazliu, interactiv si creativ. Strategia de asociere cu o
emisiunea gastronomicd de succes din Romania este eficientd in
procesul atragerii segmentului tintd. Am atasat cateva exemple:

tazz by eMAG tazz by eMAG

2@ 4z - ¥
Pune stop i spune-ne cum ti se completeazd Cand chefii au jurizat, tazz a liviat! jug
propozitia: Cénd tazz livieazd ..., comanda se
da singura. g Sezonul 9 din Chefi la cutite (i-a fost adus mai

aproape ca niciodatd,

lar trei nerocosi s-au trezit la usd chiar cu chefii
care le-au gatit. &

incd mai poti comanda meniul de finald in 6

Sy = = orage din tard: Bucuresti, lagi, Timigoara, Cluj,
CAND TAZZ LIVREAZA Constanta, Bragov.
BURGER Chefi la cutite
Antenal

)]

SE DA SINGURA

A

tazgx

OO 1z 15 comentari + 2 distribuiri - 865 vizualizér
Dz ey o =

Figura 9. Exemple postdri Facebook Tazz by eMAG
(sursa: wwuw.facebook.com/tazzbyeMAG)

Tabel 5. Rezumat performanta pagina Facebook Tazz by eMAG

Parametrii Valorile masurate
Urmaéritori 50k
Postéri pe sdptdmand 2/zi - 14/sdpt.
Numar mediu de Like ~100-2000
Numadr mediu de comentarii 14-30
Numar mediu distribuiri (share) 10-15
Hashtag-uri 22k
Influencer Sorin Bontea, Mihai Bobonete

Relatia si interactiunile cu publicul se realizeaza prin
intermediul comentariilor si al mesajelor private. Modul de abordare
este unul prietenos si orientat citre satisfacerea nevoilor clientului in
cel mai scurt timp, iar feedback-ul consumatorilor este mult mai
prietenos.
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©0203 >

R

——— -

U Cand Tazz livreaza, ori nu primim
Toate comentariile v comanda intreaga, ori cu totul alta
comanda, ori dupa 3 eri comanda nu

. — - plecase inca. Si apoi incepe calvarul
tare ideeal felicitari departamentului sa incerci sa iti recuperezi banii. Va
de marketing si agentiei de creatie oferim un cupon sa mai faceti o
2 comanda la noi, nu multumesc, poate
6z Imiplace REspunde 200 ne returnati banii fara atata calvar.
Curierii isi fac treaba, vin la timp si pe
‘ —— toate intemperiile dar restaurantele
Incepand cu ce ora o sa fie disponibil partenere considera comenzile niste
“restaurantul” in aplicatie? glume.
6z i piace; (Hiepunde o 1z imiplace Raspunde 1Q
4 - . i - # Autor
‘ A comandat cineva? Merita? o tazz by eMAG
5z Imiplace Raspunde 10 Salutare, Bogdan! Chiar ne pare

rau pentru experienta ta. =2 Hai

@ Georgiana Ivanciu Diana Enache ru me Ul e
n pnval Cu un mesaj si aruncam

B noi un ochi pe comanda ta, sa
¥ cum se face comanda? ca eunu vedem ce s-a intamplat acolo.
gésesc in aplicatie =5 Te asteptam!

6z imiplace Réspunde 1z Imiplace Raspunde

@D tazzby eMAG Buna, Ana! Comanda se.

i

Figura 10. Exemplu gestionare comentarii pe pagina Facebook Tazz by eMAG
(sursa: www.facebook.com/tazzbyeMAG).

Tazz pe Instagram

Contul oficial al platformei Tazz by eMAG are aproximativ 9.000 de
urmdritori, cu 603 postari si 665 de urmariri. Rata postdrilor este de
doua ori pe zi, aproape in fiecare zi a saptamanii, media like-urilor
este de 500, iar cea a comentariilor este de 200. Pe de alta parte,
videoclipurile de tip short clips depasesc 10.000 de vizualizari.

Tabel 6. Rezumat performanta pagina Instagram Tazz by eMAG

Parametrii Valorile masurate
Urmadritori 50k
Postari pe sdptdmand 2/zi - 14/sdpt.
Aprecieri pe postare ~100-2000
Numar mediu de comentarii 14-30
Numar de distribuiri ale postdrilor 10-15
Medie vizualizari 22k
Influencer Sorin Bontea, Adi Despot
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In ceea ce priveste content-ul distribuit, hashtag-urile de tipul
#tazzlivreazd, #poftadicteazd, #candchefiijurizeaza ajutd la optimizarea
continutului prin transmiterea masajelor intr-o manierd placuta
pentru public. De asemenea, stilul de scris, adresarea din descrieri si
asocierea cu persoane recunoscute aduc un aport important in
atingerea obiectivelor strategiei de promovare.

De retinut este faptul ca marca Tazz by eMAG reprezintd un
competitor foarte puternic pe piata de food ordering & delivery din
Romaénia. Caracteristicile de continut si modul de interactiune cu
consumatorii sunt mult mai sustinute, bazate pe influencer
marketing si asocieri inedite. Remarcdm aici si prezenta lui Adrian
Despot, cunoscutul solist al trupei Vifa de vie. Astfel, schema
gastronomie-umor-muzicd bund este completd.

i s3 0 mananci, da follow
tazz. iar cel mai weird mix va fi

P u un mini frigider tazz

. el Concursul es
e data de 15.06.2021
POF E U N Detalii mai multe in regulament

in bio

WEIRD

©)
Qv

65.019 vizualizari

Conecteaza-te

Figura 11. Postare Instagram Tazz by eMAG(sursa:
www.instagram.com/ tazzbyemag.ro/ ?hl=ro).
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Analiza comparativa

Metoda analizei comparative are scopul de a pune in balantd
diferentele si asemdndrile, avand drept rezultat crearea unei teorii
sistematice in legdturd cu un aspect sau altul. Dezvoltarea acestei
teorii se realizeazd prin punerea sub lupa acelorasi parametri, a mai
multor lucruri distincte pe care ne dorim sd le analizam (Glaser,
1965, p. 437). Astfel, cu ajutorul acestei metode de cercetare, poate fi
observat comportamentul subiectilor analizati (branduri, teorii,
ipoteze), limitati la aceiasi parametri de masurare.

Ca atare, am decis sd aplic procedeul analizei comparative
asupra studiului realizat. Cei trei subiecti sunt reprezentati de
mircile Foodpanda, Glovo si Tazz by eMAG. In tabelul de mai jos
voi incerca si exemplific diferentele si asemdndrile strategiei de
continut in ceea ce priveste comunicarea si interactiunea cu
consumatorii pe platformele Facebook si Instagram.

Tabel 7. Analizd comparativd a comunicarii in social media
pentru Foodpanda, Glovo, Tazz by eMAG

Foodpanda Glovo Tazz by eMAG
e Cele mai putine postdri; | e Lipsa influencer marke- | e Influencer marketing -
e Feedback negativ in| ting-uluj; principala strategie;
e totalitate; e Numdrul mai mare de | e Stil de abordare creativ;
§ e Aparitia elementelor de | postari; e Asocieri inedite;
& | employer branding; e Grafica din continutul | e Engagement crescut din
Rl Engagement scdzut din| foto-video; ambele parti.
ambele parti. e Engagement din partea
brandului.
e Adresarea directd si prietenoasd;
e Stil de scris creativ, folosirea emoticoanelor;
‘E| ¢ Utilizarea hashtag-urilor;
5| e Continut foto si video de tip-ul gif;
E e (Call to action;
<| . Reactii rapide la nevoile si problemele consumatorilor;
¢ Influencer marketing si strategii de PR (impéadurire si grija pentru spatiul
verde).
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Dupd cum se poate observa, fiecare dintre cele trei branduri de
food ordering & delivery a inclus in strategie un element diferite de
celelalte. In ceea ce priveste Foodpanda, marca a introdus in
campaniile sale si obiective de employer branding, aspect ce lipseste
din strategiile de promovare ale celorlalti. De asemenea, Glovo
concentreazd intreaga strategie de comunicare asupra volumului de
continut, construit in jurul graficii si cromaticii specifice. Pe de alta
parte, Tazz by eMAG vine din urmé cu ceva inedit, asocierea cu
persoane ce prezintd un capital mare de incredere in randul
publicului. Mai mult decét atat, brandul din urma include in strategie
si asocierea cu cea mai cunoscutd emisiune culinard televizatd din
Roménia.

Rezultatul acestor strategii reiese din gradul diferit de
engagement dintre cele trei madrci si consumatorii cdrora se
adreseazd. Si pentru cd numerele nu mint, este destul de clar ca
trofeul merge catre Tazz. Desi este cel mai ,tdndr” dintre cele trei
branduri, acesta a cunoscut o crestere exponentiala.

Concluzii

in prezent, oamenii reusesc sd comunice mult mai usor si eficient
prin intermediul platformelor de social media, reusind sa sparga
anumite bariere comunicationale dintre branduri si indivizii ce
provin din diferite zone geografice. Acest lucru a fost posibil chiar si
in ciuda pandemiei de Covid-19.

Dezvoltarea platformelor de food ordering &  delivery
demonstreaza faptul cd pandemia a adus cu sine si avantaje pentru
anumite tipuri de business. in acest fel, piata de livrdri la domiciliu
din Romania a cunoscut o ascensiune care nu s-ar fi realizat atat de
rapid in alte circumstante. Competitivitatea creatd pe acest segment
de piatd din industria de food scoate la iveald noi strategii de
comunicare si interactiune in relatia cu consumatorii.

In acest context, observam ci evolutia platformelor permite
crearea unor noi modalitéti prin care brandurile pot intra in legatura
cu publicurile, modalitdti concentrate exclusiv pe mediul virtual.
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Astfel, piata de delivery din Roménia a facilitat o interactiune la
distanta in conditii de pandemie, devenind un spatiu extrem de
competitiv, cu posibilitati imense de crestere.
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FACILITATI DE PROMOVARE A AFACERILOR
OFERITE DE PLATFORMELE ONLINE
FACEBOOK, INSTAGRAM SI TIK-TOK

Ana-Maria TOMOZEIU

Introducere

inci din cele mai vechi timpuri, au fost abordate numeroase metode
prin care s-a dorit ca anumite produse si servicii sa devina cunoscute
publicului larg, sd intre in mintea oamenilor si inevitabil sd ajunga in
preferintele acestora, metode ce au fost dezvoltate si imbunatatite
odatd cu trecerea timpului. ,Marketerii vor trebui sd aleaga
combinatia cea mai bunad intre diversele mijloace de promovare, in
functie de obiectivele pe care le au cu privire la marci, pentru a se
asigura ca produsul/brandul lor va ajunge acolo unde si-au propus”
Nechita si Briciu (2013).

Promovarea este definitd diferit de o serie de autori care au
studiat si au analizat acest aspect insd, este bine cunoscut faptul cd,
promovarea face parte din mixul de marketing, fiind unul dintre cei
4P: produs, plasament, promovare si pret. In gandirea traditionald,
promovarea este consideratd drept un mod de a atrage noi clienti,
dar si de a le reaminti celor existenti ca produsul este comercializat
incd, precizand beneficiul acestuia.

Pe langa metodele traditionale de promovare, recent a aparut si
promovarea in social media, o modalitate ce oferd numeroase directii
si posibilitdti brandurilor de a se face cunoscute si de a-si creste
notorietatea in randul publicului. ,Comunicarea brandurilor
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presupune includerea creativitatii in activitatea zilnica desfasurata
de detindtorii acestora. Marketerii si responsabilii de comunicare
lucreaza cu o cantitate mare de date, cerceteazi continuu si trebuie
sd gandeasca analitic, insd este necesara injectia unei doze mari de
creativitate in activitatea lor” Choueke (2012). De asemenea,
Choueke (2012) afirmd cd ,Social media este urmarea fireascd a
dezvoltdrii tehnologiilor web 2.0 si face posibild comunicarea prin
toate mediile online cunoscute. Implicarea in grupurile sociale
locale face minuni. A fi activ pe alte grupuri de discutii web 2.0
inseamnd a fi vizibil, iar poate cel mai important aspect al retelelor
sociale este tocmai interactivitatea si comunicarea, deoarece daca
oamenii primesc atentie si se simt valorosi, vor cumpdra produsul
promovat”.

Olins (2006) afirma cé&: ,Pentru marci o importantd provocare o
reprezintd noile medii de comunicare a cdror caracteristicd diferita
de cele traditionale este interactivitatea, iar aceasta vine in
intAmpinarea unor cerinte ale consumatorilor actuali cum ar fi
individualitatea, implinirea si exprimarea de sine” .... ,Pentru ca o
campanie prin social media sd functioneze eficient, brandurile au
nevoie sd vorbeascd in aceeasi mdsurd cu nevoia de ascultare a
consumatorului si de construire a unei afinitdti cu acesta, sa fie
invitate in inima si mintea consumatorilor.”

Platformele de socializare precum Facebook, TikTok, Twitter si
Instagram devin din ce in ce mai mult o parte centrald a vietii de zi
cu zi, deoarece in prezent retelele sociale sunt utilizate pentru orice,
de la a rdmane in contact cu prietenii si familia si a accesa acoperirea
mass-media de stiri, pand la a fi la curent cu marcile si vedetele.
Fiecare platformd are o bazd globald extinsad de utilizatori. Facebook
are mai mult de doud miliarde de utilizatori activi, in timp ce Twitter
si Instagram au cate 700 si, respectiv, 328 de milioane Edney (2018).
Majoritatea datelor demografice sunt bine reprezentate pe una sau
mai multe platforme, iar majoritatea aspectelor acestor platforme
sunt gratuite. Facebook si Instagram par sa aiba un echilibru relativ
egal intre barbati si femei, 50% dintre utilizatorii Instagram si 52%
dintre utilizatorii Facebook fiind de sex feminin. Din ce in ce mai
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multe branduri au adoptat aceastd metodd de promovare pe
Facebook, constientizdnd cd o strategie de promovare corectd le
poate aduce multe beneficii. n primul rand, obiectivele comunicdrii
sunt informarea, convingerea si reamintirea” Nechita si Briciu (2013).

Brandul - definit ca ,totalitatea caracteristicilor si experientelor
care fac ca un obiect sau ansamblu s& fie unic in relatie cu partile
interesate - a devenit unul dintre aspectele definitorii ale modului in
care sunt promovate produsele, serviciile si institutiile catre
consumatorul contemporan. In conditiile in care procesele de
branding au o flexibilitate deosebita si pot fi aplicate unei game largi
de obiecte, managementul brandului a devenit unul dintre
instrumentele de baza ale marketingului contemporan, nelipsit din
procesele de vanzare si promovare” Tybout si Calkins (2005).

Datorita faptului cd lumea in care trdim a devenit o lume
tehnologizatd si pentru ca informatia este raspanditd din ce in ce mai
mult pe New Media, promovarea in mediul online a devenit un
lucru vital pentru ca un brand sa fie cunoscut, recunoscut si apreciat
de public.

Metoda de cercetare

Pentru lucrarea de fatd, am folosit ca metoda de cercetare analiza de
continut. Conform Coman (2007), analiza de continut reprezintd o
modalitate calitativ-cantitativd de studiere a continutului latent al
comunicdrii. Potrivit acestuia, obiectul de interes al acestei tehnici il
constituie, de fapt continutul latent, ceea ce nu este direct sesizabil in
comunicare. Asadar, prin utilizarea acestei metode de cercetare se
doreste sa se descopere intentiile camuflate si mesajele care ascund
diverse scopuri in spate.

Facebook for Business

in februarie 2004, Mark Zuckerberg, cu ajutorul lui Andrew
McCollum si Eduardo Saverin, a lansat un site web care a schimbat
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interactiunea sociald online pentru totdeauna Croft (2007). Astazi,
Facebook oferd un nou model de promovare si engagement cu
clientii Holzner (2008). Intentia initiald Facebook a fost aceea de a
conecta oamenii intr-un mediu virtual dar, datoritd modului in care a
evoluat in timp, aceastd platformd a devenit un instrument care se
intinde dincolo de socializare, devenind astdzi o unealtd esentiala si
indispensabild in promovarea brandurilor de peste tot in lume.

Facebook for Business este o pagind web gratuitd care oferad
companiilor, indiferent de marimea si complexitatea lor, posibilitatea
de a-si extinde prezenta pe internet. Facebook for Business este creat
special pentru branduri, campanii mari si mici, oferindu-le o serie de
instrumente si unele pentru a-si promova afacerea in Online, pe
Facebook, apeland la diverse strategii, fie ele intr-un mod organic, fie
intr-un mod platit.

(

= i

F B Facebook for Business ©

;00D IDEAS

RVE TO BE FOUND

Figura 1. Pagina Facebook a Facebook for Business
(sursa: facebook.com/FacebookforBusiness)

—Likes/Urmaritori: 14,123,968 likes, 18,767,274 urméritori.

—Target: branduri, afaceri mici si mari, antreprenori, freelanceri,
persoane interesate sd inceapd o afacere.

—Engagement - de la sute, pana la mii de comentarii.

—Reach - fiecare postare atinge cateva mii de comentarii.
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—Frecventa postarilor: 2-4 postdri pe lund; 2 in mai, 3 in aprilie 4
in martie, 4 in februarie, 2 In ianuarie.

—Tonalitatea mesajelor, modul de a comunica cu publicul:
Tonul folosit in comunicarea cu publicul, spre deosebire de
Instagram si TikTok, este impersonal, pe alocuri distant de
public si ,la 4 ace”. La nivel vizual, predomind albastrul si
movul, fiind culori mai stinse, profesioniste, care inspird o
anumitd notd de seriozitate si pastreaza o anumita distantd intre

brand si public.

—Perioada de analizd a continutului Facebook for Business:
ianuarie 2021 - mai 2021: In ceea ce priveste promovarea
Facebook for Business pe canalul ales, in urma analizei realizate
in perioada ianuarie-mai a anului 2021, am constatat ci
strategia abordatd pentru promovare este una ,relaxatd”,
datoritd pozitiondrii, puterii si renumelui pe care Facebook for
Business le are in randul brandurilor mici si mari.

Astfel, promovarea pe Facebook are la baza un numadr restrans
de postari lunare, intre 2 si 4, continutul fiind axat adesea pe povesti
de succes ale diverselor branduri mici si mari, venite de la specialisti
care impadrtdsesc cu intreaga comunitate modul in care au reusit sa
ajungd in acel punct al succesului, in special prin folosirea
promovarii in social media. De asemenea, un alt continut pregnant in
promovarea paginii are la bazd sustinerea oferitd brandurilor de
peste tot in lume de a se promova si de a obtine vizibilitate pe pagina
Facebook for Business. Pentru a avea parte de enagagement si reach
mare in randul publicului, continutul de acest gen indeamna
utilizatorii paginii sd distribuie postdrile pe pagina lor personald,
folosind un hashtag specific si etichetdnd afacerile pe care le respecta
sau pe care vor sd le sustind. Chiar daca Facebook for Business are
un numdr mic de postdri lunare, fiecare postare se bucurd de un
reach si un engagement extrem de bun, de la mii de reactii, la mii de
comentarii si distribuiri. Acest lucru aratd puterea pe care platforma
o are si increderea pe care utilizatorii o oferd, dorind sd fie mereu la
curent cu noutdtile si continutul oferit de Facebook. Interesant de
urmdrit este modul in care Facebook for Business promoveaza in
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acelasi timp brandurile sale asociate, cum ar fi Instagram si
WhatsApp for Business, indemnand utilizatorii sd facd un pas in
plus in promovarea propriei afaceri, apeland la aceste optiuni. Chiar
daca postdrile nu sunt atat de dese pe aceastd temd, ocazional au loc
astfel de postdri ce au call to action cdtre public de a incerca noi
modalitdti de promovare, apeland la produsele Facebook. Indiferent
de tipul de continut al postarilor Facebook for Business, se face apel
constant la nevoile pe care le are publicul, la problemele cu care se
confruntd, oferindu-se de fiecare datd solutii punctuale care sa
preintdmpine provocdrile pe care utilizatorii le-ar putea avea.

Printre principalele probleme ale clientilor adresate in postari si
principalele solutii oferite prin continut, am identificat urmaétoarele:

—Problema 1: Vizibilitate scazuta - Solutie: Showcase pe pagina
oficiald Facebook for Business.

—Problemd 2: Lipsa cunostintelor in crearea unui brand, in
atragerea publicului, mentinere, conversie, crearea de reach etc. -
Solutie: Materiale Informative, sfaturi de la specialisti.

—Problema 3: Dificultatea in a rdmane engaged cu publicul si de
a identifica clienti online - Solutie: Accesul gratuit la WhatsApp
si Instagram for Business.

—Problema 4: Incapacitatea clientilor de a-si adapta afacerea la
noile conditii de viata impuse de Covid-19 - Solutia: Cele mai
comune Trenduri si Topicuri folosite de oameni pe Facebook in
perioada pandemiei, noile cerinte ale perioadei si modalitati de
adaptare la nevoile pietei.

Din urma analizei realizate pe modul de promovare Facebook
for Business, am identificat urmatoarele categorii de postdri la care
se face cel mai des apel:

—Suportul oferit brandurilor pentru a se remarca pe pagina
Facebook for Business. Printre cele mai importante categorii de
postari folosite de catre Facebook for Business sunt acele postari
care au ca scop obtinerea de reach, engagement si noi
urmdritori ai paginii prin promovarea anumitor afaceri,
branduri prezente pe Facebook, pe pagina oficiald Facebook for
Business. Prin acest tip de continut publicul este indemnat sa
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distribuie postdrile de acest gen pe pagina personald, sa
foloseasca un hashtag specific campaniei, dar si sd ofere un
comentariu cu brandurile pe care vor si le sustina. Ulterior, din
acele comentarii se vor alege cativa castigatori ale caror
profiluri vor fi distribuite pe canalul Facebook for Business si
promovate publicului larg.
Aceasta categorie se imparte in felul urmator:
e Promovarea sdptdmanala a diverselor categorii de afaceri
In functie de fiecare siptimand, se alege o anumita categorie de
branduri, iar utilizatorii sunt incurajati sd dea tag in comentarii la
postare acelor afaceri pe care le sustin si a caror prezentd ar trebui sa
se facd remarcatd pe Facebook.

@ Ifjxebook for Business @

<)

We're spreading love to mom-owned businesses this week by
featuring them on Facebook for Business. @ 9 ¢ &

Share this post to your page with the hashtag #DeserveToBef

and let us know how you use Facebook to grow your business onlme

We'll be choosing a select few mom-owned businesses who've used
the hashtag to feature on our channels,

BUSINESS

Figura 2. Postare Facebook for Business (sursa: facebook.com/FacebookforBusiness)

e Sprijin oferit in promovarea afacerilor mici

De asemenea, Facebook for Business isi aratd suportul oferit
afacerilor mici, indemnand publicul sd dea share afacerilor pe care le
sustin, urmand ca dupd o alegere aleatorie, Facebook for Business sa
dea share acelor branduri mici pe pagina oficiald, pentru a le ajuta sa
aiba parte de vizibilitate si prezenta in social media. Acest tip de postare
are parte de cel mai mare engagement si reach, ajungand pana la cateva
mii de reactii, comentarii si share-uri. Acest lucru aratd increderea
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publicului in puterea de promovare prin Facebook si dorinta sa de a fi
promovat si sustinut de citre un asemenea gigant.

@ Facebook for Business vl Like Q

© Facebook for Business provides the latest We're spreading the love to small businesses by featuring them on
news, tips and strategies to help Facebook for Business! j
businesses turn good ideas into great @ 9To be featured @
opportunities. (@ Share this post to your page with the hashtag

8 Let us know which Facebook tools you're using to promote and

ver 2 billion peop f
© Over abillion people use Face! grow your business.

hare the thin
ou're just ge

We'll be selecting a few small businesses who've completed the steps

- ‘;;N‘“ [heres nofhing

f 18,767,274 people follow this sm a I I

. ahout small usiness _
™ @

Figura 3. Postare Facebook for Business (sursa: facebook.com/FacebookforBusiness)

Educatie Facebook

Cea de-a doua categorie de postari are in vedere continutul
educational oferit publicului pentru a-1 ajuta sd isi ducd afacerea la
un alt nivel, prin diverse sfaturi venite de la specialisti in domeniu.
e Sfaturi si bune practici de promovare venite de la persoane ce

si-au creat afaceri de succes

Pentru a creste increderea in promovarea Facebook, in serviciile
oferite si in succesul pe care l-ar putea obtine prin intermediul
acestei platforme, Facebook for Business creeaza continut prin care
ajuta urmadritorii sd isi creascd afacerea si sd devind specialisti in
promovarea pe Facebook. Astfel, plecand de la aceastd idee, au fost
realizate o serie de postdri care au la bazad diverse sfaturi esentiale
despre promovarea online, venite de la specialisti in domeniu, care
au reusit sd isi ducd brandul pe culmile succesului. Printre cele mai
comune teme de discutie (topic) sunt: crearea unui brand, modalitati
de engagement cu publicul, promovarea prin ad-uri, tehnici de
atragere a publicului, crearea de content, etc. Toate aceste postari
duc citre un link extern, citre site-ul oficial Facebook, unde
materialul intreg poate fi urmarit de cétre public.
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DS EC

o) Facebook for Business e

Social Skills
o0
Social Skills: Episode 6

g brands

+°°"

) Facebook for Business e

Social Skills.

)

Social Skills: Episode 2

Up Next

Comments

Figura 4. Postare Facebook for Business (sursa: facebook.com/FacebookforBusiness)

Promovarea Instagram si WhatsApp pe pagina oficiald Instagramn
for Business

Cea de-a treia categorie de postdri are in vedere promovarea
produselor asociate Facebook, cum ar fi Instagram si WhatsApp.
Postdrile de acest gen nu vand direct produsul ci, se axeaza pe
oferirea beneficiilor pe care achizitionarea acelor produse le poate
aduce brandului/afacerii in sine. Asadar, comunicarea se axeazd pe
nevoile si problemele de bazd ale publicului si modul in care
produsele promovate pot aduce solutii acelor probleme si nevoi ale
unui brand.
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Communication with your customers can provide a foundation for
nships. The free WhatsApp Business app offers

n easy and effective way to engage your audience
directly. Here are 4 tips to help you get started.

Setting up a shop on Instagram and Facebook can help you reach
online customers and plan ahead for the upcoming holiday season
Check o 5 on how you can set up your business for
success with S|

Showcase your
products and services

with a catalog to help
grow sales.

Figura 5. Postare Facebook for Business (sursa: facebook.com/FacebookforBusiness)

—Trenduri si subiecte care au avut o mare amploare pe Facebook
in perioada Covid-19
Pentru a ajuta publicul sa inteleagd noile trenduri si nevoi
impuse fortat de perioada pandemiei, Facebook for Business a decis
sd 1si ajute publicul oferindu-i o listd completd cu cele mai folosite
topicuri si trenduri in social media. Astfel, se oferd brandurilor
informatii utile despre modul in care pot targeta noi clienti, cum se
pot reinventa si cum pot intelege noul comportament al
consumatorilor si potentialilor clienti.

Over the last 18 months, we explored thousands of conversation
topics that grew on Facebook and Instagram and discovered how
people were adapting to new ways of living during the pandemic

Across the world, technology allowed for more connectivity than ever
In some places, more people gained access to the internet for the very
first time. In others, digital banking picked up steam. 4

to at gained traction on Facebook and Instagram acros:
countries in four regions

The 2021 Topics and Trends report from € kIQ takes a look at To start, major lifestyle shifts are emerging as people reimagine the
these insights and their staying power. Click the link below to read the role of spaces in their lives and take on indoor renovation projects and

full report. J gardening.

Check out the link to lear more about the trends that made the
report.

—~

Figura 6. Postare Facebook for Business (sursa: facebook.com/FacebookforBusiness)
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Instagram for Business

Instagram este o platformd de socializare utilizatd de peste un
miliard de oameni din intreaga lume pentru a distribui fotografii,
videoclipuri si mesaje. Fie cd ne referim la story-uri, feed-ul
Instagram, canalul live sau IGTV, tinerii din intreaga lume folosesc
Instagram pentru a celebra momente importante din viatd, pentru a
impartdsi momente de zi cu zi, pentru a tine legdtura cu prietenii,
familia, pentru a construi comunitati de sprijin si pentru a intalni alte
persoane care impartisesc pasiuni si interese comune. In momentul
de fatd, peste un miliard de oameni folosesc platforma de socializare
lunar, iar aproximativ 90% dintre ei urmaresc cel putin o afacere, un
brand, fie el mic sau mare. Asadar, in doar 10 ani, Instagram a trecut
de la o simpla aplicatie de distribuire a fotografiilor, la un spatiu
complex de activitate comerciald. In prezent, Instagram for Business
este folosit de peste 25 de milioane de branduri, majoritatea dintre
ele fiind branduri mici si medii. Asadar, Instagram for Business a
devenit un instrument indispensabil in promovarea afacerilor, fiind
o cale perfectd de a creste reach-ul si engagement-ul cu clientii.

stagram for Business. Get Nort .
1%, best practices and success Philly-based restaurant lives and breathes the mantra “pizza with 3 @

stories to help your business grow on purpose” 2@

Figura 7. Pagina Instagram for Business (sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)
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— Like-uri/ Urmaritori: 396,952 likes, urmaritori - 1,780,503.
—Public: afaceri mici si mari, antreprenori, freelanceri.
—Engagement - cateva sute pe postare 200-500.

—Reach - cateva sute de like-uri pe postare 300-800.

—Frecventa postarilor - 7-12 postéri pe luna.

—Perioada de analizd a continutului Instagram for Business:

martie-iunie 2021.

Postdrile de pe Instagram for Business au un caracter atractiv,
sunt usor de inteles, de urmadrit si apeleazd de multe ori la emotiile
publicului. La nivel de postdri, se folosesc preponderent videoclipuri
atractive, tineresti, culori vii si energice, insotite de texte scurte si de
nelipsitul Call to Action. De asemenea, o buna parte a continutului se
foloseste de materiale cu oameni, de chipuri umane, fete zambitoare,
deoarece prin astfel de continut se reuseste cel mai bine sa se creeze
o apropiere de utilizatori, sd ii tind aproape si sd ii faca sd simta intr-
un mod diferit mesajul. Nu in ultimul radnd, tonalitatea mesajului de
pe Instagram este prietenoasd, informald si la acelasi nivel cu
publicul.

Atunci cand vine vorba de tehnicile de promovare Instagram
for Business, la nivel de continut si de mesaj comunicat se observa
cateva directii principale: promovare de valori, promovarea serviciile
Instagram, educarea publicului, invitatie la socializare si povesti de
succes. Indiferent de continutul lor si tematica de bazd, o buna parte
a postdrilor de pe Instagram for Business vand intr-un mod mascat
serviciile pe care le poate oferi la nivel de promovare a brandurilor
mici sau mari. Cel mai bun exemplu este cel al postdrilor sub forma
de povesti, unde se doreste sd se facd showcase povestilor de succes
a antreprenorilor care au reusit s isi ducd afacerea pe culmile
succesului sau sd se remarce prin diverse caracteristici si atribute.
Astfel de postdri prezintd intr-un mod subtil faptul ca succesul se
afla in modul in care reusesti sd te promovezi, sd creezi relatii cu
publicul si in faptul ca Instagram for Business este unealta care poate
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ajuta orice brand sa ajunga acolo. Astfel, in promovarea povestilor se
prezintd si modul in care Instagram a ajutat fiecare companie sa
atinga nivelul in care se afla in prezent.

De asemenea, Instagram for Business, in promovarea sa pune
mult accent pe caracterul educativ si informativ al postdrilor, care
vin in ajutorul publicului si il ajutd sd inteleagd mai bine cum sa
foloseasca instrumentele platformei in promovarea propriilor
branduri. De asemenea, accesul la diverse trucuri de a folosit
instrumentele Instagram sunt foarte apreciate in randul publicului,
datoritd caracterului de noutate, curiozitate, beneficiu si a
potentialului de a face o diferentd in promovarea de zi cu zi pe
platforma Instagram for Business.

Important de mentionat este si faptul ca Instagram for Business
apeleaza la cateva valori de bazd care reprezintd generatiile tinere:
acceptarea si egalitatea. Asadar, in postdrile sale, Instagram for
Business pune un mare accent pe postdrile in care se sustine
comunitatea LGBTQ si in care sunt impartdsite si apreciate reusitele
si afacerile de succes ale femeilor.

Promovarea afacerilot/brandurilor pe Instagram - Povesti de succes

Ca prima categorie de postdri, Instagram for Business face referire la
promovarea diverselor afaceri si branduri pe pagina personald,
punand in evidentd elementele de diferentiere si de impact ale
acestora, fatd de alte branduri si afaceri similare. In evidentierea
acestor branduri, Instagram for Business se foloseste de crearea unor
povesti, in care pun accentul pe modul in care afacerile au reusit sa
se facd vizibile, sd creascd si sd se promoveze prin intermediul
Instagram, care devine astfel un instrument foarte important in
dezvoltarea oricarui brand. Astfel, publicul are acces la povesti de
succes, intelegand printr-un mod care nu isi propune sa vanda direct
modul in care Instagram for Business are un rol esential in drumul

spre succes.
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Deoarece povestile vand cel mai bine, Instagram for Business se
foloseste de continut prin care sd pund in evidentd povestile de
succes ale oamenilor care au reusit sd isi ducd afacerile la un nou
nivel si sd facd din imposibil posibil. Odatd cu acestea, continutul
aduce in evidentd cateva sugestii privind diverse moduri de a se
utiliza Instagram for Business, venite de la persoanele care au reusit
sa se diferentieze si sa creeze branduri puternice. Astfel de postari au
o atractie mare fatd de public, deoarece par mult mai reale si mult
mai apropiate fatd de acesta, avand si un rol important in cresterea
increderii in serviciile oferite de Instagram for Business si in eficienta
lor.

U
+ O & -
) [nstagram for Business ©
©) N ]
Tips for creating engaging content

on Instagram
Ies #WomensHistoryMonth, we re

beetess
)

& |

DO E

instagram for Business
®)' x.q.:.oa nes® @ ..

3 tips for growing your online
community
#WomensHistoryMonth we re shanng

[see Less

Figura 8. Exemplu postdri Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)
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Sustinerea comunititii LGBTQ

In promovarea sa, Instagram for Business este un mare promoter al
comunitatii LGBTQ, insistand in numeroase postdri pe continuturi
care au ca scop sprijinirea, promovarea si integrarea persoanelor si a
afacerilor care fac parte din comunitatea LGBTQ. Astfel de postari isi
propun sa transmita publicului o valoare de baza, aceea a diversitatii
si acceptdrii tuturor persoanelor, indiferent de gen, rasd, limba,
orientare sexuald etc. Datoritd publicului tandr care este unul deschis
spre acceptare, Instagram for Business vine 1in sustinerea
comunitatilor LGBTQ si lupta alaturi de publicul sdu in promovarea
drepturilor oamenilor. Astfel de postdri cresc increderea si fidelitatea
fatd de brand.

&%

SHOP WITH PRIDE—LIVE!

t @patrickstarrr +

Instagram for Business
o

ng live and shopping with #Pride! =g

pcial Instax
y PatrickStarrr &

Wednesday, June 23rd
Starting at 1:00pm PST

Featured businesses.

instagramforbusiness
‘” > 0 Jonah Manzano ©

Figura 8. Exemplu postdri Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)

Continut bazat pe intrebdri

Pentru a mentine un reach si un engagement ridicat pe paging,
Instagram for Business foloseste postdri care se axeazd pe adresarea
de intrebéri, pentru a indemna urmaritorii la interactiune, socializare
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si pentru a creste astfel rata de engagement si vizibilitatea paginii in
sine. Cele mai comune subiecte au la bazd principalele intrebari pe
care publicul le-ar putea avea despre modul de promovare al afacerii
sau functionalitdti ale instrumentelor Instagram for Business. Prin
astfel de postari isi doresc sd arate cd brandul se afld 1angd utilizatori,
cd le este aldturi in cresterea afacerilor, raspunzand la intrebdri si
oferindu-le cele mai bune sfaturi in promovarea pe Instagram.

T A g

(©) Instagram for Business © e
( ) @

What are you biggest questions
about Instsgram Shopping?

BIGGEST T e

- P ) Celebrating
[ i Juneteenth with Do
tagram for Business ©
Ll

Figura 9. Exemplu postari Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)

Materiale educationale privind Instagram

e Tutoriale de utilizare Instagram for Business

In scopul de a fi alituri clientilor si de a-i ajuta s aiba o
intelegere cat mai bund a instrumentelor Instagram in promovarea
afacerilor, o altd categorie de postdri se axeazd pe educarea
publicului prin oferirea de tutoriale pe diverse subiecte ce vizeaza
optiunile Instagram in promovarea brandurilor. Astfel de postari au
un reach si un engagement puternic, deoarece se axeaza pe diferite
nevoi ale utilizatorilor si incearcd prin continut educativ sa rezolve
principalele probleme cu care brandurile se confruntd in promovare.
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Figura 10. Exemplu postari Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)

Tips and tricks de utilizare a instrumentelor Instagram

In aceeasi directie cu postarile anterioare, continutul de tip tips

and tricks are ca scop atragerea atentiei publicului, cresterea

curiozitatii si a dorintei de a gasi modalitati mult mai eficiente de a

folosi instrumentele Instagram for Business pentru promovare.

Astfel, postdrile de tips and tricks vin cu elementul surprizd, cu nota

de necunoscut si cu informatia noud, importantd, despre modul in

care brandurile, afacerile pot folosi Instagram for Business pentru

promovare.
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- TAX
| @ st 8
How to grow e
your Instagram .
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TIP 3 Get feedback

(‘)@ Instagram for Business © | gy

3 tips for stronger ads from
@ilovecreatives
Punodostres

ok

Instagram isn't a one-way content
platform, it's a conversation. Try DMing a

Seeless

stranger that has recently commented on 00

your post and ask them, "Hey, would love X

your feedback on our feed: good or bad. Pl e » s @
Does it make sense what we do?” Up Next

Comments

Figura 11. Exemplu postari Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)

Promovare tool-uri si optiunilor noi de pe Instagram

Printre categoriile de postdri Instagram for Business se regdsesc
postarile care fac trimitere cédtre noile optiuni si tool-uri Instagram,
care pot fi folosite in promovarea afacerilor mici sau mari. Chiar
dacéd la nivel de continut postarea face trimitere la noul instrument
Instagram, se pune de asemenea accentul si pe nevoia pe care noua
optiune o poate satisface publicului in promovarea propriilor afaceri.
Asadar, postarea nu este doar informativd, deoarece prin modul in
care este construitd, de a rezolva o problemé, de a satisface o nevoie,
aceasta stArneste cu succes interesul oamenilor de a o folosi si de a
astepta sau vedea ulterior rezultate.
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Figura 12. Exemplu postdri Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)

e Postdri care au ca scop promovarea (showcasing) diferitelor
categorii de afaceri. Invitatie la tag si comentarii.

Astfel de postari au in vedere interactiunea cu publicul si
dorinta de a-1 face sd devind activ pe pagina si sd lase comentarii pe
baza continutului. Cel mai usor mod de a face acest lucru este prin
indemnarea urmdritorilor sa eticheteze (tag) afacerile favorite, pe
care le respectd sau pe care 1si doresc sd le facd cunoscute publicului.
Astfel de postiri se bazeazd pe latura emotionald a oamenilor. In
momentul in care oamenii reactioneaza la acest tip de postari si
mentioneaza in comentarii afacerea pe care o respectd, de fapt, ei
contribuie foarte mult la cresterea vizibilitatii paginii Instagram for
Business, la cresterea numarului de potentiali clienti. Asadar, aceasta
strategie de tag in comentarii reprezintd un mod bun de a creste
numarul de like-uri, urmaritori si de clienti ai paginii. De asemenea,
datoritd dorintei brandului de a fi cunoscut pentru acceptare si
egalitate, doud valori caracteristice generatiei tinere, Instagram for
Business face adesea trimitere la afacerile conduse de femei, punand
accentul pe reusitele lor si pe aprecierea pe care fiecare femeie o
meritd datoritd muncii si eforturilor de puse pentru a ajunge cat mai

sus intr-o lume a barbatilor.
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Figura 13. Exemplu postari Instagram for Business
(sursa: facebook.com/InstagramforBusiness)

TikTok for Business

TikTok este o aplicatie sociald, destinatd credrii si distribuirii unor
videoclipuri scurte, de maxim 60 de secunde. Sub forma unei
aplicatii mobile, TikTok ar putea fi privitd ca urmasul platformei
Vine, care a reusit sd moard inainte sd devind un adevarat fenomen
global. Intr-un timp foarte scurt si cu cea mai rapida ascensiune din
ultimii ani, TikTok a devenit una dintre retelele de socializare
favorite ale tinerilor de peste tot in lume. La baza, TikTok are fosta
aplicatie Musically, care in 2017 a fost achizitionata de catre
compania ByteDance din Beijing, cu un milion de dolari. In 2016
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ByteDance lansase o aplicatie similard cu TikTok pe piata chineza,
motiv pentru care, astdzi, existd in paralel Douyin in China si TikTok
in restul tarilor. La nivel global, in anul 2021 TikTok a confirmat
numarul de utilizatori ai aplicatiei: 732 milioane de utilizatori care
deschid aplicatia cel putin o dati pe lund. In Romania, platforma are
un succes rasundtor, reusind sa depaseascd Instagram in toatd tara.
Anul 2020 a fost anul in care TikTok care a devenit cea mai
descdrcata aplicatie din lume. TikTok atrage acum o gamad larga de
oameni si se pare ca aproape 38% dintre utilizatorii TikTok din SUA
au peste 30 de ani. In prezent, platforma de socializare TikTok are
peste 800 de milioane de utilizatori activi lunar si peste 1,6 miliarde
de viziondri video pe zi.

0 2 -0 -0 D 0

TikTok:

For Business

TikTok For Business ©

v Uike O Message Q
’ Create Post
G Photorvic O check &
DP
ol 133,149 people ke this
TikTok For Business © .
@ 249,396 people follow this ° ©

Figura 14. Pagina Facebook a TikTok for Business
(sursa: facebook.com/TikTokforBusiness)

—Likes/Urmaritori: 133,149 likes, urmadritori - 449,396.

—Public: branduri, afaceri mici si mari, antreprenori, freelanceri.

—Engagement - zici de comentarii pe postare - 20-40.

—Reach - zeci de like-uri, 30-60 pe postare.

—Frecventa postarilor: zilnic sau o datd la doud zile, in unele zile
fiind si cate 2 postdri publicate.

—Tipuri de continut: video preponderent, imagini; continut axat
pe oameni si de tip interactiv.
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—Tonalitate mesaj, mod de a comunica: modul in care comunica
TikTok for business este cel mai prietenos, informal si relaxat
intre cele trei platforme analizate. Mesajele sunt tineresti, fara
bariere in comunicare, usor de inteles si pline de energie.

—Textele sunt scurte, contin call to action de fiecare datd, ofera
adesea elementul de interes si au puterea de a starni curiozitatea
publicului.

—Perioada de analizd a continutului Instagram for Business:

iunie-mai 2021.

Atunci cand vine vorba de promovarea Instagram for Business
prin intermediul continutului pe Facebook, se poate remarca la
prima vedere faptul cd, in comparatie cu celelalte doud platforme
sociale, TikTok are o promovare mult mai puternicd si o comunicare
mult mai constantd si pregnantd cu publicul sdu. Tonalitatea
mesajelor este una prietenoasd, cea mai prietenoasd dintre toate cele
trei platforme, relaxatd, apropiatd de public si lipsitd de bariere
invizibile. In promovare si in crearea relatiei cu clientii, am
identificat cateva directii pe care TikTok for Business se axeaza. Una
dintre cele mai importante face referire la categoria de postari care isi
propune sd spargd un stereotip legat de utilizatorii platformei, care
sunt cunoscuti ca fiind preponderent tineri, in special copii. Pentru a
atrage brandurile mici si mari, TikTok for Business se foloseste de
postari prin care scoate in evidentd faptul ca la nivel de utilizatori,
femeile de peste 30 de ani sau pdrintii fac parte din categoria
consumatorilor numerosi si activi de continut TikTok. De asemenea,
datoritd publicul preponderent tinar, o alta categorie de continut
face referire la acele postdri care provoacd urmdritorii sa
interactioneze cu platforma, s dea comentarii, react-uri, s devina
curiosi si inclusiv sd ia parte la diverse provocdri si concursuri
lansate de TikTok for Business. Asadar cele, mai comune tipuri de
postadri aici sunt cele de tipul ,Stiai cd?”, ,Fun fact”, ,la parte la
provocare”, , Foloseste hashtag...” etc.

O altd categorie importantd face trimiterea la postdrile cu un
continut educativ, care isi propun sd educe publicul despre modul in
care TikTok for Business poate ajuta in cresterea brandului, in atragerea
de noi clienti si atingerea succesului afacerii personale. In promovare,
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postdrile de tipul Povesti de succes ale diverselor companii care au cont
TikTok au un rol extrem de important in atragerea noilor clienti,
deoarece servesc drept testimonial si ajutd publicul sd prind4 incredere
in folosirea platformei pentru promovare. Pentru a se diferentia si
pentru a atrage un numdar cat mai mare de urmadritori ai paginii de
Facebook, TikTok for Business sar si a platformei, se face apelul la
postdri de tip Give Away, deoarece lucrurile gratuite, de interes unei
categorii de public creste rata de reach, engagement si numadrul de
urmadritori si consumatori ai brandului.

La o analizd mai améanuntitd, principalele tipuri de postari
Instagram for Business sunt urmdtoarele:

Schimbarea perceptiei despre consumatorii platformei TikTok. Accent
pus pe adulti si pdrinti

O categorie de postdri extrem de importantd face referire la
schimbarea perceptiei conform céreia TikTok este o platforma doar
pentru tineri. Pentru a atrage brandurile sd isi promoveze afacerea
pe TikTok, este nevoie ca platforma sd reuseascd sa inldture
perceptia cum cd publicul este preponderent tandr, nefacand parte in
mod deosebit din categoria consumatorilor activi de pe piata. Astfel,
cele doud exemple de postari prezintd doud informatii vitale, cum ca
femeile la 30 de ani sunt al doilea cel mai activ public de pe TikTok si
cd parintii sunt un public prezent si vocal pe platforma. Astfel,
postarile indeamna brandurile sd nu piardd sansa de a comunica cu
aceste publicuri si de a le atrage pentru a le fi clienti.

& M@ Parents make up an active, vocal and fast-growing slice of the
community on TikTok. Do not miss out on the chance to build closer

Still think TikTok is just for Gen Z2 @ W their thirties an
ink TkTok is just for Gen Z7 @ Women in their thirties are connections and get your brand in front of them

making their mark on the platform, becoming the second largest
group of monthly active users on TikTok httg

Women in their thirties love TikTok, and brands are taking LA
notice From TV to TikTok: Family time has evolved

Figura 15. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)
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Engagement prin concursuri, indemn la implicare prin hashtags si
suportul oferit comunitditii

Pentru a avea parte de o implicare si un interes mare din partea
urmdritorilor preponderent tineri, TikTok for business se foloseste in
promovare de concursuri ce au ca scop sustinerea unor anumite
cauze care sd sensibilizeze. Pentru a lua parte la provocare, fiecare
participant trebuie sa foloseasca un hashtag, pentru a creste in felul
acesta vizibilitatea initiativei, pentru a crea un trend si pentru a
atrage ulterior mai multi participanti la concurs. De asemenea, in
scopul de a sensibiliza si de a ardta impactul pe care il au in
comunitate, se pune accentul in postdri pe anumite donatii pe care
TikTok for Business le face in scopul de a ajuta comunitatea si
diverse organizatii non-profit.

V O TikTok For Business

#Creativity

)
Have you yened the #CreativityForGood
Hashtag Challenge yet?

Jon Malals Fund. it Gets Better Project One
Tree Planted. International Federation of Red

00d e

TiKTOK ForBusiness X 2LIONS

o¥
71 W G S + O -
: ; TikTok For M: ° 0 -

Tiktok_Cannes_English_Square RD
2.mp4

#Greativity
T Tok ». °°d '
-

Interrnatonal federaton of Red Crom and
Soe Less

o0

A

Figura 16. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)
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e DPostdri care sprijind comunitatea LGBTQ
La fel ca in cazul Instagram, o parte din postarile TikTok pun
accentul pe acceptarea si sprijinul comunitatii LGBTQ, valori
promovate si manifestate de cdtre generatia cdreia i se adreseaza.
De asemenea, postdrile indeamnd la interactiune din partea
publicului, utilizatorii aplicatiei fiind indemnati sd arate modul in

care sprijind la randul lor comunitatea LGBTQ, folosind hashtagul
#ForYourPride!

Yo Y-
TikTok For Busi o
@iy @
Pride SQUARE.mp4

every day 1S an OPPOrtUNIty tO S1Nd UpP
de. 15

Brett, Macie and
LGBTQ.
ond, and show us

Tiktok_Cannes _English -
Square RD2.mpd
Yok For Business ©

Figura 17. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)

Continut educativ

e Tutorial pentru folosirea TikTok in promovarea brandurilor

Aflandu-se la inceput de drum in crearea increderii in serviciile
folosite, TikTok for Business este nevoit sd se foloseascd de materiale
educative si tutoriale care sa invete publicul cum poate folosi
platforma pentru promovarea propriei afaceri. Abia dupd ce
utilizatorii descoperd cum pot fi ajutati de TikTok in promovarea
brandului si dupa ce invatd cum sa facd acest lucru, vor cdpata si
incredere in serviciile oferite si vor incepe sa le foloseascd cu
regularitate.
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11K 10K FOr Business @
10 at 2 AM-Q

There’s a world full of people waiting to discover your brand on
TikTok, and it's never been easier to connect with our global
community. @ Learn how to create your own TikTok Ads Manager
account in five simple steps!

TikTok Ads Manoger 101

Getting

started

How to get started with TikTok Ads Manager: Your step-

Figura 18. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)

e Tips and Tricks TikTok for Business

La fel ca in cazul Instagram, TikTok for Business se foloseste de
Tips and Tricks pentru a crea elementul de noutate, de a intriga si de
a determina publicul s creada cd acele sfaturi vor face o diferenta
mare in promovarea brandului si in obtinerea unor rezultate
impresionante. Targetand direct nevoile de baza ale publicului, din
dorinta de a afla modalititi simple, nestiute sau ascunse in
promovarea pe TikTok, urmdritorii vor accesa materialele si vor
studia informatiile oferite.

° TikTok For Business ©
e 10 at 1:00 AM - @

Ever wondered how to create those cool transitions you see on TikTok?
.  It's easier than you think!

From the classic “Changing clothes™ transition to the gravity-defying
“Floating effect”, these simple tricks can help take your TikToks to the
next level

TiKTOK:For Business

. Behind the
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TiKTOK: For Business

Add Music to
Your Videos with

Figura 19. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)

e Postdri cu un continut educativ venit din partea expertilor
Pentru a se asigura un reach si un engagement bun la postarile
cu un caracter educativ, in promovare se apeleaza la experti care sa
poatd oferi informatii pertinente si credibile publicului. In contextul
de fatd, ideea de expert activeaza un trigger in utilizatorii platformei,
crescand in ei increderea in informatia primitd si astfel sansele de a
interactiona cu postarea in sine.

e Postdri cu anunturi de noi instrumente si optiuni TikTok
Pentru a tine utilizatorii la curent cu noutdtile si pentru a le
mentine viu interesul in platformd, existd postéri ocazionale in care se
anuntd aparitia unor noi caracteristici si instrumente ce apartin de
TikTok for Business, care pot fi utile in promovarea propriului brand.

ay just launched in
n June. » cal
ed heavily on TikTok

nesia, Thailand an et shopping now
Local Saturday on ¢

Announcement

DMA :
Geo-targeting

Figura 20. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/Tik TokforBusiness)
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e DPostdri de engagement - Continut de tipul Did you know?
Astfel de postari fac apel la curiozitatea oamenilor, la nevoia de
a afla lucruri noi si valoroase si de a verifica corectitudine
informatiilor pe care le au deja despre diverse subiecte.

G unesat7457M- DID YOU KNOW 7 & Approximately 60% of TikTok users reported
Did you know that 70% of TikTok users feel inspired by sponsored feeling a sense of community on TikTok, and are more likely to find
TikTok content? And that's just one of six reasons from a recent Kantar branded content authentic and trustworthy compared to other social
Media Reactions report on why your business should be on TikTok phrtovms’ Learn \4hy in the latest blog post from ¢

Figura 21. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)

e DPovesti de succes, inspirationale ale brandurilor ce folosesc
TikTok for Business
Pentru a creste increderea in TikTok ca fiind o platforma
eficientd in cresterea oricdrui brand, indiferent de natura sa, o buni
parte din postdri prezintd povestile companiilor care au reusit sa
obtind rezultate remarcabile de-a lungul timpului, impértdsind din
experienta lor cum se poate ajunge la acel nivel.

Help us celebrate API Heritage Month by supporting APl-owned . - DE6E
businesses. \ nabusa, founder of W d co

; few API o
founder of Introduces a few APL-owned businesses TTok For Susioess © e
that you should be following on TikTok o

Founder of @weareuprisers

Co-founder of @hateisavirus P Uike oment 2 Share @
Up Next

(G Pride SQUARE mp4

Comments

Figura 22. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)
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Postdri de tipul Give Aways

Pentru a avea un engagement si un reach mare, dar si pentru a avea
parte de noi urmari si clienti ai brandului, TikTok for business se
foloseste de Give Aways pentru a-si atrage publicul. Din dorinta de a
obtine lucruri gratis si de a beneficia de premii castigate in urma
unor concursuri, urmadritorii manifestd un interes crescut fatd de
astfel de continut. Dupa cum se poate observa in exemplul atasat,
astfel de postéri fac apel la urgentd, frica de a nu pierde un lucru si
nevoia oamenilor de a fi primii care sd beneficieze de premii.

**SOCIAL MEDIA WEEK x TIKTOK GIVEAWAY**

Tok is the Signature Sponsor of Social Media Week this year,
running from May 4th - 7th, and we are so excited to be offering
complimentary Premium Passes to #SMWNYC! The first 25 people to
fill out this form will receive a code to attend via email. Supply is
limited so act fast!

event.adweek.com/smwnyc¢-2021/tiktok-giveaway

NOTE: Offer is for new registrants only and does not include an
Adweek+ digital subscription or SMW+ subscription

HSMANYC

MAY.4-7, 2021

Figura 23. Exemple postari TikTok for Business (sursa: facebook.comy/TikTokforBusiness)

Asemanari Facebook, Instagram, TikTok for Business in
promovarea pe Facebook

Promovarea unor valori ale generatiei Z: Egalitate de gen si acceptarea
diversititii sexuale

Toate cele trei platforme apeleazd in postdrile lor la promovarea
celor doud valori, avand in mod constant continut prin care sustin
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comunitatile LGBT sa se integreze in societate si prin care valorifica
eforturile femeilor, le promoveaza afacerile si le ajutd sa devina
cunoscute pentru meritele lor.

Probleme si solutii

De asemenea, la nivel de continut, un aspect vital este modul in care
cele trei platforme nu vand direct serviciile pe care le au, ci se
folosesc de diverse mijloace subtile de a face acest lucru. Astfel,
majoritatea postdrilor pornesc de la anumite nevoi, probleme ale
clientilor, aducand de fiecare data o solutie prin care sa ii ajute si
prin care sd isi promoveze in acelasi timp produsele.

Mentinerea engaged a publicului

Un alt punct asemanaétor intre cele trei retele sociale constd in modul
in care acestea isi doresc sd mentind publicul engaged cu pagina,
apeland la continut de tip intrebari pe diverse topicuri, actiuni prin
care utilizatorii sa sustind afacerile pe care le indragesc si cdrora sa le
arate aprecierea prin diverse comentarii la postari, tag-uri etc.

Call to action

Postarile insotite de Call to action sunt iardsi un element comun la
toate cele trei platforme. Datoritd puterii pe care o are un call to
action, publicul este indemnat cu fiecare ocazie sa realizeze diverse
actiuni de a da click pe link-uri interne, de a urmari un video, de a
afla o informatie, de a-si spune pdrerea, orice ar putea si il facd sa
interactioneze cu pagina si sd il ducd mai aproape de lumea
Facebook, Instagram si TikTok.

Apel la povesti
Pentru a sensibiliza, a atinge latura emotionald a oamenilor si pentru
a creste increderea in servicii, cele trei platforme apeleaza constant la
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continutul de tip povesti, in care prezintd cele mai impresionante
cazuri ale unor companii mici sau mari, care au invins diverse
probleme si au ajuns la nivelul in care se afld in prezent. Elementul
de bazi se afla in discursurile care sunt in asa fel create incat se
axeazd pe importanta acordatd promovadrii in media si pe modul in
care platformele de tip social media si continutul relevant pot
propulsa o afacere spre succes.

Sustinerea diverselor categorii de afaceri pe pagina oficiald Facebook
si Instagram

Pentru a castiga implicarea utilizatorilor, in scopul de a avea reach,
engagement si utilizatori noi, Facebook si Instagram se folosesc de
postdri prin care publicul este indemnat sd isi sustind brandurile
favorite, urmand ca in urma unui concurs cele doud branduri sa
ajute cu promovarea acelor afaceri castigitoare pe paginile oficiale,
pe care le ajutd astfel sd isi creascd vizibilitatea. Sub masca aparentd a
suportului si sprijinului, cele doud branduri se folosesc de puterea
lor pentru a apela la nevoia si dorinta brandurilor de a fi promovate
de giganti ca Facebook si Instagram, oferind in schimb reach si
engagement.

Continut educativ

Pentru a-si educa publicul cu privire la modul in care este nevoie sa
se foloseascd de instrumentele oferite de platformele sociale,
Instagram si TikTok, in special, se folosesc de continut de tipul Tips
and Tricks, tutoriale, sfaturi de la specialisti, testimoniale, ce ajutd la
cresterea increderii in serviciile oferite. Instagram si TikTok apeleaza
cel mai mult la materiale de tip testimonial, in care diverse persoane
ce folosesc platformele pentru promovare isi impartasesc experienta
si ofera informatii utilizatorilor despre modul in care pot si ei sa aiba
parte de succes prin intermediul promovdrii in social media.
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Introducere de noi features ale platformelor sociale

Pentru a tine la curent publicul cu noutatile platformelor si pentru a-i
mentine interesul activ in ceea ce poate sd ofere fiecare brand in
parte, cele trei se folosesc in mod curent de prezentarea de noi
optiuni si instrumente menite sa ajute utilizatorii sd asigure succesul
afacerii proprii. Toate aceste lucruri se realizeazd plecand de la
nevoile, problemele clientilor, prezentdnd noile optiuni ca fiind
solutia la cele probleme cu care se confrunta.

Diferente Facebook, Instagram, TikTok for Business in
promovarea pe Facebook

Diferente la nivel de continut in promovarea Facebook for Business

Promovarea Facebook Business este realizatd la un nivel redus,
avand postdri de cateva ori pe sdptdmand, axate mai mult pe povesti
de succes ale brandurilor si sfaturile oferite de cdtre acestea intregii
comunitati in scopul de a invdta sd se promoveze. Diferenta de baza
este aceea cd postdrile sunt rare, de 2/3 ori pe lund, acest lucru fiind
datorat renumelui Facebook si nevoii scdzute de a-si promova
produsele, care deja sunt nelipsite aproape oricarui brand mic sau
mare. Important de observat este faptul ca in ciuda postarilor rare,
fiecare postare in parte strange mii de like-uri si sute de comentarii,
cea mai apreciatd postare avand un reach de 159 mii de reactii si 1400
comentarii si 1500 distribuiri. De asemenea, un element de
diferentiere este acela ca Facebook promoveazd produsele asociate,
cum ar fi Instagram si WhatsApp, destinate sd vind in sprijinul
cresterii succesului brandurilor.

Nu in ultimul radnd, cel mai mare diferentiator Facebook este
acela cd a reusit cu succes sa se plieze de fiecare data pe nevoile si
problemele oamenilor, oferind solutii practice si pertinente. Un caz
recent, are la bazd modul in care Facebook a identificat cea mai mare
problemd a oamenilor din ultimii doi ani, pandemia de Covid-19.
fntelegénd schimbarile cu care companiile se confruntd, Facebook for
Business a decis sd ofere urmaritorilor acces la un material vital lor,
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ce cuprinde trendurile din perioada de Covid, noile interese ale
oamenilor, comportamentele de consum si metodele prin care pot
castiga publicuri noi.

Diferente la nivel de continut TikTok for Business

Atunci cand vine vorba de elementele de diferentiere TikTok fata de
celelalte doud branduri, md voi axa in special pe postdrile care fsi
propun sd inldture preconceptiile cum sa TikTok este o platforma
doar pentru tineri, preponderent copii. Pentru a atrage branduri,
TikTok apeleazd la diverse strategii pentru a creste increderea in
platforma si in oportunitdtile de promovare pe care le oferd. Un alt
diferentiator sta in faptul ca TikTok se foloseste de provocdri, crearea
de trenduri prin care indeamnd publicul sd se aldture diverselor
miscari. Ele pot ajunge cu usurintd virale si pot avea un impact mare
in promovarea platformei. De asemenea, un alt aspect important
constd in postdrile de tip Give Away, in care se apeleazd la nevoia
oamenilor de a primi lucruri gratis si de a fi primii care beneficiaza
de diverse lucruri de interes. Nu in ultimul rand, la nivel de
diferentiere ma voi axa pe continutul cu o tentd juvenild, de tipul Did
you know, Fun Fact, prin care incearcd sd starneascd interesul, sa
intrige, sd se joace cu informatia si sa determine astfel urmaritorii sa
devina captivati si interesati de platforma.

Diferentierea prin modul de a comunica cu publicul

In ceea ce priveste stilul celor trei branduri de a comunica cu
publicul, diferenta cea mai mare se observa in cazul TikTok si
Instagram, care folosesc o tonalitate prietenoasd, adesea juvenild,
coloratd, lipsitd de bariere si la acelasi nivel cu publicul si Facebook,
care are un stil putin mai rigid, formal, profesionalist si pe alocuri ce
impune cateva bariere intre brand si utilizatori.

Chiar dacd toate cele trei canale de socializare isi propun sa
comunice intr-un mod prietenos si deschis cu publicul, succesul cel
mai mare poate fi atribuit TikTok, deoarece dintre cele trei, acesta a
reusit cel mai bine sd pdstreze constant o tonalitate prietenoasd,
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deschisd, tandra si lipsitd de bariere. Consider cd, din acest punct de
vedere, TikTok a reusit sd se apropie cel mai tare de public,
interactiunea cu acesta fiind una foarte naturald si facila. In schimb,
la capitolul comunicare cu publicul si tonalitate a mesajului, consider
ca Facebook for Business are un stil usor formal, ,la patru ace”, pe
alocuri rigid si unidirectional.

Diferentiere la nivel vizual/grafic

De asemenea, cand vine vorba de aspectul vizual, cele trei platforme
se diferentiazd prin culorile folosite preponderent pe pagina de
Facebook. Instagram foloseste culori vii si aprinse, care emand
tinerete, energie si inspiratie. In schimb Facebook foloseste culori
reci, preponderent albastru, culori domoale, profesionaliste, care
pdstreazd o limitd intre brand si client si inspird sigurantd si

incredere.

Diferente in frecventa postirilor

O diferentd semnificativd se observa si in frecventa postarilor si
succesul obtinut din urma lor. Asa cum am mentionat anterior,
datoritd succesului si puterii pe piatd, Facebook for Business are
postari rare, dar care obtin un engagement si reach imens, stiind sa
targeteze acele lucruri care conteazi pentru urmdritori. In cazul
Instagram, au loc postdri de cateva ori pe lund, cu un reach si un
engagement destul de satisfacdtor, de cateva sute. Totusi, cind vine
vorba de promovarea TikTok for Business pe Facebook, acesta se
promoveazd cel mai intens prin comparatie cu celelalte doud platforme
de business, avand postari aproape zilnic, cu diverse continuturi si
moduri de a interactiona cu publicul. In ciuda acestor incercari si din
cauza perioadei relative scurte de cand se afla pe piatd, TikTok are un
numar relativ scizut de reactii, comentarii sau share-uri, de cateva zeci
pe postare. Pentru a se face cat mai cunoscut pe piatd si pentru a invinge
blocajul impus de diverse preconceptii despre publicul tintd si utilitatea
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serviciilor, TikTok trebuie sa aibd o comunicare mai mare, mai profunda
si cat mai axatd pe nevoile publicului.

Concluzie

In concluzie, atunci cand vine vorba de promovarea pe platforma
Facebook, cele trei branduri, Instagram, TikTok si Facebook for
business reprezintd un model si exemplu de bune practici, dar si o
sursa vastd de inspiratie cdnd ne raportdm la promovarea cu succes
in social media. Datorita serviciilor de promovare pe care le oferd
aceste trei platforme clientilor, ele trebuie sd reuseascd sa inspire
incredere, profesionalism si calitate in tot ceea ce oferd urmadritorilor,
de la cele mai mici informatii, pana la cele mai complexe servicii. In
contextual de fatd, Facebook, Instagram si TikTok for Business au
reusit sa 1si creeze o comunitatea puternica pe platforma Facebook,
pe care sd o tind engaged si pe care ulterior sa o converteascd in
clienti.
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PROMOVAREA PE FACEBOOK

A COMPANIILOR DIN BRASOV

DIN DOMENIUL CALL CENTER:
OrTIMA, CGS, E-VALUE

Andreea Alexandra VINTILA

Introducere

Un impact promitator in activitatea unei organizatii si al rezultatelor
sale il reprezintd actiunile si mijloacele prin care aceasta se face
vizibild, prin care comunicd si incearcd sd atragd publicurile,
respectiv consumatorii. Aceastd activitate, dupd cum v-ati dat seama
deja, poartd numele de promovare, iar Armstrong, Kotler si
colaboratorii sdi (2017, p. 63) adaugd cd prin aceste actiuni se
comunicd meritele produsului si se conving clientii sa il cumpere.

Astdzi, aceste activitati se implementeaza prin numeroase tehnici
promotionale, care mai de care mai avantajoase si complexe, dar care,
conform Marei Einstein, nu sunt potrivite fiecarui produs/organizatie.
Autoarea sustine cd, pentru a atinge obiectivele propuse, promovarea
trebuie sd conste in alegerea mijlocului de promovare potrivit tipului
de produs si serviciu pentru care se realizeazd, respectiv, potrivit
publicului tinta (Einstein, 2017, p. 148).

Era New Media sau, pe romaneste, noile medii de comunicare a
venit la pachet cu formate publicitare noi, dar si cu informatii care
ajutd companiile/brandurile sd madsoare si sa evalueze impactul
actiunilor derulate. Social Media este cea mai rdsundtoare aparitie
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din noua erd a mijloacelor de comunicare, care permite interactiunea
in toate mediile deja cunoscute si care prin crearea si distribuirea
continutului creeazd identitdti si comunitdti, avand drept rezultat
cresterea vizibilitatii (Briciu & Nechita, 2013, pp. 120-124).

In lucrarea de fatd, mi-am concentrat atentia asupra promovarii
organizationale a trei companii din domeniul call center, care au
centre de lucru in orasul Brasov. Companiile din acest sector de
activitate sunt numeroase si oferd servicii de contact center si impart
parteneri comuni sau din acelasi domeniu, aflandu-se in competitie.
In primul rand, din punctul de vedere al atragerii de personal, de noi
membri si, in al doilea rand, din punctul de vedere al atragerii de noi
parteneri prolifici pe piata din domeniile de interes. Astfel, am ales
sd pun sub lupa si sd trec prin filtrul unei cercetdri companiile:
Optima Solutions Services, Computer Generated Solutions si E-value
Roménia.

Mijlocul de promovare prin care am decis sd realizez prezenta
cercetare este reprezentat de una dintre cele mai frecvent utilizate
platforme de Social Media, si anume Facebook. De ce am ales
promovarea pe Facebook a acestor companii?

Facebook este una dintre platformele cu un numdr mare de
utilizatori, care vine la pachet cu o multime de instrumente care ajuta
la promovarea si generarea informatiilor referitoare la impactul
actiunilor; este o platformd pe care se poate crea si comunica usor o
identitate si nu in ultimul rand, este o sursd de informare, daca stim
sd ne raportdm la sursele din care candidatii/publicurile isi iau
informatii inainte s mearga la interviu. Spun acest lucru din propria
experientd de recrutor din cadrul uneia dintre companiile
mentionate anterior. Candidatii sustin cd, pe langd platforma
destinatd evaludrii angajatorilor (,Unde lucram”), se uitd pe pagina
de Facebook a companiei pentru a afla specificul acesteia, dar si
pentru a vedea ce posteaza.

Avand in vedere toate acestea, imi propun ca in prezenta
cercetare sd analizez modul in care cele trei companii de call center
din Brasov se folosesc de platforma Facebook pentru a se promova.
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In ceea ce priveste indeplinirea scopului propus, am in prim plan
urmadtoarele obiective:

—Care sunt principalele tipuri de postiri de pe pagina de
Facebook a companiilor Optima Solutions Services, Computer
Generated Solutions si E-value Roméania?

—Ce subiecte abordeazad aceste postdri si ce transmit acestea
publicurilor?

—Cat de des posteazd pe pagina de Facebook aceste companii?

— Care sunt principalele diferente dintre cele trei companii in ceea
ce priveste modul in care acestea activeaza pe Facebook?
Modalitatea prin care imi propun sa fac toate aceste descoperiri
este analiza de continut, care este méana dreaptd in stiintele socio-
umane si care, totodatd, conform lui Singleton si colaboratorilor sai
(1988, p. 347 citati in suport de curs Buzea, 2017-2018, p. 267),
restrange intregul continut al comunicarii la un set de categorii care
reprezintd anumite caracteristici de interes pentru cercetare, prin
intermediul cdrora putem ajunge la concluzii in ceea ce priveste
individul si societatea sau chiar comunicarea insdsi, ca proces de
interactiune sociald.

nainte de a trece la treabd, vreau sd parcurg principalele
orientdri teoretice si perspective pe baza cdrora se fundamenteaza
cercetarea. Astfel, voi avea in vedere descrierea mijlocului de
promovare si caracteristicile acestuia, descrierea categoriei pe care
am ales-o spre analizd, respectiv descrierea celor trei companii
asupra cdrora se realizeazd cercetarea.

Descrierea instrumentului de promovare

Social Media reprezintd afacerea in care se impartdsesc opinii,
perspective, experiente, oamenii se influenteazd intre ei si
consumatorii interactioneazad cu marcile oriunde si oricand. Tinerii,
in special, sunt atat de convinsi de valoarea retelelor sociale, incat au
incredere adesea in sfaturile nefiltrate ale unui strdin, care a l3sat
~Recenzii” si ,Aprecieri” la mesajele organizate de specialistii de
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marketing. Asadar, existenta marcilor pe Social Media este mai mult
decat importantd, atdt pentru imagine, cat si pentru dezvoltarea
strategiilor orientate citre consumator (Fill et all, 2013, p. 259).

Kenneth Clow si Donald Baack (2018, p. 276) adauga ca retelele
sociale incearcd sd apeleze la toate datele demografice, indiferent de
sex, varstd, rasd, venit sau educatie, ofera locatii pentru comunicarea
interpersonald. Astfel, persoanele fizice raman in contact, invata ce
fac altii, impdrtdsesc evenimente din viata lor si isi fac noi prieteni,
Facebook fiind una dintre platformele care aduce cel mai mult astfel
de avantaje.

Conform AdWeek (citat in Clow si Baack, 2018, p. 277),
popularitatea Facebook provine dintr-un amestec de dimensiuni
reduse, inregistrari de publicare a continutului util si extinderea
interactiunii consumatorilor.

In plus, Facebook a extins recent servicii de publicitate pentru a
permite comerciantilor sa vizeze clientii pe dispozitive mobile pe
baza activitatii unui individ in afara platformei Facebook (Clow &
Baack, 2018, p. 277).

Facebook are misiunea ,de a oferi oamenilor puterea de a
impartdsi si de a face lumea mai deschisé si conectata”. Este un loc in
care prietenii si familia se intalnesc, isi impadrtdsesc povestile, isi
afiseaza fotografiile si isi publicd viata (Armstrong, Kotler & all,
2017, p. 545).

Facebook are doud avantaje unice - date de utilizator fara
precedent si implicare profunda a utilizatorilor. Facebook sustine
una dintre cele mai bogate colectii de date de profil ale utilizatorilor
din lume si profitd de puterea de partajare pentru a pune oamenii in
actiune.

Conform lui Armstrong, Kotler si a colaboratorilor lor, postarile/
anunturile Facebook se amestecdi in mod regulat cu activitatile
utilizatorilor, iar acestia pot interactiona cu ele, ldsand comentarii,
facand recomanddri, apdsand doar un click sau urmand un link cétre o
altd pagind de Facebook sponsorizatd de o anumita marca (2017, p. 546).

In mediul social al Internetului companiile trebuie si comunice

in mod constant cu audienta lor, care a depadsit stadiul de citire a
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continutului si de cumpaérare online, web-ul devenind un important
mijloc de exprimare al clientilor.

Astdzi, atunci cand vorbim despre retelele sociale si despre
promovarea prin intermediul acestora, vorbim fdrd dar si poate
despre Facebook, iar companiile il folosesc din ce in ce mai mult
pentru a isi atinge mai multe obiective. Unul dintre aceste obiective il
constituie fidelizarea clientilor, care se adreseaza oricdrui fan care
reprezintd un client potential pentru achizitionarea de produse nou
lansate. Distribuirea stirilor prin intermediul cdrora fanii pot afla
repede si usor noutdtile companiei, reprezintd un alt obiectiv
important, cdruia i se mai adaugd organizarea concursurilor pentru
cresterea numdrului de fani, a vizibilitdtii, dar si a notorietatii
(Terence & Andrews, 2013, pp. 377-380).

Brandurile care ,, doresc sd existe” (conform sintagmei intratd in
limbajul popular: , dacd nu esti pe Facebook nu existi”) trebuie sa
adopte o structurd transparentd si atractivd a contului de Facebook,
alcatuitd din mai multe componente precum: Informatii despre profil
- informatii de bazd; Postdrile noi din feed (News Feed) - informatii
si activitatii pe care utilizatorii le vad despre ceilalti prieteni; Peretele
(The Wall) - locul in care utilizatorii pot scrie orice: informatii,
invitatii, rdspunsuri, anunturi, stari de spirit etc., Mesageria (Chat-

ul); Events, Groups si Pages (Manafu, 2011, p. 30).

Descrierea categoriei aleasa pentru analiza

Categoria aleasd pentru analiza este reprezentata de companii, care
activeazd in domeniul call center si care oferd servicii integrate de
contact. Aceste companii au sedii in mai multe locatii din tard, dar eu
maé voi raporta mai mult la cele din Brasov.

Astfel, am ales companiile Optima Solutions Services, Computer
Generated Solutions si E-value Roméania deoarece am observat din
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experienta de recrutor cd acestea sunt cele mai concurente din
punctul de vedere al atragerii candidatilor. In cele ce urmeaza, voi
descrie la modul general cele trei companii de call center si voi avea
in vedere si descrierea paginilor de Facebook ale acestora.

Sd facem cunostintd cu Optima Solutions Services!

Optima Solutions Services este infiintatd din anul 2010 si este o
companie care oferd servicii externalizate pentru afacerile de
dimensiuni medii, care pun accent pe calitate, oferind sprijin pentru
extinderea acestora si cresterea satisfactiei clientilor, prin
departamentele de vanzdri, cat si prin serviciile de asistents,
folosindu-se de diverse canale si tehnologii (Ejobs.ro).

Optima Solutions Services este componentda a Next Capital
Group, companie care activeazd in sectorul financiar, cu active totale
administrate care depdsesc 500 de milioane Euro. In 11 ani Optima a
reusit sd se dezvolte in trei locatii mari din tara: Bucuresti, lasi,
Brasov si sd aduca aldturi de ei parteneri importanti din domeniul
telecomunicatiilor (Vodafone, Telekom, Orange), banking-ului (BCR)
si utilitatilor (Enel, Eon).

Optima oferd servicii complete de contact, pe baza de call
center, info desk, help desk, customer service, back office, precum si
consultantd de specialitate (Facebook Optima) si are in prezent in
subordinea sa peste 350 de angajati in birourile sale din Bucuresti,
Tasi si Brasov.

Serviciile sale de calitate au fost recunoscute la Gala Premiilor
din Roménia Contact Center, obtindnd Premiile Best Medium
Contact Center in 2013, 2014, 2016 si 2017 (Ejobs.ro).

Pagina de Facebook Optima Solutions Services a fost creatd pe
10 martie 2011, are peste 13 de mii de aprecieri si poate fi accesata pe:
https:/ /www facebook.com/Optima-151913904869222 (Fig. 2.)
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Figura 1. Sectiunea Acasd a paginii de Facebook Optima
(sursa: https://fwww.facebook.com/Optima-151913904869222)

Asa cum se poate observa fotografia de copertd a paginii este
reprezentatd de o imagine care ilustreaza flori de primavara aldturi
de logo-ul companiei, urmand ca fotografia de profil sa ilustreze
insusi acest logo. Logo-ul este compus din numele si sloganul
companiei: Optima, call for excellence. Informatiile despre pagind nu
lipsesc nici ele si ne ofera detalii despre specificul companiei, dar si
despre locatie si datele de contact.

Sd facem cunostinti cu CGS - Computer Generated Solutions!

CGS sau Computer Generated Solutions este 0 companie americand,
care este prezentd pe piata din Romania din anul 2006 si ofera solutii
de outsourcing, iar principalele servicii puse la dispozitie sunt
customer care, suport tehnic, help desk, telesales si alte servicii
externalizate (Romaniacgs.inc).

Compania activeazd in sapte centre de suport (Bucuresti,
Brasov, Sibiu, Targu-Jiu, Miercurea-Ciuc, Galati si Constanta, in 22
de limbi strdine, inregistrind un numar de peste 3.500 de angajati,
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care se preocupa zilnic de nevoile clientilor din Roméania, Germania,
Marea Britanie, Spania si alte tdri europene, precum si din Statele
Unite sau Canada. De asemenea, aceasta se afld in primele 15 cele
mai bune companii din acest domeniu din lume. Companiile care fac
parte din portofoliul de clienti al companiei CGS activeaza in afaceri
precum: IT, telecomunicatii, banking si retail (Facebook CGS).

Pagina de Facebook CGS Romaénia a fost creatd pe 17 mai 2011,
are peste 25 de mii de aprecieri si poate fi accesatd pe:
https:/ /www .facebook.com/CGSRomania (Fig. 3).
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sector 6. 060044 Bucuresti

OBTINE INDICATI
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@. Cere numirul de telefon =)

] O <

Figura 3. Sectiunea Acasa a paginii de Facebook CGS Romaénia
(sursa: httpsy//www.facebook.com/CGSRomania)

Fotografia de copertd a companiei Computer Generated
Solution este reprezentatd de un fundal albastru in care se regasesc
cuvintele cheie ale specificului companiei, care sunt redate ulterior
mai pe larg in instrumentul Facebook care permite descrierea paginii
(applications, learning, outsourcing). De asemenea, in descriptorul
paginii se regdsesc, la fel ca si in cazul companiei anterioare, detalii
referitoare la locatia sediului central si datele de contact. Fotografia
de profil este ilustrata si in acest caz de logo-ul companiei.
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Sd facem cunostintd cu E-value Romania!

E-value Romania este parte a E-value International S.A., din anul
2015 si se numara printre cei mai importanti furnizori de servicii de tip
Contact Center din sud-estul Europei. E-value Romania este membru al
grupului OTE si al Deutsche Telekom si urmareste experienta de succes
si know-how-ul dovedit de peste 15 ani al companiei-mama COSMOTE
E-value S.A (Facebook E-value Romania).

E-value Romania are deschise doud locatii la Bucuresti si
Brasov si peste 500 de angajati, iar principalul partener este Telekom
pentru care pune la dispozitie o varietate de servicii complete de tip
Contact Center, precum customer care, asistenta tehnicd, Directory
Assistance Service, telesales si colectarea datoriilor, interactionand cu
clientii de servicii fixe si mobile ai operatorului (Telekom.ro).

Pagina de Facebook E-value Romania a fost creatd pe sapte
august 2017, are peste 1700 de aprecieri si poate fi accesatd la:
https:/ /www facebook.com/EvalueRomania (Fig. 4).
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Figura 4. Sectiunea Acasd a paginii de Facebook E-value Roménia
(sursa: https://www.facebook.com/EvalueRomania)
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Pe pagina E-value Roménia regdsim o fotografie de copertd,
care pune accent pe datele de contact ale companiei. La o prima
vedere, putem spune chiar ca are formatul unei carti de vizitd. De
asemenea, aceste informatii sunt evidentiate incd o datd in
descriptorul paginii, la care se mai adauga si specificul acesteia.
Asemanadtor primelor doud companii, fotografia de profil a paginii
de Facebook este reprezentatd de logo si de slogan, care sunt
simple si puse in evidentd printr-un fundal alb: E-value, your
contact partner.

De ce aceste
companii si de ce
Facebook?

e Activez la una dintre acestea;

e Suntuneledintre cele mai cunoscute i se
afld in concurenta pe partea de recrutare;

e PeFacebook se pot genera multe date de
analizd:

e Reprezintd o sursd de informare pentru
candidati.

Let's study!

Colectarea si analiza datelor

Asa cum am specificat anterior, tehnica folositd in culegerea datelor
este analiza de continut, iar in urma aplicdrii acesteia am realizat un
tabel cu principalele categorii de analizd de pe cele trei pagini de
Facebook ale celor trei companii in cauzd, astfel:
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Tabel 1. Analiza comparativd Optima, CGS, E-value Roméania

Companie Tip de postare Subiecte Frecventa postarilor
Vaccin, Stiati cd din
. Descriere tip text + locatii de vizitat,
Optima . N A 5 .
. foto/link catre planuri de week-end, In medie
Solutions M L. s . ..
. o alta pagina/ angajati din cele trei 2-3 postari/ zi
Services . e
video scurt locatii, sport, relaxare,
joburi
Descriere ti + .
Computer escrie .e tip :cext Joburi, vard, succes,
foto/link cétre . e O postare
Generated “ o reusite ale companiei, .
. o alta pagind/ g pe zi
Solutions . concursurile din intern
video scurt
Activitati din intern
E-value Descriere tip text + | (seria lui Evi Awards), O postare
Romania video mai lung fapte caritabile, urari pe sdptdmana
specifice sdrbatorilor

Interpretarea datelor

Asa cum se poate observa in tabelul anterior, am extras de pe
paginile de Facebook ale celor trei companii datele relevante
categoriilor de analizd pe care le-am stabilit in formularea
obiectivelor. In cele ce urmeazs, am si interpretez si am si dezvolt
fiecare categorie in parte, pentru fiecare companie si am sd ofer
raspunsuri punctuale pentru fiecare obiectiv propus.

Compania Optima Solutions Services are pe pagina sa de
Facebook postdri clasice de tipul descriere text plus imagine/foto sau
descriere plus link cdtre o altd pagind/sursd, de cele mai multe ori
YouTube sau blog-uri ale diversilor specialisti. De asemenea, se
regdsesc si postdri tip descriere text plus videoclipuri scurte, gen
animatie, care sunt folosite pentru captarea atentiei asupra urdrilor
de sarbatori.

In ceea ce priveste subiectele/temele postarilor, cele mai dese
sunt despre mental health, preventie si protectie Covid-19, vaccin
impotriva imbolnavirii Covid-19, sport si alterative de iesit in natura
prin postarea de curiozitdti din zona turisticd de tipul Stiafi ci?,
relaxare si bineinteles joburi vacante si postdri despre angajati.
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Frecventa postarilor Optima este in medie de doua-trei postari pe zi
si alterneaza cu cate o postare in ultimele sdptamani (Fig. 6).

Optima @ opma
@ 4 e

Vaetid Anti Corvi

Dach vai vaccinat . vA intrebati ce activitabe
Pre-pandemic vefi relua mas inth. Poate o

Lasisalf

LANE PRSP £ FAS ZIMIE Dach
Larisa. spune-ne evolistia ta in Optima si de AL FOARTE MuLT Tie PE BCauNT

€AnG taei parte. Vo

Esterecomandat s4 facem cel putin 30 de mi

Figura 6. Sectiunea Feed a paginii de Facebook Optima
(sursa: https://www.facebook.com/Optima-151913904869222)

Ce vad cei care intrd pe pagina Optima? Vad o companie activd,
cu postdri colorate, ceea ce sugereazd dinamist, incredere,
transparentd si accent pus pe bundstarea angajatilor si a celor care
interactioneazd cu pagina. Cele mai multe postari contin informatii
utile pentru mai multe categorii de public. De asemenea, majoritatea
postdrilor sunt personalizate prin logo-ul companiei, iar dacd ne
raportdim la semnificatia culorii acestuia, portocaliu, continutul
sugereazd prietenia, grija si protectia.

Compania CGS are pe pagina de Facebook postari de tipul celor
companiei Optima, insd majoritatea acestora sunt cele cu descriere
text plus link cdtre o altd sursd. Activitatea postdrilor de pe pagina
este de o postare pe zi si abordeaza subiecte precum trucuri pentru
cititori, despre anotimpul vara, joburi cu descriere ampld, despre
succes atdt la modul general, cat si al companiei, concursuri si

activitati din intern (Fig. 7).
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Figura 7. Sectiunea Feed a paginii de CGS Romania
(sursd https.//www.facebook.com/CGSRomania)

Cei care viziteazd pagina CGS Romania observa postari cu text
simplu in descriere, care contin esenta a ceea ce este transmis in
fotografie/pagind din link: succes, reusitele companiei etc. De
asemenea, postarile despre carti sugereaza afinitatile pe care publicul
companiei le are, iar postdrile despre joburi doresc sa ofere
informatii ample.

Postarile de pe Facebook ale companiei CGS au o notd de
elegantd prin simplitatea lor si vin in completarea semnificatiei
logo-ului care este alcdtuit din doua parti colorate in rosu si negru:
rosu semnificd dinamismul, puterea, iar negrul eleganta si calitatea
serviciilor prestate.

Pagina de Facebook a companiei E-value Roménia se remarca
prin tipul de postari care sunt formate din descriere text plus videoclip
lung. Avand, in medie, o postare pe sdptdmand, activitatea paginii este
redusd. Aceste videoclipuri fac parte dintr-o serie denumitd Evi
Awards, implementata si sustinutd de un angajat al companiei din top
management. Acesta prezintd diverse concursuri pe care le
organizeazd in intern, sub forma de quiz-uri si au menirea de a face
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cunoscuti fericitii castigatori sau de a anunta un nou concurs (Fig. 8).
Desi prezenta postdrilor pe pagind este scazutd, aceste tipuri de
postdri creeaza un engagement mare, utilizatorii companiei
reactionand prin likes si comentarii.
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Figura 8. Sectiunea Feed a paginii de e-value Romania
(sursa: https://www.facebook.com/EvalueRomania)

Publicul companiei regaseste pe aceastd pagind o companie
care vrea s se remarce prin motivarea angajatilor prin premiile de
la diferite concursuri, prin crearea unei competitii continue,
indeplinind astfel unul dintre obiectivele principale ale promovarii
prin intermediul Facebook, amintit anterior (organizarea
concursurilor - care au scopul de a creste vizibilitatea brandurilor
si numadrul de fani).

Diferente si asemdndri ale modului in care cele trei companii se
promoveazd pe Facebook

Pe langa diferentele si asemdndrile paginilor de Facebook ale
companiilor in cauzd care sunt expuse in tabelul aferent categoriilor
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de analizd, se mai adauga cateva de nuantd in ceea ce priveste
continutul postérilor acestora si semnificatia lor.

Optima Solutions Service se caracterizeazd prin dinamism si
prietenie, pe caAnd Computer Generated Solutions prin elegantd si
aspiratia catre succes, urméand ca E-value Roménia sd iasd in
evidentd prin motivare si competitie.

Doud dintre acestea adoptd aceleasi tipologii de postdri in cea
mai mare parte a activitdtilor (Optima, CGS), descriere text plus
imagine/link, pe cand cea de-a treia prin postarea de videoclipuri
interesante din cadrul companiei, prin care reuseste sa atraga atentia
foarte bine publicului, chiar dacd sunt postate la un interval mare de
timp.

Optima isi foloseste logo-ul sau, altfel spus, un element de
identitate vizuald pentru a-si personaliza postdrile si incearcd sa
pund in lumind semnificatia acestuia in continut, pe cand CGS si
E-value Romania se bazeazd pe simplitate si pe awareness-ul deja
creat in jurul logo-ului si al elementelor sale de identitate prin alte
canale/mijloace de promovare.

Analiza si interpretarea datelor

: s Subiecte/tem Frecveta
Companie Tip postare 5 postarilor
Vaccin, §tiati ca din
Descriere tip text+ locatii de vizitat, planuri
Optima foto/link citre o alta deweek-end, angajati Inmedie2-3 postini/zi
Ppagind/video scurt din cele trei locatii,
sport, relaxare, joburi
Descriere tip text+ Jobun, vari, succes,
CGS foto/link alta usite al iei, o
pagini/vi din ntem
E-value T
= Descriere tip text+ video (sena lui Evi Awards),
Romania mailung faptecartablle g | OPOAepe siptimint
specifice sirbatorilor
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Concluzii

Facebook-ul reprezintd un mijloc de promovare recent si folosit de
foarte multe brand-uri si companii. Acestea isi propun ca obiective
fidelizarea, tinerea la curent a publicului, cu informatii despre
companie, notorietatea si cresterea vizibilitatii, dar si organizarea
de concursuri. Companiile si brand-urile se folosesc de toate
utilitdtile pe care Facebook-ul le pune la dispozitie pentru a-si atinge
obiectivele.

In ceea ce priveste companiile din domeniul call center pe care
le-am ales pentru analizd, am constatat cd modul in care acestea se
promoveazd pe Facebook pune accent pe oferirea de informatii
referitoare la valorile organizationale, pe care incearcd sa le comunice
prin postdri de tipul descriere text plus imagine/ link/ video.

Majoritatea postdrilor sunt simple si clasice din punct de vedere
al formatului, abordeaza subiecte diverse, toate aderd la promovarea
de joburi, care sunt redistribuite la randul lor pe alte instrumente
Facebook (grupuri, pagini individuale), unele fiind mai colorate si
active, unele mai ,tacute” si pe un stil mai serios, dar si interactiv.

Indiferent de asemadndrile si diferentele dintre acestea,
promovarea pe Facebook le creeaza o identitate, comunica informatii
despre valorile la care aderd, dezviluie detalii din interior, detalii
care pot face diferenta, mai ales dacd ne raportam la acei candidati
care au ca sursd de informare pagina companiei inainte de a merge la
un interviu.
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