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INTRODUCERE

Branduri bragovene de 10 este o carte pe care am avut-o in minte
de mai multi vreme, dar cireia doar in vara anului 2022 i-a venit
randul si se materializeze. In cadrul cursului si seminarelor de
Constructia de marcd pe care le sustin incd de la infiintarea
programului de masterat Gestiunea campaniilor de imagine,
prezentarea intr-o formd structuratd a unui brand cred cad fost o
constantd a examindrii pentru toate generatiile de masteranzi. Din
2016 am impus studentilor ca brandurile analizate pentru examen sa
fie branduri din Bragov sau cel putin ale unor companii care au puncte
de lucru aici si, in consecintd, sunt percepute de o bund parte a
publicului ca fiind brasovene. Topul 100 branduri brasovene realizat din
2016 pentru revista economica brasoveana fwdBV de cétre agentia de
cercetdri de piata Brandberry, agentie fondata si detinutd de Romulus
Opricd, absolvent de succes al facultatii noastre, a fost indicat ca
principald sursd de inspiratie pentru alegerea brandului analizat
pentru examen. De altfel, Romulus a fost invitat la un curs ca sa
prezinte acest prim clasament al brandurilor brasovene chiar inainte
de a fi publicat.

O primad intentie mai concretd de publicare a unui volum cu cele
mai bune analize a brandurilor brasovene realizate de catre
masteranzi am avut-o in 2020 si 2021, insd alte proiecte academice m-
au facut sa aman acest proiect. Din acest motiv, cel putin 10 analize de
nota 10 au rdmas doar la stadiul de fisiere in colectia mea de proiecte
studentesti. Probabil cd aménarea a avut un rost, intrucat in 2022 mi-
a venit ideea de a solicita masteranzilor sd aplice ideile discutate in
semestrul al doilea la disciplina Tehnici promotionale exact pe
brandurile analizate pentru examenul la Constructia de marcd din
cadrul primului semestru. Astfel, cele 11 capitole ale prezentului
volum reprezintd o parte dintre temele prezentate in ianuarie si iunie



Introducere

2022 de cdtre masteranzii programului Gestiunea campaniilor de
imagine la disciplinele Constructia de marca si, respectiv, Tehnici
promotionale.

La aceste 11 capitole realizate de cdtre cele zece masterande si
un masterand se adaugd si trei capitole last minute si pe care le-am
solicitat invitatilor la cursul de Tehnici promotionale, respectiv
prietenilor de la cele doud agentii de marketing online din Brasov,
branduri brasovene de success la randul lor, Romanian Copywriter si
The Pharmacy. Catdlin Ionascu (Romanian Copywriter), Ovidiu
Balcacian si Laurentiu Mihai (The Pharmacy) au fost invitati in cadrul
cursurilor si seminarelor studentilor de la Comunicare si relatii
publice inca din 2015, iar din 2018 colaborarea cu cele doud agentii se
face in cadrul proiectului Academia de Online si la care pot participa
studenti si masteranzi de la toate programele Facultitii de Sociologie
si comunicare. $i pentru cd la a patra editie a Academiei de Online au
participat si masteranzii de la Gestiunea campaniilor de Imagine,
promotia 2021-2023, o mare parte dintre propunerile acestora pentru
imbunatatirea brandurilor analizate sunt din sfera comunicarii online,
alaturi de alte solutii care pot fi incadrate in categoria tehnicilor
promotionale traditionale, iar altele sunt solutii care pot fi incadrate
in categoria guerilla marketing.

Noua dintre cele 11 branduri prezentate s-au ndscut dupa 1990,
altul este mai vechi si este totodatd un brand cultural (Muzeul Casa
Muresenilor), iar Majorel nu este brand brasovean, insd apare pe
aceasd listd pentru cd reprezintd un brand de angajator serios si
respectat mai ales de catre tinerii brasoveni. Pentru cd la alegerea
brandurilor analizate am incurajat ca interactiunea cu acestea sé fie cu
cel putin o persoand de decizie din organizatia care detine brandul,
nu puteam sd refuz analiza brandului corporativ sau a unui brand din
portofoliul companiilor la care sunt angajati studentii nostri.
Intamplarea face ca in cazul Majorel si avem in randul persoanelor
decidente chiar doi absolventi de succes ai programului Gestiunea
campaniilor de imagine. Este vorba de Mihai Suciu si Alexandra
Birsan.



Branduri bragsovene de 10

Nu voi face o trecere in revistd a ideilor din cadrul fiecarui
capitol, ci voi ldsa cititorii sd descopere povestea acestor branduri
precum si ideile si recomandarile autorilor legate de solutiile de
promovare sau chiar crestere a capitalului de brand. Insa voi include
un mesaj al lui Mugur Tureschi, fondatorul brandului Croitoria de
cafea despre capitolul Cristinei loana:.

Mi se pare cel putin interesant cd cineva din mediul academic local
a realizat existenta acestei mici cafenele in care nu am investit doar
timp si bani ci si pasiune, ddruire. Imi doresc si mi-am dorit
permanent sd mergem umdr la umdr in randul oraselor mari din
Romania, cred ci putem incepe chiar si cu o ceasci de cafea.

Nu pot incheia aceasta introducere inainte de promite cel putin
incd un volum despre branduri brasovene de 10 si care va fi realizat
cu contributia viitoarelor generatii de masteranzi de la Gestiunea
campaniilor de imagine.



COPYWRITING
PENTRU BRANDURI DE SUCCES

Catilin IONASCU, Zoe IONASCU

Copywriting-ul este despre a vinde. William Bernbach, Leo Burnett, Charles
Saatchi, Harry McCann, David Ogilvy si multi altii au stiut. Chiar au
inventat tehnici pe care noi le folosim astézi. Orice reclama este despre a
vinde, chiar dacd nu cere in mod direct acest lucru. in zilele noastre,
copywritingul s-a adaptat la noile tehnologii folosite. Ins¥, tehnicile de
redactare au rdmas, in esentd, aceleasi.

,SCRIETI, BAIETI, ORICE, NUMAI SCRIETI!"!

Cu toate cd indemnul face apel la literatura romaneascd, putem
aduce in discutie si textele de marketing, care sunt atat de necesare
oricarui brand in zilele noastre. Copywritingul a inceput, ca multe alte
domenii adaptate pentru Europa, in Statele Unite ale Americii. Mai
exact, John Emory Powers (1837 - 1919) a fost primul copywriter cu
norma intreagd din istorie, maestrul din spatele unor texte inovatoare
pentru vremea lor, precum:

— ,The price is monstrous, but that's none of our business”2.

— ,We are bankrupt. This announcement will bring our
creditors down on our necks. But if you come and buy
tomorrow we shall have the money to meet them. If not we
will go to the wall”3

Asa cum poti vedea, copywriterii au umor, chiar daca inainte de
vreme. Chiar si in situatii tensionate, mesajul trebuie sd tinteascd o
durere, o nevoie, si sd ii impulsioneze pe cei care il citesc.

1Jon Heliade - Radulescu, indemn in Dacia Literar4, lasi, 1859

2, Pretul e monstruos, dar nu este treaba noastrd” (trad. en.), reclama pentru
supermarket Wannamaker’s.

3 ,Am dat faliment. Acest anunt ii va enerva pe creditorii nostri. Dar daca vii si
cumperi maine vom avea finante cat sd le rezistam. Daca nu, am dat-o de perete”

(trad. en.), reclaméd pentru un producator de haine din Pittsburgh.
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David Ogilvy este, probabil, cel mai cunoscut publicitar al
vremurilor noastre, supranumit ,pdrintele advertisingului”. E
fondator al agentiei Ogilvy & Mather si a insistat cd mai bine s nu
faci reclaméd deloc decat sa folosesti texte si graficd de slaba calitate.
De asemenea, e recunoscut si pentru faptul cd mereu reclamele sale
spuneau adevdrul despre produse, pentru cd a considerat ca

4

,adevdrul e fascinant si nu are cum sa plictiseasca”.

The Rolls Ropee Sdver Clowd-$11.995

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
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What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is really no magic about it—
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Figura 1. Celebra reclamd la Rolls-Royce, martie 1959



Copywriting pentru branduri de succes

Produsul copywritingului se numeste copy. Acesta este
materialul scris, rezultat in urma procesului de creatie. Ulterior, copy-
ul e ,imbrédcat” de un design, audio sau chiar video, in functie de
canalul unde este distribuit. Iatd cateva exemple de copy: reclame
social media, scenarii video / audio, email-uri, descrieri de produse /
servicii / companie, materiale grafice (catalog de produs, brosura,
afis, reclame Out Of Home sau OOH, precum bannere stradale, pe
autobuze, centre comerciale, in statii de metrou etc.

Copywriting este peste tot pe unde privim, la o plimbare pe
stradd sau la fiecare navigare pe internet. Nu este de mirare cd a
devenit o meserie studiatd la facultdtile de comunicare, ce inspira
multi studenti sd aleagd o cariera in domeniu.

De multe ori, procesul de copywriting face parte dintr-o
campanie de publicitate, care implicdi o parte din materialele
mentionate mai devreme (sau toate), create cu acelasi scop si mesaj.
Insd, exista si o altd laturd a meseriei de scriitor, anume content
writing-ul. Este vorba mai exact de tot ce nu este reclama: articole de
blog, advertoriale, prezentari de brand, produs sau eveniment, mesaje
de educare sau informare. lata cateva diferente intre cele doua moduri
de a scrie.

Tabel 1. Copywriting vs content writing. Asemdndri si diferente

Particularitati in copywriting
Folosit in publicitate, cu scopul de a
vinde.

Particularitati in content writing
Folosit in comunicarea corporativd,
comunicarea de marketing si PR, cu
scopul de a educa sau informa.

Are efect pe termen scurt sau limitat.
In general, o campanie de vanzari
dureaza 4-6 saptamani. Apoi, pentru
a-si atinge scopul, mesajele de
copywriting ale campaniei trebuie
schimbate (adaptate sezonului,
nevoilor publicului).

Are efect pe termen lung. In general,
informatia este creatd pentru a fi
gdsitd de consumatori atunci cand o
cautd. Cu cat este mai mare nevoia de
acea informa;ie, cu atat ea va exista
mai mult timp online, pentru ca
mereu vor fi persoane care o vor citi.

Aduce vanzari unui brand, cat timp
ii invita sa faca o actiune.

Aduce notorietate unui brand, cat
timp este asociatd cu brandul
respectiv.

Este promovat, de reguld, prin
reclame plitite (fie la TV, radio sau

Este promovat, de reguld, organic,
aducand vizualizdri prin metode de
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Particularititi in copywriting

Particularitati in content writing

online). Datoritd prezentei online pe
termen scurt, nu poate fi optimizata
pentru motoarele de cdutare.

SEO. Pentru cd e online pe termen
lung, este optimizatd pentru
motoarele de cdutare, ca sa fie gésita
de public.

Starneste curiozitatea si convinge
publicul sa treacd la pasul urmator:
actiunea solicitata.

Satisface curiozitatea, fiind de regula
o informatie cautatd de utilizatori pe
bazd de cuvinte cheie sau interogari
vocale.

Atrage ,fortat” publicul, prin
metode platite. Astfel, aduce click-

Atrage in mod natural atentia
utilizatorilor, fiind gésita la dorinta

acestora. Astfel, nu aduce vanzari in
mod direct, ins3 creeaza relatii.

uri si vanzari, insd nu creeaza relatii
pe termen lung.

Dupd cum putem observa, ele sunt la fel de diferite cum sunt si
specialistii practicd. Un copywriter se
cumpadrdatorilor, pe cand un content writer, cititorilor. Astfel, mereu

care le adreseazd
copywriterul se va concentra pe beneficiile achizitiei unui produs, in
timp ce un content writer se adreseaza unei alte etape in procesul de
achizitie, anume informarea. El scrie citre cititorii care fie cunosc deja
acel produs si vor sa il compare cu alt produs similar, fie celor care vor
sd cunoascd mai in detaliu nisa din care face parte acel produs, diferite
contexte in care el poate fi utilizat.

De-a lungul experientei noastre, am ajuns la concluzia ca,
pentru a fi un bun copywriter, trebuie sd ai cel putin cateva sute de
ore de practica pentru scris, de orice fel, fie pentru facultate, fie pentru
reviste, bloguri sau chiar alte companii. Atunci cand scrisul este la
indemanad, respectiv ai cuvintele la tine, un vocabular bogat si multe
carti citite, ai deja o baza solidad pentru meseria de copywriter.

In zilele noastre, copywriterul nu mai lucreaza doar in agentiile
de publicitate. El poate lucra si pe cont propriu, ca freelancer, sau
direct in departamentul de marketing al unei firme. Poate lucra ca
voluntar intr-o organizatie studenteascd, la fel cum am facut noi, cand
am intrat pentru prima oard in legdtura cu acest domeniu.
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Copywriting pentru branduri de succes

CUM SCRIEM: ETAPE iN COPYWRITING

Principalele instrumente de care are nevoie un copywriter
pentru a-si incepe munca sunt reprezentate de:

— Brieful de creatie, un document informativ cu cerinte
specifice privind materialele necesare din partea clientului.
In baza acestui brief, copywriterul stabileste volumul siu de
muncd, durata de lucru, scopul pentru care va scrie si,
desigur, se adapteaza in functie de bugetul alocat.

— Strategia de comunicare, sau obiectivele campaniei, ofertad
comerciald, mecanism de desfisurare, audientd, mesaje
principale, calendar cu activitdtile de promovare.

— Conceptul creativ, sau ideea care std la baza unei campanii
sau reclame. De reguld, se gaseste cu ajutorul procesului de
brainstorming, respectiv multd cercetare.

De la campanii mici la campanii complexe, cu bugete mari, toate
au nevoie de ajutorul unui copywriter pentru a performa. Asa cd, in
aproape orice domeniu al marketingului am lucra, avem nevoie de
abilitadti de copywriting, dacd vrem sa vindem.

Odatd ce avem aceste instrumente mentionate mai sus, pornim
la drum cu munca de creatie. De aici incepe procesul de potrivire a
cuvintelor pentru a se incadra in normele impuse de materialele
vizuale, respectiv pentru a include toate informatiile relevante despre
produsele sau serviciile in cauzd. Urmeazad apoi feedback, mereu
binevenit, din partea colegilor sau a clientului. Materialele redactate
intrd in etapa de post-scriere, urmand si fie finisate, la cerere, de catre
copywriter.

Succesul muncii in copywriting se mdsoard, de obicei, in vanzari.
Insd, in anumite cazuri, pana sa discutdm de vanzari, vorbim de alti
indicatori esentiali precum rata de click a reclamelor, céti cititori au
parcurs textul creat in intregime, numadrul de lead-uri sau persoane
care s-au inscris pe un formular, inscrisii la un eveniment etc. Desigur,
acesti indicatori nu depind in totalitate de textul publicitar creat, ci si
de graficd, respectiv audientele care vad reclamele respective.

11
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Insd, partea frumoasa este cd mereu e nevoie de copywriter, si

mereu munca lui este apreciatd pe mdsura succesului reclamelor

redactate.

TEHNICI DE COPYWRITING PERSUASIV

Copywritingul este despre a vinde, ceea ce inseamnad sa folosim
acele cuvinte, accesibile tuturor, care ii conving sa facd o actiune. Ca

principii generale de persuasiune in scris, vd prezentdm cateva:

Folosirea unor cuvinte care indeamnd la actiune (call to
action) precum: descoperad, hai, intrd, apasd, vezi, cumpard,
castigd, inscrie-te etc.

Folosirea unui limbaj pozitiv, bazat pe beneficii, nu
neajunsuri. Pe cat posibil, fard negatii sau referire la
probleme, cu accent pe solutii si castiguri. Cu alte cuvinte,
scoate ,nu” din vocabular.

Evitarea unor cuvinte care pot deranja posibilul client, spre
exemplu: in loc de ,taxd” spui ,investitie” sau ,achizitie”,
in loc de ,nu-ti face griji” spui ,ai incredere”, in loc de
»pret” spui ,valoare”, in loc de , problema” spui ,situatie”
etc.

Folosirea unui titlu si a unei introduceri captivante, care sa
atragd atentia si sa starneasca curiozitatea cititorilor, pentru
a afla ce e scris mai departe.

Folosirea de intrebdri-cheie pe care si le adreseaza publicul
tintd. De exemplu ,Visezi la o locuintd mai mare?” sau
~Masina veche iti creeaza situatii neplacute?”.

Integrarea unui beneficiu in cadrul indemnurilor la actiune
din cadrul textului de copywriting. Exemplu: ,la-ti o
bicicletd noud si ai 4 ani garantie” sau , Alege motocultorul
Loncin si ard terenul intr-un timp mai scurt cu pana la 70%
fatd de metodele traditionale” sau , Pentru doar 99 lei extra,
ai 3 consultatii gratuite in clinica noastrd”.

12
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— Construirea unei relatii cu potentialul client. S il facem sa
simtd emotie, inainte sd fie condus spre vanzare. Putem
insera o poveste, o gluma, o pildd, o serie de sfaturi utile,
inainte sa i prezentdm produsul.

Dupd cum putem observa, copywritingul include numeroase
abordadri si tehnici. Aceasta este partea frumoasd, mereu avem ceva
nou, ceva diferit de ficut, care ne scoate din zona de confort. Nu exista
o singurd retetd de succes in copywriting, insd existd multe ore de
incercdri, feedback si mesaje modificate, astfel incat sd obtinem
rezultatele dorite.

13



CONTENT WRITING SI SEO
IN COMUNICAREA BRANDURILOR

Andrei PRESCURA

Intre content writing si SEO exista o legatura aparte, o dependenti care va
avea mereu in centrul atentiei un singur factor: cel uman, in persoana
consumatorului de continut online. Aceastd dependentd a dat nastere unui
nou concept, unul care se delimiteazd de vechi practici folosite pentru
optimizarea informatiei in jurul unor simple cuvinte cheie. Avem, astfel, un
domeniu de activitate nou, descris generic prin termenul de content
marketing. In el vom regasi tehnici de scriere specifice unui content writer,
cunostinte generale de tip SEO, precum si tehnici de vanzare persuasive,
specifice domeniului de copywriting.

+CONTENT IS KING!"4

Putem spune cé totul a inceput cu eseul manifest al lui Bill Gates.
In discursul siu, antreprenorul american prefata importanta pe care
continutul avea sd o aibé in anii care vor urma. Bill Gates spunea, pe
atunci, cum textul din mediul online va oferi o alternativd viabild
pentru mijloacele conventionale de distribuire a informatiei
(televizorul si radioul) si cum avea, la un moment dat, sd le inlocuiasca
cu totul. Sigur, incd nu s-a ajuns in acel punct dar nu putem nega rolul
esential pe care l-a cdpdtat mediul online intre timp.

Tot atunci s-au pus bazele SEO si s-a teoretizat continutul care
avea sd fie creat pentru a fi util cititorului. Poate ca nu toatd lumea a
inteles acest lucru la momentul respectiv. Multi creatori de continut
au ales calea mai scurtd si mai confortabild in ceea ce priveste crearea
si promovarea textului scris: redactarea continutului nu pentru
factorul uman, ci pentru motorul de cautare.

4 Bill Gates, titlul eseului manifest, publicat pe website-ul Microsoft, 1996.

14



Content writing si SEO in comunicarea brandurilor

Acesta este inceputul SEO, al optimizérii continutului pentru ca
informatia sa fie pozitionatd printre primele rezultate ale motoarelor
de cdutare. SEO oferea solutia mult dorita pentru content writer: ceea
ce el scria avea s3 ajungd in atentia utilizatorului online. Ins3, pentru
a se ajunge acolo, s-a sacrificat mult din calitatea informatiei. In loc sa
se concentreze pe publicarea continutului util pentru cititor, content
writerul investea mai multe resurse analizdnd ceea ce cauta acest
cititor in motorul de cdutare. Mai mult, creatorul de continut a
dezvoltat o mica pasiune in ceea ce priveste analiza concurentei si
pentru identificarea mijloacelor necesare pentru a o depasi rapid in
rezultatele Google.

Cu toate acestea, dezvoltatorii Google au vazut in aceste practici
o mare oportunitate prin care continutul putea fi monetizat. Asa au
apdrut si dezvoltat reclamele pldtite, parteneriatele dintre content
writeri si primele website-uri care se ocupau exclusiv cu publicarea de
continut platit/sponsorizat.

Pe masura ce timpul a trecut, utilizatorii din mediul online au
devenit din ce in ce mai selectivi. Au inteles ca nu un volum mare de
informatie este important ci, mai degraba, calitatea acestei informatii
primeazd. Si Google a facut exact ceea ce ar face orice antreprenor cu
spirit de observatie. A introdus algoritmi noi de analizd a
continutului, algoritmi care au ridicat, din ce in ce mai frecvent,
problema calitdtii si relevantei informatiei existente. Dezvoltatorii
Google au inteles cd trebuie sa furnizeze exact ceea ce utilizatorii se
asteaptd sa primeasca. Altfel, motorul de cautare nu avea nicio sansa
pentru a rdmane cea mai populard aplicatie folositd la nivel mondial.

Asa s-a ajuns in prezent sd vorbim despre content marketing si
despre ,, people-first content”>.

5 Articol publicat de dezvoltatorii Google despre ultimul update al algoritmului
de indexare, 18 august, 2022.
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CONTENT WRITERUL SI SEO

Spuneam mai sus cd, in prezent, un content writer nu mai scrie doar
avand in vedere regulile SEO. Sau, altfel spus, procesul creatiei nu mai
are ca focus strict obtinerea primelor rezultate Google prin
optimizarea unor cuvinte cheie, denumite generic interogdri.
Activitatea content writerului este mult mai complexd. Da, el va
valorifica in continutul sdu si acele cuvinte cheie cdutate in mod
frecvent de utilizator in motorul de cdutare. Dar, in egald masura va
structura informatia intr-o manierd in care ea este capabild sa ofere
solutiile asteptate de cdtre posibilul cititor. Vorbim despre
identificarea nevoilor/asteptdrilor publicului tintd si despre
publicarea unui continut care sa urmeze aceste nevoi sau asteptari. Cu
toate acestea, ramane o provocare importantd pentru creatorul de
continut: degeaba va scrie continut de calitate daca el nu va ajunge sa
fie citit de publicul tintd. Si aici intervine aspectul SEO in munca unui
content writer.

Creatorul de continut va pune in centrul atentiei factorul uman.
Va intelege care sunt nevoile sale si asteptdrile punctuale. Si le va
valorifica pe toate prin continutul creat. Insi, in acelasi timp,
redactarea textului va urma tehnici de optimizare SEO. Unele care au
rdmas neschimbate incd din momentul in care Bill Gates vorbea
despre importanta mediului online. latd-le pe cele mai importante
dintre ele:

Tabel 1. Elemente SEO pentru optimizarea continutului

SEO on-page

SEO off-page

Existd o pondere corectd a cuvintelor
cheie/interogdrilor folosite in textul
creat - pondere care nu depaseste 1-
3% din numadrul total al cuvintelor
folosite.

Exista o analizd a cautdrilor populare
in motorul de cdutare. Se identificd
cuvintele cheie complexe, de tip
intrebare sau fraze. Se au in vedere si
cautdrile vocale.

Textul realizat poate fi parcurs cu
usurinta si nu plictiseste. Se folosesc
fraze scurte (nu mai mult de 20-23 de
cuvinte), o adresare directd si
empatica.

Website-ul pe care textul este
publicat are o structura simpld care
permite parcurgerea intuitivd a
informatiei - textul este lizibil,
elementele prezente in pagina web se
incarcd rapid.
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SEO on-page

SEO off-page

Textul contine titluri si subtitluri
setate pe cuvinte cheie relevante

Se foloseste un font prin care se
evidentiaza diferenta dintre un titlu,

pentru  intentia  utilizatorilor. | un subtitlu si un paragraf. Spatierea
Lungimea textului dintre doud | este una care permite chiar si
subtitluri consecutive nu depdseste | parcurgerea informatiei .pe
300 de cuvinte. diagonald”.

Textul beneficiazd de elemente
dinamice de continut: liste, tabele,
grafice, imagini, legaturi interne
cdtre alte pagini ale website-ului etc.

Ancorele folosite (link-urile din text)
sunt setate pe cuvinte cheie si oferd
informatii conexe cititorului,
informatii care urmeaza intentia/

nevoia lui initiala.

Desigur, mai pot fi spuse multe despre activitdtile unui content
writer. Nu-ti face griji, ca viitor creator de continut nu va trebui sd te
ocupi de toate aceste lucruri. Nu poti fi si un bun scriitor si un bun
strateg sau un bun developer. Vei avea langa tine specialisti cu care
vei colabora pentru a redacta un continut cu adevarat util, unul care
va beneficia de un website performant.

CONTENT WRITING, COPYWRITING SI CONTENT
MARKETING

Tot mai sus mentionam despre conceptul de content marketing si de
faptul cd un creator de continut trebuie s aiba cunostinte de content
writing, copywriting si SEO. Cu toate acestea, exista o diferentd clard
intre cele trei domenii. Content writerul va crea continut care
informeazd sau care educd, copywriterul va scrie texte de vanzare iar
specialistul SEO va pune bazele strategiei de continut.

Content marketerul este cel care integreaza in continutul sdu
toate aceste elemente. Valorificd strategia de continut furnizatd de
specialistul SEO, are in vedere textele de vanzare pentru a redirectiona
utilizatorii cdtre paginile cu aspect comercial, totul fard a pierde din
vedere factorul uman - va scrie un text placut, util pentru nevoia/
intentia cititorului.

Scopul este obtinerea unei comunicdri unitare, una specificad
fiecdrui brand in parte. Comunicarea brandului va trebui sa valorifice
toate elementele mentionate pana in acest punct. Fie cd vorbim despre
postdri social media, filmulete pe platforme de streaming, anunturi
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platite sau de articole publicate pe blog, comunicarea va avea la baza
o strategie unitard. Una care va beneficia de un raport SEO, un plan al
textelor de vanzare si o expunere eficientd a brandului in ochii
publicului tinta.

La nivel de text, diferentele dintre copywriting si content writing
sunt evidente. latd o scurtd comparatie in acest sens:

Tabel 2. Comparatie copywriting si content writing

Text tip copy Text tip content
»Soare, o plajd intinsd si nimic in jur | titlu principal - Pachete turistice
care sd te deranjeze.” pentru vacante la plaja.

paragraf - Te gandesti sa pleci intr-o
vacantd la plaja? Dacd vrei sa
calatoresti in siguranta cu familia ta,
apeleazd cu incredere la serviciile
agentiei noastre de turism.

Subtitlu - Pleacd intr-o destinatie
exoticd la preturi reduse.

Paragraf -  Descoperd toate
destinatiile populare de vacanta la
plaja. Rezerva un sejur de 7 sau 12
nopti la hoteluri de 3, 4 sau 5 stele.
Foloseste formularul nostru de
contact pentru a personaliza vacanta
dupa bunul plac. Te asteptim cu
preturi avantajoase pentru o gamd
variatd de pachete turistice.

Buton - rezervd acum

Am folosit in exemplul de mai sus texte cu specific comercial.
Dacd in cazul textului de tip copy se creeaza un sentiment sau o
ambianta specifica care te face sa iti doresti sd pleci in vacantd, textul
de tip content convinge prin descrierea améanuntita folosita. El contine
si 0 actiune (rezerva acum) dar si cuvinte cheie (, pachete turistice”,

o

~vacante la plaja”, ,servicii agentie de turism” etc.) care sa il ajute sa
ajunga in primele rezultate ale motorului de cautare.
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COMUNICAREA BRANDURILOR. LEGATURA DINTRE
RECLAME SI CONTINUT. ALTE BUNE PRACTICI

Sd presupunem cd un brand brasovean, o cafenea, are o prezenta
online intermediatd printr-un website de prezentare si pagini social
media. Pe website existd si un shop online de unde utilizatorii pot
comanda cafea la domiciliu. Brandul desfdsoard o campanie
publicitard cu scopul principal de a aduce mai multi utilizatori in
magazinul online pentru a vinde mai eficient pachetele de cafea.
Astfel, se investeste in reclame plitite, distribuite pe platformele social
media. Anunturile in cauzad sunt convingéatoare si utilizatorii ajung pe
website.

In acest punct putem discuta despre doud posibile situatii:

e utilizatorii care acceseaza site-ul sunt nemultumiti de
informatia gasitd si parasesc pagina.

e utilizatorii sunt incantati de informatia gdsitd. Ei
acceseazd mai multe date despre brand, citesc cateva
articole de blog si comanda cafea.

In prima situatie algoritmul de indexare Google va intelege ca
textul paginii destinatie nu este unul care valorifica nevoile publicului
tintd. Si, in concluzie, va decide sd recomande sau sa afiseze mai rar
website-ul in rezultatele Google. In cea de-a doua situatie, algoritmul
de indexare va intelege cd utilizatorii care au accesat reclama si, mai
apoi, website-ul au regdsit exact ceea ce cdautau. Asadar, Google va
incepe sd recomande mai des brandul nostru cétre cei interesati de
servicii specifice.

Concluziile sunt evidente. Existd o legdturd directd intre
continutul de site, strategia din spatele comunicarii si continutul platit
sau sponsorizat.

insd, avand in vedere societatea in care trdim si tendintele din
domeniul tehnologic, comunicarea brandurilor nu ar trebui sa se
rezume doar la continutul de tip text si la reclamele platite. Cum, de
altfel, nici munca unui content marketer nu ar trebui sa se limiteze la
ele.
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Sd mai luam ca exemplu o situatie posibild. Sd presupunem ca
un grup de turisti a ajuns in Brasov si sunt interesati de o cafenea cu
specific local. Ei folosesc smartphone-ul si deschid aplicatia GPS.
Acolo cautd informatii folosind filtrul locatii tip cafenea. Daca brandul
nostru nu are o harta Google Maps integratd pe site, nu va apdrea in
recomandarile oferite turistilor si va pierde oportunitati de conversie.

Similar, turistii pot utiliza un asistent vocal inteligent. Si, cu
ajutorul cautdrilor vocale, vor interoga asistentul despre cafenelele
populare din Brasov. Dacé continutul de site nu este optimizat pentru
cdutare vocald, brandul va avea, din nou, de suferit.

Nu toate aspectele discutate in acest capitol tin exclusiv de
domeniul SEO sau de cel al content writerului. Insd, cu siguranta
contin elemente comune. Comunicarea trebuie sa beneficieze de toate
aceste oportunitati dacd vrem ca brandul sa rdmand competitiv si sa
ajunga in atentia publicului tintd. Activitatea unui content writer, a
unui specialist SEO sau chiar a unui copywriter va trebui sd se
adapteze mereu dupa tendintele din mediul online, tendinte care sunt
la randul lor influentate de comportamentul uman si nu de un
algoritm de indexare.
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COMUNICAREA BRANDURILOR
iIN SOCIAL MEDIA

Ovidiu BALCACIAN

Social media in Romania

Comunicarea online, in social media, se realizeazad pe cele mai
populare platforme ale momentului: Facebook, Instagram, Youtube si
TikTok. Numadrul de utilizatori variazd pentru fiecare platformd,
culmindnd cu aproape 12 milioane de utilizatori inregistrati de catre
Facebook, cea mai veche si mai populara retea de socializare din lume,
dar si din Roméania.

TikTok este aplicatia de social media cu evolutia cea mai rapida
la nivel global. Aparuta in 2018, aceasta a adus un suflu nou pe piata
de profil, adresandu-se unui public care incepea usor, dar sigur, sd nu
se mai identifice cu popularul Facebook. Cu sigurantd, la ascensiunea
aplicatiei a pus umadrul si pandemia aldturi de toate schimbarile
sociale care au urmat. Oamenii avut mereu o afinitate pentru inedit,
asa cd, o noud platforma social media pe timp de lockdown a parut o
simpla alegere logica.

Facebook, Instagram si TikTok - o scurtd privire de ansamblu

Facebook este cea mai populara platforma la nivel global. Si-a
creat autoritate, este de mult timp aldturi de noi si am putea spune ca
este din ce In ce mai greu sd gdsesti un utilizator fard un cont activ de
Facebook, chiar daca platforma si-a mai pierdut din popularitate de-a
lungul timpului.

Instagram a apdrut din dorinta (care nu era incd exprimata)
utilizatorilor de a accesa o alternativd pentru Facebook. Oamenii
aveau nevoie de un continut mai dinamic si ceva mai interactiv. De un
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mod nou prin care sd interactioneze cu prietenii si prin care s ramana
conectati la noutdti. Desigur, Instagram a umplut un gol ldsat de
Facebook si a acoperit un altul atunci cand platforma a inceput sa-si
arate vulnerabilitatile despre care o sa discutdm imediat.

TikTok este noua generatie atit din punctul de vedere al
audientei cat si al continutului promovat. Este ineditul de care
utilizatorii aveau nevoie. Intr-un moment in care Facebook si
Instagram si-au atins punctul maxim de dezvoltare, TikTok a adus un
aer proaspdt In conceptul generic social media. A fost un
“trendsetter”, exact asa cum videoclipurile realizate de utilizatorii
TikTok sunt in prezent. Desigur, la ascensiunea platformei a ajutat si
contextul pandemic, dar si problemele tot mai evidente ale deja
batranului Facebook. Din aceastd perspectivd, aparitia unei noi
platforme nu era doar normal, ci si mult agteptatd. Ascensiunea rapida
a TikTok a fost inevitabila.

Facebook - motivele pentru care renunta tot mai multi utilizatori

Facebook este in continuare cea mai folositd platforma de social
media din lume si de pe meleagurile noastre. Mai mult de 2.9 miliarde
de utilizatori acceseaza aplicatia in fiecare luna la nivel global.

Instagram este la un nivel de doar 1.3 miliarde de utilizatori, in
timp ce TikTok se afld pe ultimul loc cu o valoare de aproximativ 1
miliard de utilizatori activi - mai multe date, aici. Cu toate acestea,
Facebook este intr-un proces de depreciere generald. Da, noua
schimbare de nume si de viziune incearcd s remedieze acest trend
general, Insd raimane de vdzut daca proiectul Meta va reusi sau nu sa
revigoreze perceptia generala.

Dar, de unde provine aceasta nemultumire fatd de Facebook?
Multi utilizatori se plang de securitatea datelor, de reclamele
numeroase si intruzive dar si de aspectul psihologic pe care il poate
avea un profil in care accentul principal se axeaza pe viata privatad
adusa si expusa in mediul online. Continutul cu tenta politica este un
alt motiv care genereaza nemultumiri fata de platforma, la fel cum se
intdmplad si cu numeroasele dezinformari transmise in mediul virtual.
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Am putea spune cd Facebook si-a atins punctul maxim de
popularitate. Iar cu o popularitate atat de larg raspanditd au aparut si
riscurile cdrora platforma nu a reusit sé le faca fatd cu brio.

Instagram, alternativa de care Facebook avea nevoie

In contextul prezentat mai sus a aparut Instagram. O platforma
care nu pune la fel de mult accent pe viata privata a utilizatorilor.
Chiar si functionalitatea chat-ului intern este mult simplificatd fatd de
Facebook Messenger din aceste perspective.

Instagram este o platforma ceva mai dinamicd, cu un continut
mai specific si exclusiv vizual. Utilizatorii nemultumiti de securitatea
si siguranta Facebook au gdsit un loc in care s-au putut simti mai
confortabil. O platformd cu continut relaxant si informativ in acelasi
timp. O solutie mai aerisitd si o aplicatie mai intuitivd, axata pe
continut si nu pe profilul utilizatorului. Sigur, existd suficient de multe
similaritdti cu evolutia initiald a Facebook. Pe masurd ce Instagram
devine mai populara in randul maselor, apar riscurile despre care am
discutat deja. In prezent, numarul Instagram Ads a crescut, desi
modul de raportare al acestora este diferit fatd de ceea ce avem pe
Facebook. Ins3, din dorinta de a oferi o experients cat mai buna
utilizatorilor, aplicatia a devenit din ce in ce mai complexd. De cele
mai multe ori functionalitatea lasa de dorit, iar continutul incepe sa isi
piarda din directia initiala.

Tot mai multi utilizatori incep sad-si manifeste nemultumirea
fatd de frecventa tot mai mare a postdrilor cu tentd politicd, de un feed
mult prea incdrcat si irelevant sau de dificultati in a accesa
functionalitdti de bazd ale aplicatiei mobile. Cu sigurantd nici
asocierea brandului Instagram cu Facebook nu ajutd in perceptia
generald pe care utilizatorii o atribuie.

TikTok - aplicatia noii generatii

Atunci cand a fost lansat pentru prima datd, TikTok se adresa
publicului tandr. Atat de tanar incat platforma a ajuns sd fie interzisa
in numeroase state. insd, TikTok s-a maturizat intr-un timp record
reusind sd rezolve o parte dintre problemele care au ridicat
vulnerabilitatea securitdtii virtuale. $i audientele TikTok s-au
diversificat, la fel cum s-a intamplat si cu specificul continutului.
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Ce tip de utilizatori folosesc TikTok

La momentul aparitiei, exclusiv tineri. TikTok a fost locul in
care adolescentii s-au simtit cel mai bine. Mai bine chiar decat pe
Instagram, o altd platformd dedicata unui segment de varsta similar.

Dar Instagram se pare cd a ramas deja in urma TikTok. Ceea ce
putem deduce este ca platforma, desi cea mai recentd in piatd, a reusit
sd recupereze teren in fata competitorilor ceva mai experimentati.
Astfel, in prezent vorbim despre un public cu un interval de varsta
cuprins intre 17 si 38 de ani. Pe scurt, acel public dinamic si mobil,
conectat la tot ceea ce este nou, indiferent de domeniul de activitate
care poate fi adus in discutie. Din perspectiva afacerilor, segmentul
acesta reprezinta utilizatorii cei mai relevanti.

Ce tip de continut se publica pe TikTok

Dacd despre Instagram am tot afirmat faptul cid este optiunea
mai interactivd a Facebook, despre TikTok nu putem spune decat ca
este pulsul publicului sdu activ.

Continutul TikTok este unul exclusiv video, dar se folosesc in

continuare hashtaguri, se pot ldsa comentarii, like-uri si se poate
distribui continutul. Principiile de functionare sunt, asa cum intuim
deja, similare cu cele ale Instagram. Videoclipurile folosite sunt scurte
si nu depdsesc, de reguld, 60 de secunde.

Dacd la inceputurile TikTok gaseai, in mare parte, videoclipuri
in care utilizatorii imitau dansuri sau incercau sa refacd/reproduca
anumite comportamente sau gesturi fiacute de celebritati, in prezent
continutul s-a diversificat. Gasim tematici diverse, videoclipuri
organizate in categorii, precum si o ierarhizare care functioneaza de
minune prin hashtaguri. Exista in continuare si continutul prin care
platforma s-a facut remarcata. Insd, gasim si continut amuzant, edu-
cativ, informativ sau comercial, promovat in diverse forme. Avem
influenceri, branduri consacrate, afaceri la inceput de drum sau
utilizatori care cautd, sau nu, celebritatea.
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Prezenta afacerilor pe TikTok

Afacerile care au simtit evolutia TikTok s-au adaptat rapid la noile
trenduri. Ele sunt prezente pe platforma si pdstreaza o conexiune cu
publicul tinta. Pentru c&, asa cum se intdmpla si pe Instagram, TikTok
oferd bune oportunitati pentru a genera autoritate brandului.

Provocarea cea mai mare pentru afacerile care si-au dorit sa
intre in universul TikTok a fost sd inteleagd tipul de continut pe care
trebuie sd il publice astfel incat sd ajungd in atentia utilizatorilor.
Videoclipurile folosite pe Instagram nu erau de ajuns pentru a se
viraliza pe aceastd platformd. Aici brandurile au fost nevoite sa
gdseascd metode prin care sd genereze chiar ele noi trenduri. Dacd vrei
sd creezi notorietate trebuie ca mesajul tau sa migte audienta.

Vrei ca publicul tdu tinta sa iti imite videoclipurile, sa-ti
foloseasca brandul sub forma de hashtag si tu sa ajungi pe buzele
tuturor? Se pot folosi mesaje sociale, de educare, motivationale sau de
entertainment. Secretul constd, insd, in originalitate. in a oferi o
perspectiva cu care utilizatorii nu sunt familiarizati.

TikTok Ads

Anunturile originale sunt bine primite de publicul tinta si au
toate sansele si se viralizeze rapid. Insd, pentru a reusi trebuie ca
efortul de publicare sa fie constant, pentru a putea atrage constant noi
followers si pentru a intelege ce anume prefera publicul tinta.

TikTok Ad Manager este intuitiv si propune optiuni de
personalizare a reclamelor similare cu cele existente deja pe Facebook
si Instagram. Pe scurt, se stabilesc obiective, se seteazd bugete, se
poate targeta publicul tintd cu numeroase optiuni, se poate
personaliza modul in care reclamele vor fi afisate si se poate urmari
evolutia acestora.

In acest context, in care TikTok are o evolutie fulminanta,
Facebook (Meta) a ajuns intr-un moment de stagnare sau poate chiar
declin, desi Instagram (parte din grupul Meta) este intr-o crestere
constantd. Schimbarea este mai degraba la nivelul continutului si, asa
cum am mentionat anterior, continutul video devine din ce in ce mai
interesant pentru utilizatori, favorizdnd ascensiunea platformelor
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care se bazeaza pe acest tip de continut. Acest lucru se reflectad si in
modul in care trebuie abordat continutul reclamelor, videoclipurile
fiind din ce in ce mai eficiente, in detrimentul imaginilor sau clasicelor
bannere.

Cum se structureazi o strategie eficienta pentru reclamele in Social
Media

Intr-un mediu efervescent, intr-o continud schimbare si cu
foarte multe optiuni in ceea ce priveste continutul, “lupta” pentru
atentia consumatorilor este mai dificila ca niciodatd. Reclamele
trebuie sd concureze nu doar intre ele, ci si cu tot continutul postat de
cétre alti utilizatori, branduri sau influenceri, spatiul de afisare fiind
acelasi, pentru toate entitatile.

Ce putem face in acest caz? Cum sd aborddm strategia
reclamelor noastre in Social Media?

De-a lungul timpului, am testat numeroase aborddri sau
strategii, iar cea care a functionat cel mai bine este cea care se bazeaza
pe structurarea campaniilor de comunicare pe strategia palniei
(funnel).

Ce presupune aceastd strategie

Strategia palniei are la bazd structurarea campaniilor pe nivele, in
functie de apropierea utilizatorului fatd de brand, produs sau oferte
punctuale. Cele 3 nivele pe care se lucreaza in mod normal sunt:

e Varful palniei (top of the funnel) unde ne adresdm unor
audiente “reci”, care nu cunosc brandul sau produsele noastre
si care au nevoie de continut mai general, informativ poate si
care sd puncteze mai degraba pe plusurile brandului si mai
putin pe aspectul comercial;

e Mijlocul palniei (middle of the funnel) unde ne adresam
utilizatorilor care au interactionat cel putin o datd cu brandul
nostru, fie cd este vorba de reclamele din prima etapd a
pélniei, fie cd este vorba despre postdri punctuale pe paginile
de Social Media sau interactiuni cu site-ul. In aceastd etapa
trecem la o comunicare mai specificd, axatd mai degraba pe
produs si pe beneficiile specifice ale acestora;
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e Baza palniei (bottom of the funnel) unde ne adresam
utilizatorilor care intra frecvent in contact cu brandul nostru,
sub orice formd sau mijloc ce poate fi urmdrit. Aici ne vom
concentra pe mesaje comerciale si pe comunicarea ofertelor.
Campaniile aferente acestei etape sunt cele mai eficiente din
punct de vedere vanzare, asta pentru cd audientele sunt
formate din utilizatori care sunt familiarizati cu brandul si
produsele vandute.

Tipuri de audiente

In campaniile de promovare din social media, audientele pot fi
de multe tipuri, iar acestea se pot structura la randul lor pe nivelele
strategiei palniei, asa cum am exemplificat mai sus.

Audientele “reci” sau cele pe care trebuie sa le construim de la
0 sunt formate din interesele manifestate de catre utilizatori fata de un
anumit timp de continut sau brand. De exemplu, putem construi
audiente formate din persoane care au ca interes cititul, in general, dar
si audiente formate din persoane care au interese specifice fatd de
anumite genuri, ba chiar persoane interesate de anumiti autori sau
titluri cunoscute.

Facebook, Instagram si TikTok urmdresc comportamentul
utilizatorilor si in functie de modul in care interactioneaza cu
platformele sunt atribuiti unor grupuri de interese, care ulterior pot fi
tintite de catre brandurile care doresc sa se promoveze in social media.

Punctul forte consta insa in posibilitatea construirii audientelor
“calde”, formate din gradul de interactiune cu brandul propriu,
acestea fiind si cele mai eficiente audiente din punct de vedere al
rezultatelor obtinute in campaniile de ads.

Audientele calde pot fi formate din:

e Utilizatori care au interactionat in orice fel cu pagina de
Facebook, Instagram sau TikTok (cu orice fel de continut
postat pe aceasta);

e Utilizatori care au intrat pe site-ul brandului, dar si pe baza
comportamentului acestora in site;

e Baze de date formate de utilizatori cu interese comune
(obtinute in conformitate cu prevederile GDPR).
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Fiecare categorie de audientd se poate segmenta mai mult sau mai
putin in functie de adresabilitatea brandului, de volumul produselor
sau serviciilor comercializate sau de limitarile geografice. Tendintele
actuale merg spre construirea unor audiente cat mai mari, ldasand
algoritmii si inteligenta artificiald a platformelor sa ajute in procesul
de identificare mai exactd a grupurilor potrivite.

Studiu de caz Universitatea Transilvania Brasov

Am sd povestesc cum a fost ganditd si cum a decurs campania de
promovare pentru admiterea in anul universitar 2022-2023, la nivelul
intregii Universitdti Transilvania din Brasov (UNITBV) si in care ne-
am axat pe promovarea admiterii la programele de licenta.

1. Cum a inceput totul?

Partea interesantd este cd am pornit de la un mic curs sustinut la
inceputul anului impreuna cu echipa de comunicare a Universitatii in
care am prezentat tipurile de campanii disponibile, strategia de
comunicare pe baza unui funnel de comunicare si, implicit, structura
campaniilor.

2. Etapele strategiei

La inceput am stabilit cd perioada de comunicare va fi de 4 luni,
premergdtoare admiterii propiu-zise, dar mesajele au fost structurate
pe etape diferite.

Facebook

Am avut o comunicare generald pentru primele doud luni despre
beneficiile inscrierii la UNITBV si mutarii in Brasov. Targetarea s-a
facut in functie de datele si statisticile furnizate de UNITBV, astfel
incét sd atingem bazinul demografic tintit de Universitate (core target-
ul au fost elevii de liceu aflati in ani terminali).

Trimiterea s-a facut pe acest site: admitere.unitbv.ro

Pentru perioada de pre-admitere, mesajele au fost schimbate
astfel incat sa punem mai mult accent pe oferta Universitatii privitor
la programele de studii. Asa cd am inceput retargetarea utilizatorilor
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Comunicarea brandurilor in social media

din prima etapd, iar linkul de destinatie a fost mutat spre aplicatia de
inscrieri: https:/ /apps.unitbv.ro/inscrieri/ public/index.php

Apoi, pentru perioada de admitere, mesajele au fost puternic
orientate pe CTA de inscriere, targetdnd strict persoanele care au
interactionat in etapele anterioare.

Optimizarea campaniilor a fost realizatd pe leaduri, persoane
care isi deschideau un cont necesar demardarii inscrierii. Cu alte
cuvinte, aceasta a fost partea cea mai importanta pentru noi, pentru a
putea identifica numarul celor interesati.

Google

In campaniile de Google au fost targetate cuvinte cheie prin care se
urmdrea interesul spre anumite facultdti din cardul Universitatii
(Mecanicd, Inginerie tehnologicd, Inginerie electrici, Drept,
Silviculturd, Medicing, etc.) si, pornind de aici, au fost targetate
cdutdrile specifice acestor facultati, dar si mai specific din Bragov, link-
urile de destinatie schimbandu-se, deci fiind acum specifice fiecarei
facultati in parte.

TikTok

In cazul TikTok, au fost doar 2 luni de campanii generale cu clipuri de
prezentare a Universitatii, pentru a demara, mai degrabd, un test care
sd ne ajute in crearea campaniilor viitoare.

Rezultatele aici, cel putin la nivel de costuri, au fost foarte bune si, cu
sigurantd, va rdmane un canal pe care sd ne axdm mult mai mult pe
viitor.

3. Mesajele si ideea campaniei

Mesajul central a fost gandit astfel incat sa legam UNITBV de Brasov
ca orag, pentru cd, dincolo de nevoia de a urma o facultate bung,
viitorii studenti cauta sa trdiascd pe perioada studentiei intr-un oras
cu multe oportunitéti si aproape de natura.

Am colaborat foarte bine cu echipa de comunicare a UNITBV
care a creat mesajele ce au derivat de aici, impreund stabilind structura
si strategia generald. Suntem extrem de recunoscatori pentru intreaga
experientd, dar mai ales pentru deschiderea si modul in care ei s-au
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adaptat unei campanii de genul acesta. Abia asteptdim sd mai
colaboram si in viitor pentru cd am rdmas impresionati de aceste
schimburi de experiente noi pe care ne dorim sa le mai cultivam si de
acum incolo impreund.

4. Provocarile campaniei

Este important de spus aici cd a trebuit mereu sa fim foarte atenti, de
altfel ca intotdeauna in astfel de situatii, la partea de tracking in
Facebook, Analytics si Google Ads. Totul s-a realizat si testat la
inceput, cu mult timp inainte de a incepe campaniile propriu-zise, iar
acest lucru a asigurat ca abordarea si structura sa functioneze asa cum
trebuie.

5. Modalitate de inscriere

Un mare atu pentru succesul campaniei a constat in faptul ca toata
inscrierea s-a facut online, cu toate documentele necesare, avand loc
ulterior validarea lor, practic a fost totul la un loc.

6. Rezultatele campaniilor

Desi aplicatia nu ne-a permis sd facem tracking si pe finalizarea
inscrierii, pentru cd asta presupunea trimiterea tuturor documentelor
si formularelor si era imposibil sd putem monitoriza totul, avem
cateva date concrete deja confirmate:

-10% ratd de conversie (din cei care au intrat pe reclamd, 10% sunt cei
care au si deschis cont)

- 40% cregtere a numarului de accesari pe site fata de anul precedent
- 11% crestere a numarului de inscrieri efective (conform datelor
primite de la UNITBV)
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Bistro de 1’ Arte

Dumitrita-Valentina BACIU

Numele meu este Baciu Dumitrita-Valentina,
sunt masterandd la Gestiunea Campaniilor
de Imagine specializare din cadrul Facultatii
de Sociologie si Comunicare a Universitatii
Transilvania din Brasov. Am ales Brandul
Bistro de I’Arte deoarece de fiecare datd cand
am trecut prin Piata George Enescu mi-a atras
atentia exteriorul acestui local, precum si
denumirea sa mi-a starnit curiozitatea sa aflu
povestea din spatele sdu. Lucrarea de fatd se
concentreazd asupra povestii brandului,
precum si asupra pozitiondrii sale in
domeniu pe piata brasoveana. Pot spune cd
munca la acest proiect m-a determinat sa
cunosc mai bine brandul Bistro de I’Arte si
chiar sa imi doresc sd pasesc in acest local.

Bistro de 1’ Arte este un restaurant localizat in centrul Brasovului,

in piata George Enescu, mai concret in cladirea ridicatd la sfarsitul

secolului al XVI-lea, unul dintre cele mai importante monumente

istorice din oras. Initial functionand ca depozit de grane (in pod),

cladirea si-a pdstrat pana astdzi aspectul exterior original.

Bistro de 1’Arte, restaurant cu tematica francezd, urmareste o

linie culinard rafinatd, bazandu-se pe produsele bucitariei europene,

in special frantuzesti: supe, salate, croquri, paste, sunt cateva din

mancdrurile prezente in meniu.
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Figura 1. Exterior Bistro de I’Arte
(Sursa: https:/ /www.instagram.com/bistrodelart)

Aflat in al 21-lea an de experientd, Bistro de 1’Arte este unul
dintre cele mai vechi localuri bragovene apdrute dupd anii "90. A
pornit ca o afacere simpld, a doua carciuma mai maricicd, privatd, din
oras. Intentia era clard la inceput de drum, lucrurile trebuiau sa
meargd bine, sd nu se dea gres cu mancarea, bauturile si servirea,
precum si accentul pus pe originalitate potrivit cu timpurile acelea.
,Unloc unde poti doar sd bei un ceai sau sd mananci si sa bei binisor.”
(Intervievat Coantd, 2022). Initiativa de a deschide acest restaurant
apartine Irinei Oana Coantd, la baza specialist in PR si jurnalism, care
in anul 2000 s-a hotdrat sa deschidd propiul restaurant neavand
cunostiinte prea multe despre domeniul HORECA, a decis sa-si ia
pasiunea in serios si a urmat cursuri de bucdtar, cofetar si patiser,
devenind bucidtarul propriei afaceri. In descrierea brandului
propriului restaurant Irina Coantd (2022), afirma ci este ,,(...) foarte
cunoscut si pentru bune si pentru rele, mai ales pentru bune, sper. [...],
fiind foarte celebru, lumea are tot felul de asteptari de la noi. Cand, de
fapt, e doar un bistro mic-mediu, cu méncare normald si bauturi
bune.”

32



Bistro de I’ Arte

;pqw—.‘ g c.--_.;\f\,_

o —
4"V iy

L

Figura 2. Interior Bistro de I'’Arte
(Sursa: https:/ /www.instagram.com/bistrodelart)

Bistro de 1’ Arte a fost mai mult o idee concretizatda dupa mai mult
de un an de la preluarea spatiului, cu o directie clara: méancare buna,
bauturi mai deosebite si imbinarea cu arta. ,,Scopul meu era si fac
trecerea de la bucdtdria internationald, la mare moda atunci, la cea
locala.” (Intervievat Coantd, 2022). De asemenea, bucataria
restaurantului se bazeaza pe ingredientele locale, din imprejurimile
Brasovului, deoarece zona are o importantd covarsitoare pentru
disponibilitatea ingredientelor de calitate. Vara, la Bistro de I'Arte
meniul este bazat pe produse locale in propritie de peste 65% (pentru
cd vin legumele si branzeturile proaspete), iar iarna raportul e undeva
pela45%.

Sunt mai importante decat energia electrica sau lemnul meselor.
Sunt totul. De aceea existdim, ca si vindem méancare bund.
Ingredientele locale nu sunt doar bune, ci au povestea lor si energia
celor care le produc, cresc, udd, sorteaza. E important sd fim mai multi
care le folosim - degeaba am cumpdra noi de la un producitor, de la
o fermd, dacd nu cumpara Inca zece restaurante, acel furnizor nu poate
sd existe. (Intervievat Coantd, 2022).
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Cu privire la retetele pe care restaurantul le pune la dispozitie,
desi retetele vechi par neimportante, acestea sunt comori, Oana
Coantd incearcd sd readucd in fata consumatorilor vechi retete, uitate,
si astfel inventeaza propriile mancaruri, mizand pe ideea ca retetele
nu sunt fixe, iar gusturile se descopera. ,Solutia mea sia aduc in
modernitate o retetd este doar s-o reduc din punct de vedere caloric si
sd am grijd la amenajarea farfuriei. Pentru ca bucdtaria roméaneascd nu
prea a avut grijd la prezentare.” (Intervievat Coantd, 2022)

In anul 2019, Bistro de I’Arte, obtine locul I concurand cu alte 15
localuri din Brasov si castigd premiul Gault&Millau, pentru cel mai
bun restaurant din Brasov. Mai mult decat atdt, Oana Coants,
bucdtarul si coproprietarul Bistro de 1’Arte, a fost desemnatd de
ghidul Gault&Millau ,Woman Chef of the Year”. in anul 2021,
restaurantul a obtinut premiul TrendsHRB Special Award, pentru
initiative notabile cu aport in dezvoltarea si sustinerea industriei
horeca si pentru implicare in proiecte derulate in sprijinul comunitatii.
,Cafea in asteptare.[...], Strangere de fonduri pentru Hospice Casa
Sperantei, hranit copii saraci, gatit prin satele de rromi de prin jurul
Bragsovului. Au fost foarte multe in 21 de ani.” (Intervievat Coants,
2022). Motto-ul lor este ,,Cuisine, Drinks & Art” si treaba cu arta este
foarte bine conturata la Bistro de 1’ Arte, deoarece langa farfurie exista
intotdeauna o expozitie, muzica live ori chiar teatru.

CONTEXT

Un studiu realizat de cdtre Hospitality Culture Institute in 2017,
pe un esantion de 800 de persoane cu varsta de peste 18 ani care au
luat masa in oras in ultima jumatate de an, in cinci orase romanesti de
referintd (Bucuresti, Timisoara, Cluj, Brasov si lasi), a concluzionat
urmatoarele: mai mult de jumaitate dintre cei chestionati (52%)
mdndncd In oras sau comandd maéancare acasd. Daca specificul
roméanesc predomina ca optiune pentru majoritatea consumatorilor,
in alegerea localului, amplasarea acestuia conteazd mai mult decat
specificul. Jumatate dintre cei intervievati au declarat cd ei consuma
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intre 30 si 50 de lei la o iesire la restaurant si cd, in general, valoarea
produselor este considerata ca fiind una acceptabila.

Brasovul este un loc gastronomic divers, atit cu preparate
traditionale cat si cu specialitdti din toate colturile lumii, putand
satisface si cele mai exigente gusturi ale gurmanzilor. Piata
gastronomica in Bragov are la baza restaurantele cu specific traditional
in general, care promoveazd zona prin intermediul unor retete
specifice, astfel concentrandu-se pe partea traditionald si locala atrage
multi turisti. Bistro de 1'Arte, aparut in anul 2000, 6 decembrie
continud s fie un clasic brasovean cu aspect de inspiratie traditionald,
desi poate fi descris ca o mica Frantd in centrul Brasovului, atmosfera
romanticd francezd fiind data de muzica live de pian din fiecare seara.

Datoritd contextului competitiv, in domeniul Horeca existd doud
aspecte esentiale: decizia de a fi diferit si original, adica de a aduce
cevanou.,Sa fie diferit. Sa faca exact invers decat fac ceilalti. [...], Sunt
asa de multe mancaruri bune in lumea asta si in Romania, cd e si pacat
sd vindem toti ceafd si cartofi prajiti.” (Intervievat Coantd, 2022).
Concentrandu-ne pe partea gastronomicd Bistro de 1’Arte are un
mediu diversificat, contine atat retete traditionale si specifice zonei de
care apartine, cat si retete cu specific European, precum si multe retete
inedite rezultate din combinatiile celor doua specialitati.

DESCRIEREA CONCURENTEI

”Intr-o concurenta crescands, este important ca producitorul sa-
i ofere unicitate produsului: acesta trebuie proiectat tindnd cont de
consumator.” (Ohvril, Maasing, 2019, p.12). Concurenta poate fi
reprezentatd de un grup de persoane sau de organizatii care urmaresc
aceleasi beneficii, avantaje si rezultate, iar recunoasterea acesteia
presupune stabilirea unor puncte de diferentire, precum si comune.
Brandurile concurente se stabilesc in functie de piata tintd si propria
imagine de brand ce se doreste a fi creatd, acestea ies in evidentd mai
mult prin asemédndrile decat prin deosebirile dintre ele. Avantajul
competitiv constd in realizarea de performante superioare vis-a-vis de

35



Branduri bragsovene de 10

celelate branduri, cu scopul de a crea o atractie diferitd sau chiar o
identitate a brandului, oferind clientilor plus valoare.

Tabel 1. Analiza competitorilor directi

Albert Bistro - Cel mai nou restaurant tip Bistro, un mic restaurant chic

- Situat intr-o pivnita

- La origine un concept parizian

- Meniul aduce o tusa asiaticd unor preparate italiene si europene
Prato - Din 2008

- Colaboreaza cu furnizori de top, locali si internationali

- Restaurant italienesc cu specific mediteranean

Dei Frati - Un mic bistro cu bucétarie italiand traditionala

- ,,Gdtim si servim in familie, mdnanci, bei si te simti ca acasa!!”
Poarta Schei4 | - Unrestaurant mic, mai degraba un bistro

- Bucitdrie frantuzeascd clasica
La ceaun - Mancare traditionald roméaneasca

- Retete traditionale ardelenesti
- Serveste in principal supe si tocane
- Decor rustic

Concurenta pe piata gastronomicd este acerbd, tindnd cont de
faptul cd pe langd restaurantele consacrate au aparut si o serie de
producdtori mici care oferd produse ieftine si rapide, minimizand
timpul de asteptare pentru produsul comandat, acestia fiind
competitori indirecti (pizzerii). Bistro de I’Arte este printre putinele
restaurante din Romania care foloseste peste 80% din ingrediente de
la producatori locali. Astfel, atat retetele, cat si gustul mancarii devin
mai braovene si mai transilvanene. Tnsé, in Bragov competitia este
destul de mare in acest domeniu, deoarece majoritatea restaurantelor
au atat mancaruri traditionale cat si moderne, de prin toate colturile
lumii.
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ANALIZA SWOT
Tabel 2. Analiza SWOT a brandului Bistro de I'’Arte
Puncte tari Puncte slabe
- Diversitatea meniului - Amplasarea restaurantului
- Originalitatea prin combinatia - Absenta promovarii prin mijloace
modernului cu traditionalul traditionale

- Existd un serviciu de livrare la
domiciliu pentru clienti

- Personal bine pregitit

- Preturi accesibile

- Povestea/istoria cladirii

- Vechimea pe piata

- Utilizarea ingredientelor locale
- imbinarea gastronomiei cu arta
- Comunicare constantd

Oportunitati Amenintari

- Implicarea in actiuni caritabile - Pandemia Covid- 19

- Educatia culinara a publicului - Inconstanta legislativa
- Deschidrea/ existenta unor restaurante
similare

- Cresterea costurilor materiei prime

PUBLICUL TINTA

Grupul tintd este format dintr-un grup de consumatori sau
organizatii care au un profil similar si, prin urmare, ar trebui sa fie
punctul central al campaniei si actiunilor de marketing si vanzari
intreprinse de producator, deoarece persoanele din aceastd categorie
sunt mai dispuse sa achizitioneze produsele sau serviciile pe care le
oferd compania. Prin definirea publicului tintd, se va stabili un profil
precis al potentialului client si principalele caracteristici ale acestuia,
cum ar fi: originea, varsta, sexul, gusturile, hobby-urile, aspiratiile si
ideologiile. Ang (2014), considera ca publicul tintd in marketing si in
publicitate este un grup particular de consumatori al pietei
predeterminate, care se identificd drept destinatar pentru mesajele si
reclamele difuzate.

Bistro de 1’Arte vizeazd urmatoarele categorii de consumatori:
localnicii, turistii romani si strdini cu venituri medii sau peste medie.
De asemenea, la categoria de varstd se pot incadra tinerii incepand de
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la varsta de 20-25 de ani, precum si persoanele varstince 50-60+ ani.
Un alt criteriu stabilit in definirea publicului tintd se refera la
persoanele care inteleg conceptul Bistro de I’ Arte, precum si persoane
pasionate de artd, de pian. "Publicul ni-1 selectdim nu doar prin
mancare si bauturd dar si prin preturi, muzica ambientald, reguli.”
(Intervievat Coantd, 2022)..

BRAND PERSONA

Conceptul de Brand Persona este definit de cidtre Kopacz (2021),
ca un instrument unic de analiza a audientei, deoarece se bazeaza pe
o descriere detaliatd a unui singur individ fictiv ca principiu de
organizare. Acest individ este un compus detaliat de trasdturi
relevante, obiceiuri, preferinte, nevoi, obiective si provocari ale
publicului de baza.

- Varsta: 25-30 de ani

- Cu familie/cuplu sau singur/a

- Ocupatie: cu loc de munca

- Venit: mediu/ peste medie

- Preferd in timpul liber sa serveasca micul de jun si cafeaua/cina
intr-un local linistit

- Apreciaza arta (tablouri) si muzica (pian)

- Pasionat de atmosfera si tematica franceza

- Sociabil, pasionat de calatorii

- Pasionat de bucétdria care imbina traditionalul cu modernul:

POZITIONAREA

Pozitionarea presupune diferentierea produselor proprii de cele
ale concurentei prin crearea unor beneficii unice atasate propriului
brand. Procesul de pozitionare pleacd de la consumatori. ,Pozitia
unui produs sau a unei linii de produse este locul pe care il ocupa in
mintea clientilor intr-un mediu de afaceri competitiv.” (Rekettye, Liu,
2000, p. 242). Pozitionarea, conform autorilor Ries si Trout (2004), nu
reprezintd ceea ce se poate face cu un produs, ci ceea ce se construieste
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in mintea consumatorului despre produsul respectiv. De asemenea,

autorul considerd cd scopul pozitiondrii prevede manipularea a ceea

ce deja existd in mintea consumatorului si refacerea acelor conexiuni

care deja existd. ,,Pozitionarea marcii incepe cu stabilirea unui cadru

de referintd, care semnaleazd consumatorilor scopul pe care se pot

astepta sd il atingd prin utilizarea unei marci. In unele cazuri, cadrul

de referintd il reprezintd alte marci din aceeasi categorie.” (Keller,
Sternthal, Tybout, 2002, p. 5).
Puncte de aseménare:

Utilizarea ingredientelor locale

Accentul pe conceptul de traditional in retete
Atmosfera creatd prin muzicd live (pian)
Climat care s& favorizeze munca/ cititul
Sponsorizare evenimente culturale

Puncte de diferentiere:

Brand constant cu privire la retete, comunicare, calitate
si prezentd

Se straduieste sd aducd consumatorului ceva nou, pentru
a nu plictisi

Promovare doar in mediul online (nu a facut niciodata
promovare platita)

Implicare constanta in actiuni caritabile

Conceptul de cafea in asteptare (actiune caritabild)
Regandirea meniului nu doar sezonier, ci aproape zilnic
Retetele inedite, rezultate din diverse combinatii si
culturi gastronomice

Transmite ideea de simplitate si clasic, dar totodatd de
eleganta

Harta perceptuala

Harta perceptiva include principalii competitori si pozitionarea

acestora in functie de dimensiunile stabilite. Pentru ca hartile

perceptuale sd serveasca drept ghid vizual eficient pentru managerul
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de marketing, acestea ar trebui sa contind doud dimensiuni. Exista si
harti perceptuale care includ marci neconcurente direct, acestea sunt
de asemenea utile, dar nu au acelasi scop.
Traditional

Dei Frati

Albert
< Bistro Bistro de R
Comun PArte Inedit (original)
v
Modern

Figura 3. Harta perceptuald a brandului Bistro de I’Arte

MISIUNE SI VALORI

Potrivit autoarei Hsu (2016), misiunea brandului este diferita de
scopul acestuia, intrucat cea dintai se referd la intreprinderea unei
strategii pentru realizarea scopului. De asemenea, misiunea tinde sa
se concentreze pe partea interioard a brandului, pe cand scopul este
focalizat pe partea exterioara.

Misiunea Bistro de I"Arte este aceea de a aduce in fata clientilor
mancare bund, de calitate valorificAnd produsele locale. , De aceea
existdm, ca sd vindem mancare buna.” (Intervievat Coantd, 2022).
Totodatd, acest bistro incad de la inceput a avut ca scop promovarea
artei prin intermediul gastronomiei si a atmosferei pldcute pe care
incearcd sd o creeze prin tablouri, muzica live, in special pian. Nu in
ultimul rdnd, o altd misiune a restaurantului stabilitd incd de la
deschiderea acestuia este combinarea bucétdriei traditionale cu cea
moderna.

Winter si Germelmann (2020), considerda cd autenticitatea
perceputd este un alt factor cheie atunci cind se determind
dimensiunile scopului. Aici, se referd in principal la consecventd, o
organizatie este perceputd ca fiind autentica daca toate actiunile sale
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se potrivesc cu valorile si credintele sale. Pascarella si Frohman (1989),
accentueazd faptul cd o adevdratd provocare este de a face scopul
individual sa fie suficient de specific pentru identificare si motivare,
precum si suficient de larg pentru a fi adaptabil la dinamica pietei.

Una dintre cele mai importante valori ale restaurantului este
constituitd de faptul cd acesta a devenit parte din comunitate prin
actiunile caritabile pe care le-a intreprins incd de la deschidere.
,Strangere de fonduri pentru Hospice Casa Sperantei, hranit copii
sdraci, gdtit prin satele de rromi de prin jurul Brasovului. Au fost
foarte multe in 21 de ani.” (Intervievat Coantd, 2022). O alta valoare a
bristroului poate fi considerata relatia dintre angajati si angajator si
implicarea acestora, care trebuie sa fie bazatd pe respect reciproc si
respectarea tuturor procedurilor. ,Se stie cd angajatii sunt foarte
importanti, dar cd nu trebuie sa faca nici un compromis la calitate din
cauza asta.” (Intervievat Coantd, 2022).

ELEMENTELE MARCII

Asocieri cu atributele madrcii, cum ar fi numele, logo-ul, modul
de comunicare, culorile, pachetul, pretul, stilul publicitar,
comunicarea, logistica produsului. Toate aceste diferite elemente de
marcd ajutd la diferentierea madrcii de concurenti si identificarea
acesteia in medii multiple influenteaza perceptia personalitatii marcii.
(Seimiene, Kamarauskaite, 2014, p. 430). Neque porro quisquam est,
qui dolorem ipsum quia dolor sit amet, consectetur, adipisci velit, sed
quia non numquam eius modi:

— Nume
Din perspectiva lui Aaker (1991), numele este un semn
esential al mdrcii, reprezentdnd baza pentru efortul de
congtientizare si de comunicare. Denumirea de ,,Bistro de
I'Arte”, transmite atdt ideea de tematicd francezd cat si
italiand, scopul fiind acela de intelege incd din denumire
conceptul de imbinare a gastronomiei cu arta. De asemenea,
numele nu poate fi considerat in totalitate nici de origine
italiana sinici franceza, deoarece in niciuna din limbile celor
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doud culturi denumirea nu este corectd. ,,Este un nume
incorect si in francezd si in italiand, dupa cum ne-au
subliniat multi oameni de-a lungul timpului.” (Intervievat
Coantd, 2022). Astfel, denumirea doreste sd transmitd ideea
de restaurant cu mancare simpld, usor modernizatd, cu
expozitii de tablouri, uneori cu lansari de carte si muzica
live.

— Identitate vizuala: logo

,Logourile au alte scopuri decat si fie doar mementouri
simbolice ale unei anumite corporatii sau produsului: pot
avea beneficii simbolice si functionale.” (Park et al., 2013).
Logoul restaurantului Bistro de I’ Arte este simplu, compus
doar din numele acestuia si slogan. Accentul este directio-
nat mai mult pe font, acesta fiind Palatino LT Std Italic si
poate accentua orientarea cdtre tematica tip italiand, iar
culoarea albastrd a apostrofului ar putea semnifica legatura
cu cultura francezd. ,Nu are neaparat o poveste. Pe vremea
aia nu se scremea nimeni cu simbolistica. Tocmai de aia e
foarte simplu.” (Intervievat Coantd, 2022). ,,Asocierile
brandului sunt nodurile informationale din memoria
consumatorilor care contin semnificatia brandului pentru
acestia.” (Erjansola et al., 2021, p. 3).

Bistro §
)
de Z\A;n_fe

\_visine, | /MnKs (>« 7 At

-

Figura 6. Logo Bistro de I’Arte Figura 5. Logo exterior Bistro de I'Arte
(Sursa: https:/ /www.guerrillaradio.ro/
avanpost/mancare/restaurant/

bistro-de-l-arte-291)
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— Motto

Bistro de I'Arte are drept motto ,,Cuisine, Drinks & Art”, si
curprinde exact ceea ce restaurantul oferd clientilor, mancare
si bautura aldturi de artd. Cu alte cuvinte, bistroul isi asuma
rolul de educator de gusturi fine, nu doar intr-ale bucatdriei,
promoveaza artele si artistii.

Cuvantul ,,cuisine”, nu este ales intdmplétor, intrucat acesta
are inteles atdt in limba englezd cat si in franceza.
,,Elementele de marcd, numite uneori identitati de marcs,
sunt acele dispozitive capabile sd serveascd la identificarea
si diferentierea marcii.” (Farhana, 2012, p. 224).

PERSONALITATEA BRANDULUI & ARHETIPUL

Personalitatea marcii este definitd de cdtre Aaker (1977, p.347) ca
,setul de caracteristici umane asociate cu un brand.” Conform lui
Radler (2018), nu existd incd un acord cu privire la masura in care
personalitatea consumatorului poate fi transferatd brandului.
Studiile existente au investigat posibile aseméanari si diferente intre
structurile de personalitate ale consumatorilor si ale brandului, dar
nu au ajuns la o concluzie concretd. Cu privire la arhetipuri, Jung
(1970), considerd cda sunt informatii ereditare care modeleaza si
transforma constiinta umana.

Brandul, Bistro de I’Arte, comunicd cel mai mult cu publicul
prin intermediul platformei Facebook, avand o comunicare simpl4,
fara reclame video profesional create, ci prin postarea de fotografii
cu actiunile care vizeazd restaurantul si cu descrierea proprie. In
primul rand, din analiza comunicarii pe Facebook, am observat ca
brandul este destul de activ in social media, posteaza zilnic atat pe
Facebook céat si pe Instagram. ,,Nu am facut niciodatd promovare
platitd. Social media, sponsorizare evenimente culturale. Mergem
mai mult spre PR, deloc spre publicitate clasicd.” (Intervievat Coantd,
2022).
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{4 Bistro de IArte

Figura 6. Postare Facebook - preparat Bistro de I'’Arte
(Sursa: https:/ /www.facebook.com/bistro.delarte)

In continuare, o altd carateristics a personalitatii brandului este
emotia exprimatd prin diverse actiuni caritabile in care se implicd si
care il plaseazad ca fiind parte din comunitate, dar si prin promovarea
artei, cu muzica live, tablouri sau diverse evenimente, cum ar fi
teatrul. De exemplu, existd acel concept ,,Cafea in asteptare”, care se
referd la o maséd caldd pe care clientii o pot plati pentru persoanele
defavorizate, care nu au posibilitatea de servi o masi la restaurant.

Bistro de I'Arte

nna CAFEA IN AS RE

Nu avem nimic impotriva lunii asteia a cadourilor, dar sa nu uitam ca
m si punem la masa oameni

oamenii mor de foame si de frig ori copiii n'au caiete sau haine 12 luni

CAFEA TN
ins:

imti integrat nu
izolat cu 0 punga de ¢ ica folosinta in mana.... Vezi mai
mult

[

- T
Bistro de I'Artg, Brasex. —
Gafea/mancare inastep! —

Oana Coanti
1 o
M si nu cumpar cadouri in momente prestabilite de
regulile sociale.

Figura 7. Postare Facebook - cafea in ~ Figura 8. Postare Facebook - cafea in

asteptare agteptare
(Sursa: https:/ /www.facebook.com/  (Sursé: https:/ /www facebook.com/
bistro.delarte) bistro.delarte)
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Competenta este tipul de personalitate specific brandului Bistro
de I'’Arte, datoratd poate vechimii pe care acesta o are, de 21 de ani
este pe piatd, si care rezultd atat din premiile pe care de-a lungul
timpului bistroul le-a obtinut, precum si curajului de a indrédzni sa
experimenteze si s greseascd. ,,Am avut mai mult timp la dispozitie
sd facem pasii, sd gresim, sd reluam.” (Intervievat Coantd, 2022).
Totodatd, competenta poate avea ca factor si capacitatea de oferi
produse de calitate si de incerca o educare a publicului prin
transmiterea de informatii care sé le fie utile atunci cand vine vorba
despre bucitarie.

Nu in ultimul rand, o trdsiturd esentiald a brandului este
simplitatea. Irina Oana Coantd, subliniaza in fiecare interviu faptul ca
se considerd un simplu bistro, chiar dacd oamenii au impresia sau
asteptarea ca este o ,,carciumd de lux”. ,,Oamenii vin uneori ca la
pomul ldudat. [...], Noi fiind doar un simplu bistro.” (Intervievat
Coantd, 2022). Dincolo de simplitate, brandul isi revendica si alte
trasaturi precum clasic, dar dinamic, precum si trasdtura de
normalitate in ceea ce priveste atmosfera, decorul si oamenii care
lucreazd acolo, dupd cum afirma Coantd (2022).

fag Bistro de I'Arte

21-Q )

Azi deschidem la 12:00 si inchidem la 17:00.

Revenim duminica, pe 26 decembrie, cu mic dejun de la 10:00 la 11:50
ontinuam pana la ora 22:00.

Doar un bistro, nimic spedial

intre timp, este un moment bun sa ne gandim cu totii la risipa

alimentara.
ata un prim episod pregatit de despre cum va puteti
organiza frigiderul

n la an cumparam exact cat si ce ne trebuie,
ca arunca 3 naii putina mancare, iata aici primul
episod din seria rea de despre risipa
alimentara si moduri de evitare a ei

Figura 9. Postare Facebook - cu scop Figura 10. Postare Facebook -
educativ interior Bistro de I"Arte
(Sursa: https:/ /www .facebook.com/  (Sursd: https:/ /www.facebook.com/
bistro.delarte) bistro.delarte)
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SINTEZA POZITIONARII

Elibereaza de Calitativ
presiune/stres

Apostrof Font italic

Diferit
Ofera produse
de calitate

q)reri ocazia sa Albastru

Creativ
Bistro de PArte

fac fapte bune
..Cuisine, Drinks & Art”
Simplitate  Sinceritate
Emotie Clasic
Parte din comunitate

Calitate

Optimist Competent
Selectiv =
Indraznet Dinamic

Personalitatea brandului

Sociabil

. Relaxat/linistit
Prietenos i

Nostalgic

Figura 11. Cercul mdrcii Bistro de I’Arte
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DESCRIEREA VIZUALA A MARCII

o Modernitate in refete ” Fapte bune?
vechi

—  Cafeain asteptare

o Ingrediente locale BiSl‘}’O
o Gastronomie + artd d e l’ A P te

Maincare si ospitalitate asa cum si-ar dori oricare dintre
noi sa primeasca.

Figura 12. Brand calling card

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

e Traditional, dar nu invechit

e (lasic, dar nu obisnuit

e Elegant/cochet, dar nu luxos/extravagant
e Discrect, dar nu anost

e Vesel, dar nu expansiv/tip petrecaret

SUGESTII

Consider cd ar fi necesard o reactualizare a brandului, m3 refer
in special la elementele madrcii, ar fi utild o modificare la nivel de
structurd, o imbunatdtire a graficii. De asemenea, cred cid este
important pe langd mottoul ,,Cuisine, Drink & Art” sa existe si un
slogan care sa reflecte mai bine conceptul acestui bistro.

In aceeasi ordine de idei, cred ci o comunicare/ promovare prin
intermediul mijloacelor traditionale ar aduce beneficii, deoarece in
prezent comunicarea se face doar pe social media. Publicul tintd pe
care acest bistro il vizeaza nu se afld in totalitate pe social media, ma
refer la persoanele mai in varstd, pasionate de artd sau interesate de
acest concept pe care Bistro de I’Arte il releva.
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PLAN DE CONTINUT PENTRU BLOG

Promovarea restaurantului Bistro de 1’ Arte se face predominant

in mediul online, asadar construirea unui blog ar fi beneficd si
totodatd necesara pentru construirea unui portofoliu solid, astfel incat
clientii o pot percepe ca o dovada de profesionalism, precum si de
seriozitate. De asemenea, blogul permite abordarea unui stil personal
si astfel realitatea poate fi abordatd subiectiv, ceea ce contribuie la
construirea unui stil propriu. Planul de continut pe care il propun
pentru blog contine urmatoarele elemente: obiective, descrierea
audientei generale, identificarea cuvintelor cheie care se asociaza cu
brandul, precum si stabilirea a cinci subiecte de interes pentru
articolele de blog.

Obiectivele continutului din cadrul blogului vizeaza
urmadtoarele:
e Cresterea notorietatii brandului Bistro de I Arte
o Cresterea traficului pe site si pe blog
e Obtinerea unei pozitii mai bune in motoarele de
cdutare
¢ Informarea clientilor curenti

Audienta generald a blogului bistrodelarte.ro este formata
din localnici ai Bragovului, turisti romani sau strdini care
sunt activi in mediul online, clienti curenti ai restaurantului
Bistro de I’Arte, precum si persoane interesate sa citeasca
bloguri despre arta culinara.

Cuvinte cheie: méncare gatitd; bistro; ce mancam azi?;
mancare de bistro; mancare pentru acasd, artd culinard;
produse locale; restaurant Bistro de I’Arte Brasov; un
simplu bistro.

Subiectele pentru articole ale acestui blog pot fi atat cu
caracter informativ (stiati ca..?), cat si despre diverse retete,
produse sau evenimente care au legaturd cu arta culinara.
Astfel, un subiect ar putea fi despre produsele locale pe care
Bistro de I’ Arte le utilizeazd in meniu, un astfel de articol ar
avea titlul Artd culinard din produse locale; de asemenea un
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subiect ar putea fi despre retetele vechi pe care restaurantul
le-a adaptat zilelor noastre, astfel articolul ar putea fi
intitulat in felul urméator Mancare de bistro din retete vechi.
Un alt subiect de blog poate fi despre mancatul sdnitos,
Suntem ceea ce mancdm. Cum gatim sandtos?. Un articol de
blog poate avea ca temd Brasovul in legdturd cu arta
culinard, astfel Cum gatim la Brasov?, nu in ultimul rand,
un subiect poate fi despre muzica live si arta culinard la
Bistro de I’ Arte, intrucat restaurantul are seri in care cina
este servitd cu muzicé live in special pian, iar titlul ar putea
fi Legdtura dintre arta muzicald si arta culinara.

e Bistro de I’Arte. 21 de ani de mancare gatita in
inima Brasovului.

o Aflati in inima orasului Brasov, la Bistro de 1’ Arte
oferim oaspetilor nostri o artd culinard bazata pe
produse locale. Ne dorim sd incurajadm si s fim
un exemplu pentru toatd lumea.

o De cate ori cand ai mancat in oras ti-a trecut prin
cap intrebarea ,De unde, oare, isi iau oamenii
dstia produsele?”. Probabil, daca mancarea nu a
fost pe gustul tdu sau dacd te-a surprins in vreun
fel... Insa catd lume crezi ca se gandeste la acest
aspect in momentul in care isi alege unde sa
méanance?

e Suficient de putina incat sd spunem nimeni. $i de
ce ar face asta? Dacd méancarea este buna si vine
la un pret ok, ce conteaza?

e Noj, la Bistro de I’ Arte considerdm acest aspect nu
o simpla preferinta ci o responsabilitate. Suntem de
pdrere cd este datoria noastra, a micilor intre-
prinderi gastronomice sd sponsorizadm si sd cream
cerere pentru producatorii locali. Pentru noi, acesta
este un criteriu eliminator atunci cand ne alegem
furnizorii. Este identitatea noastra de mic local.
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Figura 13. Interior Bistro de I’Arte Figura 14. Preparate din produse
(Sursa: https:/ / locale
www.helpmecovid.com/ro/57580_bistr (Sursé: https://
o-de-l-arte) www.horecainsight.ro/oana-

coanta-bistro-de-larte-brasov /)

— O traditie de peste 20 de ani

Inci de la bun inceput hotdrarea noastra a fost s&
complimentdm privilegiul pe care il avem de a ne
afla pe piata orasului Brasov cu mancare de cea
mai tnaltd calitate. Nu suntem un restaurant si
niciodatd nu ne-am dorit sa fim unul, suntem un
simplu bistro.

Dupa definitie, suntem un mic local cu aer
frantuzesc care serveste mese simple intr-o
atmosfera confortabild si modestd. Asadar, ne
incadram perfect in peisajul local si dorim sa
transmitem acest aspect prin méancarea noastra.
Nu am putea reda aceastd senzatie decét folosind
produse locale, din surse aflate in imprejurimile
orasului Brasov.

— Existd vreo diferenta in calitate?

Categoric. Gradul de procesare al produselor
locale este minuscul in comparatie cu produ-
catorii en-gros. Gustul este mult mai natural, mai
bogat si are acea putere de a te incdlzi pe
dinduntru, ca atunci cand eram copii si ne gétea
bunica. Bineinteles, este si mult mai greu de lucrat
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cu produse locale, pretul este in primul rand mai
mare, produsele trebuiesc folosite la timp pentru
cd se stricd mult mai repede. Asadar, trebuie
comandat mai des si ne pune putin pe fuga. Insa,
spre deosebire de un restaurant de linie sau un
fast food, aruncam cu mult-mult-mult mai putina
mancare la gunoi!
— Meritd sa sustinem piata locala?

e Dal Dal! Siiardsi - Da! Daca producatorii locali au
cerere suficient de mare si economia locald
infloreste, toti avem de céstigat din toate punctele
de vedere. Aici nu este vorba doar despre
mancare buna si sdndtoass, desi acesta este unul
din rezultate. E vorba de intregul sistem, intreaga
infrastructurd, calitatea vietii pentru toti
brasovenii. Cand banii circula de jur imprejurul
brasovului, motiveazd lumea sa creascd, sa
inoveze, sd ia actiune constructivd. Creeaza
oportunitate pentru toti.

e Si de aceea, la Bistro de 1’Arte facem mancare
buna din produse locale!

Flgura 15 Pmtu locald de produse
(Sursa: https:/ / pieteromania.ro/ membri/brasov/)

RECLAME PENTRU FACEBOOK /INSTAGRAM

— Top of the funnel:
e Hei, Hei! Tu ai auzit de Bistro de 1’ Arte?
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e Nu-i nimic, afli acum! Fostul granar al orasului,
acum este un mic bistro. Locul in podul caruia
sasii 1si tineau slaninile si carnatii (pe barne sunt
incd scrise numele familiilor).

e Cum gitim? Iti spunem noi ca simplu! Ne bazdm
pe produsele noastre locale si ies niste bunatati
cum nu iti poti imagina.

o C(Ca sd te convingi te asteptdm sa treci pe la noi,
promitem sd te bucurdm cu pian (in fiecare vineri
si sdmbatd, ora 19:00), mancare de mancat si un
vin bun, avem Sauvignon blanc de la Valea
Ascunsa.

e P.S. Dacd ai uitat sd fii mai bun in ultimul timp, te
ajutdm noi prin programul ,Cafea in asteptare”!

e Afla mai multe despre noi pe site
https:/ /bistrodelarte.ro/.
e  #bistro #piataenescullbis #brasov

X

y - T ==
Figura 16. Fatadd Bistro de I’Arte
(Sursa: https:/ /www.horecainsight.ro/oana-coanta-bistro-de-larte-brasov /)

— Middle of the funnel:
e Salutare! Cu ce credeti cd vad rasfatdm papilele
gustative azi?
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Cu un SHRUB! Al nostru e facut cu sirop de otet
din vin bun de la Slatina, cu mult busuioc si
mentd, wafd cu miere, mar in pesmet aromat..
Este placut aromat si gandit sd fie diferit.
Suna bine? $i noi suntem entuziasmati!

Meniul pe https:/ /bistrodelarte.ro/

w‘\uo d(.' } T
Figura 17. Bauturd rdcoritoare Bistro de I'’Arte
(Sursa: https:/ /www.foodbevg.com/RO/Rasnov/257077904386110/ Fabrica-
De-Otet-Slatina)

— Bottom of the funnel

Treceti pe la noi si beti un shrub!

V& amintiti ce era shrub-ul? Va asteptam la Bistro
de I'Arte sa savurati alaturi de noi cocktail-ul cu
gust traditional american!

In caz ci nu vreti sd iesiti din casd, va invitdm pe
site-ul nostru de unde puteti comanda tot ce
poftiti.

http:/ /bistrodelarte.ro/ meniul-nostru/

P.S. la local aveti 20% reducere la orice cocktail

#justabistro #bistrofood #keepgoing
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Figura 18. Bauturd artizanald Bistro de I’Arte
(Sursa: https:/ / www .facebook.com/bistro.delarte/ photos/3410755538968380)

CONCEPT CAMPANIE GUERILLA MARKETING

Consumatorii sunt supusi zilnic la multiple metode
conventionale de publicitate, fie cd discutim despre reclame TV,
bannere, reclame difuzate la radio sau ferestre pop-up, ceea ce face ca
atentia spectatorilor sd fie greu de captat. Cu toate acestea, campaniile
guerilla marketing sunt mai usor de acceptat de cdtre public, deoarece
pun accent pe emotiile acestuia si isi propun sa intrige, sa suprinda si
sad determine clientii sd interactioneze cu brandul. Astfel, campania pe
care o propun se numeste ,,Binele se raspldteste la Bistro de I’Arte”,
iar conceptul are la bazd o poveste interesantd construitd pe baza
emotiilor si se defineste prin ideea de a-i ajuta pe cei fara posibilitati,
intr-un mod interactiv care sa asocieze brandul cu inovatia si
autenticitatea, fiind implicate si elemente vizuale (un ecran digital pe
care apare logo-ul restaurantului) plasate in afara localului (Piata
Sfatului).

Campania prezentd are ca obiective:

e 5S4 atragd noi clienti la restaurant

e 54 determine clientii sd constientizeze faptul ca exista
persoane care au nevoie de ajutor

e S& pdstreze imaginea unui restaurant care se implica
constant in actiuni caritabile

e Sa-i convingd pe clientii existenti sd interactioneze cu
restaurantul astfel incat sd revind
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Campania ,Binele se raspldteste la Bistro de 1’Arte” se va
desfdsura pe o perioadd de 6 luni si se urmdreste implementarea in
jurul programului deja existent numit ,,Cafea in asteptare”, insd,
conceptul este diferit, deoarece va exista un ecran digital cu un puzzle
care trebuie completat, iar cu fiecare puzzle finalizat o familie
defavorizatd primeste o masd gratuit din partea restaurantului. Astfel,
clientii care vin la bistro odata cu nota de platd vor primi alaturi de
bon si o piesa de puzzle sub forma unui cod. Cu acest cod clientii sunt
invitati sd meargd in Piata Sfatului unde este plasat ecranul digital si
unde pot sd introduca acest cod, iar o piesd va fi adaugatd la puzzle.
De asemenea, prin implicarea in aceastd campanie clientii nu doar
contribuie la a-i ajuta pe ceilalti, ci au si o ofertd, primesc o cafea
gratuitd din partea Bistro de 1’Arte dacd merg la local in termen de 6
luni cu dovada de la data in care au introdus codul in ecranul digital.

CONCLUZII

Brandul Bistro de I’Arte are o poveste remarcabild, mai ales
locatia care are valoare istorica si contribuie la semnificatia brandului.
Conceptul din spatele brandului, de a imbina traditionalul cu
modernul si cu arta este ceva inedit, motiv pentru care acest bistro este
considerat de multi ca fiind restaurant. Desi, localul a fost inchis si au
aparut stiri in mediul online cu ilustratii care au demonstrat ca
anumite proceduri nu se respectau, brandul nu a avut foarte mult de
suferit, nu a trecut printr-o crizd de imagine care sa necesite o perioada
indelungatd pentru remediere. Cu alte cuvinte, acest bistro este
apreciat pentru ceea ce ofera clientilor, dar foarte important si pentru
felul in care ajutd comunitatea, deoarece se implica in diverse cauze
sociale, motiv pentru care se afld in stadiul in care este considerat
parte din comunitate.
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Alexandru Gabriel BAICAN

Alexandru Bdican este student in anul II la
masteratul de Gestiunea Campaniilor de
Imagine, in cadrul Facultatii de Sociologie si
Comunicare a Universitdtii Transilvania din
Brasov. Absolvent de Resurse Umane in cadrul
aceleiasi facultati, Alex a interactionat in cadrul
a diferite cursuri cu zona de Marketing, care l-a
atras si influentat totodatd in alegerea
masteratului. Tot in cadrul cursurilor de la
facultate a auzit pentru prima oard de
Doripesco, companie care cuprinde mai multe
business-uri sub aceeasi umbreld si care i-a
starnit interesul lui Alex prin diversitatea de

activitati corelate si promovate in imaginea unui brand select, dedicat
oamenilor sdndtosi, care iubesc natura si care stiu foarte bine ceea ce
consuma.

ISTORIC

Povestea brandului Doripesco a inceput in anul 1995, moment la
care, conform Irinei Pana (2021), multi oameni voiau sd puna pe
picioare o afacere. La acel moment, in urma primului sdu job la
pescaria de la Ferma Dumbravita la care activa incd din momentul
finalizarii liceului, Dorin Crizbdsan, fondatorul Doripesco a hotdrat ca
acesta este domeniul in care isi doreste s activeze si a decis astfel sa
isi deschida o afacere in domeniul pisciculturii. Astfel, dupd ce si-a
pus ideile pe hartie, Dorin a trecut la primul pas in aducerea la
realitate a visului sdu, anume formarea unei echipe. Prima persoana
membra a acestei echipe a fost insdsi sora sa, Ruxandra Coc, actual
director executiv Doripesco, care la acel moment abia se intorsese din
strdindtate dorind sd isi pund in practicd experienta acumulatd in
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dezvoltarea afacerilor. Conform Ruxandrei, dezvoltarea companiei si
extinderea activitatii s-a realizat in decursul mai multor ani de eforturi
colective asidue si prin incercarea mai multor domenii de activitate in
pisciculturd, acvaculturd si industrie alimentard (Coc, 2022). Astfel,
Doripesco poate fi vazut, conform fondatorilor sdi, drept o afacere de
familie dezvoltatd cu devotament si pasiune, cu dragoste pentru
profesiune si respect fatd de natura.

Cum domeniul piscicol nu este considerat un domeniu
profitabil, luat ca atare, secretul succesului Doripesco a constat in a
completa productia in sine, activitatea de piscicultura, cu ramura de
procesare a pestelui, dar si livrare a lui. Oferind servicii complete
privind distributia de peste, compania a reusit sd se dezvolte
indiferent de dificultatile din piatd, reusind sd isi creasca cifra de
afaceri cu 14% chiar si in timpul pandemiei, in anul 2021 (Pana, 2021).
La randul lor, complexele piscicole aflate in custodia Doripesco
prezintd avantaje deosebite nu doar pentru acvaculturd, ci si pentru
turism (site oficial Doripesco 2006). Astfel, compania a investit de-a
lungul timpului in realizarea a trei unitdti de turism si trei activitati
de agrement. Bazandu-se pe succesul Complexului Turistic Doripesco
de la Vadu Rosu, Doripesco a mai infiintat doud locatii de turism,
anume Restaurantul Casa Pastravarului si Pensiunea Poiana
Rasnoavei, ambele bucurandu-se de un real succes in randul turistilor.
Mai mult decat atat, vizitatorii pot opta si pentru activitatile de
agrement coordonate de cdtre Doripesco pe proprietdtile sale, anume
pescuitul sportiv, birdwatchingul si vandtoarea. Asa cum directorul
executiv Doripesco, Ruxandra Coc sustine, echipa Doripesco a ales sa
faca diferenta pe piata romaneascd adresindu-se exclusiv
consmatorilor de produse premium care preferd pestele proaspat si
care este bine informat in ceea ce priveste alimentatia sa.

SPECIFICUL PIETEI DORIPESCO

Arhitectura unei marci este definitd de Brad Gillum (2018) prin
intermediul unei analogii pe care personal am considerat-o foarte
interesantd, realizatd prin raportarea la cdutarea unei noi locuinte.
Conform autorului, asemenea modului in care un individ este intrebat
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de catreun agent imobiliar de preferintele si particularitatile pe care le
cautd la noua sa locuintd, in acelasi mod arhitectura marcii defineste
modul in care o marca atrage consumatorii si oferd indicii despre ce
este facutd marca in interior. Astfel, atunci cand discutam despre
arhitectura unei marci/ a unui brand, principalele strategii la care
ne putem referi sunt cele de Branded House! si House of Brands?.
Pornind, asa cum am discutat anterior, de la o simpld afacere de
familie, compania Doripesco reprezintd in ziua de astdzi un Branded
House care, conform unorstatistici anuale publicate de catre Ovidiu
Vranceanu pentru BizBrasov (2014), se numadra in topul , Premiilor
Excelentei in Afaceri” inca din anul 2007.

Cum a ajuns Doripesco Grup un Branded House? Ei bine,
raspunsul se afld in evolutia continud pe care aceastd societate
comerciald a imbratisat-o inca de la aparitia sa pe piatd, reusind de-a
lungul anilor sa isi extindd activitatea in diverse domenii conexe, fara
insd a pierdeesenta imaginii marcii pe care o reprezinta. Astfel, la baza
intregii activitdti Doripesco se afld conceptul de pisciculturd
multifunctionald. Asa cum oficialul companiei apreciaza, o afacere in
domeniul piscicol nu reprezintd o afacere profitabila (Stoian, 2013).
Din acest motiv, compania a optat inca din momentul lansérii pentru
o dezvoltare pe verticald, piscicultura multifunctionald reprezentand
realizarea intregului lant comercial, de la productia materiei primei,
anume a pestelui, la productia materiilor finite in cadrul liniilor de
procesare si in finalcomercializarea si distributia produselor finite.
Acestea fiind spune, pestele reprezinta primul si principalul produs al
brandului Doripesco, fiind de asemenea si elementul ce std la baza
logo-ului companiei. Ce face acest produs special in cadrul pietei
cdreia se adreseazd este in primulrand calitatea produsului in sine,

1 Branded House - strategie de branding in cadrul cdreia firma este marca,
serviciile si sectoarele de piata fiind subseturi ale méarcii primare, nemarcate in
mod oficial (Harr, 2021).

2House of brands - in cadrul acestei strategii, branding-ul este axat pe subseturile
de marci, in timp ce brandulprincipal primeste putina atentie sau deloc.

3 Indicatie Geografica Protejatd - referitor la un produs agriol sau alimentar specific
unui loc sau unei tari.
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prospetimea pestelui crescut in baltile proprii ale companiei, intr-un
mediu natural controlat, cu o vegetatie acvatica si o vasta diversitate
de pdsdri si hranitcu cereale speciale de calitate superioard (Anonim,
2020). Printre speciile de peste astfel crescute se numadrd crapi,
sturioni, pastravi si nu in ultimul rando specie de novac din care s-a
reusit obtinerea unui produs din peste protejat la nivelul Uniunii
Europene, anume novacul afumat din Tara Barsei, al patrulea produs
romanesc care a reusit sa primeasca o certificare IGPS.

Pornind de aici, Doripesco a inceput dezvoltarea in directia de
turism si activitdti de agrement, prin intermediul restaurantelor si
complexelor deschise sub influenta aceluiasi brand,urmand ca, in anul
2011, prin-un festival pescaresc organizat in Piata Sfatului din Brasov,
compania sd lanseze pe piata un nou brand, Delta din Carpati, ce
include o gamd diversificatdde produse alimentare din peste, precum
salatd de icre, pastd de peste si produse afumate, marinate sau
refrigerate din peste, etc. (Capalau, 2011). Incadratd din punct de
vedere teritorial in Depresiunea Barsei, noul brand al grupului
Doripesco a deschis totodatd portile pentru noi activitati si nise de
piatd, in directia concursurilor de pescuit, vandtorii dar si
birdwatching-ului; activitat cu specific occidental de recreere si
relaxare prin admirarea celor aproximativ 200 de specii de pédsari din
cadrul Deltei din Carpati. Tot Doripesco sunt cei care lanseaza si
brandul de apd naturald plata Armonia, ndscut, asa cum sustin ei, din
dorinta si nevoia societétii de a-siregdsi echilibrul si calmul interior.
Situat tot in judetul Brasov, izvorul Valea Bogitii este sursa de
provenienta a apei Armonia, oferind un peisaj mirific care intareste
imaginea Doripesco de prietend a naturii, ce sustine naturaletea si un
stil de viatd sdndtos cu o alimentatie echilibrata. Pe 1angd toate acestea,
tot Doripesco este compania care detine in localitatea Crizbav din
judetul Bragsov o ferma agricold pentru cresterea porcilor, infiintata in
anul 2014 si avand o capacitate de 3.000 de capete (site oficial
Doripesco, 2021). Nu in ultimul rand, pe teritoriul Complexului
Turistic Doripesco de la Vadu Rosu, compania a dezvoltat si o
balastiera,extinzandu-si piata si in acceasta directie, activitate care de-
a lungul timpului s-a transformat intr-o puternicd divizie de
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constructii care sustine sectorul de profil din judetul Brasov si nu
numai. Desi, dupd cum putem observa, Doripesco Grup reprezinta un
adevdarat Branded House,cu produse in diverse ramuri interconectate
de posibilitatile pe care teritoriul pe care s-au dezvoltat le-a oferit;
principalul produs specific acestora si imaginii lor rdméne totusi
pestele. Delta din Carpati este, dupd cum spuneam, singura locatie
care aprovizioneaza stocurile de peste ale Doripesco, in cadul locatiilor
fiind transportat viu si preparat intr-un interval de maxim72 de ore
pentru a asigura o prospetime si o calitate maxima produsului final.

DESCRIEREA COMPETITIEI

Cel putin la nivel implicit, concurenta se defineste cel mai adesea
in momentul in care o companie care decide lansarea unui produs pe
piatd, care vizeazd un anumit tip de consumator,descoperad in urma
unei analize de piata faptul cd si alte firme au ales sd vizeze respectivul
segment in trecut, fac acest lucru in prezent, sau intentioneazd sa il
faca in viitor (Kevin & Swaminathan, 2020). Vorbind despre
Doripesco din punct de vedere competitional pe piatd, putem pune
succesul rdsundtor al acestui brand si renumele pe care si l-au
construit in primul rand pe seama viziunii cu care au plecat inca de la
inceput in afacerea lor, care le-a conferit unacces nisat la o anumitd
categorie de consumatori, anume ,consumatorii de produse
premium,bine informati vis-a-vis de ingredientele produselor si care
isi doresc produse mereu proaspete” (Coc, 2022). Pornind de la
aceastd idee, produsele Doripesco contin materie primdde calitate,
specii de pesti crescuti in medii controlate si care ulterior sunt gatiti
dupa retete vechi de sute de ani, preluate din mosi-stramosi. Detaliul
care face speciald aici afacerea Doripesco constd in ideea fondatorilor
ca, pe o piatd in care domeniul pisciculturii nu reprezintd un domeniu
profitabil, sd asigure deopotriva atidt productia, cat si piata de
desfacere (Stoian, 2013).

Astfel, aruncand o scurtd privire pe pagina oficiald a companiei,
putem observa o serieconsiderabild de diplome acumulate de-a lungul
anilor, majoritatea desemnand Doripesco ca fiind locul I in topul
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firmelor la nivel judetean pe segmentul sdu de piatd, sau in cadrul a
diverseconcursuri. Mai mult decat atat, in anul 2021 Doripesco a primit
locul I in topul intreprinderilormijlocii, pe segmentul de acvacultura
in ape dulci, dar si locul al Il-lea in topul general al companiilor tot
pentru anul 2021 (Anonim, 2021). in cadrul acestor topuri, la nivel de
IMM#*, principalul competitor este reprezentat de compania Fratu
Com SRL, societate comerciala cu capital integral privat, infiintatd in
anul 2005, care reprezintd de fapt unul dintre pratenerii brandului
Delta din Carpati, al cdrui lider de proiect este, asa cum am mentionat,
Doripesco. Astfel, ca partener, societatea respectiva comercializeaza
peste proaspdt atat pentru canalele proprii de vanzare (magazine sau
restaurante), cat si pentru procesarea in cadrul Doripesco. Totin acest
top, pe locul al Ill-lea se afld pastravaria Acva Mailat, cu bazine la
poalele Fagdrasului, societate infiintatda in anul 2012 care
comercializeaza pdstrdav de consum, puiet si icre de pastrdv.La nivel
national, competitorii directi ai Doripesco sunt Poarta Deltei aflatd pe
locul I in 2021in calasemntul afacerilor de top din Romania, dar si
Omega Andvas Group, care se afld pe loculal Ill-lea. Cu toate acestea,
cei doi competitori sunt nisati pe cu totul alte segmente de piata, astfel
cd Poarta Deltei reprezintad o afacere infiintata in anul 2009, la Tulcea,
care vizeazd productia de grau pe terenurile companiei, in timp ce
Omega Andvas este o societate comerciald a cdrei principald activitate
constd in lucrdrile de constructii a cladirilor rezidentiale si
nerezidentiale. De asemenea, personal consider ca Doripesco are toate
sansele ca pe viitor sd Invingd si acesti competitori, prin prisma faptului
cd are mult mai multd vizibilitate online si mult mai mult contact cu
publicul urmadrit.

Conform literaturii de specialitate, concurenta este cea care
determind caracterul adecvatal activitatilor unei firme, activitati care
pot contribui la performanta sa, precum inovatiile sau o cultura
coerentd (Porter, 1985). Doripesco este genul de companie care
inoveaza continuu sise dezvoltd constant in domenii conexe activitatii
principale reusind sa pastreze totusi principalul focus asupra acesteia.

4IMM - intreprinderi mici si mijlocii.
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Fiind la bazd o companie care se ocupd cu producerea si
comercializarea de produse alimentare pe baza de peste, putem fi de
acord cu faptul cd principala competitie indirectd a companiei
Doripesco constd in restul companiilor care comercializeaza diferite
produse alimentare si preparate, indiferent de specificul acestora, dar
care se adreseazd unor consumatori de calitate cu o alimentatie
responsabild si totodata rafinatd.Consider astfel dezavantajat brandul
Doripesco prin lipsa unui restaurant deschis la nivelul orasului
Brasov, care ar putea atrage turistii ce viziteazad an de an orasul. Astfel,
in lipsa unei tendinte sau dorinte speciale de a consuma specialitati de
calitate pe bazd de peste, consider cirestaurante cu diverse specificuri
de la nivelul Bragsovului, precum Trattoria Del Chianti sau Restaurant
Vénadtorul au suficiente sanse de a fi competitori reali din punct de
vedere al preparatelor cu specific, la fel cum restaurante precum
Taverna Sarbului sau Taverna Pescarului pot reprezenta oricand
alternative mai accesibile ca locatie pentru a consuma produse pe baza
de peste.

De asemenea, privind competitia din market-uri, de pe rafturi,
din randul salatelor de icre sau al pestilor afumati, competitori ai
produselor Doripesco, precum Negro sau Bonito, beneficiazd de o
gama de preturi considerabil mai reduse fatd de preturile produselor
Doripesco,care consider cd astfel pierd teren luand in considerare in
primul rand tendinta prea bine cunoscutd a cumparétorilor romani de
a cduta in magazine permanent produsele cu cele mai mici preturi,
fara a tine in general cont si de calitatea acestora. Ca scurt exepmplu in
acest sens,in timp ce pretul la raft pentru un macrou afumat la 180g
sub brandul Gastronautica costa 8,10 lei, acelasi peste cu acelasi
gramaj livrat de catre Doripesco valoreaza 10,5 lei. Cu toate astea,
acest tip de competitie este, in concluzie, unul normal si intalnit
indiferent de segmentul de piata vizat, atunci cand vorbim despre
produse de calitate medie la un pret accesibil, versus produse
premium dar la un pret ceva mai ridicat.
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ANALIZA COMPETITIEI

In construirea unui profil de imagine al brandrului Doripesco, o

modalitate eficientd prin care putem stabili concret elementele
definitorii ale acestui brand este prin intermediul analizei SWOT.

Tabel 1. Analiza SWOT a brandului Doripesco

Puncte tari

Puncte slabe

- Imbinarea pisciculturii cu prepararea
si livrarea produselor

- Branded House - Doripesco este un
brand nisat pe mai multe categorii de
piatéd conexe intre ele,

- Asigurd produse proaspete, inclusiv
citre punctele de vanzare pestii sunt
transporati vii si preparati intr-un
interval de maxim 72 de ore pentru a nu
isi pierde prospetimea,

- Retetele folosite sunt retete vechi, din
mosi- strdmosi, asigurand oconservarea
unor elemente de traditie,

- Promovarea unei alimentatii sdndtoase
certificare IGP pentru produsul lor -
novacul afumat din Tata Barsei.

- Produsele  conexe livrate  sub
brandul Doripesco - apa Armonia, porci,
produsele din ramura de constructii -
au o notorietate scdzutd in fata
brandurilor care livreaza exclusiv
respectivele produse

- Lipsa unor locatii in puncte cheie
precum centrul unor orase mari (ex:
Brasov)

- Prezenta slaba in social media, care ar
putea avea un impact puternic asupra
publicului tinta

Oportunitati

Amenintari

- Dobandirea atestatului de ,,Operator
Intracomunitar” a deschis brandului noi
orizonturi, produsele primid aprecieri la
nivel international ce ofera posibilitatea
distributiei intracomunitare

- Diplomele, atestatele si graditiile
primite de-a lungul anilor pe piatad cresc
gradul de incredere al consumatorilor

- Interactiune continud cu clientii si
publicul prin activititile de agrement si
concursurile organizate pe terenurile
companiei.

- Distribuind produse de calitate pretul
este de asemenea mai mare decat al
produselor comune din aceeasi gama,
oamenii tinzand in general sa aleagd
produsele mai ieftine

- Activitatile de pesuit si vanatoare pot fi
vazute ca incurajate, ceea ce ar putea
atrage critici din partea ecologistilor

- Livrand produse de materie animala
existd riscul contamindrii cu diferite
bacterii saumicrobi al acestor produse.

Acest tip de analiza isi regdseste utilitatea in indicarea directiilor
pentru planificarea activitdtilor necesare imbunatitirii imaginii

5 In noiembrie 2021, produsul marca Doripesco - cremd de pastrav condimentat
- a fost retras de pe piatd caurmare a evidentierii prezentei bacteriei Listeria
monocytogenes, care provoacd listeroza (Olteanu, 2021)
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elementului analizat. Astfel, analiza SWOT ajutd la diminuarea
punctelor slabe prin prisma oportunitatilor, dar si la ocolirea
amenintdrilor prin intermediul punctelor tari (Panisoara & Panisoara,
2016).

Reflectand asupra analizei SWOT realizate, putem observa ca
punctele slabe ale brandului Doripesco graviteaza in jurul lipsei
vizibilitatii. Aceasta este o vulnerabilitate ce consider ca ar putea fi
usurintd inldturatd dacd i s-ar acorda atentia necesard, mai ales in
conditiile in care compania beneficiazd de o multime de elemente cu
impact pozitiv asupra imaginii sale. Desi existenti in social media,
Doripesco beneficiaza de un numdar de doar 170 de urmadritori pe
Instagram si un numar de 5000 de urmaritori pe Facebook. Raportat
la numarul utilizatorilor acestor retele, consider aceste cifre destul de
mici, reflectand faptul cd brandul este destul de putin cunoscut in
ciuda succesului pe care il are. In conditiile in care locatiile companiei
nu sunt la indemana oricdrui vizitator al Brasovului, sunt de parere ca
vizibilitatea online este destul de importantd pentru ca brandul sa isi
atragd publicul si pentru ca orice turist care viziteaza aceastd zona sa
stie de existenta lor si sd 1si creeze un obiectiv din a vizita locatiile
aferente. De asemenea, consider foarte imporantda vizibilitatea
brandului in publicitate, unde sd pund accentul pe calitatea
produselor pe care le livreaza pentru a isi putea justifica preturile
produselor la raft si a atrage consumatori dispusi sa aleaga calitatea
in detrimentul costului. Nu in utlimul rand, consider importanta
pdstrarea renumelui, imbundtdtirea continud a produselor si
procesului si expunerea cat mai mare in vederea obtinerii constante
de atestate si gradatii pentru a demonstra publicului care alege
Doripesco ca indiferent de eventualitatea unor anumite evenimente
impredictibile, precum cel privind crema de pastrav contaminata,
brandul face eforturi continue pentru livrarea unor produse de prima
clasa.

67



Branduri bragsovene de 10

BRAND PERSONA SI PUBLICUL TINTA

Prin utilizarea cadrului de personalitate al marcii (Aaker &
Fournier, 1995), in anul 2010 Herskovitz si Crystal (apud Chicotsky,
2017) au combinat conceptele de capital de marca si capital social in
obtinerea conceptului pe care ei l-au denumit persoand de marca
(brand persona). Astfel, un brand persona reprezintd caracteristicile
care ies in evidentd din textul transmis de catre un brand, mesajul pe
care il comunicad publicului si modul in care sunt primite toate acestea
(Rock, 2020). Astfel, definit de caracteristicile comercializate de o
marcd sau un individ, un brand persona poate parea uman, sau poate
detine atribute umane, el fiind cel care detine personalitatea brandului
(Herskovitz si Crystal, 2010, apud Chicotsky, 2017). Vorbind despre
cum aratd brand persona-ul Doripesco, acesta este dezvoltat strict pe
activitatile principale ale companiei. Brand persona-ul Doripesco este
astfel un adevérat iubitor al naturii, caracterizat de apropierea de
natura si biodiversitate. El este un adeviarat gurmand, cel mai probabil
un barbat iubitor al pestelui si pescuitului, care cunoaste retetele unor
delicatese traditionale si care respectd ingredientele si modul de
preparare al alimentului sdu preferat, pestele. Astfel, el poate face
diferenta intre gustul unui peste comun si gustul unei specii de peste
de calitate, imbdrcat in arome rafinate si asezat pe o farfurie intr-un
mod elegant si placut din punct de vedere estetic. Cu toate acestea,
brand persona-ul ar putea fi si o femeie, de ce nu chiar o familie,
plecatd cu rulota in vacantd pe marginea baltii, la pescuit. Fiind
totodatd atras de natura apelor, brand persona-ul Doripesco este un
adept al promenadelor pe marginea lacului, cu zeci de specii de péasari
care se odihnesc in soare, dar asa cum spuneam, si un pasionat al
pescuitului sportiv. In cele din urma, il putem descrie ca un personaj
echilibrat, educat, cdruia i place sa traiasca in armonie cu natura.

Prin urmare, la un atsfel de brand persona, bineinteles ca si
publicul trebuie sa fie pe masurd. Astfel, plecand inca de la produsele
alimentare livrate de Doripesco atat in marketuri, cat si in locatiile
companiei, acestea se adreseaza consumatorilor de produse premium,
care sunt informati privind ceea ce mananca si care aleg un stil de
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viata sandtos si echilibrat. Putem spune cé inclusiv pretul produselor
indicd acest lucru, ele fiind astfel adresate celor care aleg calitatea si
nu cantitatea raportatd la pret. Astfel, publicul tintd al produselor
Doripesco este reprezentat de oamenii care cunosc valorile nutritive
ale consumului de peste si aportul pe care acest aliment in are in
fortificarea organismului si preventia a diferite boli precum scaderea
nivelului total de colesterol sau reducerea nivelului de trigliceride.
Mai mult decat atat, inclusiv activitdtile de agrement organizate prin
intermediul brandului Delta din Carpati sunt adresate de asemenea
unui public de calitate, educat si responsabil. Indiferent ca vorbim aici
despre birdwatching sau competitii de pescuit, Doripesco stabileste
clar regulile de acces la aceste activitdti, caracterizate de
responabilitatea de a nu perturba natura, a nu ldsa gunoaie in urma, a
se pdstra un comportament civilizat, fara urlete sau scandal si fara
consum excesiv de alcool. Asa cum este si normal, fiind definit de
produse premium, la rdndul ei compania isi doreste un public
premium, acesta avand un impact direct asupra imaginii ei.

POZITIONARE: PUNCTE DE ASEMANARE, PUNCTELE
DE DIFERENTA SI HARTI PERCEPTUALE

Apadrut in anii 70, conceptul de pozitionare a brandului este
timpuriu definit de cdtre Ries & Trout (1994) care sustin ca
pozitionarea ,,incepe cu un produs (...), dar nu se referd la el, cila ceea
ce se face cu mintea clientilor potentiali (...),sau altfel spus cum se
plaseaza produsul in mintea acestora”. Astfel, ce putem deduce din
aceastd definitie este fapul ca pozitionarea unui brand are drept scop
plasarea brandului respectiv in mintea consumatorului, pe o pozitie
distinctd in raport cu competitia. Pentru a putea identifica mai usor
punctele de diferentd ale brandului Doripesco in raport cu
competitorii sdi, una dintre metodele ce pot fi folosite este harta
perceptuald. Fiind un branded house care include o gama variatd de
produse, voi realiza aceastd hartd pe baza produsului specific al
companiei Doripesco anume pestele ca produs livrat sub forma
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preparatelor gétite in restaurantele detinute. Desi Doripesco detine si
o gamd de produse de raft, livrate in magazine, acestea sunt mai
degrabad livrate sub brandul Delta din Carpati, astfel incat pentru a nu
crea confuzie voi face abstractie de aceste produse in urmatoarea

analiza.
Preturi ridicate
* Raionul de
Pegte * Fish 4 Life
* Doripesco
* Victorita
Pesciirita
Calitate slaba 3 Calitate ridicata
a preparatelor * Neptunus ¢ Taverna . a preparatelor
pescarului
* Sat
pesciresc * Restaurant
Pesciirus
Preturi mici

Figura 1. Harta perceptuald a restaurantelor cu specific pesciresc

Asa cum putem vedea in figura aldturats, Doripesco are o pozitie
pe care o putem considera decentd, prin calitatea preparatelor
raportate la pretul acestora. In harta perceptuali realizatd am notat o
serie de restaurante si localuri atat din judetul Bragov, cat si din alte
locatii din Romania, dat fiind faptul cd intr-o zond de munte nu ne
putem astepta la identificarea a foarte multe restaurante cu specific
exclusiv pescdresc. Astfel, Doripesco este in competitie directd cu
restaurantul Fish 4 Life, pe care il putem gdsi in Harman, Brasov.
Calitatea preparatelor este similard, ambele restaurante avand bazine
proprii din care isi iau pestele pentru preparate. Cu toate acestea,
analizand review-urile clientilor de pe internet, Fish 4 Life are totusi
preturi mai ridicate fatd de Doripesco. Din punctul meu de vedere,
pozitia ocupatd este una bund, nisdnd oameni care isi doresc produse
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de calitate, pretul fiind ridicat, dar totusi accesibil in raport cu pretul
altor restaurante de acelasi gen. Spre exemplu, restaurantul Raionul
cu Peste este un restaurant care nu detine peste proaspat pentru
prepararea mancarii, dar in cadrul caruia clientii se plang totusi de
preturile ridicate ale preparatelor. Tot in Brasov mai putem intalni si
Taverna Pescarului, unde clientii au parte de un meniu la un pret
decent, dar unde pestele nu poate fi la fel de proaspat ca in cazul
Doripesco care isi are bazinele chiar la marginea restaurantului.

Astfel Doripesco ocupd o pozitie strategicd in raport cu
competitorii sdi de la nivelul judetului, asigurand produse proaspete,
care asa cum am specificat si anterior, au un pret pe masurd dar care
surprinzdtor este totusi mai mic decat in cadrul altor restaurante de
acelasi gen. Desi putem intalni si ratdcite feedback-uri negative
privind timpul de asteptare sau calitatea mancarii descrisa ca fiind
doar ,acceptabild”, Doripesco se plaseaza totusi in mintea
consumatorilor ca un brand de top, cu produse de calitate si proaspete
si care reuseste mai mult decat atat sa aduca spiritul Deltei la munte,
reinviind totodata traditia culinard batrdneascd perfect imbinatd cu
noile tendinte estetice ale farfuriei.

MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

In activitatea de marketing organizats pentru pozitionarea si
promovarea unui produs sau a brandului din care acesta face parte,
una dintre cele mai importante etapte constau in formularea misiunii
si a viziunii brandului pe care l-am creat. Astfel, viziunea si misiunea
unui brand sunt elementele de marketing care stau la baza strategiei
de marketing si ne ofera directii pe care ar fi indicat sa le urmam
pentru a nu devia de la imaginea pe care ne-o dorim. Luate pe rand,
viziunea unui brand descrie situatia doritd dupa o anumita perioadd
definita in conditii ideale, pornind de la situatia actuald. Viziunea este
cea care determind directia de dezvoltare, dupd cum spuneam,
oferind totodatd motivatia actiunii (Cusnir, 2019). Astfel, viziunea
unui brand trebuie sd fie bazatd pe valorile acestuia, sd reprezinte o
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imagine atractiva si plind de incredere asupra viitorului brandului,
ceva ce nu este real, dar poate fi adus la viata in gandurile noastre.
Conform doamnei director executiv a Doripesco, doamna Ruxandra
Coc, brandul pe care aceasta il reprezintd nu are stabilitd o viziune, in
ciuda varstei sale pe piatd, de aproximativ 27 de ani. Cu toate acestea,
in cadrul discutiei doamna Ruxandra Coc a adus ulterior completarea
conform careia brandul are totusi o devizad, anume ,,Hranim oameni”,
referindu- se la faptul cd incurajeazd o alimentatie responsabild
,bazatd pe consumul de alimente PROASPETE”, direct de la
producatori, ,from farm to fork” (Coc, 2022). Mai mult decat atat,
conform spuselor dansei, brandul Doripesco nu se opreste doar la
hrana alimentarad, ci cuprinde si hrana spirituald, incurajand turismul
in natura, ,spre relaxare, armonia cu sine si incdrcarea energetica”.
In ceea ce priveste misiunea unui brand, defineste ce ar trebui sa
facd o firmd sau un grup pentru planificarea strategica in realizarea
viziunii (Cusnir, 2019). Astfel, misiunea trebuie sa fie cea care indica
modul in care brandul actioneaza pentru a ajunge si fie vazut de
public asa cum isi doreste. Misiunea unui brand trebuie sa fie realistd,
specificd, motivantd si indreptati cdtre publicul tinta. In ceea ce
priveste brandul Doripesco, misiunea acestuia este incurajarea unei
alimentatii responsabile, pestele fiind o sursa sanitoasa si bogatd in
substante benefice organismului. Doripesco doreste astfel sa faca
diferenta pe piatd prin nisarea pe segmentul consumatorilor care au o
alimentatie sdndtoasa si pentru care brandul vine in intdmpinare cu
produse premium realizate pe baza retetelor transmise ,din mosi-
stramosi”, vechi de sute de ani. Conform directorului executiv,
doamna Ruxandra Coc, in mentinerea directiei pentru atingerea cu
succes a misiunii si viziunii Doripesco, valorile brandului sunt un
element de o importantd aparte. Astfel, valorile pe care acest brand le
promoveazd, in numdr de sase, sunt: ,dezvoltare, respect,
responsabilitate, disciplind, asumare si nu in ultimul rand,
adaptabilitate” (Coc, 2022). Pentru orice brand, dezvoltarea unei
misiuni si a unei viziuni, fundamentate pe valorile promovate,
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constituie o necesitate. O viziune si o misiune de succes a brandului
denotd implicarea echipei din spatele lui si gandirea performanta
creatoare a acestora, contribuind la formularea si ulterior
implementarea mult mai eficientd a strategiei de marketing pentru
promovarea brandului (Indrecan, 2011).

ELEMENTELE MARCII

Conform lui Victor Danciu (2005), marca reprezintd o combinatie
a trei elemente principale, respectiv generator al unei imagini
distincte, garant al unei calitati particulare si semn al diferentierii
produselor in mediul lor competitiv. Astfel, Crearea si managementul
marcilor in stil modern includ nu numai gasirea numelui, ci si
dezvoltarea unor asocieri pozitive cu marca, in general prin
intermediul unor elemente precum culorile, textul, simbolurile,
metaforile imagistice, sloganurile etc. Denumirea brandului
Doripesco vine in principiu de la ideea de ,,dor de peste”, la care cei
familiarizati cu brandul adauga ca totodatd acest nume reiese din
prenumele fondatorului companiei, Dorin Crizbasan (Butunoiu,
2020).

In ceea ce priveste logo-ul brandului, asa cum putem observa in
imaginea aldturata (Figura 2.), Doripesco Grup este reprezentat insusi
de numele companiei, in cadrul caruia litera ,,O” este inlocuitd cu
profilul unui pastrdv incadrat de un cerc de apd. Cu toate acestea,
acest logo este specific doar site-ului oficial al companiei -
https:/ /www.doripesco.ro/ - si se regdseste in special doar aici,
compania identificindu-se in acest moment mai degraba cu cel de-al
doilea brand al lor lansat in anul 2011, anume Delta din Carpati
(Figura 3.).
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Figura 2. Logo Doripesco Grup
(Sursa: https://www.doripesco.ro) (Sursd: https://www.doripesco.ro)

Acest al doilea logo marca Doripesco, dupa cum putem observa
este mult mai complex decadt primul, transmitdand mult mai mult
sentimentul de naturd. Culoarea principald folositd este culoarea
verde, pestele, pastrdv ca specie, fiind de asemenea de culoare verde,
pentru a nu strica cromatica logo-ului si a nu fi confundat cu albastrul
apei. Alt element interesant ce poate fi observat aici consta in muntii
din fundal, care ne reamintesc cd nu vorbim de orice baltd/ orice delts,
ci vorbim de Delta din Carpati. Lebdda de pe cer are si ea o contributie
aici, redand ideea de salbaticie, dar fiind si parte integratd a brandului
Delta din Carpati, fiind una dintre speciile ce pot fi vazute pe
terenurile Doripesco in cadrul activitatii de Birdwatching. Apusul de
soare completeaza perfect restul elementelor din punct de vedere
cromatic, creAnd un peisaj de pitoresc de balta al unei seri cilduroase
de vard. Un ultim logo pe care il putem intdlni la Doripesco este
reprezentativ pentru sortimentul de apd pe care il distribuie,
Armonia, logo in cadrul cdreia putem regasi numele brandului pe
fundalul unei flori de lotus, plantd ce simbolizeazd la randul ei
armonia si echilibrul fizic si spiritual (Figura. 4.).
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1YV TV,

Starea ta de bine

Figura 4. Logo Doripesco - Apa Armonia
(Sursa: https://www.doripesco.ro)

In ceea ce priveste aspectul vizual si estetic al produselor
Doripesco, ne putem raporta atat la aspectul platourilor de preparate
al restaurantelor, cat si la aspectul ambalajelor produselor
comercializate in magazine si nu in ultimul radnd la aspectul
restaurantelor sau al pensiunilor si proprietatilor Doripesco, utilizate
ca atractii turistice. Asa cum am mentionat si anterior in cadrul acestei
lucrari, un aspect special la preparatele din restaurantele Doripesco
constd in faptul cd, desi retetele sunt vechi, transmise din generatie in
generatie, aranjamentul din farfurii este unul modern, contemporan,
incarcat de rafinament si eleganta (Figura 5.). De asemenea, pastrand
la randul lor retetele traditionale, produsele de la raft au primit si ele
un design diferit si ambalaje premium care sd le deosebeasca in fata
produselor concurente din aceeasi gamd: ,Pentru produsele
tartinabile, salata de icre si pasta de peste am optat pentru un ambalaj
premium de tip K3 care s schimbe imaginea la raft si sd pozitioneze
produsele pe un nivel superior concurentei.” (Moasa, 2011, apud
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Capalau, 2011). Spre exemplu, fatd de culoarea predominant alba a
ambalajelor brandurilor ce comercializeaza pasta de icre, Doripesco a
ales un ambalaj de culoare maronie, care imitd lemnul de plutd si peste
care a addugat cateva motive traditionale, dar si logo-ul brandului si
diferite elemente ce stau la baza acestuia (Figura 6.).

Figura 5. Logo Doripesco Grup Figura 6. Logo Delta din Carpati
(Sursé: https://www.doripesco.ro) (Sursa: https://www.doripesco.ro)

Asa cum am stabilit anterior, un rol aparte in imaginea brandului
Doripesco il au si locatiile companiei, dat fiind faptul cd acestia nu
doar livreaza produse, dar au si spatii proprii in care servesc propriile
produse (restaurante, pensiuni). Astfel, in spirit traditional si care sa
mentind sentimentul de apropiere de naturd pe care Doripesco il
transmite consumatorilor sdi, locatiile companiei sunt strategic
amplasate in puncte cheie din judetul Brasov, aproape de natura.
Astfel, una dintre aceste locatii, Pensiunea Poiana Rasnoavei, este
amplasatd intr-o poienitd cu vedere la Cheile Rasnoavei, asteptandu-
si vizitatorii, asa cum sustin ei, cu voie bund, preparate pescaresti si
nu numai, dar si liniste odihnd si multd relaxare (Figura. 7). De
asemenea, mascotd a brandului Doripesco situatd pe DNI13 la
aproximativ 25 de kilometri de orasul Brasov este Corabia Doripesco,
restaurant, loc de evenimente dar si un mic motel, situata in mijlocul
campului in apropierea lacurilor care asigurd permanent pestele
proaspdt necesar preparatelor servite la masd. Desi amplasatd in
pustiu, si deschisa abia in anul 2020, acest restaurant corabie, care are
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inclusiv catarge pe puntea superioard unde se poate lua masa in aer
liber, a reusit sa atraga atentia multor turisti si sd devina intr-un timp
scurt mascota brandului Doripesco, definitorie identitatii sale (Figura.
8). In ciuda unei prezente slabe pe retelele de social media, lipsita de
un numdr prea mare de urmdritori, brandul Doripesco pare ca
reuseste sd aiba totusi o imagine puternicd, cu mese pline de clienti
atrasi de produsele lor, modul in care sunt livrate si imaginea si
povestea in care vin impachetate. Brandul Doripesco reuseste astfel sa
isi multtumeasca clientul de la un capat la celdlalt, oferindu-i o masa
copioasd cu peste proaspit scos din baltd, o apd sdndtoasd imbuteliata
tot de cdtre ei, un peisaj de poveste si nu in ultimul rand un loc de
odihni intim si linistit.

Figura 7. Pensiunea Poiana Rignoavei Figura 8. Corabia Doripesco
(Sursa: https:/ /www.doripesco.ro) (Sursa: https://www.doripesco.ro)

PERSONALITATEA SI ARHETIPUL BRANDULUI

In literatura de specialitate, personalitatea brandului este
definitd drept suma caracteristicilor umane asociate unui brand si care
tinde sd serveasca o functie simbolicd sau auto-expresiva (Aacker,
1997). Incad de la inceputurile dezvoltdrii si manifestarii acestui
concept, undeva in anul 1960, el era utilizat pentru a descrie modul de
atragere a consumatorilor prin intermediul valorilor simbolice si
caracteristicilor umane ale brandului care merg dincolo de
functionalitatea atributelor produsului la care ne raportaim (De
Chernatony & Dall’Olmo, 1998 apud Radler, 2017). Vorbind despre
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personalitatea brandului Doripesco, putem descrie aceasta
personalitate ca fiind in primul rand conventionala, dar cu toate
acestea prietenoasd si modernd. Consider ca brandul Doripesco are de
asemenea o personalitate in egald masurd clasicd si contemporand,
pastrand traditia in anumite retete si motive rustice, dar invoand pe
de altd parte cu elemente si designe-uri moderne. La o privire mai
atenta asupra specificului ei, putem observa cd de fapt personalitatea
acestui poate fi definitd ca mixtd din mai multe puncte de vedere, fiind
serioasd, dar totodatd jucdusd; elegantd, dar totodatd sportivd si nu in
ultimul rand plind de sigurantd, dar totodatd aventurierd. Putem
observa chiar in reclama brandului culorile vii folosite, aspectul placut
al ambalajelor in fundalul carora putem resimti apropierea de natura
transmisa de cétre cei doi copii care servesc produsele Doripesco la un
picnic pe marginea lacului. (Figura. 9.). Luand in considerare acest
mix de caracteristici, putem spune cd personalitatea brandului
Doripesco este una echilibratd, cdreia nu ii place sa incline prea mult
balanta la niciunul dintre capetele acesteia, o personalitate
armonioasd, vie, de naturd si de tot ce inseamna acest lucru.

€2,

I tu-eé=s'ta‘re"bu”ne'!1

Figura 10. Pescuit pe balta Doripesco
(Sursa: video YouTube,
Cupa Companiilor 2020 Doripesco -
https:/ /www.youtube.com/watch?v=DKkTjxD

Figura 9. Printscreen reclamd
Doripesco
(Sursa:
https:/ /www.doripesco.ro)

CYabké&t=2s)

Arhetipurile exista inca de la aparitia primelor povesti. Desi nu
exista acest termen la acel moment care sd descrie si sd defineascd
conceptul, povestile erau pline de personaje care respectau anumite
tipare, precum personajele malefice care au ajuns asa de pe urma unor
traume, personaje simple, lipsite de complexitate, insdrcinati cu
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misiuni eroice de salvare a lumii, etc. (Bishop & Pantaleon, 2017).
Astfel, Carl Gustan Jung, cel care a descoperit si diferentiat
arhetipurile pe categorii (2014) a definit acest concept drept suma
caracteristicilor care oferd indemnuri la dorintele, impuslurile,
motivatii si temerile umane de baza. Arhetipurile reprezinta astfel
simboluri personificate care fac mintea sa identifice in subconstient
dorinte, semnificatii si adevaruri. Din punctul meu de vedere, brandul
Doripesco, in cadranul celor 12 arhetipuri, corespunde arhetipului
Explorer (Exploratorul), caracterizat de libertate, de a cduta si a
descoperi. In primul rand, orice oaspete invitat la masi sau
cumpadrdtor aflat intre rafturile de produse poate astfel descoperi
diversele sortimente de preparate Doripesco, gétite dupa retete
traditionale din Tara Barsei, cu pasiune si respect pentru mancare. Mai
departe, Doripesco oferd ocazia si incurajeaza spiritul explorator al
oamenilor, prin promenade de-a lungul lacurilor pe care isi au cuibul
peste 200 de specii de pdsdri, sau drumetii pe munte, dacd vorbim
despre Pensiunea Poiana Rasnoavei. Inclusiv pentru pescarii care
viziteaza Doripesco pentru practicarea acestui sport, experienta poate
vi vdzutd ca o explorare a lacurilor in gasirea si capturarea celui mai
mare peste (Figura. 10.). Locatiile Doripesco in ansamblul lor sunt
locuri care transmit ideea de libertate, ele situdndu-se in mijlocul
naturii care reprezintd o poartd cdtre posibilitatea de a explora si
experimenta lucruri si locuri noi.

SINTEZA POZITIONARII

In pozitionarea unui brand pe piati si stabilirea elementelor care
vor diferentia brandul pe care dorim sd il lansdm, de brandurile
competitoare, este important sd realizdm o schemad care sa ne indice
clar si concret directiile pe care trebuie sd le urméarim pentru a ajung
la esenta brandului nostru. Un brand este ceva ce este recunoscut de
cétre un client atat in capul sdu, cat si in inima lui. Este o combinatie
de nume, logo, imagini, fapte si emotii care sunt asociate cu brandul.
Acestea se combind pentru a face ca o marcé sd reprezinte ceva, astfel
incat clientii ei sd fie intr-atat de loiali incat sa aleaga marca respectiva
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cu excluderea tuturor celorlalte (Hague, 2019). Un brand trebuie sa
ocupe astfel o pozitie clard si simpld in mintea consumatorilor, motiv
pentru care pozitionarea acestuia necesitd o abordare structurata. O
astfel de abordare se poate realiza prin tehnica Bullseye, ce reprezinta
un cadru care colecteaza si analizeazd modul in care clientii simt o
marcd, determindnd elementele ce fac aceastd marcd speciald si
aratand cum poate fi fundamentatd pozitia ei comptactand totul in
doar cateva cuvinte - esenta marcii (Figura. 11.).

Asa cum putem vedea in schema aldturatd, brandul Doripesco
are un spectru complex de valori si caracteristici care i alcdtuiesc
imaginea in ansamblu. El se fundamenteaza pe retetele traditionale ce
au la bazd pestele proaspat de calitate superioard crescut in bazine
proprii, fapt care de-a lungul timpului i-au adus diferite atestate si
certificari ce i-au permis extinderea si accesul la dezvoltarea
produselor si atragerea unui public din ce in ce mai mare. Produsele
Doripesco au o multime de beneficii functionale care pleacd in prima
instanta de la faptul cd la baza lor sta pestele, dar aduce si beneficii pe
plan emotional celor care intrd in contact cu serviciile prestate de catre
acest brand. In centrul tuturor, esenta si nucleul intregii imagini
Doripesco pe piatd sunt respectul pentru naturd, conservarea traditiei
si calitatea premium, asa cum am spus, a produselor si serviciilor
prestate.
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adaptabilitate

PROPOZITIE

Arecind.

fa pe piata roméneasca
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1 care subly P de natura: medml

natural in care triieste pestele cu o multiplicitate diversa,
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protejata si hranirea pestelui cu cereale de
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BENEFICII
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PERSONALITATE

Figura 11. Schemad de pozitionare Bullseye - Doripesco

DESCRIEREA VIZUALA A BRANDULUI DORIPESCO

In descrierea vizuald a marcii Doripesco am integrat elementele
pe care le-am considerat ca avand cea mai mare importantd si
reprezentativitate pentru marca. Astfel, Brand Calling Card-ul atasat
prezinta principalele valori si caracteristici Doripesco, brandul cu care
compania se identifica la acest moment, toate pe un fundal alcatuit din
varietatea de produse Doripesco (Figura. 12.).
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é

* RETETE TRADITIONALE
DIN TARA BARSEI
TRANSMISE DE
GENERATH

e NOVACUL AFUMAT
ATESTARE IGP

- CELe mas suNE PRODUSE e NATURA |

DIN PESTE EXISTENTE PE R NasoRALA
PIATA ROMANEASCA SR

* GARANTIA UNUI PESTE
PROASPAT SARIT

e BIRDWATCHING PESTE
200 DE SPECHI

DIN LAC iN FARFURIE

Figura 12. Brand Calling Card Doripesco - Concept propriu

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Figura alaturata (Figura. 13.) are scopul de a sintetiza elementele
care definesc, in ansamblu brandul Doripesco, dar si pe cele care nu
intrd totusi in compozitia acestuia. Asa cum indica si figura, desi in
partea din stinga putem observa elementele pe care Doripesco le are
insusite, in partea din drepta sunt listate limitele caracteristicilor
acestei marci, lucrurile pe care ea nu le reprezintd. Astfel, acest tabel
ne ajutd sd intelegem mai bine care sunt insusirile definitorii ale marcii
noastre si gradul lor de generalitate, pentru a putea defini cat mai bine
identitatea acesteia.
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un iubitor al naturii
traditionalist
fresh
special

delicios

prietenos

g o B ol o R e

puternic

curios

!

Figura 13. Ce este si ce nu este brandul

EU CA BRAND MANAGER

In urma analizei si cercetarilor continue pe care le-am realizat de-
a lungul elabordrii acestei lucrdri pentru descrierea brandului
Doripesco, am reusit sd iImi creez o imagine destul de complexd
raportat la informatiile obtinute, asupra intregului brand. Raportat la
alte branduri care isi desfdsoara activitatea in domeniul pisciol,
Doripesco reuseste sd aibd totusi o notorietate destul de crescuta.
Brandul are valori clare si bine definite, s-a dezvoltat in timp, pas cu
pas, in domenii conexe care promoveaza aceleasi valori si care se pot
interconecta si completa si a reusit sa isi creeze si un sub-brand cu
logo-ul cdruia sd se identifice ulterior. Astfel, o simplad afacere de
familie in zona piscicold a reusit sa se dezvolte la stadiul de pensiuni
si restaurante, lacuri de pescuit, activititi de agrement si chiar
propriul brand de apad imbuteliata.

Ca brand manager al Doripesco, luand in considerare faptul ca
trdim intr-o erd digitald in care tehnologia la fiecare minut, principalul
lucru pe care l-as schimba la acest moment ar fi contactul cu publicul
in social media. Desi acum cativa ani in principal tinerii erau cei care
detineau conturi pe retelele de social media, in ziua de astdzi putem
intalni aici oameni de toate varstele, fapt ce ar putea reprezenta un atu
in a atrage clienti din zone ale tarii unde au sanse mai scazute de a
auzi de acest brand. Ceea ce vreau sa spun este cd ar fi interesanta
atragerea unor oameni din zone indepartate ale tdrii si de ce nu, chiar
si de peste granite, putdnd avea certitudinea cd existd o multime de
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oameni pentru care pescuitul, peisajul de baltd, o camerd eleganta si o
masd pe puntea unui restaurant in formd de corabie reprezinta
imaginea unei vacante ideale. Compania Doripesco detine in acest
moment o pagind de Facebook si o pagind de Instagram, dar
urmdritorii aici sunt intr-un numdr mic, neficiAndu-se suficientd
promovare. Desi pe ambele platforme compania posteazd ocazional,
postdrile nu au impact atata timp cat nu existd un public care sd le
urmareasca.

Facand o retrospectiva asupra acestui aspect, este important sa
stabilim in primul rand publicul tintd, sa stabilim cui ne adresim mai
exact. Astfel, publicul urmdrit de cdtre cei de la Doripesco este un
public select asa cum am stabilit anterior, oameni care stiu exact ce
consuma si pun mare pret pe alimentatia lor (consumatori premium).
Ce pot observa aici la nivel personal constd in faptul ca acesti
consumatori premium nu se vor regasi, cu citeva exceptii, in rindul
tinerilor care par a avea o preferintd mai mare pentru mancarea de tip
fast-food (mai ieftind totodatd ca pret pentru bugetul unui tandr in
comparatie cu un preparat select pe baza de peste). Astfel, consider ca
publicul tintd pentru produsele Doripesco s-ar situa in randul
persoanelor de peste 30-35 de ani, pe cae totodata consider ca 1i vom
gdsi mai degraba pe Facebook decat pe Instagram, care este din nou
utilizat in special de cétre tineri. Astfel, indiferent de etapa funnel-
ului de vanzare, este important de retinut ca in ciuda posibilitatii
share-uirii sau Incarcarii postdrilor si pe Instagram, atentia va trebui
canalizatd asupra platformei Facebook.

Personal as opta inclusiv pentru un Giveaway, in cadrul caruia
premiul I ar putea reprezenta un weekend la un apartament privacy
din cadrul Pensiunii Poiana Rasnoavei, premiul al II-lea ar putea fi o
masa gratuitd la Corabia Doripesco si o sesiune de Birdwatching, iar
premiul al Ill-lea ar putea fi o zi gratuitd de pescuit pe baltile
Doripesco. Astfel consider cd paginile ar creste mult si intr-un timp
relativ scurt, fiind ulterior importantd mentinerea unui contact
continuu cu publicul odatd atras.
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PROPUNERI DE RECLAME PENTRU FACEBOOK

Imaginile atasate infatisand postdri ale brandului Doripesco in
functie de cele 3 etape ale funnel-ului de vanzare sunt pure simulari
realizate personal prin intermediul tool-ului Zeoob. Acestea nu sunt

postdri oficiale ale brandului.

— Top of the funnel

Doripesco - Delta din Carpati
www.deltadincarpati.ro

Yesterday at 17:30m - &
Hei, tu, om s&natos! §Y

Stiai si ca preparatele pe baza de carne de crap pot incetini, sau
chiar inversa procesul de imbatranire? Totodata, acestea
Tmbunatétesc nivelul de concentrare, gandire logica si
memorie @, si chiar reduce stresuI@A Nu o spunem noi, o
spun nutritionistii.

Tn schimb noi la Doripesco, iti oferim o varietate de produse
delicioase 100% bio pe baza de crap si nu numai, din béltile
proprii . Intrd CHIAR ACUM aici sa descoperi mai multe despre
Delta din Carpati Doripesco —

@ www.produsindeltadincarpati.ro. &

CQw sk 21 Comments 10 Shares

Q Love (J Comment £ Share

View more 16 Comments

& Write ont [CRCINTRY)

Figura 14. Model postare Facebook Top of the funnel
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Middle Of Funnel

Doripesco - Delta din Carpati
age Www.produsindeltadincarpati.ro
n-@
Consumul regulat de peste @ protejeaza vederea, scade

riscul de depresie, riscul problemelor cardiace si imbunatateste calitatea
somnului si a pielii.

Yesterday

Nu le ai cu pescuitul? ﬁ La Doripesco am capturat

pestele cel mare pe care ti-l oferim la un pret mic, proaspat, gatit si gata
de savurat. Intra CHIAR ACUM pe site-ul nostru si descopera noile
surprize culinare cu care te astepam atat in magazinele partenere, cét si
in restaurantele si pensiunile noastre turistice, la 0 masa calda -
flwww.produsindeltadincarpati.rof)

OCa@ s 26 Comments 10 Shares

o Love d) Share

View more 16 Comments

' Writ smment ® @ @ W

5. Model postare Facebook Middle of the Funnel
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— Bottom Of Funnel

Doripesco - Delta din Carpati
wwe Www.produsindeltadincarpati.ro

Yesterday at 18:30pm - &

Bine te-am regdsit, om sanatos! §)

Stim cét de importantd este alimentatia, iar tu cu siguranta stii cate
beneficii aduce consumul de peste@. Dar nu orice peste, ci pestele
proaspét, preparat ca la mama acasd ®.

Ai incercat reteta noastra de Novac Afumat din Tara Barsei? Un deliciu
culinar! Te asteptam in restaurantele noastre unde DOAR ACUM, la
oricare doud preparate comandate, iti oferim o portie proaspata de Nove
Afumat JGRATIS]).

Lasé-ne CHIAR ACUM un mesaj pentru a rezerva o masa pentru tine si
cei dragi tie {§).

QCé& 14 134 Comments 47 Shares

0 £ Share

View more 134 Comments

® ¢ OR® @

Figura 16. Model postare Facebook Bottom of the Funnel

Ca brand manager, indiferent ca vorbim despre branding sau
despre orice alt fel de proiecte, este foarte important sa avem un
obiectiv, pe baza cdruia ulterior sd ne contruim o strategie de atingere
a acestuia. In cazul de fatd, interesul serviciilor Doripesco este acela
de a atrage oamenii in locatiile lor - restaurante, pensiuni, Delta din
Carpati ca rezervatie, sau in magazinele partenere - unde sunt livrate
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produsele Doripesco. Astfel, desi promovarea pe social media si
atragerea unui numdr de urmaritori este importantd, consider cel
putin la fel de importantd dirjiarea oamenilor cétre site-ul oficial
Doripesco, unde sa aibad acces la mai multe informatii si oferte ale
companiei. Totodatd, consider cad integrarea in cadrul site-ului oficial
a unei sectiuni de blog unde sa fie incédrcate constant diverse articole
privind activitatea si evenimentele organizate reprezintd un mare plus
in a promova brandul. Pe langd mentinerea activd a atentiei
publicului, prin intermediul unor articole incarcate constant, pe baza
unor keyword-uri strategice, putem creste de asemenea si vizibilitatea
site-ului si numarul de click- uri pe platforma Google. In cele ce
urmeazd, vd voi prezenta modul in care consider cd pot fi puse bazele
unui astfel de blog.

BLOG DORIPESCO

— Audientd generald: Asa cum am putut stabili anterior,
audienta pe care o urmdrim constd in consumatorii
premium, oamenii care stiu ce consumad si care au grija de
alimentatia lor, un segment de varstd care pleacd de la
aproximativ 30 de ani, cu probabil cateva exceptii.

— Obiectiv general: Cresterea traficului de persoane pe site-ul
oficial Doripesco

— Obiective secundare:

e OSl: Identificarea keyword-urilor relevante
pentru avansarea articolelor de blog in topul
cautdrilor Google

e 0OS2: Identificarea periodicd a unor subiecte
relevante privind activitatea companiei, prin a
cdror promovare putem atrage consumatori

e OS3: Crearea unui calendar privind articolele ce
vor fi realizate in vederea pregatirii din timp a
acestora - vor fi initial articole variate, astfel incit
sd putem analiza ce tematici au cel mai mare
impact asupra audientei
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OS4: Realizarea propriu-zisa a articolelor de blog
si promovarea acestora prin intermediul diferite-
lor retele de social media

OS5: Monitorizarea traficului si a impactului
articolelor incdrcate si generarea de noi teme de
continut

Cuvinte cheie: Delta din Carpati, Doripesco, restaurant
pescdresc, pescuit, pescdresc, pdstravdrie, naturd, baltd,
cazare, Brasov, rezervatie naturald, pasari, vanatoare

Subiecte de articole de blog;:

Retete pescdresti traditionale - din baltd in
farfurie

Beneficiile cdrnii de peste - pdstrdv, crap, sturion
Rezervatia naturald Delta din Carpati - florad si
fauna

Aventura in Carpati - Locatii Doripesco aproape
de natura

Marea captura - pescuit si vandtoare in Delta din
Carpati

Articol de blog;:

Delta din Carpati - Paradisul de la poalele muntilor

Un colt de rai, rezervatia naturala Delta din Carpati este locul
unde pestii, pasarile si animalele traiesc in armonie intr-un

mediu controlat si protejat.

Figura 17. Rdsdrit de soare in Delta din Carpati
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Situatd in Depresiunea Barsei, la aproximativ 25
km de Municipiul Brasov spre Comuna
Dumbravita, de-a lungul Drumului National 1
care leaga Brasovul de Sibiu, Delta din Carpati,
arie naturald protejatd la nivel European,
reprezintd un lac de acumulare si un sistem de
helestee piscicole, totalizand 420 ha luciu de apa.
Alaturi de aceste balti, unde pestii sunt crescuti
intr- un mediu natural si hraniti intr-un mod
natural, malurile sunt acoperite de aproximativ
40 ha de vegetatie, care impreuna alcatuiesc un
ecositem ideal pentru aproximativ 200 de specii
de pasdri, dintre care unele sunt incluse in
directivele si conventiile internationale privind
protectia faunei: buhaiul de baltd, starcul rosu,
rata rosie, carstelul de camp.

Pentru noi, la Doripesco, Delta din Carpati
reprezintd inseamnd in primul rand armonie cu
natura. Pe langa elementele de faund, rezervatia
se remarcda in primul rand prin varietatea
peisajului care face trecerea de la zone umene -
helestee piscicole, lacuri, ape curgatoare, mlastini
si stufdris - la fanete, pasuni si paduri. Nu foarte
departe, la orizont, intreaga rezervayie este atent
protejatd de imaginea impundtoare a crestelor
muntilor, din spatele carora, la asfintit, soarele
raspandeste un spectru magic de culori si nuante.
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Figura 18. Stol de egrete ludndu-si zborul din nuferi

Revenind la pdsdri, atractia principald a acestui
tdaram edenic, dacd veti vizita Delta din Carpati
trebuie neapdrat sa aveti la voi un binoclu si un
aparat de fotografiat. Dintre cele 200 de specii de
péséri de aici, in perioadele de migratie, anume
primdvara si toamna, numadrul acestora poate
depasi 20.000 de exemplare. De altfel, specii de
pasdri pot fi intalnite de-a lungul intregului an,
ele fiind impadrtite in trei categorii: cele care vin
iarna, cele care pleacd toamna, dar si cele care
raman pe durata intregului an. Delta din Carpati
este astfel singurul loc din Transilvania unde isi
gdsesc cuibul cormoranul mic si pescarusul cu
cap negru. Un lucru interesant de mentionat este
cd multe dintre aceste pdsari sunt purtdtoare de
inele cu ajutorul cdrora pot fi identificate,
inscrisurile fiind vizibile cu ajutorul binoclului,
putand astfel fi recunoscute exemplare din tari
precum Polonia, Slovacia sau Lituania.
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Figura 19. Apus de soare in Delta din Carpafi

Totodatd, Delta din Carpati inseamnd si peste,
anume o varietate de specii de peste crescut in
mediu natural controlat si hranit cu cereale de cea
mai bund calitate. Doripesco nu realizeazd o
culturd intensivad a pestelui si nu utilizeaza in
procesul de crestere hrand granulatd, ci doar
cereale de cea mai buna calitate. Printre speciile
de aici putem numdra in primul radnd crapul,
stiuca, bibanul, dar si alte specii precum caras sau
platica.

Pe baltile de la Vadul Rosu, Dumbravita sau Arini,
anual o multime de pescari pot fi intalniti pe malul
apei in incercarea de a prinde captura cea mare.
Totodatd, periodic sunt organizate si concursuri de
pescuit sportiv, aceastd activitate dezvoltandu-se
destul de bine si destul de repede, din cauza
pasiunii oamenilor si obsesiei de perfectionare si
demonstrare a abilitdtilor de pescar.

Pe langa toate acestea, aldturi de pdsari vegetatia
de la marginea apelor mai ascunde si alte
vietuitoare. Astfel, fotografii ceva mai norocosi si
experimentati au reusit de-a lungul anilor sa se
apropie si sd surprindd in mediul lor natural
diverse specii de animale terestre precum vulpi,
mistreti, vidre si chiar si castori. Pentru a nu rata
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nimic in cadrul acestui paradis dintre munti,
Doripesco organizeazd si tururi educative in
Delta din Carpati, un circuit educational avand ca
scop principal obtinerea unei atitudini corecte a
copiilor fata de mediul inconjurator si tot ceea ce
inseamnd natura. Pentru adulti totodatd, se
organizeazd sesiuni de Birdwatching, o activitate
de recreere si relaxare des intdlnitd in Occident,
care presupune urmadrirea si observarea organi-
zati a speciilor de pasiri. In aceastd agitatie
cotidiand, pentru a ne delecta si uita de
problemele zilnice, dar si pentru a avea o viata cat
mai sdndtoasd, este foarte important sd ne
bucurdm de natura si tot ceea ce ea inseamna.

U Iti place aceasta pagina? Distribui-o, s afle si prietenii tii despre ea.
Figura 20. Peisaje de pe lacul Doripesco
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Asa cum am stabilit si repetat ulterior, indiferent de mijloacele
de promovare a brandului pe care le folosim, finalitatea trebuie sa
ramana aceeasi, determinarea posibililor consumatori si clienti sa
intre in contact cu produsele si serviciile oferite de catre Doripesco.
Deoarece produsele Doripesco se adreseaza unei categorii de
consumatori premium, in atragerea si fidelizarea acestora consider
importantd crearea unui sentiment de apartenentd la un grup, la o
comunitate - comunitatea consumatorilor de produse premium. O
strategie cheie in a realiza acest lucru este reprezentata de realizarea
unui eveniment de PR, unde aceste persoane sd poatd fi puse la aceeasi
masd. Important de mentionat aici este ca evenimente asemandtoare
au mai fost realizate atat in 2013 in Piata Sfatului din Municipiul
Brasov, cat si in 2019 pe Lacul Noua din acelasi oras. Astfel, consider
cd este foarte important ca printr-un astfel de eveniment sd venim cu
o idee noud, o idee fresh, care sa atragd publicul ce il urmarim.

EVENIMENT DE PR

Cum unul dintre obiectivele urmadrite este atragerea publicului
in locatiile Doripesco, consider cé foarte mare succes ar putea avea
organizarea unui eveniment de PR chiar in cadrul Deltei din Carpati,
noua imagine principald a brandului Doripesco. Publicul pe care il
urmdrim, dupd cum spuneam, porneste ca varstd de undeva de la
aproximativ 30 de ani, putand discuta aici atat de barbati si de femei,
cat si de familii proaspdt intemeiate care pot avea copii. Din acest
motiv, este important sd avem in vizor toate aceste 3 categorii si
generarea unor activitati care sd satisfaca nevoile fiecareia.

Astfel, consider cad cel mai bun moment in realizarea unui astfel
de eveniment este toamna, in perioada septembrie - octombrie, atunci
cand un numar foarte mare de pasari pot fi regdsite in rezervatie,
totodatd conditiile de pescuit fiind mult mai prielnice in aceastd
perioada. in primul rand, vorbind de organizarea evenimentului,

pentru barbati se poate organiza un concurs de pescuit pe baltile
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Doripesco, un concurs organizat, cu intrare liberd, cu reguli impuse
privind cantitatea de peste pe care acestia o pot scoate din apa. Astfel,
consider cd am putea din start atrage un numar destul de mare de
pasionati ai acestui sport, mai ales prin oferirea accesului gratuit la
acest concurs. Fiind bazat pe reguli si desfdsurat in mod organizat,
pentru atragerea publicului consider cd nu va reprezenta o pierdere
accestul gratuit la pescuit strict pentru acest eveniment, putandu-se
totodatd limita si accesul la un anumit numar de participanti. Ca
premiu aici pentru cel care va avea cea mai mare capturd, putem
stabili acordarea unei cupe/ a unui trofeu, dar si oferirea unui
abonament de 3 sau 5 gratuitati la pescuit pe béltile Doripesco.

Dupd cum spuneam, in spectrul publicului tintd este foarte
probabil sa avem o multime de familii, motiv pentru care este
importantd organizarea unor activitati atat pentru femei, cét si pentru
copii. Aldturi de pesti special capturati in acest sens, pestele prins de
concurenti poate fi acordat unor bucdtari profesionisti din cadrul
Doripesco, care in aer liber s se ocupe de prepararea a diverse retete
ce pot fi intdlnite si in restaurante, oferind de asemenea din secretele
retetelor si potentialelor gospodine curioase de a diversifica
portofoliul de preparate. De asemenea, pentru copii pot fi amplasate
anumite spatii de joacd, unde sub supravegherea unor responsabili
Doripesco sd poatd permite pdrintilor sd se bucure fara griji de
eveniment. In cadrul acestui centru pot fi realizate diverse activititi
care sd se regdseascd tot in arealul pescaresc, anume piscine cu apa din
care sd pescuiasca figurine de pesti, picturd de peisaje de balts,
modelaj in lut pe tematici pescaresti etc.

Cu siguranta toate aceste elemente de divertisment trebuie
organizate si desfdsurate la marginea rezervatiei si nu in cadrul
acesteia, astfel incat pescarii sd aibd parte de linistea necesard si
totodatd fauna rezervatiei si nu fie perturbatd. In aceste conditii,
pentru a anima si mai mult atmosfera, ar putea fi totodatd amplasata
si 0 scend in acest centru de divertisment, unde sa fie chemati diversi

artisti, in functie de preferinte si disponibilitatea acestora, si unde
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totodatd ar putea fi si organizat, atat pentru copii cét si pentru adulti,
de ce nu, un concurs de talente. Pentru cei care nu le au cu pescuitul
si nici nu sunt interesati de bucitdrie, activitatile standard din cadrul
Deltei din Carpati rdman o optiune ideald. Aceste persoane se pot
bucura de o sesiune de Birdwatching, iar pentru pasionati ar putea fi
organizat de ce nu si un concurs de fotografie a peisajelor si pasdrilor
de aici. Asa cum spuneam, perioada aleasd este ideald pentru
intalnirea unui numdr mare de specii si exemplare de pdsari. Pe seard,
la finalul concursului, pe scena amplasatd un moment special ar putea
consta In premierea oficiald a pescarilor, prezentarea acestora si a
performantelor reusite de-a lungul zilei, si totodatd servirea
preparatelor de peste traditionale realizate din capturile respectivilor
pescari participanti. Mai mult decat atat, consider ca ar putea fi
realizat si un stand de unde oamenii sd poatd testa si totodatd
achizitiona produsele Doripesco ce pot fi intdlnite la raft.

Pentru organizarea acestui eveniment consider importanta
alocarea a unui minim de 2- 3 luni pentru a stabili concret si clar toate
detaliile si pentru a pune la punct fiecare activitate. In acest timp
trebuie obtinute toate resursele necesare, realizatd organizarea
amplasdrii diferitelor elemente ale evenimentului si organizarea
personalului organizator, trebuie create invitatiile pentru artistii ce
vor lua parte la eveniment si nu in ultimul rand realizatd publicitatea
pentru atragerea oamenilor. In acest caz ne putem folosi in primul
rand de postdrile de pe social media, putem crea un articol de blog sau
chiar doud privind evenimentul ce va avea loc si totodatd putem
promova evenimentul prin intermediul publicitdtii ATL - flyere
impartite pe stradd, bannere, postere amplasate in oras si chiar radio.
Bineinteles, in cadrul evenimentului propriu zis este important sa
avem si un feedback din partea participantilor, s urméarim interesul
manifestat de acestia fatd de brand, sd realizdm ulterior diferite
sondaje online si postdri unde cei care au participat sa isi poata
exprima opinia si din nou sd realizdm un articol de blog/ postari pe
social media, unde sd celebram succesul evenimentului. Este
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important astfel sd cercetdm pe cat posibil impactul evenimentului
asupra publicului si dorinta acestuia de repetare a experientei.

Vorbind anterior despre utilizarea publicitatii ATL, respectiv
despre utilizarea de bannere, pe lingd cele dedicate evenimentului
consider cd putem opta de asemenea si pentru bannere publicitare,
prin intermediul cdrora sa promovam produsele Doripesco si totodata
sd oferim acces citre mai multe informatii. Sunt astfel de parere c4 si
reclamele de tip OOH ar putea avea un impact asupra publicului tinta
care din varii motive nu petrece foarte mult timp pe internet, astfel
incat sa aiba acces la publicitatea din online.

Figura 21. Concept reclamdi tip OOH
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Tabel 2. Calcul buget eveniment PR

BUGET EVENIMENT PR
CHELTUIELI
LOCATIE CALCUL PRET PRET
Pret 2nch1r1ere Oferta . 1nch1r?e1“e scend 4mx6m - podium, RON 4,800
scend acoperis, lumini, sunet
Prefinchiriere | Max. RON 20,000/artist/trupa x minim 3 | 2’0
artisti artisti/ trupe RON
Pret inchiriere
animator RON 120/ ora x 6 ore RON 720
petreceri copii
Cheltuieili . . . .. .
aditionale ‘Ma:ce.r‘lale pentru pictat si modelaj, jocuri, RON 780
M . jucari
activitdti copii
CHELTUIELI
PROMOVARE CALCUL PRET PRET
EVENIMENT
Flyere Oferta 5,000 buc RON 340
e Pret banner = RON 35 x 4buc. = RON 140
Bannere la o Chirie locatie banner pe o luna = aprox. RON 3.140
intrdrile in orag EUR 10/ m? x 60m? (4 bannere) = EUR 600 = ’
aprox. RON 3,000
o . aprox. EUR 15/ 30 sec. x 3 difuzdri/zi x 4
Reclamaradio | /e /sapt, x 4 sapt. = EUR 720 RON 3,260
e Dimensiuni banner: 3m/5m = 15m? x 2buc
=30m?2
i = 2 2=
Reclams OOH . f;g; printare = EUR 6,5/m?2 x 30m2= EUR RON 3,200
o Chirie locatie publicitara pe o luna = aprox.
EUR 15/m?2 x 30m?2= EUR 450/luna
ALTE
CHELTUIELI CALCUL PRET PRET
Ingrediente
gatit / Buget estimativ alocat RON 3,000
consumabile
Trapsport Buget estimativ alocat RON 1,500
echipamente

BUGET TOTAL EVENIMENT PR = RON 81,040 (EUR 16,396)
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Consider cd, pentru inceput, acestea sunt principalele elemente
pe care le-as aduce ca imbunatatire brandului. Ambalajele Doripesco
la momentul actual sunt diferite si au un design modern si placut din
punct de vedere estetic, mascota lor - corabia - este un element
puternic de reprezentare a brandului, calitatea produselor este
ridicatd si bine pusd in evidenta aldturi de valorile companiei,
interactiunea cu publicul existd prin diversele activitati si evenimente
organizate de cdtre companie si inclusiv internetul este plin de stiri si
informatii legate de brandul Doripesco. In aceste conditii, consider ca
zona pe care este nisatd marca Doripesco nu necesitd schimbari la
nivel de brand, ci doar mici imbunatatiri care sd permitd transmiterea
informatiei cdtre un public mai larg pe care astfel sa il atraga si sa il
fidelizeze.

CONCLUZII

Asa cum am stabilit inca de la inceputul acestei lucrari, brandul
poate reprezenta semn sau simbol, folosit in identificarea produselor
sau serviciilor unui producitor si utilizat pentru a-l diferentia de
competitie. Conform acestei definitii, consider cd brandul Doripesco
reuseste sa se remarce si diferentieze cu succes in raport cu
competitorii sdi drept un brand puternic, care stie exact ce isi doreste
si cum 1si doreste sa faca acest lucru. Logo-ul cu care acesta se
identificd la momentul prezent redad cu succes ideea de apropiere de
naturd si calitate a produsului, pastravul care sare din apa pe fundalul
unui munte fiind imaginea concretd a pestelui de calitate servit
clientilor in farfurii direct din bazinele Deltei din Carpati. Putem
concluziona astfel ca modul in care compania reuseste sa isi diversifice
produsele prin exinderea in segmente conexe de piatd, prin activitati
de agrement - birdwatching, pescuit sportiv -, imbutelierea propriei
madrci de apd si chiar dezvoltarea unei ferme de porci, nu face decat sa
aducd si mai multd valoare si putere brandului de baza. Doripesco
ofera astfel clientilor sdi - consumatorii de produse premium - servicii
complete, de la a servi o masd sdndtoasd, preparatd dupa retete
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traditionale, a se hidrata cu o apa de calitate, a oferi un loc de odihna
si pana la crea activitati de divertisment pentru timpul liber.

Trebuie retinut faptul cd la baza succesului Doripesco, elementul
cheie il consituie pestele crescut in bazine proprii, in medii controlate,
intotdeauna proaspat, care se afirmd prin valoarea sa nutritiva si
beneficiile pe care le aduce organismului prin consum. In intirirea
calitatii produselor acestora vin de asemenea si numeroasele diplome
si certificari care atestd standardele de calitate pe care brandul si le
insuseste, dar si interactiunea continua cu publicul si transparenta de
care se dd dovadd care nu poate aduce decat feedback-uri pozitive.
Desi in ciuda vechimii sale pe piatd, brandul Doripesco nu are un
renume atat de rdsundtor pe cat ar trebui si ar fi de asteptat, pe
segmentul pe care este nisat si pentru oamenii cdrora i se adreseazd,
acesta a dobandit suficientd notorietate in defavoarea concurentei
incat sd ajungd pe primul loc in topul celor mai puternice afaceri in
domeniul acvaculturii in ape dulci.
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Umane. In prezent a finalizat anul I la
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Imagine. Este o persoand comunicativa si
dinamica ce vrea sd cunoascd profesionisti din
diverse ramuri. In alti ordine de idei, este o
persoand riguroasa cu actiunile pe care le
desfdsoard, concentrandu-se intotdeauna pe
rezultate. Atesta faptul cd acest proiect a facut-o
sd analizeze dintr-o perspectivd mult mai
amdnuntitd factorii de marketing si cum se
desfasoard cu adevarat lucrurile in cAmpul muncii. Brandul ICCO Systems

a fost obiectul cercetdrii in cadrul lucrarii de licents, iar acest proiect a venit
ca o completare a elementelor analizate, construind un pachet informational
concis si veridic.

INTRODUCERE

Dintr-o perspectivd foarte sinteticd, marca este un nume, un
semn grafic sau un ansamblu din aceste elemente, cu rolul de a
diferentia sau indiviauliza un obiect, un produs, o organizatie sau
chiar o persoand. In englez, cuvantul folosit este mark (sau
trademark) in cazul mdrcilor folosite in comert, servicemark in cazul
marcilor asociate serviciilor. O marca in contextul comercial, poate fi
denumirea unui produs sau a unei companii, sloganul sau logo-ul
(sigla) sau designul ambalajului. (Briciu, A, V., 2020, p. 17). Sunt de
pdrere cd in contextul globalizarii, acest concept s-a dezvoltat foarte
mult in ultimii ani. Cu ajutorul construirii unei imagini la standarde
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cat mai Inalte, este o oportunitate de a face o impresie momorabild in
mintea clientilor, dar si o modalitate prin care orice firma se poate
distinge fata de concurentd. Cu o viziune clarad asupra evolutiei firmei,
cu o misiune bazatd pe actiune si cu valori de performantd, orice
obstacol poate fi depdsit cu succes.

Ph. Kotler spunea in Managementul Marketingului ca: “Arta
marketingului este in mare parte arta de a construi o marca”. Marca si
brandul sunt un instrument strategic de marketing. In general marcile
si brandurile ofera clientilor o modalitate de a alege si a genera
recunoasterea intr-o piatd complexa si aglomerati. Intr-o lume unde
brandul si identitatea pe piatd pot fi decisive, importanta identificarii
unei madrci poate aduce garantia succesului in afaceri. (dupa
Carmanovici, I si Tudor A., 2012, p. 472). Consolidand cele spuse
anterior, un management care stie sd dezvolte compania cu maximum
de performanta si sd puna bazele unui mediu sénétos, va avea sorti de
izbanda, intrucat serviciile de calitate superioard sunt gasite destul de
greu.

Brandingul ca perspectiva asupra marketingului nu trebuie s se
concentreze doar pe publicitate, sponsorizare sau design, o companie
puternicd pune accent pe angajati pentru a creste standardele de
perfomanta si calitatea serviciilor. (Eppler, M., 2001, p. 4). Un alt
aspect important fard de care o marcd nu intruneste elemente de
calitate face referire la resursa umana. O marca puternica este definita
in primul rand de angajati. Prin angajati, clientii se bucura de servicii
profesionale foarte bune, consolidand imaginea pe piata in raport cu
firmele concurente.

Proiectul are in vedere parcurgerea urmatorilor pasi: istoricul
brandului, contextul in care activeazd, scurta descriere a competitiei,
analiza SWOT, publicul tintd, pozitionare, misiune, viziune, valori,
elementele marcii, personalitatea brandului, arhetipul brandului,
sinteza pozitiondrii, descrierea vizuald a madrcii, ce este si ce nu este
brandul, eu ca Brand Manager.
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Prima sarcind a oricdrei strategii de marca este de a identifica
tinta potrivitd pentru marca pe o anumita piata. In cele ce urmeaza o
sd fac o prezentare a brandului ICCO Systems facand o simbioza intre
detaliile furnizate de management, dar si din informatiile publicate in
social media.

ISTORICUL BRANDULUI

O sd incep prin a spune cd povestea unui brand este foarte
importantd pentru client. Conform literaturii americane Harvard
Business School (2004, p.74), modelul conventional de gestionare al
unei marci puternice este arta de a face fatd presiunilor organizatiolare
si competitive in decursul timpului, motiv pentru care se reduce
dezordinea informationald despre brand, atrdgand atentia clientilor,
imbunatdtind memoria acestora cu privire la organizatie, crescand
totodatad gradul de interes al clientilor atat online cat si offline.

Astfel, ICCO Systems este o firmd recunoscuta la nivel national
care are ca domeniu de activitate sisteme de securitate si comunicatie.
Anul infiintarii a fost 1993, avand sediul central in Brasov si alte doua
puncte de lucru in Timisoara si Bucuresti. Compania a pus bazele
dezvoltarii ramurii de securitate in Romania, in conditiile in care piata
se afla la inceput in acea perioadd. De-a lungul timpului, firma a
devenit formator de piatd care a reusit sa rdmana un competitor
vehement. In tot acest timp de la infiintare, clientii si-au dat seama de
seriozitatea si de nivelul inalt de performanta la care lucreaza, lucru
care a condus la fidelizarea acestora. In plus, ICCO Systems se poate
bucura de parteneriate cu o vechime de peste cinsprezece ani, fapt
care atestd, incd o data seriozitate si calitate.

Cilin Costan este fondatorul grupului ICCO si este un om de
afaceri foarte important in Brasov si in tard. Din cate stiu, in prima faza
avea magazin de calculatoare, iar produsele erau vandute
companiilor din tard. In anul 1990 a infiintat ICCO, iar in 1993 a
infiintat si ICCO SYSTEMS. Firma in prezent are 3 puncte de lucru:
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Brasov, Timisoara si Bucuresti la care se mai adauga un mic punct de
lucru in Slatina. Cu resursele din cele trei locatii, putem sd facem fata
cererii in toatd tara.

Cu obiective sustenabile, personalul managerial a cdutat
permanent noi idei de inovare si dezvoltare pentru a rdmane un pion
principal in domeniul de activitate. Astfel, in anul 2002, compania a
facut parte din echipa constituitd in cadrul Asociatiei Romane de
Tehnicad de Securitate. Aceasta din urma este o organizatie non-guver-
namentald care are in vedere exprimarea si sustinerea intereselor a
firmelor din domeniul de securitate si mecanica.

O altd idee importantd ce atestda sustenabilitate este legatd de
faptul cd la infiintare firma avea zece angajati care au realizat o cifra
de afaceri de 277 mii euro, iar actualmente, organizatia se bucura de
peste 150 de angajati repartizati in toate punctele de lucru care au
realizat in anul precedent o cifrd de afaceri de peste 7,32 milioane de
euro.

Firma a inceput cu un numar mic de angajati. De la 10 oameni,
acum suntem 154 in total in toate cele trei puncte din tara: Brasov,
Bucuresti si Timisoara. A avut o extindere ampld. Undeva in anul 2000
a fost o extindere masiva. Atunci s-au angajat in jur de 30 de oameni
care Incd lucreaza aici.

In ceea ce priveste paleta de servicii oferite de citre ICCO
Systems, acestea sunt intr-un numar variat intre care amintim: sisteme
de detectie/ stingere incendii, sisteme de detectie efractie,
supraveghere video, sisteme de control, acces si pontaj, sisteme de
management si afisaj al informatiile pentru pasageri, iar lista nu se
opreste aici. In urma intervievarii managerului, a rezultat faptul ci
angajatii ce fac parte din aceasta companie pun foarte mare accent pe
luarea de initiativd in anumite contexte, fiind foarte importantd
inovatia in acest domeniu.

Un punct forte pe care il consider important face referire la partea
de proiectare, vii cu idei noi pentru tot felul de sisteme. Spre exemplu
pentru sistemele de efractie, sisteme de acces, detectie incendiu. Ca sa
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fac un scurt rezumat, la incendiu sunt multe elemente ce tin de
automatizari, se deschid usile automat sau incepe ventilatia sa
evacueze fumul. (GHICA CLAUDIU- manager ICCO Systems).

In plus, un alt element important ce defineste competents in
randul organizatiei face referire la puterea de reconfigurare a
sistemelor in functie de moment si situatie. In acest context, compania
s-a implicat si in descoperirea de noi solutii care sd contribuie la bunul
demers al eficientizarii problemelor din perioada starii de urgenta
declansatd de SARS CoV-2: solutie automatizatd pentru detectarea
temperaturii umane, solutie de detectare a persoanelor fara mascs,
solutie de transmisie live (streaming) pentru aplicatii la distanta,
sistem al afisarii numarului de persoane din magazine in timp real.
Toate aceste solutii le pun la dispozitie clientilor, aparaturi de ultima
generatie care sd genereze informatii cat mai clare, veridice si
complexe.

Asadar, ICCO Systems este o companie ce pune accent pe
particularitdtile si preferintele clientilor si care a rezistat presiunii
timpului si a schimbérii uluitoare a tehnologiei, facand fata si celor
mai dificile proiecte datoritd personalului calificat, productiv si corect
instruit.

ICCO Systems a stiut sa isi pastreze angajatii, sa ii valorizeze de-
a lungul timpului prin recompense financiare pentru cd este una din
principalele posibilitati de motivare, dar si prin cursurile de
dezvoltare personald. Este o conexiune intre management si angajati,
iar atunci cand ne sunt semnalizate anumite probleme, nu trecem
peste fard sd nu le rezolvam. Cred c4 si dsta este unul dintre motivele
care au ajutat firma sa reziste in timp la atatea provocari. (GHICA
CLAUDIU- manager ICCO System:s).

DESCRIEREA SPECIFICULUI PIETEI / CATEGORIEI
DIN CARE FACE PARTE ICCO SYSTEMS

Compania ICCO Systems face parte din industria sistemelor de
securitate. Aceasta are o valoare cruciald, deoarece securitatea este
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responsabild nu numai pentru protejarea multor institutii si a
sistemelor de infrastructurd, ci si pentru protejarea proprietatii
intelectuale si a informatiilor corporative sensibile.

Structura industriei. In conformitate cu definitia larga folosita in
mod obisnuit astdzi, termenul de ,securitate a sistemelor” poate
reprezenta o gama larga de organizatii, inclusiv securitate sistemelor
in mediul corporativ, companii de pazd, servicii de investigare si
multe altele. Aceastd unitate cuprinde unitéti angajate in principal in
vanzarea de sisteme de alarmd de securitate cum ar fi alarme de
efractie si incendiu fmpreund cu servicii de instalare, reparare sau
monitorizare, si monitorizare de la distanta a sistemelor electronice de
alarma de securitate. The Private Security Industry (2010, pp. 3-4).

Introducerea unui set disciplinat, structurat si bazat pe
standarde de activitati si sarcini de inginerie de securitate a sistemelor
oferd un punct de plecare important si o functie de forta pentru a initia
schimbarea necesara. Obiectivul final este de a obtine sisteme sigure
de incredere, care sunt pe deplin capabile sd sustind misiuni critice si
operatiuni de afaceri, protejind in acelasi timp activele partilor
interesate si sd facd acest lucru cu un nivel de asigurare care este in
concordanta cu toleranta la risc a acelor persoane.

In plus, literatura de specialitate: Systems Security Engineering
(2016, p. 2) afirma faptul cd ingineria sistemelor oferd fundatia de baza
pentru o abordare disciplinatd a serviciilor sigure si de incredere.
Incredere, in acest context, inseamna pur simplu siguranta pentru a
indeplini orice cerinte critice pot fi necesare pentru o anumitd
componentd, subsistem, sistem, retea, aplicatie, misiune,
intreprindere sau alta entitate. Cerintele de incredere pot include, de
exemplu, atribute de sigurantd, securitate, fiabilitate, performants,
rezistentd si supravietuire intr-o gama larga de adversitati potentiale
sub formé de perturbari, pericole si amenintari.

Madsurile eficiente de incredere sunt semnificative numai in
madsura in care cerintele sunt suficient de complete si bine definite si
pot fi evaluate cu acuratete. Cu alte cuvinte, nicio firma care are
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business-ul in acest domeniu nu isi permite ca sistemele de securitate
si sigurantd sa aibd erori grave. Totusi, fiind vorba de sisteme, este clar
cd au nevoie de mentenantd, motiv pentru care personalul acreditat
trebuie sd se prezinte la locul erorii. Cu toate acestea, astfel de
incidente costd mult imaginea brandului ce se vrea a oferi incredere si
siguranta in perspectiva clientilor.

Cu frecventa continud, intensitatea si consecintele adverse ale
diverselor amenintdri ce tin de domeniul de securitate in
multinationale, dar si in firme mici din diferite domenii: magazine,
hoteluri, servicii publice: primarii, etc., nevoia de sisteme sigure nu a
fost niciodatd mai importantd pentru interesele economice din cadrul
serviciilor expuse anterior. Solutiile bazate pe inginerie sunt esentiale
pentru gestionarea complexitétii, dinamicii si interconectdrii tot mai
mari a sistemelor actuale.

Aceastd industrie a sistemelor de securitate este in continua
schimbare, fiind imbunitititd permanent. Intr-o ramurd atat de
diversa si dinamicd, este destul de greu sa faci fatd noilor sisteme astfel
incat clientii sa te prefere. Specific, ICCO Systems este specializat pe o
arie extinsa de servicii printre care se enumera:

— Monitorizare video, securitate

4,
oy {.
ICCO Systems

Figura 1. Monitorizare camere de supraveghere
(Sursa: https:/ /www.icco.ro/systems )

110


https://www.icco.ro/systems

ICCO Systems - Brasov

— Control acces

ICCO Systems

Figura 2. Control acces persoane
(Sursa: https:/ /www.icco.ro/systems )

— Control acces auto si persoane

Figura 3. Control acces autovehicule
(Sursa: https:/ /www.icco.ro/systems )

— Control acces

ICCO Systems

Figura 4. Control acces autovehicule
(Sursa: https:/ /www.icco.ro/systems )
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Este de la sine inteles faptul ca brandul aflat in discutie se afla
intr-o industrie in care se pune foarte mare accent pe politica de
prelucrare a datelor cu caracter personal. Ca parte a responsabilitatii
sale sociale, ICCO se angajeazd sa respecte legile nationale si
internationale privind prelucrarea si protectia datelor personale.
Aceastd politicd de protectie a datelor se aplica de catre ICCO si se
bazeaza pe principiile de baza acceptate la nivel european privind
protectia datelor. Asigurarea masurilor tehnice si procedurale a
protectiei datelor reprezintd fundamentul relatiilor de afaceri de
incredere sireputatia ICCO ca angajator. Politica de protectie a datelor
este una dintre conditiile-cadru necesare desfasurarii activitatii firmei.
Acesta asigurd nivelul adecvat de protectie a datelor, prevazut
conform GDPR, privind gestionarea datelor personale, conform cu
legislatia nationala.

Pentru a consolida elementele expuse anterior, specific, ICCO
Systems are 2 segmente pe care isi desfdsoara activitatea. O parte de
securitate: se referd spre exemplu la supravegherea video, sistemele
de efractie si cealaltd parte de sigurantd inseamna detectia de
incendiu, evacuarea personalului in caz de dezastre. Sd zicem ca
suntem solicitati pentru a aplica serviciile noastre la un mall, noi
asigurdm partea de detectie a incendiului si in momentul in care se
provoaca acel incident, tot prin intermediul sistemelor noastre se face
si evacuarea oamenilor. Anunturile din incintd difuzate prin
intermediul sistemelor de sonorizare, tot de noi sunt asigurate. Se
leaga sistemul de incendiu de sistemul de sonorizare, existd si
operatiuni de dezfumare a incintelor, de stingere a incendiilor, practic
este un sistem foarte complex. (GHICA CLAUDIU- manager ICCO
Systems).

SCURTA DESCRIERE A COMPETITIEI BRANDULUI
ICCO SYSTEMS

Conform literaturii de specialitate (Norman G. Si Thisse J. 2004,
p. 2), concurenta reprezintd un concurs de inovare al procesului
industrial care promoveaza eficienta economicd. Totodatd, este o
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forma de inginerie sociald care se concetreaza pe elaborarea celor mai
bune si durabile idei, create de cei mai buni inovatori. Astfel, din
punctul meu de vedere, concurenta te mentine conectat la realitate,
declansand dorinta de a rdmane in mintea si pe buzele clientilor

permanent.
_J'L;?)L x . #:

Figura 5. Concurenti
(Sursa: http:/ /www.xprimm.md )

In raport cu schimbdrile permanente ale pietei, concurenta si
cerintele clientilor, multe companii ce au ca domeniu de activitate
sistemele de sigurantd si securitate incearca sa isi protejeze ideile si
informatiile, tratdndu-le ca pe niste elemente foarte valoroase asa cum
este firesc. Actualemnte, se aplicd o gamd de mijloace posibile cu
scopul de a cuceri piata si de a obtine un avantaj competitiv la nivel
corporativ, adicd dominatie economica.

Concurenta se afld in centrul succesului sau al esecului firmelor
dupd cum spunea Michael E. Porter. (1985, pp. 1-4). Astfel, datorita
concurentei o firmd isi poate depasi limitele, plasandu-se deasupra
firmelor ce au acelasi scop- adicd atragerea unui public tintd vast
pentru obtinerea profitului. In industria sistemelor de siguranta si
securitate, regulile concurentei sunt concretizate sub forma urmatoa-
relor puncte: intrarea de noi concurenti, puterea de negociere a
clientilor, puterea de negociere a furnizorilor si rivalitatea dintre
concurentii existenti.

Compania ICCO Systems are competitori directi in tard, dar acest
aspect nu ii sperie pe cei ce se afld la cirma organizatiei, intrucat de-a
lungul timpului si-au facut cunoscute competentele si standardele de
lucru, mentinandu-se in top in domeniul in care activeaza.

Competitori indirecti nu au fost perceputi.

O parte din competitorii directi:

— Firmele de aceeasi talie din domeniul discutat:
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UTI Grup - are la baza cinci linii de business
printre care si cea a sistemelor de securitate.
Angajatii acestei firmei implementeaza sisteme
integrate de securitate pentru infrastructuri
critice, hypermarketuri, spatii comerciale si
industriale. De asemenea, proiecteaza si
instaleazd sisteme de apdrare si securitate pentru
obiective din industria de apdrare.

UTi
l GRUP

Figura 6. UTI GRUP
(Sursa: https:/ /www.uti.eu.com )
Security Business Team - Security Business Team
este o echipa formata din consultanti de securitate
cu o experienta de peste 10 ani, atat in concepte
de securitate cat si instalarea efectiva a peste 800
de sisteme in ultimi 5 ani. Serviciile furnizate sunt
atat de consultanta tehnica de securitate cat si de

comercializarea si instalarea echipamentelor
tehnice de securitate (Alarme si sisteme de
supraveghere video). Oferd sisteme de
supraveghere video, sistem de alarmd, sistem
detectie incendiu, mentenantd sisteme de
securitate, evaluare de risc la securitate fizica.

Security
Business
Team

Figura 7. Security Business Team

(Sursa: https:/ /www.sbtgroup.ro. )
Electron Group - oferd servicii de supraveghere
video, servicii IT, automatizari: porti culisante,
bariere; instalatii electrice
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P ] electr
grup®

Figura 8. Electron grup
(Sursa: https:/ /www.electrongrup.ro )

e ACSGROUP este un grup de firme specializate in
sisteme de securitate, monitorizare video, solutii

tehnice integrate de supraveghere si interventie si
paza.

@ ACS GROUP
SERVICII DE SECURITATE

=
Figura 9. ACS GROUP
(Sursa: https:/ /www.grupoacs.com/home )

in ciuda concurentei, ICCO Systems Brasov este foarte
increzatoare in fortele proprii, iar elementul de diferentiere dintre
aceasta si firmele mentionate anterior este acela ca prima se adreseaza
ariei industriale: fabrici. Avand o gama foarte larga de servicii, clientii
pot apela cu incredere, oferind orice serviciu cu deplind siguranta.

— Magazinele online reprezintd o altd nisd ce poate fi
perceputd drept competitoare intrucat ofera aceleasi
produse ca cele distribuite de ICCO Systems:

e Doar ca ele nu oferd garantie, nu oferd instalare,
iar pretul este mult mai mic. De fapt aici se da
lupta, sa il faci pe client sa inteleagd ca nu poate
sd isi cumpere singur o camerd video si sd si-o
instaleze, ci trebuie sd ii oferi pachetul complet
din momentul in care produsul este cumpdrat
pana la iesirea din garantie, inclusiv service post-
garantie pentru ca toate echipamentele au nevoie
de mentenantd. (GHICA CLAUDIU - manager
ICCO Systems).
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ANALIZA SWOT

Analiza SWOT este o metoda de diagnoza organizationald.

SWOT este acronimul cuvantului englezesc “Strengths” (fortd,
putere si puncte forte), “Weaknesses” (weaknesses), “Opportunities”
(oportunitati, situatii favorabile, ocazii) si “Threats” (amenintdri).
Primele doud privesc compania si reflectd pozitia acesteia si doud
asupra mediului si reflecta impactul acesteia asupra activitatii de
afaceri. Prin intermediul acestei analize, se poate anticipa schimbarea
si dezvolta si se implementa o bund strategie pentru a asigura
prosperitatea afacerii. (Stoica, M., 2011). in cele ce urmeazi vor fi
expuse punctele tari, punctele slabe, oportunitatile dar si amenintarile
organizatiei ICCO Systems.

Tabel 1. Analiza SWOT a brandului ICCO Systems Brasov

Puncte tari Puncte slabe

- Gama largd de servicii - Mici aspecte ce perturba intelegerea

- Servicii calitative dintre angajati (modalitati diferite de

- Increderea clientilor obtinuté in timp | percepere a unor actiuni in functie de

- Fidelizarea angajatilor varsta

- Cifrd mare de afaceri - Deplasarea anevoioasi din cele 3

- Acoperirea totald a zonei tarii prin puncte de lucru pentru a acoperi

cele 3 puncte de lucru din tara. intreaga tard

- Sisteme de sigurantd si securitate in - Numar restrans de angajati pentru a
pas cu noile cerinte formate de piata acoperi intreg spatiul mentionat anterior
- Personal specializat - Inexistenta unui magazin online care s
- Implicarea in proiecte de facd o simbioza cu pachetele pe care le
responsabilitate sociala: oferd in prezent organizatia.

¢ Proiectul ,, Totul va fi bine”
¢ Implicare in proiectul initiat de
proiectul initiat de Fundatia
Bucuria Darului - Impreun,
incalzim suflete
* Crosul Hospice - ,Aleargd TU
pentru EI”
* Martisoare umanitare
- Valorizarea resursei umane
- Credibilitate dobandita in spatiul
public datorita diverselor proiecte,
actiuni si a rezistentei in timp
- Disponibilitatea personalului
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Oportunitati Amenintari
- Schimbarea rapidd a sistemelor de - Competitorii directi
securitate - Schimbarea rapida a sistemelor de
- Obtinerea unor proiecte mari securitate
genereazd continuitatea contractelor - Pardsirea / pensionarea in numdr mare
pe o perioada indelungata. si dintr-o datéd a angajatilor cu experienta
- Obtinerea de noi contracte la nivel care au reusit sd rezoneze foarte bine cu
industrial: multinationale valorile organizatiei de—a lungul
- Posibilitate de inovare timpului

- Crizd economica

Responsabilitatea sociald corporativa (CSR) — adicd, intreprin-
derile care poarta o responsabilitate fata de societate si un set mai larg
de pérti interesate dincolo de actionarii sdi — au inceput sa prinda
contur in anii 1960. Amploarea si importanta acestor tendinte indica
faptul ca discutiile despre CSR s-au mutat de la intrebari existentiale
cu privire la misiunea organizationald si valoarea actionarilor la
mecanismele si procesele prin care corporatiile conceptualizeaza si
pun in aplicare obligatiile lor societale. (Tong, G., 2016, p. 534)

Pentru cd trdim intr-o lume care are nevoie de sprijin reciproc,
compania ICCO Systems a demonstrat ca poate fi suport si poate
contribui la realizarea unor vieti mai fericite. Astfel, proiectele
amintite la categoria , puncte tari” vor fi descriese pe scurt aici.
Gradul de participare in cadrul acestor evenimente este mult mai
mare, insd voi expune doar patru dintre ele:

— Proiectul , Totul va fi bine”- au fost donate 1.000 combine-
zoane de lucru cétre Spitalul Clinic de Boli Infectioase
Brasov, 300 combinezoane de lucru cdtre Spitalul General
CF Brasov, 100 combinezoane de lucru catre Spitalul Clinic
de Copii Brasov si am incheiat un contract de sponsorizare
cu Spitalul Clinic de Boli Infectioase Brasov pentru 115.000
RON.

— Implicare in proiectul initiat de proiectul initiat de Fundatia
Bucuria Darului - Tmpreuné, incdlzim suflete.

— Crosul Hospice - , Aleargd TU pentru EI” - HOSPICE Casa
Sperantei invitd brasovenii sd alerge pentru copiii si adultii
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cu boli incurabile. Astfel, pe 13 iulie 2019, pe Aleea de Sub
Tampa, a fost o realizatd o miscare, intr-o cursa sprijinita si
de ICCO, la al cérei start s-au inscris peste 1.200 alergatori.
Potrivit organizatorilor, valoarea fondurilor stranse se
ridicd la 46.000 de euro, suma care va acoperi costul pentru
peste 445 de zile de spitalizare in centrul HOSPICE Casa
Sperantei din Brasov.

— Martisoare umanitare Mdrtisoarele sunt purtate de doamne
si domnisoare pe tot parcursul lunii martie, ca semn al
sosirii primdverii. Anul acesta ne-am gandit sd dubldm
marcarea sosirii primaverii cu o actiune caritabila. In acest
sens, martisoarele oferite de ICCO au fost achizitionate de
la Asociatia Umanitard Speranta pentru Copii, care are ca
scop principal promovarea drepturilor copiilor si a
voluntariatului. Banii proveniti din achizitionarea
martisoarelor vor fi folositi la construirea centrului
Speranta, dedicat copiilor defavorizati si singuri. Proiectul
este de mare anvergurd, cu o capacitate de gdzduire de pana
la 600 copii.

PUBLICUL TINTA

Marketingul tintd presupune identificarea celor mai profitabile
segmente de piatd. Prin urmare, companiile pot decide sa se
concentreze doar pe unul sau pe cateva dintre aceste segmente.

Ei pot dezvolta produse sau servicii pentru a satisface fiecare
segment selectat. Astfel, conform literaturii de specialitate,
(Camillieri, M., A. 2018, p.2) un segment de piatd este un grup de
indivizi, grupuri sau organizatii care pot impartasi aceleasi interese,
trasaturi si caracteristici. Segmentele de clienti pot avea nevoi, dorinte
si asteptdri similare. Prin urmare, companiile ar trebui sd se intrebe ce
segmente ar trebui sd aibd in vedere. Odatd ce segmentele au fost
identificate, acestea trebuie sd isi personalizeze ofertele.
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In cazul brandului analizat, atunci cand ICCO Systems a aparut
pe piatd, acesta se adresa in special persoanelor fizice. In timp, datorita
performantelor brandul a crescut, motiv pentru care in prezent
compania se adreseazd cu preponderentd companiilor mari -
multinationalelor. Astfel, compania a stiut de-a lungul timpului cum
sd isi pastreze clientii si chiar s ii faca loiali.

,,Nu ne mai adresam persoanelor fizice si micilor intreprinderi
care isi doresc sa implementeze sisteme nu atat de complexe si foarte
ieftine, ci firmelor mari, companiilor care au nevoie de infrastructura
si de servicii de calitate”. (GHICA CLAUDIU - manager ICCO
Systems).

BRAND PERSONA

Personajele sunt reprezentdri ale utilizatorilor sau ale
segmentelor de clienti prezentate sub forma unei persoane imaginare
printr-o descriere, unde este atasatd si o fotografie. (Cooper 2004;
Pruitt si Adlin 2005 dupa KWAKJ., H. si altii, 2018, p. 1).

Figura 10. Brand Persona
(Sursa: https:/ /www.realmen.ro/)
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Astfel, persoana se reprezintd o reflectie a grupului tinta este de
sex masculin, in varsta de 39 de ani ce locuieste in partea centrald a
orasului Bragov din judetul cu acelasi nume, in Romania. in plan fizic,
are o alura atleticd, o tndltime de 1,83 cm, parul scurt, saten, ochii verzi
si cu pistrui, iar numele acestuia este Vladimir Stan.

Este pasionat de tot ce inseamnd inovatie, tehnologie si 1i place
s& nu rateze nicio stire cu privire la ce este nou pe piatd. Ii plac
plimbadrile in aer liber si, de asemenea, sd comunice cu oamenii. Este
o fire foarte deschisd si sociabild, capabild sd asculte puncte de vedere
si sd atragd in jur doar oameni de la care poate culege informatii noi si
injurul carora se poate dezvolta. Este atras de a cunoaste atat persoane
tinere, pentru un bust de energie nou, dar si persoane mai in varsta
care sa ii impartiseascd din experienta acumulata de-a lungul
timpului.

In ceea ce priveste retelele de socializare, acesta are atat pagind
de FACEBOOXK, cat si pagina de instagram. Nu {i place s posteze des,
insd urmadreste cu interes activitatea oamenilor productivi si a firmelor
ciarora le observa evolutia. Face o comparatie intre cele doud
continuturi de pe platformele anterior precizate pentru a putea face o
analiza asupra modului de evolutie/ stagnare a dezvoltarii oamenilor
si organizatiilor.

Vladimir este o persoana atentd la detalii, ii place sd citeasca carti
psihologice si din domeniul IT, iar serialele din domeniul precizat si
politienesc il fascineaza.

In plan profesional, Vladimir este director la propria firma cu un
numadr de 7000 de angajati ce are denumirea: Robotics Art. Specificul
de activitate in cadrul firmei are legdtura cu construirea efectivd a
robotilor care sd eficientizeze sarcinile angajatilor din diferite domenii
in privinta transportdrii unor produse cu o capacitate de maximum 80
kg. Angajatii i sunt loiali si muncesc cu mult entuziasm si spor,
deoarece Vladimir ii apreciaza la adevdrata lor valoare. Este un
director atasat de personal, iar perfomantele acestuia nu intarzie sé fie
rasplatite. In functie de profitul obtinut, responsabil fiind, decide sa
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facd o petrecere anuald, iar zona unde aceasta are loc este votatd de
angajatii lui.

in vederea aspectelor familiale, Vladimir este casdtorit cu o fata
cu 4 ani mai micd, au impreund 2 bdieti si o fatd si este foarte
responsabil si afectuos cu acestia. Isi face timp si mearga impreuna in
vacante in locuri din afara tarii care sa ii surprinda. Fiind o persoand
care poate intreprinde orice activitate isi doreste datorita potentialului
financiar, acesta se implica in tot felul de activitati caritabile, integrand
inclusiv proprii copii in astfel de miscdari pentru a empatiza si a
dezvolta si ei latura afectivd. Fiind o persoand care a crescut doar cu
figura feminind, absenta tatdlui a facut sa fie foarte responsabil si
foarte atasat de familia pe care a intemeiat-o.

O inceperea unei zile obisnuite de muncd, Vladimir se trezeste la
ora 06 AM, bea cafeaua impreund cu sotia pana in jurul orel 06:30,
dupa care fiecare merge la locul de munca. Ajuns acolo in jurul orei
08, isi verifica agenda iar pana la ora 10:30 este disponibil pentru orice
problema doresc sd expuna angajatii sdi. Daca numarul de solicitari
este mare in acea zi, face o listd de programare pe criteriul nivelului
de urgenta. Dupa incheierea acestei activitati, Vladimir merge printre
angajati, observa modul de functionare a serviciilor, fiind prezent
printre acestia pand la terminarea programului. In tot acest timp,
cautd noi modalitdti de dezvoltare si tine legatura telefonic si in
variantd textuald cu oameni care ii starnesc potentialul intelectual si
care in mod direct sau indirect il ajutd la imbunatatirea serviciilor
companiei.

Conchizand, toate detaliile despre personajul fictiv au rolul de a
contura imaginea ideald a unui client. Odatd avand personalitatea
acestuia conturatd, impreund cu echipa de marketing pot fi gasite
solutii astfel incat compania ICCO Systems sd iti imbunatateasca
strategia in vederea obtinerii clientului sdu ideal. (Buyer Persona
Guide, n.d., p. 4)
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POZITIONAREA BRANDULUI

Procesul de pozitionare pleaca de la identitatea unui brand din
care selecteazd acele elementre relevante pentru piata tintd pe care,
prin raportare la concurentd, le filtreaza si le transforma in puncte de
diferentiere, acestea fiind elementele ce stau la baza imaginii proprii
de brand, aspirationale. Aceastd imagine este filtratd mai apoi de piata
tintd si transformatd in imaginea reald a brandului pe piata. Atunci
cand compania, in urma unor cercetiri de piatd, constatd o
discrepantd intre imaginea sa aspirationald si cea reald, va relua
procesul de pozitionare in scopul atingerii imaginii dorite. (Manea S.
n.d., pp. 4-5).

Pozitionarea competitivd a companiei este un avantaj diferential.
Pentru a atinge obiectivele stabilite in cadrul strategiei de bazi,
pozitionarea pe piatd trebuie dezvoltata. Astfel, telul ICCO Systems
este acela de obtine un numadr mare de clienti in randul institutiilor
foarte mari, castigdnd foarte multe beneficii in fata concurentei. in
primul rand este vorba de sustenabilitate. Cu cat brandul semneaza
un contract cu o multinationald, cu atat sansele sa mentind acel
contract sunt mai ridicate in conditiile in care clientul este multumit
de serviciile prestate. In acest sens, ICCO Systems detine o paletd vasta
de servicii, este capabild sd isi apere tehnologia pe care o pune la
dispozitie, motiv pentru care compania este capabild sa isi pastreze
pozitia impotriva atacului competitiv.

Un avantaj diferential poate fi creat din oricare dintre punctele
forte ale companiei sau competentele distinctive in raport cu
concurenta. In acest sens, brandul ICCO Systems a ajuns la nivelul la
care costurile serviciilor nu sunt accesibile tuturor segmentelor
sociale. In cadrul acestei strategii, compania urmareste s obtind
contracte cu proiecte mari, facand un echilibru corect raport calitate-
pret. Asa cum organizatia are standarde de performantd inalte,
costurile nu sunt unele mici datoritd pachetelor bine conturate si
gandite de management. Astfel, este un raport win-win, compania
primeste partea financiard la nivelul performantei ridicate in
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domeniul securitdtii sistemelor, dar si clientul se bucurd de o
tehnologie noua si de servicii de mentenantd de cate ori este nevoie.
(Hooley, G., Nicoulaud, B. si Piercy, N., 2008, pp. 46-48).

Brandul ICCO Systems se bucurd de succes in randul firmelor
brasovene, aflandu-se in top 100. Pentru a vedea ascensiunea acestuia
de-a lungul anilor, am s& atasez o schema de sinteza:

Figura 11. Ascensiunea brandului ICCO Systens
(Sursa: https:/ /www .listafirme.ro/icco-systems-srl-4522937 )

Astfel, in anul 2020, ICCO-SYSTEMS SRL a raportat o cifrd de
afaceri de 35.423.424 RON cu un profit de 1.351.554 RON si un numar
de 143 angajati, dupa 28 ani de activitate.

Un alt element foarte important care atesta faptul ca serviciile
sunt realizate la standarde inalte face referire la diploma obtinuta in
mediul online.
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Locul 1 in Top Afaceri Romania 2021 =
ICCO SYSTEMS SRL =

Top pentru judetul BRASOV, domeniul 4321: Lucrari de instalatt electrice, conform blant 2020 =

Certificat de
@ stofmern

Fu

Top BRASOV, Lucrari de

Figura 12. Top 5 Afaceri pentru judetul Brasov
(Sursa: https:/ /www listafirme.ro/)

Clasificarea pe locul 1, face ca brandul ICCO Systems sa prinda
notorietate si sd aibd o continud ascensiune, motiv de mandrie pentru
angajatii care fac posibil acest lucru si pentru management care
coordoneazd cu atentie miscdrile si actiunile din teritoriu.

Nr. Nume Firma

1 ICCO SYSTEMS SRL
Str. Hermann Oberth 23 Jud. BRASOV, Loc. GHIMBAV

2 RAP INSTAL SRL
Str. Aviatorilor 15 Jud. BRASOV, Loc. GHIMBAV

3 IMSAT CUADRIPOL SA
Str. Fanionului 30 Jud. BRASOV, Loc. BRASOV

B ELECTROMATIC SYSTEMS SRL
Str. Poienelor 2A Jud. BRASOV, Loc. BRASOV

5 ELGOM SRL
Str. Branduselor 19 Jud. BRASOV, Loc. BRASOV

Figura 13. Top 5 Afaceri pentru judetul Brasov
(Sursa: https:/ /www listafirme.ro/)

In lupta asidud pentru intdietate, existd doud perspective.
Firmele concurente fie isi coboard standardele, multumindu-se cu
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pozitia in cauzd, fie sunt motivate sd se dezvolte, fapt ce conduce la
posibilitatea de a urca in ierarhie. Cu alte cuvinte, un astfel de top
poate ambitiona echipa manageriald sd gadseascd solutii strategice de
dezvoltare. Compania ICCO Systems, demonstreaza incd o datd ca
inclusiv cu un numadr de personal restrans se pot realiza serviciile de
inaltd calitate.

Chiar daca paleta de servicii este relativ similard, incd o data
demonstreaza faptul ca diferenta o face modul in care prestarea
serviciilor se realizeaza si conexiunea dintre angajati la locul de
munca.

MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

Conceptul de misiune a fost introdus, in jurul anului 1970 de
catre Peter Drucker. El afirma cd "O afacere nu este definitd prin
numele sdu, prin statut sau actul constitutiv, ci prin misiunea afacerii.
Doar o definire clard a misiunii si scopului organizatiei face posibila
stabilirea unor obiective realiste de afaceri." Concretizarea misiunii se
realizeazd prin declaratia de misiune. In opinia lui Peter Drucker,
misiunea reflecta scopul fundamental al organizatiei, care explicad
ratiunea pentru care existd acea organizatie in raport cu principalii ei
parteneri (Drucker, 1986, 1989, 2001 dupa Nica, P., Nestian, A,
Iftimescu, A., 2014. p. 157).

Conform site-ului oficial, asa cum este expusd, misiunea ICCO:
Prin firmele componente, grupul de firme ICCO contribuie prin
proiecte industriale complexe si servicii profesionale la constructia si
dezvoltarea afacerii si satisfactia clientului. De aici se deduce foarte
simplu faptul cd toate cele trei elemente sunt prezentate la nivelul
grupului de firme, nu la nivel de individualitate. insé, asa cum
managerul a expus la interviu

Compania isi doreste sa ofere servicii de inalta calitate clientilor
pentru a ajunge printre principalii jucdtori la nivel national. In
momentul actual suntem pe pozitia sase si ne dorim ascensiune.
Aceastd urcare nu este posibila fara angajati care sa fie corect instruiti
si care sd pund umarul in sensul indeplinirii obiectivului. Fara angajati
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puternici, cu competente de specialitate, nu avem cum sa ajungem
unde tintim. (GHICA CLAUDIU- manager ICCO Systems Bragov).

Facand o analiza retrospectivd, din pdcate brandul nu are o
misiune clard sau convingdtoare in spatiul public, fiind doar o
afirmatie. Misiunea are la baza scopul existentei firmei care trebuie sa
fie formulat corespunzator intereselor organizationale.

In ceea ce priveste viziunea, asa cum este prezentata pe siteu-ul
oficial: Spiritul antreprenorial sustine si astazi viziunea grupului
ICCO de a fi un top performer, recunoscut prin complexitatea si
dimensiunea proiectelor, profesionalismul si flexibilitatea echipei si
dezvoltarea agresiva de noi oportunitati de afaceri la nivel national.

Viziunea unei organizatii reprezinta o stare ideald proiectata in
viitor si care configureazd o posibild si dezirabild dezvoltare a
organizatiei respective (Cowley si Domb, 1997).

Oferind servicii de calitate, firma are potential incontestabil de
rezistentd in timp, si existd crearea elementului de sustenabilitate. Prin
toate proiectele ne dorim sa avem clienti multumiti, angajati la fel, si
atunci, totul decurge bine. Spre exemplu, nu cred ca de la infiintarea
ICCO in 1990 se prevedea ca va prinde atat de bine pe piata si ca se va
extinde. Dacd existd oameni potriviti pe posturi potrivite, succesul
apare si el. (GHICA CLAUDIU- manager ICCO Systems Brasov).

Nu in ultimul rand, tin sa specific faptul cd valorile nu sunt
intalnite pe site-ul oficial al companiei. Insa, managerul a precizat
faptul ca valorile pe care compania se bazeazd au in vedere
responsabilitate, disponibilitate si inovare. Valorile reprezintd un set
dominant de elemente care sunt impartasite de membrii organizatiei.

Atunci cand semndm contracte, intreaga ierarhie isi asumd o
anumitd responsabilitate. Lucrul bine facut imi place sd cred cd ne
caracterizeazd. Alt punct pe care punem accent ca organizatie este
disponibilitatea pentru ca sistemele necesitd servicii de mentenants,
iar clientul sund atunci cand are nevoie. Actionam céat de repede

putem. (..) Inovarea este esentiald pentru ca ne dorim sa ajungem
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printre primele trei locuri din tard. Avem angajati creativi si le dam
ocazia de a pune in practicd ceea ce considerd inovator. (GHICA
CLAUDIU - manager ICCO Systems Brasov).

In incheiere, sunt de parere ci startegia de marketing pe site-ul
oficial ar trebui imbunatatita pe fiecare firma in parte si cu un anumit
specific. Nu toate firmele au aceeasi misiune, ar trebui particularizate
si formulate corect, astfel incat sa coincidd cu scopul si obiectivele

organizationale.

ELEMENTELE MARCII

Din informatiile publice nu este precizatd detalierea abrevierii,
inainte ca fondatorul grupului sa infiinteze firmele actuale, detinea o
afacere de familie. Sunt de pdrere ca acest fapt este valabil si in
prezent, motiv pentru care nu s-a pus accentul pe descifrarea numelui,
ci pe domeniul de activitate in sine. Cuvantul “Systems” provine din
limba engleza si inglobeaza sistemele de securitate si sigurantd la care
clientii apeleaza. Numele nu are o simbolistica speciald care sa poata
fi greu de interpretat.

L ICCO Systems

Figura 14. Logo ICCO Systems
(Sursa: https:/ / www.icco-systems.ro/)

in altd ordine de idei, logo-ul are de asemenea un aspect foarte
simplu, fiind marcat de doud patrate de culori diferite ce se imbina.
La nivel de simbol, aici am putea creiona potrivirea dintre angajati si
organizatie sau potrivirea dintre organizatie si clienti. Intrepatrun-
derea celor doua elemente geometrice conduce la cartografierea
pozitiondrii la nivel mental a doud elemente ce se imbina armonios,
lasand la latitudinea publicului sa interpreteze diferit.

In ceea ce priveste adresa URL, asa cum am precizat anterior,
sunt de pdrere ca ar trebui imbunatatita. Fiecare firma are o nisd, iar
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amestecarea acestora creazi haos. In acelasi sens, ar trebui formulate
misiuni, viziuni si valori diferite, conform cu domeniul de activitate.
Nu este suficientd o formulare generald care nu se pliaza pe toate, in
plus pare ca a fost realizata fara o baza teoreticd recunoscuts. In acest
context, nu am cum sd comentez aspecte legate de ambalaj intrucat nu
exista.

4

Nu in ultimul rand, sloganul “Enjoy your business!” face referire
la experienta acumulatad in decursul celor 30 de ani de la infiintare,
element ce consolideazd in mintea clientilor rezonanta si calitate.
Sfatul din slogan indeamnd angajatii la continuarea unei bune

colabordri care de-a lungul timpului a dat roade.

PERSONALITATEA BRANDULUI

Personalitatea brandului este un subiect important in studiile de
marketing deja de cateva decenii. Este dovedit cd personalitatea
madrcii joacd un rol semnificativ in asigurarea loialitdtii maércii,
formarea de atitudini favorabile fatd de brand si marirea capitalului
de brand. Perceptia personalitatii mércii in mintea clientilor poate fi
schimbata de orice experienta directd sau indirectd pe care o au acestia
cu marca (Aaker, 2010). Sustindtorii mércii, angajatii companiei sau
CEO-ul si utilizatorii mércii afecteazd in mod direct perceptia asupra
personalitatii maércii (Pringle si Binet, 2005 dupa Seimiene, E si
Kamarauskaite, E., 2014 p.430).

Ins3, in cazul de fatd compania ICCO Systems nu este vizibila pe
retelele de socializare (Facebook, Instagram), iar pe canalul de
Youtube sunt publicate cateva videoclipuri. Astfel, pe canalul de
Youtube sunt abonate doar 33 de vizualizari, iar ponderea numarului
de vizualizdri nu este deloc imbucutatoare. Calitate videoclipurilor
este una scdzutd atat din punct de vedere al imaginii, cat si din punct
de vedere sonor.
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Solutie limitare numar persoane in magazine (flow control,
people counting)

62 de vizionari * 29 apr. 2020 - O solutie eleganta de a limita si controla nun
spatii comerciale pentru a face fata situatiei actual- Afiseaza mai mult

h 2 GP Nuapreciez ) Trimite L Descarcd =+ Salv

LCL 1cco systems

%#¥¥ 33 deabonati

Figura 15. Print-screen, promovare brand
(Sursa: canal Youtube, ICCO Systems)

In acest sens, chiar dac organizatia nu are publicitate in mediul
online, numarul clientilor este in crestere. Totusi, sunt de parere cd o
firma, chiar daca ajunge la un nivel recognoscibil la nivel national,
pentru a avea o imagine impecabild, ar trebui investit timp si in acest
plan. Intr-o er4 a tehnologiei, in care majoritatea oamenilor au inceput
sd foarte activi in mediul online, nu vad decat elemente pozitive ce ar
ajuta brandul.

O expunere si mai mare, ar mdri numadrul contractelor la nivel

multinational, dar totodata si gradul de efort si implicare din partea
angajatilor. Din perspectiva personalitatii brandului, aceasta ar putea
fi analizatd in doud feluri: 1. fie chiar nu are nevoie de publicitate in
mediul online, concentrand atentia cu preponderenta pe site-ul oficial,
2. fie atragerea unor noi contracte ar insemna ar insemna noi angajari,
iar organizatia se multumeste cu atat. Asadar, in urma precizarii
acestor aspecte, se poate concluziona faptul ca brandul are o
personalitate fie foarte puternicd, fiind imun la rezultatele de
promovare obtinut in urma promovdrilor online, fie brandul are o
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personalitate deldsdtoare care nu se implicd in a demonstra de ce
standarde de performants este intr-adevar capabil. In ciuda aspectelor
mediatice care lipsesc din online, vdd brandul ICCO Systems din
punct de vedere al personalitdtii o marcd ce face fatd provocarilor ce
tin de dinamica schimbadrilor, realistd, comunicativa cu clientii deja
formati si indrazneata prin prisma incercarii de inovare constanta.

SINTEZA POZITIONARII

In urma celor prezentate, reiese faptul c& brandul ICCO Systems-
Brasov este cunoscut in interiorul, dar si in exteriorul judetului,
oferind de 29 de ani servicii ce au reusit s mareascd nivelul de
performantd de-a lungul timpului. Punandu-se accent pe cele doud
elemente: resursa umana si client, organizatia evolueaza frumos.

VALORI

flexibilitate originalitate

increzitor

PROPOZITIE
Stie cum sd duca la bun sfarsit
sarcinile de lucru, astfel incat
clientii sa fie foarte multumit

inovare

ESENTA

it FUNDAMENTARE
inaltd calitate” 2.8
-urmarirea
publicului tinta
multinationale,
fabricile mari
-durabilitate si

BENEFICII
functionale
-design simplu

profesionale de calitate
gama variatd de servicii

creativ
realist

ingenios indrdznet

descurcadret ambitios

PERSONALITATE

Figura 16. Bull’s eye ICCO Systems
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DESCRIEREA VIZUALA A MARCII (BRAND CALLING

CARD)

SECURITATE,
SIGURANTA

Figura 17. Brand calling card ICCO Systems

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

ICCO Systems este ... ICCO Systems nu este...
prietenos afectuos
creativ fantezist
ingenios patrunzétor
descurcaret viclean
ambitios incapatanat
indrdznet obraznic
realist Ppragmatic
comunicativ vorbaret
EU CA BRAND MANAGER

Facand o analizad retrospectivd, in pozitie de brand manager as
incepe demersurile pentru cladirea unei baze solide in mediul online.
Vizibilitatea pe care o firma o poate obtine este enormd, cu atat mai
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mult cu cat acest element este sprijinit de recunoasterea pe piatd a
serviciilor. As crea o pagina de Facebook si Instagram unde as publica
cateva din activitatile importante intreprinse, astfel incat potentialii
clienti sa nu piarda conexiunea cu brandul.

Astfel, publicarea unui material cu continut video este dinamic,
usor de inteles si urmadrit. Nu trebuie sa fie foarte scurt, astfel incat
persoana care il vizioneazd sd nu inteleaga rolul publicarii, dar nici
foarte lung, astfel incat publicul s& se plictiseasca.

Promovarea in mediul online pe Instagram a inceput sa prinda
contur in ultimii ani in Romania, motiv pentru care aceastd metoda
este foarte la indemana. Intr-un context social care evolueazi foarte
repede si neexistdnd incd multe firme pe aceastda platformd cu un
continut semnificativ, poate fi inceputul spargerii ghetii de catre
compania analizatd. Promovarea online ocupa astdzi un loc important
in strategiile de marketing ale tuturor companiilor, astfel cd nu as rata
ocazia s& md apuc de treabd. In continuarea celor precizate, este
necesard reconfigurarea strategiei de realizare a misiunii si a viziunii
de pe site-ul oficial.

In altd ordine de idei, am participa in continuare la multe
activitati de responsabilitate sociald. Brand awareness face referire la
faptul ca o conexiune pozitiva, marcatd de empatie si afectiune fatd de
mediul inconjurdtor, pe langa faptul cd este o actiune extrem de
beneficd la nivel mental, si clientii rezoneaza cu toate aceste proiecte
si, de ce nu, devin si ei implicati si poate chiar parteneri. Un alt motiv
pentru care as extinde numdrul de participare in proiecte de
respnsabilitate sociald face referire la nivelul de implicare al
angajatilor. Acestia se simt foarte utili, apare sentimentul de impéacare
cu sine. Gradul de coeziune la nivel de echipd creste exponential in
urma unor astfel de activitati.

In continuare as face o cercetare din care si reiasd gradul de
motivatie in munca a angajatilor. O organizatie nu poate functiona la
capacitate maximd dacd angajatii ei sunt nefericiti. Motivatia
reprezintdi o parte foarte importantd din puzzle-ul vietii
organizationale intrucat pune in actiune resursele umane. Astfel, sunt
de parere cd o organizatie puternicd este alcdtuitd din oameni
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competenti, motivati si productivi, care construiesc si sunt capabili sd
dezvolte relatii de prietenie prin intermediul cdrora sd pund bazele
stabilitatii si cresterii personale si organizationale. Deci, motivatia
dirijeazd comportamentul uman spre realizarea anumitor sarcini si la
un nivel de performanta ridicat, pentru a ajunge la ceea numim
satisfactie. Motivul este impulsul intern ce il ghideaza pe individ sau
nu in abordarea de comportamente. (Golu, 2014 p. 96).

Concluzionand, brandul ICCO Systems are un potential foarte
ridicat de a avansa actiunile la un nivel mult mai inalt fatd de cel la
care se afld in stadiul prezent. Cu toate astea, aspectele amintite mai
sus nu necesitd acordarea unor resurse de timp foarte mari pentru a fi
remediate. Marca brasoveand a evoluat constant, consolidandu-si,
astfel, imaginea de brand puternic.

PROMOVARE DE TIP GUERILLA MARKETING

Guerilla Marketing este un tip de publicitate mai special, care are
un impact foarte mare asupra publicului. Acest tip de promovare este
des utilizat in spatiile publice care s& ofere deschidere cdtre un public
cat mai mare. De obicei, Guerrila Marketing ca modalitate de
promovare este intdlnit pe strdzi, la festivaluri ori concerte,
evenimente sportive, plaje sau centre comerciale.

Pentru ca ICCO Systems sa fie descoperit de cat mai multe
persoane, mi se pare foarte util acest tip de interactiune. Avand in
vedere cd brandul are in domeniul sau de activitate servicii de
supraveghere video, sisteme de detectie incendiu si sisteme de alarma
de efractie, m-am gandit sd aplic o noua strategie de promovare. Am
ales sa desfagsor campania de publicitate de tip Guerilla in statiile de
autobuz (spre exemplu Livada Postei), aceastd zond are o pozitie
foarte buna fiind in zona de centru. Astfel, anuntul publicitar va avea
un impact atat asupra persoanelor aflate in statie, dar si asupra
trecatorilor ce se afld fie in masini, fie pe trotuar.

In cele ce urmeazs, voi explica fiecare anunt in functie de mesajul
pe care il transmite.
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Camera de supraveghere pozitionatd in partea de sus a
statiei are un impact vizual foarte mare asupra publicului.
Fiind amplasatd sub format 3D, cu vedere fata-spate, scopul
este de a avea o razd de acoperire vizuald cat mai mare.
Trecatorii pot intelege cd pachetul de supraveghere video
oferit de brandul Icco Systems este foarte util in caz de furt
sub orice formd. Camera poate fi amplasatd atat in spatii
deschise, cat si in spatii inchise. Mesajul cu fotografia din
partea de jos este menit sa sustind ideea de securitate si de
sigurantd, oferit de un personal competent si specializat, in

speta.

g'IccOo Systems

Figura 18. Promovare brand camerd de supraveghere

Un alt segment de servicii, ar fi cel de monitorizare a
traficului. Astfel, imaginea atasatd in panou conduce la
constientizarea prudentei pe care participantii la trafic ar
trebui sd o aiba. De cele mai multe ori, in caz de accidente,
loviri usoare de masini in care proprietarii autoturismelor
vatdmate nu sunt de fatd - persoanele ce produc daunele
aleg sa fugd. Prin intermediul camerelor de supraveghere,
este clar cd acest risc de ,,fugd” este diminuat (organele de
politie il pot gdsi repede) sau inldturat prin anuntarea
persoanei in cauza.
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Figura 19. Promovare brand- monitorizare trafic

— In continuare, existenta camerelor de supraveghere in

zonele pietonale sunt, de asemenea, importante. Se

intdmpla sd existe persoane vdtdmate in zone neiluminate.

Cu ajutorul acestor camere, a cdror prezentd sa fie

semnalizatd: !!Zond supravegheatd video!!, aceste cazuri

nedorite ar putea fi diminuate.

Figura 20. Promovare brand- monitorizare zone pietonale

In contextul camerelor video, prin cele trei exemple, am incercat

sd surprind gradul ridicat de importanta pe care il au aceste sisteme,
atat in spatiul public cat si in spatiul privat. Unul dintre principalele
atribute pe care camerele de securitate le au se referd, in primul rand,
la furnizarea de probe autoritatilor. In cazul in care un anumit
perimetru, fie el privat sau zond publicd, sau un anumit sediu este
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supus sau afectat de activitati infractionale, camerele de securitate pot

furniza dovezi valoroase pentru a va asigura cd faptasii sunt adusi in

fata justitiei. Avantajele camerelor de securitate nu se rezumad la

prinderea infractorilor dupa ce acestia au comis o crimad. Desi aceasta

este o functie importantd a acestor camere, sistemele moderne de

securitate pot fi configurate pentru a alerta automat autoritatile in

cazul in care se semnaleazd o intruziune sau o infractiune. Asadar, cu

ajutorul acestei campanii axate pe primul element pus in valoare:

camerele de supraveghere, publicul se poate familiariza usor cu

serviciile oferite de brandul ICCO Systems.

Asa cum am precizat in continutul text regasit anterior in
plansa de activitate, ICCO Systems ofera si servicii
complete de detectie incendiu. Am ales sa realizez acest afis
cu ajutorul elementelor specifice din context, dar si un
mesaj pe care brandul sd il promoveze-StopFire. Flacarile,
de asemenea, sunt puse cu scopul de a retine atentia
publicului. Alarmele de incendiu pot salva vieti: motivul
numdrul unu pentru a instala o alarma de incendiu este
acela de a oferi sigurantd. O combinatie de detectoare de
fum si cdldurd, sirene, clopote si lumini stroboscopice
detecteazd incendiile si alerteazd ocupantii cladirii,
oferindu-le timp suficient pentru a evacua zona intr-un
mod ordonat. Astfel, brandul de sisteme pune accent pe
siguranta si securitatea oamenilor la cele mai inalte
standarde. Evident, oamenii cu acest tip de sisteme la locul
de muncd, acasa sau in orice alt context se simt protejati.
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Figura 21. Promouvare brand sisteme anti-incendiu

Ultimul continut publicitar se axeazd pe promovarea
alarmelor anti-efractie. Este un mesaj usor de inteles, care
marcheaza din nou importanta securitatii in vietile noastre.
Un avantaj major al instaldrii unei alarme anti-efractie este
céd poate descuraja o efractie inainte de a se produce. Hotii
nu vor sa fie prinsi, asa ca vor evita spargerile dificile care
ar putea atrage atentia. Avand o alarma de efractie clara
si/sau un sistem de securitate instalat, este un pas mai
dificil pentru un intrus sd pdtrundd in incintd si este
probabil ca acesta si treacd la o tintd mai usoara. In plus,
exista si sistemul de monitorizare al alarmei de intruziune
care, dacd o alarmd este activatd, va apdrea imediat
notificare proprietarului care va alerta autoritatile.

/ / \ \

Figura 22. Promovare brand- sistem anti-efractie
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Conchizand, cu ajutorul acestui tip de promovare, publicul se va
familiariza usor cu brandul ce doreste sa interactioneze si sd isi creasca
gradul de notorietate. M-am axat pe ideea de aspect similar intre
imaginile prezentate pentru ca persoanele ce le vizioneaza si isi
contureze mai bine mental asocierea intre termeni precum: sigurantd,
incredere, informare, specialisti, sisteme de ulimd generatie cu
brandul ICCO Systems.

RECLAMA DE TIP OOH
(OUT OF HOME ADVERTISING)

Publicitatea OOH este un instrument iubit pentru multi
cumpardtori de media. Printre alte beneficii, publicitatea OOH este
omniprezentd in viata de zi cu zi a unui consumator, ajunge la o baza
mai mare de consumatori, s-a dovedit cd transforma spectatorii in
cumpardatori. Publicitatea pentru mobilier stradal se referd la afisajele
de anunturi amplasate pe trotuare, addposturi de autobuz, chioscuri,
chioscuri de ziare, banci si alte echipamente.

Companiile care doresc o semnalizare clard, care comunicd bine
de la distantd, folosesc aceastd forma de publicitate. In plus, reclamele
pentru mobilier stradal sunt aplicate astfel incat sa fie in imediata
apropiere a pietonilor, astfel incat agentii de publicitate sd poatd aduce
in mod eficient gradul de constientizare a marcii produsului lor.

Urbanizarea in crestere inseamna ca OOH devine un mediu mai
proeminent pentru mai multi oameni. Pe mdasurd ce oamenii petrec
din ce in ce mai mult timp in afara casei si biroului lor, OOH este din
ce in ce mai mult canalul care ofera marcilor oportunitatea de a ajunge
la un public de masa rapid si constant. Tehnologiile de directionare in
evolutie in cadrul OOH permit marcilor sa comunice mesaje relevante
catre publicurile relevante intr-un mod mai antrenant.

Pentru acest tip de promovare a brandului discutat, am ales
panourile publicitare statice puse in puncte centrale dar si la intrarile
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si iesirile din oras ce au scopul de a oferi vizibilitate brandului si de a

interactiona cu un public cat mai larg.

tay

afe

v

—

Figura 23. Reclamd tip OOH

Am ales ca afisul sd contind in primul rand vedeta contextului-
camera de supraveghere care, asa cum scrie si in text este de calitate
premium, semndtura cu titlarul brandului ce se ocupd de aceste
servicii si nu in ultimul rand mesajul de siguranta datorat serviciilor.
In al doilea rand prin mesajul text din partea de jos a panoului, am
vrut sd scot in evidentd faptul cd orice proprietar poate parasi linistit
incinta in care existd camere de supraveghere, intrucét poate verifica
statusul acestora din orice colt al lumii-evident cu semnal.
Monitorizarea oricarui spatiul de la distantd este un avantaj major,
deoarece ai posibilitatea sa gestionezi posibilele nepldceri/ incidente
de la sute de km distantad. Este un panou cu un mesaj clar, simplu si
cu elemente suficiente astfel incat sa ofere informatii utile, dar sa care
sd nu dea senzatia de incarcare peste masura.

Pentru aceste reclame de tip OOH, am decis sa realizez doua
instrumente, in ideea de a nu asocia brandul ICCO Systems cu o
singurd nisd de produse, ci de a fi vdzut din ansamblu ca pe o firma
ce oferd servicii complete de securitate.
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In continuare, din imaginea de mai jos reiese ideea conform
cdreia sistemele de detectare a fumului pot preveni incidente sau chiar
dezastre. De asemenea, m-am axat pe elemente putine, astfel incat
publicul ce o vizioneaza sd retind informatia. La fel ca in panoul
aldturat, atdt mesajul conotativ, cat si cel denotativ inglobeaza
sentimentul de securitate. Publicitatea OOH functioneaza bine pentru
companii sau marci care cautd s aiba un impact asupra potentialilor
lor clienti cu design sau imagini puternice.

-

Figura 24. Reclamd tip OOH

Asadar, astfel de reclame in oras ar fi foarte benefice, avand un
impact foarte mare cu publicul, datoritd punctelor cheie unde ar fi
amplasate. Astfel, cand oamenii intrd sau péardsesc orasul, pe
marginea strazii ar vedea cu lejeritate reclamele.

EVENIMENT DE PR PENTRU
BRANDUL ICCO SYSTEMS

Orice eveniment in care oamenii sunt informati despre compania
sau produsul dvs. se incadreazd sub umbrela marketingului pentru
evenimente. Cu toate acestea, procesul de marketing nu are loc doar
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in timpul evenimentului, si existd adesea promovare inainte si post-
eveniment.. Este, de asemenea, o sansa de a-i informa si educa despre
produsele si serviciile dvs. intr-un loc in care este mai probabil sa fie
implicati.

Evenimentele ofera promotorilor de brand o oportunitate
esentiald de a construi relatii si incredere cu un potential client,
oferind acea atingere personald de care digitalul ii poate lipsi adesea.
Pentru consumatori, este o oportunitate de a interactiona direct cu
companiile si de a intelege personalitatea individuald a marecii lor.

In primul rand, pentru ca un astfel de eveniment si aiba loc cu
succes, vom trimite invitatii pe e-mail companiilor private, pe care
managerii ar trebui sd le identifice ca public tintd. Sunt luate in
considerare, toate cele trei tipuri de intreprinderi: mici, mijlocii si
mari.

Evenimentul va avea loc la Hotel Belvedere incepand cu ora 14.
Persoanele invitate la eveniment vor fi persoane de la companii
private, persoane fizice, juridice, dar si functionari publici. Ne dorim
ca la acest eveniment sa participe si clientii fideli.

in continutul e-mailul adresat firmelor, vom atasa invitatia, dar
si un scurt istoric cu elementele ce vor fi prezentate in cadrul
evenimentului. Astfel, pentru a informa publicul tintd, am realizat o
sintezd a serviciilor pe care brandul de oferta.

Structura va fi urmatoarea:
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] ICCO Systems
4

/ INVITATIE

Compania ICCO Systems va inviti vineri, in data de 22.07.2022
la evenimentul de probi si informare in vederea noilor sisteme de

siguranti si securitate oferite de brandulnostru.

Evenimentul va incepe la ora 14:00 1 desfasurat in locatia

Belvedere in Brasov- strada Stejerisului, 11B.

Figura 25. Invitatie eveniment PR- ICCO Systems

Incepand de la data de 22.07.2022, brandul ICCO Systems
lanseaza pe piatd noi solutii de siguranta si securitate. Cu ocazia
implinirii a 30 de ani de la infiintarea brandului, specialistii nostri pun
bazele noilor tehnologii de produse la cel mai inalt nivel, astfel incat
sd satisfacd nevoile si interesele clientilor ce ne solicita serviciile.

Astfel, scopul evenimetului este de a prezenta sistemele ce vor
cuprinde:

— Sisteme de supraveghere video ce contin camere de 4MP si
8MP, camere de supraveghere cu inteligentd artificiald
(delimitarea zonei de protectie din perimetrul privat,
recunoastere faciald, detectie autovehicule in zonele
exclusiv pietonale/ focalizare numere de inmatriculare,
scanarea temperaturii, inregistrarea numarului de persoane
din incinta unei cladiri: numadrul persoanelor care au intrat,
care au iesit si cati se afld incd in spatiul respectiv).

— Sisteme de control acces: Nevoia de control acces a aparut
ca urmare a necesitatii de securitate si automatizare, de a
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limita accesul anumitor persoane si de a permite persoa-
nelor autorizate sa aiba acces usor in zone prestabilite, doar
pe baza unui card de acces. Pentru acces si pentru
identificarea persoanelor sunt folosite o serie de tehnologii
cea mai raspandita fiind cartela de proximitate. Controlul
aceesului se face si pe baza tag-ului de proximitate, pe baza
citirii de retina, amprentei sau codului de acces.

— Sisteme de incendiu: au ca scop urmatoarele: alarmarea
imediata, raspunsul si interventia rapida, salvarea si evacu-
area urgenta a persoanelor aflate in zona de risc, activarea
automata a masurilor pentru limitarea sau stingerea
incendiilor, reducerea pagubelor datorate incendiilor.

— Sisteme anti-efractie: cdind un hot sau un intrus incearca sa
intre in casa ta si ai instalat sistemul de alarma, alarma va
detecta automat o bresd. Acesta va emite o alarma sonord,

care alerteaza pe oricine din apropiere si sperie intrusul.

— Sistem de video-interfonie: Interfoanele si videointer-
foanele sunt echipamente ce fac parte din sistemele de
limitare a accesului, impreund cu sistemele de control acces.
Sunt echipamente evoluate de limitare a accesului ce permit
atdt comunicarea audio céat si video, echipamene ce au
devenit foarte ciutate Interfoanele si videointerfoanele sunt
echipamente ce fac parte din sistemele de limitare a
accesului, impreund cu sistemele de control acces. Sunt
echipamente evoluate de limitare a accesului ce permit atat
comunicarea audio cat si video, echipamene ce au devenit
foarte cdutate

Ca structurd a evenimentului, acesta se va desdsura dupa cum
urmeaza:

— Prezentarea unor videoclipuri cu scop de constientizare a
pericolelor si cum acestea pot fi diminuate.
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Interactiune cu publicul cu ajutorul aplicatiei Quiz si
oferirea de premii.

Socializarea angajatilor ICCO Systems cu publicul dupa
terminarea prezentdrii.

Masa festiva.

Obtinerea feedback-ului.

N &

Figura 26. Checklist

Pe langa partea de informare a publicului privind specificatiile
sistemelor, ne dorim s le transmitem emotii prin mai multe filmulete
care sd confirme gradul de risc la care fiecare se expune in lipsa
detinerii acestor tehnologii.

In primul rand, dupd partea de informare tehnici a
sistemelor de supraveghere, vom da ca exemplu sugestiv
videoclipul urmator: Intr-un magazin, doi hoti au incercat
sd dea o spargere. Existenta camerelor de supraveghere, dar
si a sistemului anti-furt (manifestat prin imprastierea unui
fum greu) au reusit sd salveze viata persoanei aflate pe
postul de vanzator.

https:/ /protectglobal.com.ro/ videoclipuri/inregistrari-
tvci/ spargere-magazin-de-tutun/

Dupad vizionarea acestui material, publicul va constientiza
si mai mult importanta sistemelor specificate.
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Un alt videoclip menit s& clarifice informatiile tehnice este
cel de detectie incendiu. In videoclipul prezentat regisim
procesul de detectie ce contine doi detectori de fum, si doua
sprinklere ( cu rol de extintor) si traseele pe care le urmeaza.
https:/ /www.youtube.com/watch?v=QUZ83WcedK0

Interactiune cu publicul

Dupad partea de informare, ne dorim sa verificim impactul
pe care prezentarea a avut-o asupra spectatorilor. Vom
formula intrebdri la care acestia vor raspunde prin aplicatia
Quizz. Zece persoane care vor raspunde corect intr-un timp
scurt vor primi premii cum ar fi: camera de supraveghere,
aparat de méasurd, rucsac, incarcitor wireless.

Intrebari Quiz:

Tempora incidunt ut labore et dolore magnam aliquam
quaerat voluptatem

In ce zone ai putea amplasa camera cu detectie faciala?

In ce zone ai putea amplasa camerd cu detectie
temperaturd?

Enumera trei beneficii pe care le are sistemul anti-efractie.

In cazul unei pane de curent, sistemele de securitate mai
functioneaza?

Ce Inseamnd cuvantul ,,Securitate”?

QU=

Figura 26. Quiz
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Obtinerea feedback-ului:

Figura 26. Feedback

Intrebari cu mai multe variante de raspun acceptates:incercuiti
raspunsurile pe care le considerati potrivite:
— Ce ati apreciat cel mai mult la acest eveniment?
e Tema & continutul
e Prezentarea in ansamblu
e Organizarea

e Locatia
e Faptul cd a avut loc o tombola
e Altele

— Ce ati apreciat cel mai mult la acest eveniment?
e Prezentatorii
e Continutul
e Prezentarea in ansamblu
e Organizarea

e Locatia
o Altele:
— Ati mai participa la un alt eveniment ICCO Systems?
e Da
e Nu
— Doriti sa colaborati pe viitor cu compania ICCO Systems?
e Da
e Nu
e Altele
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MUZEUL CASA MURESENILOR

Andreea HAZAPARU

Numele meu este Andreea Hazaparu si sunt
absolventa a programului de studii Comunicare
si Relatii publice si studenti la masterul
Gestiunea campaniilor de imagine din cadrul
Facultatii de Sociologie si Comunicare, de la
Universitatea Transilvania din Bragov.

M-am ndscut si am crescut in Adjud, un oras
din Vrancea, cdruia ii lipseste insd farmecul si
istoria culturald bogatd de care se bucurd
Brasovul, care m-a atras inci de mica.

Cand am ajuns in momentul de a alege unde
sd-mi continui studiile nu am stat pe
ganduri: Brasovul a castigat detasat, iar
programul de studii pentru care am optat s-
a dovedit a fi exact ceea ce doream.

In primul an de facultate am ales si fac
practica de specialitate in cadrul Muzeului ,Casa Muresenilor”, fiind un loc
care mi-a oferit experiente si lectii de neuitat, si unde revin cu mare drag.
Fiind pusd sa aleg un brand brasovean pe care si il analizez, primul meu
gand a fost acest muzeu deoarece stiam cd este o institutie de o valoare
deosebitd si cd personalul este unul extrem de prietenos si amabil, care imi
va rdspunde cu drag la orice intrebare..

ISTORICUL SI POVESTEA MUZEULUI
+~CASA MURESENILOR”

Managerii, gestionarii unei firme sau ai unui brand privesc
constant spre viitor, spre identificarea nevoilor emergente ale
consumatorilor, anticipand actiunile concurentilor lor si inovarea de
produse si servicii noi. insé, punerea acestui accent strict in ceea ce
priveste viitorul este o greseald, deoarece in acest fel exista
posibilitatea ca istoria brandului sd fie uitatd, sau chiar respinsa
(Iglesias, Ind & Schultz, 2020, p. 51).
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Consumatorii isi interpreteaza experientele cu madrcile prin
procesare narativd, astfel cad povestea unei marci a devenit un aspect
important al marketingului. Intrucat istoria brandurilor poate crea
conexiuni intre consumator si marcd, furnizarea de povesti de brand
poate intdri aceastd legdturd, ducand la atitudini pozitive fatd de
brand sila o intentie de cumpérare mai mare (Granitz & Forman, 2015,
p- 38).

Istoria unui brand reprezintd un element de o importantad
majord, deoarece poate promova autenticitatea prin scoaterea in
evidentd a atributelor unice si distinctive care incurajeaza deopotriva
atat identificarea angajatilor, cat si a partilor interesate. De asemenea,
istoria unui brand inspird viitoare strategii si identitdti ale marcii,
bazandu-se pe acele elemente si resurse istorice care sunt relevante
pentru preocupdrile actuale (Iglesias, Ind & Schultz, 2020, p. 52).

Pentru a afla povestea muzeului, l-am rugat pe domnul Ovidiu
Savu sd imi ofere cateva detalii despre istoricul acestuia. Conforma
acestuia, ,muzeul ,Casa Muresenilor”, fost sediu al redactiei Gazeta
Trasilvaniei (aparuta in 1838), a luat fiinta acum mai bine de 50 de ani,
in 1968, in perioada de relativd deschidere culturald a regimului
comunist, cand secretarul general de atunci, presedintele Nicolae
Ceausescu, a permis infiinjcarea mai multor muzee memoriale in tara,
printre care si cel de la Brasov: Muzeul , Casa Muresenilor”, tot in
acelasi an luand fiinta si Muzeul dedicat lui George Dima, marele
compozitor si dirijor brasovean, care s-a deschis atunci in zona unde
acum este Inspectoratul Scolar General”.

,,infiinjcarea acestui muzeu a fost o dorintd a familiei si a
urmagilor familiei Muresenilor, avand la baza si testamentul cultual si
scris al lui Iacob Muresianu, care inainte de 1887 - inainte sd moard,
si-a dorit ca atunci cAnd nu va mai fi un urmas pe linie paternd, casa
sd se transforme intr-un muzeu sau un institut de cercetare pentru
tinerii istorici, avand ca patrimoniu la acea vreme cadteva mii de
volume foarte valoroase, imbrdcate in piele, colectiile Gazetei
Transilvaniei si Gazetei de Transilvania, un numaér semnificativ de
documente, peste 25.000, care sunt pastrate de la urmasii Muresenilor,
personalitati din domeniul cultural, carti postale si fotografii de epocd,
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care reprezintd un studiu important pentru studenti, cercetatori,
masteranzi si doctoranzi”.

Sunt de o importatd deosebitd si documentele legate de istoria
Imnului national, ,Desteapta-te, Roméne”, creatie a lui Andrei
Muresianu. Muzeul ,Casa Muresenilor” s-a transformat intr-un
complex de case memoriale dedicate amintirii unor mari personalitati
brasovene, prin deschiderea in 24 iunie 2006 a sectiei memoriale Casa
,Stefan Baciu”, din strada G. Baiulescu, nr. 9 ("Despre | Muzeul , Casa
Muresenilor” Brasov", n.d.).

~Muzeul propriu-zis a luat fiintd in mai, 1968, initial cu 4 incaperi
doar, pentru cd aceastd casd a trecut prin mai multe ,,aventuri” si prin
nationalizare. Dupa 1997, si anume prin anul 2000, Consiliul Judetean
a sprijinit muzeul si a facut posibild atdt recuperarea etajului prin
rdscumpdrarea a doud apartamente, care au apartinut tot familiei
Muresenilor, cét si extinderea expozitiei de bazad si permanentd, in
sensul cd in ziua de astazi existd 8 sali dedicate expozitiilor temporare
si 3, destul de mari, pentru expozitia permanentd, de baza. Existd
posibilitatea unei schimbari, in sensul revenirii in fatd, cu expozitia de
bazd, dedicata familiei Muresianu. Au mai existat schimbari de genul
acesta pentru ca publicul vizitator sa aibd o accesibilitate mai mare la
expozitiile temporare. Desi expozitia de bazd conteazd si este
importantd, cu totii ne bucuram cand vedem o ,$coala de altadata”
sau despre dansul Romana, serviciile postale in trecut, expozitii care
au venit chiar de la Peles sau de la alte mari muzee si care aduc o plus
valoare si un numar mai mare de vizitatori pentru muzeu”, afirma
domnul Ovidiu Savu.

Echipa institutiei este formata din 17 membri, distribuiti astfel: 1
manager, 1 sef serviciu, 5 muzeografi, 1 gestionar custode, 3
supraveghetori, 1 administrator, 1 conservator, 1 contabil sef, 1
restaurator, 1 referent de specialitate, 1 economist ("Personal |
Muzeul ,, Casa Muresenilor” Brasov", n.d.).

Pe langa activitatea obisnuita de vizitare, muzeul gazduieste din
2002 ,,Recitalul de la ora 17”, ce consti in recitaluri si concerte oferite
de artistii operei din Brasov in colaborare cu Muzeul ,Casa
Muresenilor”, care au loc aproape in fiecare miercuri. Pe 1anga scopul
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de a strange fonduri necesare pentru acoperirea diferitelor costuri,
aceste recitaluri au loc din dorinta gestionarilor muzeului de a avea si
activitati metamuzeale, care sd incurajeze un numar cat mai mare de
oameni sd vind la muzeu.

In plus, Muzeul ,,Casa Muresenilor” si-a luat angajamentul de a
oferi si o educatie nonformald, diferitd de cea obisnuitd, cum e cea de
la scoald. Muzeul desfidsoard o serie de activitdti sub forma
programelor si atelierelor de educatie muzeald adresate copiilor cu
varsta intre 4 si 14 ani ("Educatie culturald | Muzeul ,Casa
Muresenilor” Brasov", n.d.). De asemenea, organizeaza ateliere
interactive pentru copii si tineri pe diferite teme, in care acestia au
posibilitatea de a-si dezvolta abilitétile practice si munca in echipa,
incercandu-se astfel si o apropiere populatiei tinere fata de muzeu.

Aceste programe de pedagogie muzeald au un program bine
stabilit si includ mai multe tematici cu o diversitate largd. Printre
activitatile desfasurate se numdra: Joc, comunicare, invatare; Copiii
restauratori si conservatori; Povestile gazetei; Dinastia Muresenilor;
Mic si mare la muzeu; Cursuri de dans de societate ROMANA,; Atelier
de linogravura; Atelier tehnica de embosare a hartiei; Aeromodelism;
Gramatica fanteziei/ Scriere creativad ("Educatie culturald | Muzeul
,Casa Muregenilor” Brasov", n.d.).

PUBLICUL TINTA

Consiliul Mondial al Muzeelor (ICOM) defineste muzeul ca ,,0
institutie permanenta de tip non-profit, deschisa publicului si aflatd in
serviciul comunitatii si a dezvoltdrii acesteia, care achizitioneaza,
conservd, cerceteazd, comunicd si expune dovezi materiale ale
oamenilor si mediului acestora, pentru studiu, educatie si recreere”
(ICOM, 2007). Cuvantul ,muzeu” este de origine greacd, iar acesta
provine din termenul grecesc ,,mouseion”, un templu al muzelor, in
mitologia greacd fiind reprezentate de zeite ale inspiratiei si
invataturii si patroni ai artelor.

Muzeele au evoluat treptat, pand au ajuns sa fie institutii publice.
Ca si intreprinderile, au trecut de la organizatii axate pe produse la
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organizatii centrate pe consumatori. Timp de multi ani, muzeele erau
considerate organizatii de elitd care aveau un numdr mare de
vizitatori instariti datoritd tezaurelor expuse (Kotler, Kotler & Kotler,
2008, p. 21).

Rolul muzeelor nu este doar de sporire a efectelor economice ale
culturii, ele au si un rol social si cultural (Lazzaretti & Capone, 2013,
p. 1564), contribuind totodatd in mare méasura si la simtul spiritual si
emotional al unei natiuni. Conform lui Kotler si Kotler (2000, cit. in
Candrea & Nechita, 2015, p. 36), muzeele sunt parte a sistemului
cultural universal de diseminare a cunoasterii si a experientei.

Pe langd relatia dintre capitalul cultural si cel economic, cel
cultural are o legdtura stransd cu capitalul uman, iar participarea
culturald este consideratd o temd de interes pentru domeniul public.
Nu trebuie facuta confuzie intre termenul de participare utilizat in
sociologie si cel utilizat in politicile publice. In sociologie, termenul se
defineste prin competenta culturald, ca participare la o cultura si
denotd capacitatea unui individ de a intelege semnificatiile culturii de
provenientd (Hirsch, Kett & Trefil, 2002, p. 111). In ceea ce priveste
utilizarea termenului in domeniul public, aici se referd la orice
activitate intreprinsa de un individ pentru a-si creste capacitatea
culturald informationald care ajutd la definirea identitatii (UNESCO,
2012, p. 51).

Un muzeu trebuie si ofere o valoare unica si distinctiva, care sa
nu se regdseascd la alte muzee sau locuri de agrement. Valoarea unei
vizite reprezintd o colectie de beneficii, calitate, servicii, experienta si
pret pe care un consumator le considera atunci cind decide daca sa
viziteze sau nu un muzeu. Un consumator decide sa viziteze sau nu
un muzeu in functie de pachetul de beneficii oferit: servicii, calitate,
experient si pret. In cazul in care pachetul este suficient de bun, adica
daca beneficiile depasesc costurile, este de asteptat ca un consumator
sd viziteze muzeul (Kotler, Kotler & Kotler, 2008, p. 22).

Muzeul a devenit o entitate culturald deschisa, cu o larga
accesibilitate la programele expozitionale si culturale, la colectiile
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depozitate si la documentarea tezaurizatd, un loc de invatare activa,
de interactiune, de relaxare, un spatiu al dialogului, un altfel de centru
cultural si comunitar.

Toate aceste schimbdri au fost posibile intrucat s-au produs
modificari semnificative in conceperea fenomenului cultural in raport
cu societatea: trecerea de la vechea teorie, conform céreia in centrul
preocupdrilor muzeului se situeaza obiectul muzeal, la noua
abordare, care plaseaza in centru obiectul si publicul, relatia dintre
aceste doud elemente, intrucat publicul este principalul beneficiar al
activitatilor organizate in institutia muzeald. Prin relatia permanenta
cu publicul vizitator, muzeul a devenit un actant important pe scena
culturald contemporand si un factor activ de informare si educatie
(Lazar, 2020, pp. 315-316).

Astfel, abordarea modernd a dezvoltat muzeele moderne ca
centre de dialog care au un contact strans cu vizitatorii pentru a-si
prezenta obiectele expozitionale. Muzeele moderne se concentreaza
pe metoda de predare fatd in fatd pentru educatia muzeald, dar, de
asemenea, acordd atentie comunicarii in masa pentru a atrage atentia
vizitatorilor, pentru a creste numadrul de vizitatori si pentru a
promova muzeele si expozitiile. De asemenea, din punct de vedere
educational, isi propun dezvoltarea cunoasterii si facilitarea intele-
gerii, dezvoltarea si stimularea abilitdtilor, formarea atitudinilor si a
valorilor, recreere si stimularea creativitatii (Candrea & Nechita, 2015,
p- 30). Muzeele au menirea de a prezenta publicului rdadacinile
civilizatiei si viata in toatd complexitatea ei, prin punerea in valoare a
patrimoniului muzeal in scopul cunoasterii, educdrii si recredrii
(Candrea & Nechita, 2015, p. 13). In plus, considera educatia ca fiind
una dintre cele mai importante functii si au o contributie mare in ceea
ce priveste dezvoltarea societatii.

In altd ordine de idei, in ceea ce priveste serviciile culturale
oferite de un muzeu, acestea sunt:

— servicii expozitionale (expozitii permanente sau de baza,
expozitii temporare, expozitii tematice);
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— ghidajul prezentat de personalul de specialitate al muzeu-
lui, cuprinzdnd explicatiile cu privire la tematica
expozitiilor si la diferitele elemente constitutive;

— servicii educative, prin intermediul unor programe
educative, realizate fie de personalul de specialitate al
muzeului, fie de alti specialisti/ colaboratori;

— organizarea de manifestari cu carecter stiintific;

— documentare - punerea la dispozitia diversilor specialisti a
unor materiale din arhiva si biblioteca muzeului sau a unor
piese din cadrul colectiilor pentru a fi cercetate, rezultatele
urmdnd a fi diseminate prin mijloace specifice;

— consultantd de specialitate;

— servicii de divertisment cu caracter cultural (spectacole,
concerte s.a.);

— servicii suplimentare (comerciale, de informare) (Zbuchea,
2008, p. 58).

Societatea in care noi trdim se afld intr-o transformare continud,
iar fiecare muzeu are drept angajament principal acela de a servi, pe
cat mai bine posibil, comunitatea in cadrul cdreia isi desfdsoara
activitatea. In acest sens, este necesar si aiba un managament perfor-
mant si un personal de specialitate care sd detind un fundament
stiintific solid pentru a-si putea atinge scopul sdu educativ (Lazér,
2020, p. 319).

DESCRIEREA COMPETITIEI:
COMPETITORII DIRECTI SI INDIRECTI

Concurenta reprezinta un fenomen deosebit de important pentru
viata economicd, dar si pentru viata sociald, deoarece ea reprezinta
factorul motor care motiveaza atat afacerile, cat si existenta oamenilor.

Identificarea concurentilor serveste drept o functie importanta in
mai multe domenii. Un obiectiv important al identificarii
concurentilor este cresterea gradului de constientizare managerial cu
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privire la amenintdrile si oportunitatile competitive (Bergen & Peteraf,
2002, p. 158).

in ceea ce priveste brandul ales de mine, si anume Muzeul ,,Casa
Muregenilor”, am definit si am analizat concurenta directa si cea
indirecta.

Concurenta directa apare intre intreprinderile ce ofera bunuri
identice sau similare adresate aceleiasi categorii de nevoi ale
consumatorului. in cazul de fatd, concurenta directd este reprezentata
de celelalte muzee, cu precddere cele care se afld in vecindtate. Astfel,
in arealul apropiat Muzeului ,,Casa Muresenilor” se afld o serie de alte
muzee, precum: Muzeul Judetean de Istorie, Muzeul de Etnografie,
Muzeul de Artd, Muzeul Civilizatiei Urbane, Muzeul Prima $coald
Romaéneascd, Brasov Underground Museum (BUM). Acest fapt
reprezintd un dezavantaj, deoarece turistii sau persoanele dornice sa
viziteze un muzeu au la dispozitie o arie mai largd de unde pot alege,
ceea ce duce la scdderea probabilitatii ca Muzeul ,, Casa Muresenilor”
sd fie cel vizitat de catre acestia. De asemenea, faptul cd doud dintre
muzeele mentionate anterior, si anume cel de Istorie si al Civilizatiei
Urbane, se afld chiar in aceeasi zond cu Muzeul ,,Casa Muresenilor”,
are drept cauza o concurentd directa acerba.

Concurenta indirectd se referd la intreprinderile care realizeaza
produse diferite destinate sa satisfacd aceleasi nevoi sau chiar nevoi
diferite. Conform dexonline, termenul de ,muzeu” este definit drept
»institutia care se ocupd cu strdngerea, pdstrarea, expunerea si
studierea obiectelor ce prezintd un interes artistic, istoric, stiintific,
tehnic etc.” (Gellner, 2009), ori ,institutia care achizitioneazs,
conservd si indeosebi expune in vederea studierii, educdrii si
delectdrii publicului, obiecte de artd, relicve, documente istorice,
stiintifice etc.” (Borza, 2000). De aici reiese faptul cd orice alta
organizatie sau institutie care oferd produse si beneficii similare
reprezintd concurentd indirectd, si anume: orice altd sursa care oferd
oportunitati de invatare, de petrecere a timpului liber, de relaxare, de
recreere, de dezvoltare a creativitatii, de acumulare de cunostinte, de
interactiune s.a.m.d. Astfel, concurenta indirectd este una larga si
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diversa. Am putea spune cd pand si cele doud mall-uri din Brasov,
Coresi si Afi, sau Teatrul ,Sicd Alexandrescu”, ori chiar Complexul
Paradisul Acvatic din oras reprezinta concurenta indirectd, din
moment ce toate oferd oportunitatea de a te relaxa si de a-ti petrece

timpul liber.

ANALIZA SWOT

Tabel 1. Analiza SWOT

Puncte tari

Puncte slabe

- Amplasare favorabild, in centrul
istoric al orasul, unde existd un flux
mare de persoane

- Pret scazut al biletului de intrare

- Unicitatea si varietatea expozitiilor
temporare

- Primul asistent virtual muzeal din
Romaénia bazat pe inteligenta
artificiald - IA

- Peste 10.000 urmadritori pe Facebook
- Istorie si resurse bogate privind
expozitia permanenta

- Servicii expozitionale moderne

- Activitate de cercetare competenta
- Personal prietenos, calificat, cu
experientd

- Arhivd numeroasa

- Vizibilitate scdzuta a cladirii in sine
- Lipsa unei comunicdri eficiente intre
institutie si public

- Absenta unui personal avizat in
domeniul relatiilor publice

- Pagind web simplista

- Reactii scazute la postérile de pe
Facebook

- Lipsa unor indicatoare care sa
semnalizeze

existenta/expozitiile/ activitatile
muzeului

Oportunitati

Amenintari

- Cresgterea numadrului de vizitatori
printr-o prezenta virtuald mai eficientd
- Implementarea unui tur virtual

- Cresterea prin diferite mijloace a
numadrului de vizitatori prin
semnalizarea

existentei/ expozitiilor/activitatilor
muzeului

- Crearea unei pagini web mai
atractive

- Promovare prin Facebook/Google
Ads pentru a creste gradul de
congtientizare

- Interes scazut fata de vizitarea
muzeului si activitatile realizate de
acesta

- Celelalte muzee din zona

- Fonduri scazute/ lipsa de fonduri
- Un numaér mai redus de vizitatori
pricinuit de restrictiile cauzate de
pandemia de Covid
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PUBLICUL TINTA SI BRAND PERSONA

Intelegerea caracteristicilor, obiectivelor si nevoilor audientei
este un predictor cheie al mesajelor de succes, care ajutd la informarea,
persuaderea, inspirarea si motivarea publicurilor (Kopacz, 2021, p. 1).

Proiectarea unei comunicdri identice pentru toatd lumea (,,one-
size-fits-all”) are ca dezavantaj faptul ca multi oameni primesc mesaje
de care nu sunt interesati si care nu sunt potrivite nevoilor lor in acel
moment. In cel mai rdu caz, acest lucru va duce la o reactie negativa
fata de viitoarele mesaje si chiar si fatd de brand in sine. Segmentarea
consumatorilor poate ajuta la identificarea grupurilor din populatie in
cadrul cdreia comunicarea va avea un efect sporit (Klockner, 2015, pp.
146-147).

in urma discutiei cu domnul Ovidiu Savu, a reiesit faptul ca
muzeul Incearcd sd atraga in special un public vizitator tdndr, format
atat din persoane de nationalitate romana, cat si de turisti din toate
colturile lumii care vin sa viziteze orasul, dar si oameni mai in varsta,
atat unii cat si altii fiind interesati de istorie, cultura si artd, netinandu-
se cont de mediul de rezidentd sau de veniturile lor.

Publicul tintd variaza in functie de activitate, punandu-se accent
pe:

— copii (4 - 14 ani) in ceea ce priveste activitatile de ateliere si
educatie muzeald;

— tineri (in special studenti), adulti si turisti privind vizitarea
muzeului;

— persoanele varstnice in ceea ce priveste recitalurile
instrumentale si concertele sustinute in cadrul muzeului,
dar si vizitarea muzeului.

Recent, practicienii in comunicare strategici au adoptat
conceptul de brand persona ca instrument de conceptualizare si
operationalizare a publicului tintd, precum si de ghidare a procesului
de analiza a audientei (Kopacz, 2021, p. 1). Acest concept este definit
de Pulizzi (2013, cit in. Kopacz, 2021, pp. 1-2) drept o descriere fictiva
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a membrului prototip al audientei de bazd, si reprezintd un
instrument unic de analizd a audientei, prin faptul ca se bazeazd pe o
descriere detaliatd a unui singur individ fictiv. Acest individ prototip
este un compus detaliat de trédsaturi relevante, obiceiuri, preferinte,
nevoi si obiective ale publicului de baza.

In ceea ce priveste Muzeul ,Casa Muregenilor”, acest brand
persona este reprezentat de ,acel copil de 5,6 ani, care a participat in
urmd cu mai multi ani la diverse programe de educatie muzeald si
care acum, cand a mai crescut, a revenit la muzeu pentru a participa
la alte programe adresate varstei lui, pentru a vizita muzeul si pentru
a-i aduce si pe parintii lui sa viziteze muzeul sau si participe la un
concert”.

POZITIONARE: PUNCTE DE ASEMANARE, PUNCTE
DE DIFERENTA SI HARTI PERCEPTUALE

Fiecare organizatie trebuie sa-si construiascd brandul pe anumite
asocieri cu care isi doreste sd aiba legdtura. Aceste asocieri pot fi
impartite in doud categorii: puncte de asemdnare si puncte de
diferentd. Conform lui Carlsson si Linander (2012, p. 1), punctele de
asemdnare reprezintd asocierile pe care produsul sau serviciul trebuie
sd le ofere pe piata specifica in care este activ brandul respectiv.
Punctele de diferentd sunt, pe de alta parte, trasaturi distincte pe care
compania le foloseste pentru a se diferentia de concurenta.
Reprezintd, adesea, cu ce este asociatd marca in mintea clientului, iar
aceste puncte de diferentd pot fi atat tangibile, cat si intangibile.

Simeoni si Ndsman (2015, p. 10) definesc punctele de asemdnare
drept acele asocieri pe care consumatorii le considerd ca sunt
impartdsite si cu alte marci, iar punctele de diferenta ca atributele si
beneficiile pe care consumatorii le asociaza pozitiv cu o anumita
marcd si cred cd nu le-ar putea gasi in aceeasi masurd altundeva.

In mod traditional, brandurile se concentreazi pe punctele de
diferentd ale companiei in strategiile lor de pozitionare, deoarece
stabilirea punctelor de asemdnare este mult mai complexa decat a
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punctelor de diferentd. Cu toate acestea, identificarea doar a punctelor
de diferenta nu este suficienta pentru a mentine un brand si pentru a-
1 tine deasupra concurentei. Este important sd se ia in considerare si
alte doud aspecte ale pozitionarii: cadrul de referinta si caracteristicile
pe care marca le are in comun cu concurentii. Conform lui Kapferer
(2004, cit. in Carlsson & Linander, 2012, p. 1), pozitionarea unui brand
presupune evidentierea trasaturilor distinctive ale marcii, ceea ce face
marca diferitd de concurenti si atractivd pentru clientii sai. De
asemenea, vizeaza identificarea si ocuparea locului potrivit in mintea
consumatorilor ce formeaza piata tinta (Keller, 2008, p. 98). Pentru a
putea realiza acest lucru, compania trebuie sd-si defineascd grupul
tintd, concurenta si in ce fel brandul seamana si se diferentiazd de
concurenta sa (Keller, Sternthal & Tybout, 2002, p. 80).

Pozitionarea marcilor existente deriva din identitatea marcii.
Identitatea este ceea ce ajutd o organizatie sa simta cd existd cu
adevdrat, cd este coerentd, unicd si cd are propria sa istorie si propriul
loc care se diferentiaza de concurentii sdi. (Carlsson & Linander, 2012,
pp- 1-2).

in ceea ce priveste Muzeul ,,Casa Muresenilor” din Brasov, voi
exemplifica punctele de diferenta si cele de asemanare prin realizarea
unei comparatii intre acesta si unul dintre competitorii sai directi -

Muzeul de Etnografie.
Tabel 2. Puncte de asemdnare si puncta de deosebire ale doud muzee din Brasov

Muzeul ,Casa Muresenilor” | Muzeul de Etnografie
- Pret scazut de vizitare

- Scopuri comune (ex.: educare, informare)

- Organizarea evenimentului ,Noaptea Muzeelor”

- Expozitii permanente si temporare

Puncte de asemanare

- Utilizarea noilor - Axarea pe elemente

tehnologii: coduri QR, traditionale

asistentul muzeal IA, ecrane | - Muzeu etnografic
Puncte de diferenta interactive - Public tinta adult

- Muzeu cu specific

memorialistic

- Public tinta tanar
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Pe baza acestor puncte, am construit si o hartd perceptuala.
Hartile perceptuale sunt o reprezentare vizuald a locului in care se afld
o marcd, un produs sau un serviciu in randul concurentilor. Acest tip
de cadru de analiza competitivd constd, in general, din doud atribute
cheie ca bazd, cum ar fi: calitatea sau pretul (Kosaka, 2021). Am ales
sd construiesc harta perceptuald, in cazul de fatd, pe urmatoarele doua
criterii: pretul unui bilet de intrare pentru o persoana adults, fara
reducere si pe gradul de modernism al expozitiilor, in sensul folosirii,
sau nu, a tehnologiilor moderne.

Prey bilet ridicat

[ Brasov Underground Museum

Traditional
b
y

Muzeul de  Muzeul Civilizatiei

Etnografic Urbane

Muzeul Judelean
Muzeul de Arta
de Istorie

J Muzeul , Casa Muresenilor”
y

Prey bilet scazut

Figura 1. Harta perceptuali
(Sursa: Contributie proprie)

VIZIUNEA, MISIUNEA $I VALORILE MUZEULUI
+CASA MURESENILOR” DIN BRASOV

Consumatorii de astdzi formeaza legdturi, se conecteaza din ce
in ce mai mult intre ei si consuma si recomanda branduri care servesc
unui scop care aduce un beneficiu. Milenialii, considerati drept
generatia condusa de scopuri, este atrasa in special de marcile care tin
seama de acest aspect. Aceastd tendintd de consum a determinat mai
multe branduri sd imbratiseze acest brand purpose ca factor
important in marketingul produselor lor cdtre publicul tintd. Scopul
permite brandurilor si formeze conexiuni emotionale autentice cu
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acei consumatori care impartdsesc aceleasi valori esentiale si sa-si
sporeascd loialitatea fata de marca (Hsu, 2017, p. 373).

Viziunea Muzeului , Casa Muresenilor” este sa reprezinte o
institutie activd care implicd publicul in povestile orasului, ale tarii
noastre si chiar si ale lumii in ansamblu. Inspirand publicul sa mearga

mai departe si mai adanc in cultura si istorie, muzeul isi propune sa
stimuleze publicul sa priveasca dincolo de propria noastra istorie si sa
aprecieze deopotriva si experientele altora.

In ceea ce priveste misiunea muzeului, acesta se concentreazd pe
urmadtoarele aspecte:

Sd revitalizeze trecutul cu ajutorul prezentului, cu
ajutorul expozitiilor si a programelor de educatie
muzeald;

Sd ducd mai departe memorialistica dedicatd familiei
Muresenilor si a dinastiei lor culturale;

Sa fie o institutie deschisd, accesibild tuturor, astfel
incat toatd lumea sd poatd invata, sa impartdseasca si
sd se bucure;

Sd colecteze, sa pastreze, sd cerceteze, sd interpreteze si
sd expund colectii legate de istoria orasului si tarii
noastre;

Sd implice publicul cu povesti unice ale istoriei culturii
noastre;

Sa stimuleze publicul s& exploreze istoria Brasovului si
a restului tarii si lumii;

Sa comunice cu publicul in moduri care depdsesc
simpla prezentare a faptelor istorice, oferind inspiratie
prin diverse abordadri si programe interesante.

Printre valorile dupd care Muzeul ,Casa Muresenilor”

functioneazd, se numara:

Educatie - considerdm ca aceasta ar trebui sd stea la
baza oricarei natiuni si de aceea ne dam tot interesul sa
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0 promovdm si sd o Impdrtisim cum putem prin
intermediul muzeului;

Cultura - unul din simbolurile importante ale oricarei
natiuni il reprezintd imnul national, care se afld chiar
aici - avem in plan schimbarea denumirii muzeului in
Muzeul ”"Imnului National”;

Profesionalism - evaluam strategic tot ceea ce facem
pentru a se alinia la misiunea, viziunea si valorile
noastre si respectdim cele mai Inalte standarde
profesionale si etice;

Deschidere - incercam s creim un mediu incluziv de
care sd se poatd bucura toatd lumea;

Integritate - suntem sinceri si onesti in munca noastra
profesionald, iar atunci cadnd ne confruntam cu decizii
dificile si alegeri grele, facem ceea ce trebuie;

Creativitate - trebuie sa fim noi ingine creativi si
inovatori, pentru cd o gandire invechita nu va aduce
succesul pe care il ciutdm noi;

Concentrare pe oameni - atragem si servim un public
larg si divers, iar tot ce facem este in beneficiul acestora;
Pasiune - iubim ceea ce facem si impadrtasim
entuziasmul nostru cu ceilalti;

Responsabilitate - suntem responsabili pentru munca
noastra si impartdsim cu totii responsabilitatea egala
pentru succesul muzeului.

ELEMENTELE MARCII

Atingerea unei identitati de brand favorabile necesitd crearea de

brand awareness (constientizare a madrcii), care implicd corelarea

marcii - numele, logo-ul, mascota, simboluri, sloganul - cu anumite

asocieri din memorie. Astfel, elementele marcii pot fi alese pentru a

spori gradul de constientizare, pentru a facilita formarea de asocieri

de brand puternice, favorabile si unice, sau pentru a crea sentimente
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pozitive asociate cu marca. Elementele marcii faciliteazd procesul de
cartografiere a creierului consumatorilor si joacd un rol cheie in
construirea capitalului de brand. in acest fel, consumatorii vor putea,
de-a lungul timpului, sd identifice un anumit brand prin elementele
madrcii (Farhana, 2012, p. 223).

Mugzeul ,, Casa Muresenilor” nu prezinta toate elementele marcii
amintite mai sus, ci doar numele, un site web si o pagina de Facebook.

Numele marcii este un element de brand foarte important
deoarece este cel mai adesea nodul cheie care activeaza activitatea de
rdspandire in reteaua asociativd a cunoasterii madrcii. Numele
brandului stimuleaza gradul de constientizare a madrcii, care este
conditia prealabild pentru a vorbi despre imaginea marcii si capitalul
de marca bazat pe client (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009, p. 105).

Alba si Hutchinson (1987, cit. in Heding, Knudtzen & Bjerre,
2009, pp. 105-106) considera urmadroarele aspecte drept importante in
alegerea unui nume cat mai bun pentru orice brand:

- Numele marcii ar trebui sd fie usor de citit.
Consumatorii scaneazd rapid afisajele de pe rafturi
atunci cand se afld intr-un magazin si nu isi iau timp sa
citeascd cu atentie fiecare nume de pe afisaj;

- Numele marcii ar trebui si fie usor de recunoscut.
Studiile aratd cd pseudo-cuvintele, adicd niste cuvinte
inventate, sunt mai greu de recunoscut decét cuvintele
reale, care poartd o insemnatate;

- Trebuie luat in considerare un cuvant folosit frecvent
ca nume de marca. Cuvintele folosite frecvent sunt mai
usor de retinut decat cuvintele folosite rar.

Numele Muzeului ,Casa Muresenilor” vine, dupd cum este si de
asteptat, de la familia Muresianu, care a locuit in incaperile care acum
gdzduiesc cele doud expozitii: cea de bazd, permanentd - care
insumeaza 3 camere mari, pline cu o valoroasd colectie de mobilier,
picturd, sculpturd, instrumente muzicale dar si o replica a tiparnitei
diaconului Coresi, si cea temporard - alcdtuitd din 8 sili si care se
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schimbd periodic, in momentul de fata fiind afisatd expozita intitulata
»~ECOURI MEDIEVALE”, ce cuprinde piese din colectia de tapiserie a
sectiei de Artd Contemporand a Complexului Muzeal Bistrita-
Nasdud.

De asemenea, trebuie amintit faptul cd Muzeul ,Casa
Muresenilor” a fost sediul redactiei Gazeta de Transilvania, intitulatd
apoi Gazeta Transilvaniei, care a apdrut pe data de 12 martie 1838 sub
conducerea lui George Baritiu, aparitia acesteia incetand abia in anul
1944.

Arhiva Muresenilor este una dintre cele mai bogate si importante
arhive de familie. Conducand timp de mai bine de o jumatate de secol
~Gazeta Transilvaniei”, Muresenii au corespondat cu toti fruntasii
politici ai vremii lor, atat din Ardeal cat si din celelalte provincii
locuite de roméani. Pe langd corespondenta politicd, in arhiva
Muresgenilor se gdsesc, sporindu-i astfel valoarea culturald,
numeroase manuscrise ale familiei si ale corespondentilor ziarelor
conduse de ei. O importantad deosebitd o are si prezenta documentelor
legate de istoria Imnului national, , Desteapta-te, Romane”, creatie a
poetului Andrei Muresianu ("Despre | Muzeul ,Casa Muresenilor”
Brasov", n.d.).

Astfel, putem spune cd numele muzeului este unul reprezentativ
si bine ales, datoritd asocierii dintre acesta cu istoria incaperilor, a
arhivei lasate in urma si a tot ce tine de muzeu in sine, toate aceste
lucruri invartindu-se in jurul numelui de ,Muresanu”.

in altd ordine de idei, in zilele noastre, nu concepem ideea ca un
brand sa nu detina un site web sau o pagina pe o retea de socializare.
Continutul captivant, sunetul, miscarea si culoarea creeazd o
experientd interactivd a companiei, dand viatd personalitatii marcii.
Un site web reprezintd un instrument eficient si usor de utilizat
(Wheeler, 2009, p. 152). Pagina web a Muzeului , Casa Muresenilor”
are o interfata clasicd, chiar simplistd, care permite utilizatorilor sa afle
informatii despre muzeu, despre evenimentele ce au avut loc si despre
cele ce urmeazd, despre recitalurile sustine, despre programele de
educatie muzeala ce au fost implementate, diverse proiecte, dar si alte
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detalii precum programul de vizitare, contact, personal, produse si
servicii oferite. Din punct de vedere informational, site-ul este
ofertant, insa din cel vizual, paginii ii lipseste culoarea, vitalitatea si
veselia, atribute care se regdsesc totusi in cadrul experientei de
vizitare. Astfel, consider cd cele doud ar trebui corelate, in sensul
necesitatii imbunatatiiri aspectului paginii web a muzeului.

Navigarea pe social media s-a transformat dintr-o activitate
realizatd mai rar, sau cel putin cu masurd, intr-o veritabild rutind
zilnicd, indispensabild pentru multi. Indiferent de gen, varsta sau alte
criterii, retelele sociale au devenit, in vremurile noastre, o componentd
nelipsitd dintr-o zi oarecare. In acest sens, Muzeul , Casa Muresgenilor”
detine un cont pe reteaua sociald Facebook, avdnd un numadr de
aproape 11.000 de urmaritori. Aici ofera diverse informatii referitoare
la activitatile ce vor avea loc, diferite curiozitati cu tema culturald,
impadrdseste poze si videoclipuri din cadrul concertelor si atelierelor
desfasurate, totul pentru a tine urmadritorii la curent. Cu toate acestea,
postarile muzeului nu reusesc sd strdngd un numdr prea mare de
reactii, ceea ce inseamna cd acestea ori nu ajung la un numar crescut
de utilizatori, ori nu prezinta un interes suficient de ridicat pentru
acestia.

PERSONALITATEA SI ARHETIPUL BRANDULUI

in cercetarea comportamentului consumatorului, o atenjcie
considerabild a fost acordata constructiei personalitatii unui brand,
care se referd la setul de caracteristici umane asociate cu un brand
(Aaker, 1997, p. 347). Personalitatea marcii formeaza o componentd
majord a identitadtii mdrcii. Cum consumatorii considerd calitatea
produsului ca un dat, iar concurentii pot copia cu usurintd
caracteristicile produsului, o identitate si personalitate puternica a
marcii sunt de nepretuit pentru a construi capitalul de marca (Geuens,
Weijters & De Wulf, 2009, p. 97).

Din ce in ce mai mult, companiile cautd modalititi de a crea
legaturi emotionale puternice de brand cu consumatorii. Acest lucru
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este motivat de constatarea ca astfel de conexiuni conduc la niveluri
mai ridicate de loialitate a consumatorilor, ceea ce creste performanta
financiard a companiei. Sentimentele pe care le genereaza o marca au
potentialul de a diferentia puternic un brand de altul, mai ales tinand
cont de faptul cd fiecare consumator se ataseaza emotional doar de un
numdr limitat de marci. (Malér et al., 2011, pp. 35-36). De asemenea,
consumatorii cautd si cumpara marci cu personalitéti pe care le percep
a fi congruente cu propriul concept de sine (Radler, 2018, p. 375).

Jennifer Aaker (1997) a dezvoltat cel mai utilizat model de
personalitate de brand folosit in marketing, care imparte persona-
litatea marcilor in 5 dimenisuni: sinceritate, entuziasm, competents,
rafinament si asperitate (sincerity, excitement, competence, sophisti-
cation, ruggedness).

In ceea ce priveste Muzeul ,Casa Muresenilor” din Brasov,
personalitatea pe care acesta se pliazd cel mai bine o reprezintd
competence, datoritd misiunii si valorilor pe care le promoveazi. In
acest sens, Muzeul ,Casa Muresenilor” reprezintd un brand de
incredere, care munceste neincetat pentru a-i ajuta si educa pe ceilalti,
transmitand responsabilitate, productivitate si eficientd. De
asemenea, reuseste sd inspire sigurantd, seriozitate si intelepciune,
toate aceste caracteristici descriind acest muzeu drept unul
competent.

Legat de arhetipuri, acestea reprezinta componente ale inconsti-
entului colectiv, modele de personalitate profund inrddécinate, care
rezoneazd in noi si servesc la organizarea si directia gandirii si actiunii
umane (Siraj & Kumari, 2011, p. 47).

Arhetipul brandului face parte din personalitatea acestuia. Ajuta
la definirea brandului, ce reprezintd el si relatia pe care o are cu
consumatorii sdi. Fiecare brand are un arhetip incorporat in el. Prin
axarea pe un anumit arhetip, un brand incepe sa rezoneze cu
consumatorii sdi. Sensul si scopul sdu sunt consolidate si este
pozitionat clar in mintea consumatorilor. Arhetipurile oferd un limbaj
intuitiv si accesibil pentru a descrie esenta unui brand (Mirzaee &
George, 2016, p. 96).
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Printre beneficiile pe care le aduc arhetipurile brandurilor, se
numadra:
- Genereaza o legdturd emotionald cu publicul intr-un
mod convingdtor din punct de vedere psihologic;

- Actioneaza ca un instrument puternic pentru a trece
dincolo de constient si rational, in subconstient;

- Personifica marca si actioneaza ca unul dintre cele mai
persuasive instrumente pentru construirea unui brand
de succes;

- Ofera inteles si valori comune intre culturi, ceea ce
conferd incredere (Siraj & Kumari, 2011, p. 49).

Desi existd, conform lui Carl Jung (1938), infinite simboluri
arhetipale, acesta a observat faptul cd unele sunt mai frecvente si mai
recunoscute. Astfel, principalele arhetipuri identificate care se
preteazd si in domeniul marketingului sunt: magicianul, creatorul,
conducétorul, iubitul, ingrijitorul, bufonul, inteleptul, exploratorul,
rebelul, eroul, omul obisnuit si eroul.

In ceea ce priveste Muzeul ,Casa Muresenilor” din Brasov,
arhetipul care se potriveste cel mai bine este reprezentat de intelept -
sage, datorita faptului cd reprezintd o sursd inteligentd, care detine
informatii de incredere si care se bazeazd si pe cunostinte si pe
cercetari extinse. Conform site-ului Branding Altfel (2020), inteleptii
sunt condusi de dorinta de adevar si cunoastere si le folosesc pentru a
face lumea un loc mai bun, impartdsind cu drag descoperirile lor si
celorlalti. In plus, arati de obicei niveluri mai ridicate de inteligenta si
congtientizare sociald. De asemenea, in’;eleptul este un cdutator al
adevarului, cunoasterii si intelepciunii. Motivatia lui vine din dorinta
de nu doar a intelege lumea, ci si de a impartdsi apoi aceastd intelegere
cu ceilalti. Invatd pe tot parcursul vietii si ii place si isi expuna
cunostintele pentru a-i ajuta, informa si educa pe cei din jurul sdu
(Houraghan, 2018). In continuare, am exemplificat personalitatea si
arhetipul brandului prin printscreen-uri cu postdri de pe pagina de
Facebook a muzeului.
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SINTEZA POZITIONARII

Selling proposition

Muzeului, Casa
Muresenilor” este
o institutie activa

care implicd
2 Substantiatori

1. utilizarea noilor
tehnologii: coduri
QR, asistentul
muzeal virtual IA,
»Casa ecrane interactive
2. atat expozitie
permenentd, cat si
temporara

3. pret redus de

Rationale

1. resurse

expozitionale bogate Muzeual
2. sustinerea
patrimoniului cultaral
3. servicii Muresenilor”

expozitionale moderne

vizitare

4. personal
competent si
prietenos

Emotionale

4. invitarea nonformala
5. starnirea
curiozitatilor

6. acces la o sursd de

cunostinte de incredere

Figura 8. Bullseye Muzeul Casa Muregenilor

Key Consumer Insight: Tehnologia face parte din vietile noastre
de zi cu zi. Aleg Muzeul ,Casa Muresenilor” deoarece mi se pare
foarte atractiv acest amestec intre aerul traditional, consacrat, al
muzeului si tehnologia de care dispune, care vine ca o gurd de aer
proaspat. Imi place s revizitez muzeul cu orice ocazie pe care o am si
sd imi aduc si prietenii cu mine.

Key Consumer Take-Out: Dacd ar trebui sa aleg sa vizitez unul
dintre muzeele din oras, acela ar fi ,,Casa Muresenilor” deoarece stiu
cu sigurantd cd aici gdsesc tot ce vreau si, de asemenea, ma voi simti
bine si voi afla ceva interesant. Il recomand tuturor prietenilor mei.
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DESCRIEREA VIZUALA A MARCII -
BRAND CALLING CARD

Prin intermediul acestui calling card, am incercat sa evidentiez
urmdtoarele puncte:

Figura 9. Brand Calling Card

Prin intermediul acestui calling card, am incercat sa evidentiez
urmdtoarele puncte:

Muzeul , Casa Muresenilor” se adreseaza unui public
divers;

Atmosfera este una placutd si veseld;

Muzeul oferd o varietate de activitati: de la vizitarea
expozitiilor muzeului si pand la concerte si ateliere de
educatie muzeala:

Personalul muzeului este unul prietenos si competent,
mereu dispus sa raspunda curiozitatilor vizitatorilor;
Existd posibilitatea de a avea un tur ghidat;

Muzeul dispune de tehnologii noi, moderne, care
creeazd o experientd de vizitare mult mai atractivg,
interesanta si interactiva.
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CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Tabel 3. Ce este si ce nu este brandul Muzeul Casa Muregenilor

ESTE NU ESTE
veseld petrecareatd
responsabild riguroasa
productiva renumeratorie
serioasd strictd
inteleapta autocunoscdtoare
EU CA BRAND MANAGER

Avand in vedere capitolele anterioare, Muzeul ,Casa
Muregenilor” din Bragov reprezinta o institutie cu o adevarata valoare
culturald si educationald ce dispune de o arhivad bogatd si resurse
numeroase, insd nu valorificad la maxim intregul sdu potential turistic.
Brandul dispune de o serie de atribute care 1i oferd un mare avantaj,
prin care ar putea atrage un numar mai mare de vizitatori: amplasare
favorabild in centrul istoric, expozitii temporare variate si unice,
servicii expozitionale moderne (cum sunt ecranele tactibile, codurile
OR si cel mai important - primul asistent virtual muzeal din Romania
bazat pe inteligenta artificiald - IA), personal calificat, cu experienta si
prietenos.

Dacd as fi brand manager, as lucra, in primul rand, la problema
vizibilitatii muzeului. Desi acesta se afla intr-o zona intens circulats,
cladirea in sine nu atrage atentia in mod particular, iar pancarta care
se afld in fata muzeului este prea mic4 si lipsitd de orice element care
,s& sard” in ochii trecitorilor. In plus, as tine cont si de crearea si
distribuirea de pliante, afise, flyere, mesaje in mediul digital (postari
pe retelele sociale). Pentru a mentine o relatie bund cu publicurile
muzeului, ar trebui impadrtite pliante si flyere informationale, ce
contin detalii in legdtura cu expozitiile si activitatile ce urmeaza sd se
desfdsoare, iar pentru a crea o mai mare vizibilitate a muzeului, ar
trebui amplasate prin oras o serie de panouri care sa indice locatia
acestuia si expozitiile pe care le gdzduieste, in acest fel si
promovandu-L
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De asemenea, as propune realizarea unor activitti care sa
implice participarea directd a publicurilor. In acest sens, as sustine
crearea periodicd a unor mini-expozitii in apropierea muzeului, intr-o
locatie cu un tranzit crescut de persoane, cum ar fi Piata Sfatului, sau
chiar in fata muzeului, unde sa se prezinte o parte a expozitiilor afisate
in interioul muzeului - atat din cea permanentd, cat si din cea
temporard.

De asemenea, as imbunatati site-ul web al Muzeului ,Casa
Muregenilor”, pentru a avea o interfatd cu un design mai interesant,
mai prietenos si mai interactiv. Ar trebui acordata atentie si paginii de
Facebook; in acest sens ar trebui aflat ce tip de postdri prefera
utilizatorii, pentru a creste rata de implicare, si ar putea fi folosite si
serviciile Facebook Ads.

Nu in ultimul rand, as face colaborari cu unele librérii, care si
ofere la fiecare carte cumpdratd un pix sau un semn de carte
inscriptionate cu sigla muzeului ori bilete de vizitare promotionale,
de genul ,,Vino cu un prieten/cu familia la muzeu si platiti doar...”.

In continuare, voi prezenta cateva propuneri pentru elaborarea
unei campanii de comunicare integratd. Acestea sunt:

- un plan de continut pentru blogul brandului, inexistent
in momentul de fats;

- trei exemple de reclame pentru Facebook pentru
fiecare etapd a funnel-ului de vanzare;

- un concept de guerrilla marketing.

PLAN DE CONTINUT PENTRU NOUL BLOG
AL MUZEULUI CASA MURESENILOR

In zilele noastre, muzeele apeleazd din ce in ce mai mult la
retelele sociale deoarece acestea le permit sa intre in legatura cu noi
audiente, sd mentina deschise liniile de comunicare cu vizitatorii si sa
posteze actualizdri cu privire la evenimentele muzeului.

Blogurile permit muzeelor sd facd o conexiune mai profundd cu
cititorii, datoritd faptului cd le oferd spatiu pentru a scrie postari mai lungi
despre obiectele muzeale ori despre evenimente, concentrandu-se pe
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subiecte specifice muzeului si permitdnd accesul in culise la colectiile
si programele oferite de muzeu. In cazul Muzeului ,Casa
Muresenilor”, principalele obiective ale credrii unui blog ar fi:

- Ajungerea la 5000 citiri pe lund a blogului muzeului;
- Publicarea a 2-3 articole pe saptdmana;

- Cresterea numadrului de vizitatori ai muzeului prin
cresterea interesului si a curiozitatii despre acesta prin
intermediul articolelor publicate;

- Cresterea gradului de notorietate a brandului.

Audienta generald este formatd din persoanele interesate de
istorie, de cultura si artd, care doresc sd afle mai multe informatii
despre istoria tdrii noastre, a orasului Brasov si implicit a familiei
Muresenilor si a dinastiei lor culturale; persoanele care vor si fie la
curent cu expozitiile si evenimentele desfdsurate in cadrul muzeului;
périntii care vor sa isi aduca copiii la muzeu, atat pentru vizitare cat
si pentru participare la programele de educatie muzeala.

Cuvintele cheie cele mai potrivite pentru blogul Muzeul Casa
Muresenilor ar fi urmatoarele: Brasov; Muzeu Brasov; activitati
muzeale; educatie muzeald; educatie nonformald; expozitii Brasov;
povestea imnului national;, familia Muresenilor; asistent muzeal;
importanta muzeelor, muzeu memorialistic, noaptea muzeelor.

Printre subiectele ce ar putea fi abordate in vederea redactdrii
altor articole se numara:

- intervievarea personalului despre viata sa de zi cu zi
pentru a oferi o privire asupra functiondrii interioare a
muzeului

- concentrarea pe un obiect specific care este fie afisat, fie
se afld in depozitul colectiilor si oferirea mai multor
informatii despre acesta

— povestea imnului national, care a fost initial denumit
,Un rasunet” si a fost scris de Andrei Muresanu,
despre care este amintit in cadrul muzeului
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- IA - primul asistent virtual muzeal din Roménia bazat
pe inteligentd artificiald

- istoria dansului de societate Romana, inventat de Iacob
Muresianu in anul 1850 la Brasov si dansat pentru
prima oard pe 31 ianuarie 1851, la deschiderea balului
Reuniunii Femeilor Roméane din Brasov

- George Baritiu - intemeietorul presei romanesti din
Transilvania, care a fondat in 1838 la Brasov primul ziar
roméanesc: Gazeta de Transilvania

EXEMPLU DE ARTICOL DE BLOG:

7 BENEFICII EDUCATIONALE ALE ADUCERII
COPIILOR LA MUZEU

Mugzeele reprezintd centre comunitare menite sd informeze si sa
educe publicul. Atunci cand ne intrebdm care este beneficiul
educational al unui muzeu, rdspunsul imediat este invitarea
academica. Insd, doar absorbtia informatiilor academice minimizeaza
ceea ce muzeele pot oferi familiilor, si in special copiilor, care tind sa
invete mai mult decat adultii, iar in afard de tot ceea ce afld de la
scoald, trdirea unor experientelor legate de muzee joacd un rol
important in dezvoltarea lor.
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In lumea de astizi, a smartphone-urilor, a jocurilor video si a
satisfactiei instantanee, aducerea copiilor la muzeu poate fi o
adevdrata provocare. Copiii au o capacitate scurtd de atentie, unii inca
nu pot citi, si cel mai probabil nici nu au cunostinte anterioare legate
de exponatele muzeului, ceea ce duce la posibilitatea ca acestia sa se
plictiseascd destul de usor. Inss, muzeele pot oferi copiilor experiente
memorabile. O vizitd la muzeu provoacd imaginatia copiilor si le
permite s invete despre subiecte necunoscute. Familiarizarea copiilor
cu muzeele incé de la inceputul vietii este foarte importanta, deoarece
muzeele le extind cunostintele despre lume. Prin expozitii interactive,
muzeele oferd copiilor ocazia de a explora lumi noi intr-un mediu
educational.

Existd multe alte beneficii pentru copii vizitdind muzee. Asadar,
cititi in continuare pentru a afla cum muzeele fi ajutd pe copii in
procesul lor de dezvoltare:
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O vizitd la un muzeu incurajeazd dragostea pentru
istorie si invdtare - Un muzeu, fie ca este unul pentru
copii, o galerie de artd sau un muzeu de stiintd,
prezintd istoria. Asadar, vizitele la muzee ii fac pe copii
sd se indrdgosteascd de istorie, artd si stiintd. De
asemenea, observa si invatd despre timpuri si locuri
diferite citind pldcutele de pe exponate, acest lucru
ajutindu-i sd obtind o intelegere mai ampld a
trecutului. Muzeele Incurajeazd curiozitatea si
dragostea pentru invatare, ceea ce este necesar pentru
a-i motiva pe copii sd invete de-a lungul intregii vietii.

Muzeele starnesc curiozitatea si punerea de intrebari -
Muzeele sunt suficient de bine echipate pentru a trezi
curiozitatea in mintile tinere si curioase, ceea ce ii va
determina pe copii sd puna intrebari. Unele dintre
aceste Intrebdri pot avea raspunsuri imediate, unele ar
putea necesita mai mult timp de gandire pentru a
raspunde iar altele ar putea sd nu aibd niciun rdspuns.
Indiferent de intrebdrile puse, toate acestea trebuie
incurajate in mod egal, iar copiilor trebuie sd li se
acorde increderea de a gdsi singuri raspunsurile la ele.
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Copiii se simt inspirati - Muzeele au capacitatea de a-si
ldsa vizitatorii uimiti de maretia lor si de cantitatea de
informatii pe care le detin. Ele oferd inspiratie copiilor
prin resursele sale, cum ar fi planetariul care i lasa
fascinati de cerul noptii si sistemul solar, ori scheletele
care ii fac sd se gandeascd la viata dinaintea lor, sau
operele de arti care trezesc mintea creativa. In general,
muzeele i uimesc pe copii si ii incurajeaza sd viseze.

Muzeele oferd lectii nepredate in scoli - In timp ce
majoritatea scolilor incearca sa ofere un curriculum de
istorie care acoperd o gamd larga de epoci si zone
geografice, este imposibil ca lectiile sd acopere intreaga
istorie a oamenilor si a lumii. O vizitd la un muzeu
suplimenteaza cunostintele pe care copiii le obtin din
alte parti.
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Muzeele incurajeaza creativitatea - Cand sunt expusi la
lucruri noi, copiii incep sa-si imagineze noi posibilitati,
iar cand vad ceea ce altii au facut inaintea lor cu mult
mai putine resurse, creativitatea din ei este pusa la
incercare.

Vizitarea muzeelor dezvolta alfabetizarea si abilitatile
de gandire criticd - Vizitand muzee, copiii exploreaza
noi locuri si observa diferite tipuri de exponate. Acest
lucru ajuta la dezvoltarea unor abilitdti superioare de
gandire criticd si creativa, care sunt importante pentru
a deveni un om de succes. Ei invatd noi concepte,
cuvinte si originea lor, ceea ce duce la conversatii si

Vizitele la muzeu stimuleaza legaturile familiale - Pe
langd expozitii, unele muzee organizeaza anumite
activitati la care familiile pot participa, ceea ce
favorizeazd consolidarea legaturilor din acestea.
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Membrii unei familii au mai multe oportunitati de a se
cunoaste intr-o atmosferd in care pot invata, se pot
bucura si pot petrece timp de calitate impreuna.

Meta titlu: 7 Beneficii Educationale Pentru Care Sa-Ti Aduci Copilul
La Muzeu

Meta descriere: Muzeele oferd spatii sigure pentru explorare, invatare
si dezvoltare. Vedeti aici ce beneficii impresionante le aduce copiilor
vizitarea muzeelor si a expozitiilor.

PROPUNERI DE RECLAME PENTRU FACEBOOK

— Top of the Funnel
e Nu stiti cum sa va petreceti aceastd zi de weekend?
Va astepam la Muzeul ,,Casa Muresenilor” din Piata
Sfatului, nr. 25, fost sediu al redactiei Gazeta
Transilvaniei si singurul muzeu memorialistic din
Brasov, infiintat acum 54 de ani. Veti putea admira
aici o colectie impresionantd de mobilier, pictura,
sculpturd si o arhivdi de o valoare culturala

inestimabil.

Figura 10. Fotografie pentru postare tip TOF
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Middle of the Funnel

Buna ziua! Cine stie in ce an a scris Andrei Muresanu
versurile imnului national, numit initial ,Un
rasunet”? Astepdm 1in comentarii rdspunsurile
dumneavoastra! Intre timp, va asteptdm cu drag la
Muzeul ,Casa Muresenilor” din Brasov, unde
pastrdam manuscrisul original al imnului Romaniei,
pentru a afla mai multe informatii despre istoria
imnului national si familia Muresenilor

— ~

Figura 11. Fotografie pentru postare tip MOF

Bottom of the Funnel

e A venit vara! Dupd cum v-am obisnuit, Incepem
iar programul de educatie muzeald. Prima
activitate pe care o vom desfdsura, intitulatd
»Micii restauratori si conservatori”, va avea loc
sambatd, 25 iunie, de la ora 10.

o In cadrul activitatii, copiii vor invita despre
importanta muzeelor si a conservarii bunurilor
culturale, si isi vor testa abilitatile de restauratori.
Pentru inscrieri si mai multe detalii contactati-ne
la numadrul de telefon: 0268477864, ori pe adresa
noastra de e-mail: casa.muresenilor@gmail.com.
Nu ezitati sd ne contactati, locurile sunt limitate
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Figura 12. Fotografie pentru postare tip BOF

CONCEPT PENTRU CAMPANIE
DE GUERILLA MARKETING

Prin implementarea acestui concept de guerrilla marketing
prezentat in continuare, consider cd s-ar putea creste numadrul de
vizitatori care ar trece pragul muzeului, ceea ce ar spori atat
notorietatea brandului, cat si fondurile necesare unei bune functionari
ale muzeului.

Dupd cum spune si numele sdu, Muzeul ,Casa Muresenilor”
reprezintd un centru al memorialisticii brasovene si nationale dedicat
mai multor membri ai acestei familii cu merite deosebite in viata
culturala si politica a vremii lor, precum lacob Muresianu, care a fost
redactor si proprietar al Gazetei Transilvaniei intre anii 1850-1877, sau
Andrei Muresanu, autorul versurilor imnului national al Romaniei.

In acest sens, sunt de pérere cd nu ar trebui ca aceste personalitati
sd fie uitate deoarece faptele si activitdtile lor au contribuit la
dezvoltarea societdtii romanesti, reprezentdnd o parte importantd din
istoria tarii noastre.

Astfel, atat pentru a comemora aceste personalitati istorice, cat si
pentru a promova Muzeul ,Casa Muresenilor”, propun amplasarea
mai multor obiecte, cum ar fi de mobilier, de decor etc. prin zona
centrului vechi, loc ales pentru traficul crescut de persoane de care are
parte, aldturi de un panou cu un mesaj simplu, scurt, dar cuprinzitor,
care indeamna trecdtorii sa viziteze muzeul. Voi oferi in continuare
cateva exemple:
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— O canapea in stilul celor care se gdsesc in incinta muzeului,
iar aldturi de aceasta, un panou pe care sd scrie: ,Pe aceasta
canapea s-a odihnit Andrei Muresianu dupa ce a compus
imnul Romaniei. Vrei si vezi si restul camerei? Viziteazi
Muzeul ,,Casa Muregenilor” din Piata Sfatului, nr. 25.”

— O copie a tiparnitei Diaconului Coresi, ca cea expusd la
muzeu, aldturi de un panou cu mesajul , Aici poti observa
precursorul  e-book-ului. Vino la Muzeul ,Casa
Muresenilor” pentru a afla mai multe despre vremurile
cand totul se ficea ... de mana.”

— Unstilou din arhiva bunurilor ldsate de Mureseni, asezat pe
un stativ de lemn, si un panou pe care scrie: ,1850 - cand
terminatul cernelii insemna acelasi lucru ca ramasul fara
baterie la telefon. Haide la Muzeul ,,Casa Muresenilor” si
aratd-ne In caietul de impresii cat de iscusit esti in arta
caligraficd.”

— Niste teancuri de documente din arhiva pe o masa, aladturi
de un panou cu mesajul: ,Backup-ul pentru telefonul dvs.
nu a putut fi realizat deoarece nu aveti suficient spatiu de
stocare. Ti se pare cunoscut? Hai la Muzeul ,Casa
Muresenilor” ca sd vezi cum aratd o arhiva adevaratad.”

— O pianind din sala dedicatd instrumentelor muzicale si
cateva cdrti in limbi strdine, aldturi de un panou cu mesajul:
»De pe vremea cand trebuia s stii 2 limbi strdine si sa canti
la cel putin un instrument ca s-o cuceresti. Veniti la Muzeul
,Casa Muresenilor” - poate micar asa reusesti s-o
impresionezi.”
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Cristina-Nicoleta IOANA

Numele meu este loana Cristina-Nicoleta si
sunt studenta in anul I la masterul Gestiunea
campaniilor de imagine, specializare a
Facultatii de Sociologie si comunicare din
cadrul Universitatii Transilvania din Brasov.
in cadrul aceleasi institutii, am absolvit si
programul de licentd Comunicare si relatii
publice.

Pe parcursul anilor de gimnaziu si de liceu am
participat la diferite concursuri de creatie
literard, reusind sd obtin rezultate notabile.
Astfel, alegerea celor doud specializari
mentionate anterior a fost bazata pe pasiunea

mea de a scrie si din dorinta de a-mi valorifica
creativitatea.

Pe langa creativitate si determinare, curiozitatea este un alt atribut care ma
defineste. In momentul in care am primit sarcina de a alege un brand
brasovean pe care sd-1 analizez, am ales sd optez pentru o companie care nu
este foarte populard, dar care se remarcd printr-o gama de caracteristici
inedite. Asa am ajuns sd-mi aleg ca studiu de caz cafeneaua Croitoria de
Cafea, pe care am vizitat-o rareori, dar care mi-a starnit interesul prin
produsele si serviciile de calitate, ambientul cdlduros si prietenos, dar mai
ales prin respectul pentru oameni si cafea.

POVESTEA BRANDULUI

Povestea Croitoriei de Cafea incepe in anul 2015, cind Mugur
Tureschi, un pasionat de bucitdrie si iubitor de cafea, decide sa se
mute la Brasov si sd se implice in dezvoltarea pietei de cafea de
specialitate din oras. Initial, Mugur trdia in Bucuresti si lucra in
constructii si hidroizolatii. Ajuns in Bragsov impreund cu familia, si-a
dat seama cd ceva lipsea si a decis sd schimbe acest lucru, dupd cum
afirma chiar el:
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»Pdi trebuia s pradjim cafea la Brasov pentru cd nu era neaparat
ce imi doream, cum eram obisnuiti la Bucuresti, inainte sa ne mutam.
Ne-am mutat, am gasit un prdjitor pe OLX, l-am cumpadrat si am
incepu sa prajesc cafea (...)".

Zis si facut. Mugur a inchiriat un spatiu - o fostd croitorie din
oras - si a inceput s prdjeascd boabe de cafea. In prezent, detine doua
cafenele in Brasov: Croitoria de Cafea de pe strada Iuliu Maniu, nr. 17,
si Nola Coffee Shop, situatd pe strada Hans Benkner, nr. 6. Aici
consumatorii gadsesc intre 5 si 7 sortimente de cafea, originare din
Etiopia, Brazilia, Burundi, Columbia, Honduras, India si Peru. Pe
langa cafea, clientii se mai pot bucura si de sucuri si ceaiuri.

Avéand in vedere situatia epidemiologicad din ultimii ani, pe care
a perceput-o atat ca pe un obstacol, cat si ca pe o oportunitate, Mugur
a gdsit o modalitate de a-si continua activitatea: ,(Pandemia) ne-a
ajutat sd ne reinventam, sd ne concentrdm mai mult si pe mediul
online, ceea ce nu faceam (...)”". A inceput sd comercializeze cafea
mécinatd si boabe prin intermediul site-ului Nola Coffee Shop
(https:/ /nolacoffee.shop/), fiind chiar el persoana care livreaza
comenzile pe raza orasului Brasov.

CONTEXTUL PIETEI

Piata de cafea din Roménia este incd slab dezvoltatd, dar
specialistii observa imbunatatiri in ceea ce priveste cresterea
consumului si predispozitia de a alege cafeaua de specialitate. Acestia
considerd cd dezvoltarea pietei se datoreaza mai multor factori,
printre care ,cresterea ofertei in online a cafelelor de calitate,
deschiderea locatiilor de tip ,to go”, educarea consumatorilor
roméni” (Contributor, 2021).

Desi intr-un trend ascendent, valorile inregistrate sunt cu mult
mai mici decat mediile de la nivelul Uniunii Europene. In urma
studiilor realizate in 2021, un roman consumad aproximativ 2,3 kg de
cafea anual, ocupand pozitia nr. 49 in clasamentul World Research
Institute (Jurnal, 2021). In top 10 tari din lume, in functie de consumul
anual per persoand, se afld: Finlanda - 12,2 kg; Norvegia - 9,9 kg;
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Islanda - 9 kg; Danemarca - 8,7 kg; Tarile de Jos - 8,4 kg; Suedia - 8,2
kg; Elvetia - 7,9 kg; Belgia - 6,8 kg; Luxemburg - 6,5 kg si Canada -
6,2 kg (Pautler, 2021).

De asemenea, dintr-un studiu realizat de Euromonitor reiese
faptul cd romanii consumad in mare parte cafea naturald - 90% cafea
mdcinatd si 10% cafea boabe (Contributor, 2021). Cele mai
achizitionate tipuri de cafea sunt Arabica si amestecurile de Arabica -
Robusta (Jurnal, 2021).

In ceea ce priveste frecventa consumului zilnic, cei mai multi
romani (41%) beau una sau doud cesti de cafea, iar 15% beau in jur de
cinci cesti. Segmentul de public care preferd in mod special acest tip
de bauturd este reprezentat de persoanele cu varsta cuprinsd intre 35
si 44 de ani, care trdiesc in mediul urban (Jurnal, 2021).

DESCRIEREA COMPETITIEI

Ibragimov si Xurramov (2015, p. 22) definesc competitia drept o
formad de rivalitate intre oameni si companii care incearcd sd atingd un
scop clar. Cei doi autori identifica trei tipuri de competitie: directa,
indirectd si de inlocuire.

Concurenta directd apare in momentul in care cel putin doua
companii ofera consumatorilor acelasi tip de produs sau serviciu (p.
22). In ceea ce priveste Croitoria de Cafea, competitori directi sunt
considerate afacerile care comercializeazd cafea, ceaiuri si sucuri.
Astfel, avand in vedere un sondaj din 2019 referitor la locurile in care
brasovenii gasesc cea mai bund cafea, principalii concurenti sunt:
Cafeteca, Tucano Coffee, Tekafe, Tipografia, Kafe Pub, Lavander Café
& Wine, Starbucks, Coffedl si 5 to go (Zile si Nopti, 2019). De
mentionat sunt si Kafea si Ted's Coffee. Pe partea de ceaiuri si sucuri,
se remarcd Ceaindria Black Elephant, Zuze, Sakura Bubble Tea si
Aiurea'n Parc.

Competitorii indirecti sunt reprezentati de companiile care
produc produse si/sau servicii diferite, dar care deservesc aceeasi
nevoie a consumatorilor (Ibragimov si Xurramov, 2015, p. 22). Din
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categoria competitorilor indirecti fac parte DrinkStory, Barrique Wine
Shop, Liquor Store, Rombeer, Magazin Basarabia si Piana Vyshnia.

Concurenta de inlocuire face referire la faptul cd, pe baza
caracteristicilor reprezentative, produsele si serviciile realizate de
diferiti producétori se pot inlocui unele pe celelalte (Ibragimov si
Xurramov, 2015, pp. 22 - 23). Acest tip de concurentd este determinata
in special de dinamica alegerilor facute de citre consumatori. Pe piata
cafelei, decizia de cumparare se stabileste in functie de proximitatea
geospatiald a cafenelei, disponibilitatea financiard a consumatorului,
experienta trecutd cu un anumit brand.

ANALIZA SWOT

Analiza SWOT este o metoda de planificare strategicd, atribuita
lui Albert Humphrey. Aceasta este folositd in evaluarea unui proiect
sau a unei afaceri din perspectiva punctelor tari, slabe, a
oportunitatilor si amenintdrilor. Metoda constd in fixarea unui
obiectiv al proiectului sau afacerii si identificarea factorilor interni
(puncte tari si slabe) si externi (oportunitati si amenintari) care sustin,
respectiv impiedica atingerea obiectivului (Moniz & Bishop, 2012, pp.
41 - 42).

Punctele tari sunt reprezentate de atributele sau resursele
valoroase ale companiei pe care aceasta le poate folosi pentru a
exploata oportunitétile din mediul extern. Punctele slabe fac referire
la acele atribute si competente ale companiei care pot fi imbunatatite.
In ceea ce priveste factorii externi, oportunitdtile reprezintd o
posibilitate pe care compania o poate valorifica pentru a obtine
beneficii, iar amenintarile sunt acei factori care pot duce la reducerea
performantei companiei (Capon & Disbury, 2003 cit. in Leigh, 2006, p.
1096).

Avénd in vedere aceste definitii, analiza SWOT pentru Croitoria
de Cafea este reprezentatd in Tabelul 1.
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Tabel 1. Analiza SWOT

Puncte tari Puncte slabe

- Atitudine prietenoasa fata de clienti - Lipsa elementelor de identificare a
- Produse de calitate tipului de local (ex.: pancarte)

- Designul localului - Dependent de un singur canal de
- Pozitionare favorabild comunicare - social media

- Preturi accesibile - Bazd mica de consumatori

- Tipurile de ambalaj (cini si pahare)
- Livrare comenzi
- Implicarea in actiuni caritabile

Oportunitati Amenintari

- Fidelizarea clientilor care vin cu | - Competitori directi si indirecti
regularitate - Pandemie

- Deschiderea unui nou local - Factori economici si politici

- Realizarea unui parteneriat cu o | - Impedimente in obtinerea boabelor de
companie cafea

SEGMENTARE, PUBLIC TINTA SI BRAND PERSONA

Segmentarea este procesul prin care clientii sau potentialii clienti
dintr-o piatd sunt impartiti in grupuri sau segmente de public. Acest
proces ajutd compania sd gandeasca si sa se raporteze la produs din
perspectiva clientului (McDonald & Dunbar, 2012, pp. 9 - 10).

Segmentele de public pot fi stabilite in functie de patru criterii,
fiecare criteriu avand subcriteriile sale. Primul criteriu este cel
geografic, categorisirea putdnd fi realizatd in functie de limba,
populatie si climat. Criteriul demografic are ca subcriterii varsta, ocu-
patia, nivelul de educatie, religia, rasa sau nationalitatea. Cel de-al
treilea criteriu este cel psihologic, segmentele de public putand fi
impartite in functie de clasa sociald, stil de viata si caracteristici de
personalitate. Segmentarea comportamentald este ultimul criteriu si
se bazeazd pe modul in care clientii utilizeazd, reactioneaza si se
raporteazad la anumite produse (Murray, 2018).

Publicul tinta reprezintd un grup de persoane identificate drept
posibili clienti ai unei companii. Aceste persoane au anumite trasaturi
demografice comune, precum varsta, genul, nivelul de educatie sau
statutul socio-economic (Lake, 2019).

195



Branduri bragsovene de 10

Figura 1. Exemplu client Figura 2. Exemplu client
(Sursa: Instagram, Croitoria de cafea ~ (Sursa: Instagram, Croitoria de cafea
(2021a)) (2021Db))

Din perspectiva lui Mugur Tureschi, Croitoria de Cafea nu are
un public tintd bine stabilit deoarece afacerea nu a fost gandita pentru
0 anumita categorie de consumatori: ,Nu e (public tintd). Dacd noi nu
facem promotii? Nu zicem cd , vineri e 10%”, ,,daca vii pand in 10,
panad sa incepi cursurile” sau cu talonul de pensie. Nu, e chiar pentru
oricine”. Asadar, Croitoria de Cafea se adreseaza tuturor bautorilor
de cafea, indiferent de varsta, gen, nivel de educatie sau situatie
financiard, care viziteazd sau locuiesc in orasul Brasov si apreciaza
cafeaua de specialitate.

Personas sunt descrieri detaliate ale unor oameni imaginari,
descrieri realizate pe baza unor date specifice despre oameni reali.
Crearea unei brand persona poate ajuta compania din mai multe
puncte de vedere:

— duce la cresterea gradului de utilitate si atractivitate a
produsului;

— ajutd la eficientizarea interactiunii intre membrii companiei;
— permite companiei sd ia decizii care sd ajute atat clientii, cat
si compania;

— duce la cresterea profitului (Pruitt & Adlin, 2006, pp. 3 - 4).
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In cazul Croitoriei de Cafea, se poate deduce un brand persona
prin intermediul postdrilor realizate pe pagina de Instagram. Avand
in vedere Figurile 1 5i 2, clientul ideal pentru brandul ales este Melissa,
23 de ani, studentd in Brasov, nonconformistd, interesata de un stil de
viata sandtos, de tendintele in modd, dornica de a incerca lucruri noi,
care apreciazd calitatea produselor.

POZITIONARE

Pozitionarea reprezintd procesul de definire a imaginii unui
brand, imagine care sa ocupe un loc distinctiv in mintea publicului
tintd. Scopul principal al pozitionarii nu este cresterea vanzarilor, ci
crearea unei imagini reprezentative pentru brand (Hatch, 2018).

Procesul de pozitionare se construieste pe baza identificdrii a
patru factori: piata tintd, concurenta, punctele de aseminare si de
diferentiere. Punctele de asemdnare sunt acele asocieri care nu sunt
unice, dar sunt impartdsite de mai multe branduri (Brunner & Winke,
2006 cit. in Kotler et al., 2009, p. 363). Punctele de diferentiere
reprezintd atributele sau beneficiile pe care consumatorii le asociaza
puternic cu un anumit brand si considerd cd nu le pot intdlni la un
altul (Kotler et al., 2009, p. 363).

fn Tabelul 2 este prezentatd o comparatie intre Croitoria de Cafea
si unul dintre competitorii directi - Starbucks, comparatie bazatd pe
punctele de aseméanare si de diferentiere ale celor doud branduri.

Tabel 2. Puncte de asemdinare si de diferentiere intre Croitoria de Cafea si Starbucks

Croitoria de Cafea | Starbuck
- Calitatea produselor
Puncte de asemanare - Gamd variatd de produse
- Diverse tipuri de ambalaje
- Nivel scazut de - Nivel ridicat de
notorietate notorietate
- Preturi medii - Preturi mai ridicate
Puncte de diferentiere - Atmosferd de familie - Brand premium
- Nu are public tintd - Publicul tanar
predefinit - Advertising puternic
- Advertising scazut
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Pe baza punctelor de asemanare si diferentiere se poate construi
o hartd perceptuald. Conform lui Nigam & Kaushik (2011 cit. in
Gigauri, 2019, p. 73), harta perceptuald este un instrument ce permite
cercetdtorilor de piatd sa reprezinte vizual perceptiile clientilor
referitoare la anumite produse, servicii sau branduri.

Figura 3 cuprinde o harta perceptuald cu principalii competitori
ai Croitoriei de Cafea. Cele doud criterii luate in considerare sunt
gradul de popularitate si preturile aplicate produselor.
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Figura 3. Hartd perceptualdi
(Sursa: Contributie proprie)

SCOP, VIZIUNE SI MISIUNE

In momentul infiintirii si de-a lungul anilor de activitate, orice
afacere isi doreste si ajunga la o anumits performanti. In domeniul
marketingului, aceastd performantd se ,traduce” prin termenii de
scop, misiune si viziune.

Scopul este identificat drept un motiv general, pe termen lung si
niciodatd pe deplin realizabil care st la baza existentei unei afaceri.
Acesta raspunde la intrebarea ,, De ce exista o companie?” (Collins &
Porras, 1994 cit. in Winter & Germelmann, 2020, p. 24).
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Viziunea este conceptul prin intermediul cdruia sunt stabilite
obiectivele companiei. Stabilirea unor obiective rdspunde la
intrebarea ,Ce lucruri trebuie atinse pentru a indeplini scopul?”
(Winter & Germelmann, 2020, p. 24).

Misiunea determind modul in care obiectivele stabilite pot fi
atinse, implicit actiunile pe care o companie ar trebui sa le intreprinda
pentru a-si indeplini obiectivele (Spence & Rushing, 2009 cit. in Winter
& Germelmann, 2020, p. 24).

Dupd cum am notat in capitolul Povestea brandului, Croitoria de
Cafea a aparut din dorinta lui Mugur Tureschi de a se implica in
dezvoltarea pietei de cafea de specialitate de la Bragov. Intrebat despre
momentul in care s-a deschis cafeneaua, Mugur a rdspuns in felul
urmator:

»(Cum au reactionat brasovenii?) ..un an si ceva nu prea au
reactionat. Adicd nu reactionau cum ne-am fi dorit toti. Dup-aia au
inceput sa reactioneze si avem oaspetii nostri, care vin destul de des,
chiar zilnic, chiar de mai multe ori pe zi. Depinde si de proximitatea
in care isi desfdsoard activitatea fata de Croitorie. Eu zic cd e ok, cd am
devenit un loc in care vin si brasoveni si turisti si se bucura toti de ce
facem. Probabil nu facem ceva gresit”.

De asemenea, el afirma cd asteptdrile sale in ceea ce priveste
viitorul Croitoriei se axeaza pe conservarea atitudinii prietenoase si a
armoniei cu care echipa se raporteazd la clienti: ,5Sa raména la fel de
prietenoasd ca la bun inceput. $i sd fim relaxati pentru a putea sa
facem lucrurile bine in continuare”.

Luand acestea in considerare, scopul, viziunea si misiunea
brandului sunt expuse explicit in tabelul de mai jos (Tabel 3).

Tabel 3. Croitoria de Cafea - scop, viziune si misiune

Scop - Promovarea consumului de cafea de specialitate
- Crearea unui spatiu prietenos, in care primeaza
dragostea pentru cafea si armonia

- Oferirea unor produse de calitate

Misiune | - Atitudine pozitiva

- Sentiment de familiaritate

Viziune

Croitoria de Cafea
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ELEMENTELE MARCII

Identitatea unui brand este compusa din doud parti, o parte
vizuala si una textuald. Partea vizuald este formatd din urmétoarele
elemente: logo, ambalaj si mascota. Numele, sloganul si URL-ul sunt
elementele care compun partea textuala a identitatii unui brand.

Airey (2020, p. 21) afirma cd logo-ul este ca si cum ai asocia un
nume cu o fatd - acesta este un simbol care ii ajutd pe oameni sd
identifice si sd-si aminteasca mai usor de o anumitd companie. Pentru
a crea un logo de succes, o companie ar trebui sa tind cont de mai
multe sfaturi:

— S fie simplu. De cele mai multe ori, cea mai simpla solutie
este si cea mai eficienta.

— 54 fie relevant. Logo-ul trebuie sd fie reprezentativ si
adecvat pentru tipul de afacere.

— Traditional, dar ancorat in tendinte. Nu este recomandata
schimbarea totald a logo-ului pentru a rdméne actual, ci
sunt sugerate micile modificarile care sd ducd la
imbunadtatirea acestuia.

— 54 fie distinctiv. Ar trebui si fie usor de recunoscut, chiar
prin intermediul conturului.

— 54 fie memorabil. Logo-ul ar trebui sa facd o impresie de la
prima vedere.

— Gandeste mic. Este recomandat ca designul sa fie realizat in
mici dimensiuni pentru a se potrivi mai multor formate.

— Concentreaza-te pe un singur element. Axarea pe un singur
element ajutd la evidentierea logo-ului (pp. 38 - 39).

In ceea ce priveste ambalajul, acesta este parte integranti a
»Produsului” din cei patru P din mixul de marketing. Avand initial
rol de protejare, depozitare si conservare, acum acesta joacd un rol
important in comunicarea imaginii si identitatii unei organizatii - el
ajutd la identificarea brandului si transmiterea de informatii
referitoare la produs (Agariya et al., 2012).

200



Croitoria de Cafea

Mascota este un personaj asociat cu un anumit brand, pe care 1l
intdlnim in marea majoritate a timpului in reclamele publicitare.
Personajul intruchipeaza valorile brandului, devenind rapid simbol al
companiei. Exemple de astfel de personaje sunt iepurele de la Nesquik
sau Mickey Mouse pentru Walt Disney (Wheeler, 2018, pp. 68 - 69).

Numele este principalul element al identitatii unei companii si ar
trebui s fie clar, sugestiv si relevant. Pe baza numelui sunt realizate
logo-ul, sloganul, elementele audio si chiar personajele (Budelmann et
al., 2010, p. 50). Toate aceste elemente ar trebui sa fie reprezentative
pentru companie si sd aibd legdturd, creAndu-se o imagine omogena
usor de retinut.

Sloganul reprezintd o fraza scurtd care comunicd informatii
descriptive sau persuasive despre companie (Keller, 2003 cit. in
Farhana, 2012, p. 230). Acest element este inclus in reclame, dar si
inscriptionat pe ambalajele produselor. Din perspectiva lui Kohli &
Leuthesser (2001 cit. in Farhana, 2012, p. 230), sloganurile au rolul de
a forma o punte intre identitatea companiei pe termen lung si
activitdtile zilnice de marketing.

URL-ul sau site-ul unei companii a devenit o necesitate in zilele
noastre, impreund cu prezenta in social media. In urma unui studiu
realizat in perioada ianuarie 2021 si ianuarie 2022, reiese faptul cd o
persoand cu varsta cuprinsa intre 16 si 64 de ani petrece in medie 6 ore
si 58 de minute/zi pe internet, dintre care 2 ore si 27 de minute
utilizand social media (We Are Social & HootSuite, 2022, p. 18). Site-ul
este un instrument care i permite unei companii sd rdmanad in contact
continuu cu consumatorii; este un instrument eficient, usor de folosit
si rapid (Wheeler, 2018, p. 170).

Croitoria de Cafea nu prezintd toate elementele de identitate ale
marcii descrise mai sus. Brandul poseda un nume, un logo, site si
diverse tipuri de ambalaje. In ceea ce priveste numele, este unul
reprezentativ si sugereazd povestea brandului, cafeneaua fiind
infiintata intr-o fostd croitorie. De asemenea, are si o notd de
inventivitate, aldturand doi termeni care nu prezintd o legdtura clara
intre ei.
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Logo-ul (Figura 4) este sugestiv, in concordantd cu numele.
Ilustratia este compusa dintr-o masina de cusut care picura cafea intr-
o ceascd, sugerand consumatorilor cd aici cafeaua este preparatd cu
grijd. De mentionat este cd logo-ul Croitoriei se aseaménd cu cel al
unui brand de haine, asemdnare identificatd si de cdtre Mugur
Tureschi: ,Cred ca e un logo simpatic. Cu toate cd ti se pare cd e peste
tot unde apare o masind de cusut. Daca ai vazut geci Scotch & Soda”.

[

croitoria de cafea

Figura 4. Logo
(Sursa: Facebook, Croitoria de Cafea (n.d.))

Site-ul este reprezentat de pagina de Facebook a cafenelei,
aceasta fiind si principalul canal de comunicare folosit. Aici gasim
postari referitoare la sortimentele de cafea puse la dispozitia clientilor,
postari relevante pentru spatiul brasovean (precum felicitarea
sportivei Mihaela Hogos pentru participarea la Jocurile Olimpice de
la Beijing) sau postdri amuzante (precum sdrbatorirea debutului
noului an chinezesc). De asemenea, Croitoria are si o pagind de
Instagram, unde, in mare parte, sunt distribuite postdrile si story-urile
clientilor care au dat tag cafenelei.

Avand in vedere tipurile de ambalaje, dupa cum se poate
remarca in Figura 5, Croitoria de Cafea utilizeaza cesti in mai multe
culori pentru clientii care isi servesc cafeaua la local. Pentru serviciile
to go, folosesc pahare de cafea inscriptionate cu logo-ul cafenelei.
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Fotografii Vezi tot

Figura 5. Tipuri de ambalaje
(Sursa: Facebook, Croitoria de Cafea (n.d.))

PERSONALITATEA SI ARHETIPUL BRANDULUI

Jennifer Aaker (1997, p. 347) defineste personalitatea brandului
drept un set de caracteristici umane care pot fi asociate unei companii,
deservind o functie simbolica. In urma unor studii realizate asupra
perceptiilor consumatorilor referitoare la personalitatea brandului,
cercetdtoarea a dezvoltat un model cu cinci dimensiuni, inclus in

Figura 6.
| Brand Personality l
|

[ Sincerity ] rExcitemem l | Competence | |Sophistication| I Ruggedness

* Down-to-earth * Daring * Reliable * Upper class * Outdoorsy
* Honest « Spirited « Intelligent * Charming * Tough

* Wholesome « Imaginative * Successful

¢ Cheerful * Up-to-date

Figura 6. Dimensiunile personalitditii brandului
(Sursa: Aaker (1997, p. 352))

203



Branduri bragsovene de 10

Prima dimensiune evidentiata de cadtre Aaker este sinceritatea.
Din aceastd categorie fac parte brandurile ,,cu picioarele pe pamant”,
sincere, de incredere si vesele. Acest tip de branduri se remarca prin
angajamentul fatd de comunitate, consumatori si angajati. Un
exemplu din aceastd dimensiune este Patagonia (Moura, 2021).

Emotia este cea de-a doua dimensiune, fiind identificata prin
intermediul adjectivelor precum indrdzneatd, plind de viatd,
imaginativd sau inviordtoare. Comunicarea acestor branduri se
caracterizeazd prin muzicd ritmatd, culori vii si design unic si se
adreseaza in special publicului tandr. Printre brandurile din aceasta
dimensiune se numara Nike, TikTok si Red Bull (Vyas, n.d.).

Cea de-a treia dimensiune este intitulata pricepere. Se remarca
prin atribute precum fiabilitate, responsabilitate, inteligenta si
eficientd. De asemenea, se bazeaza pe reliefarea beneficiilor
produsului sau serviciului oferit, dar si pe modul in care compania se
comportd in societate. Apple este o companie care se incadreaza in
aceastd dimensiune (Moura, 2021).

Sofisticarea reprezintd dimensiunea caracterizatd de lux,
splendoare si farmec. In aceastd categorie se incadreazi brandurile
premium din toate domeniile de piatd, precum Nespresso sau Bentley
(Vyas, n.d.).

Ultima dimensiune este rigurozitatea. Brandurile din aceasta
categorie doresc sd transmitd ideea de durabilitate, rezistentd, de
petrecere a timpului in aer liber (Moura, 2021). Din aceasta
dimensiune face parte Land Rover.

Arhetipurile reprezintd pattern-uri, modele sau imagini care
sugereazd anumite concepte sau idei si i ajutd pe oameni sd asimileze
noi informatii (Spangenberg, 2021, p. 4). Un arhetip de marca ajuta
brandul sa devind mai vizibil, il diferentiaza de competitori si duce la
cresterea atasamentului consumatorului fatd de brand (Park et al,,
2010 cit. in Spangenberg, 2021, p. 5).

Existd 12 arhetipuri de brand, inspirate de tipurile de
personalitate identificate de catre psihologul Carl Jung. Astfel, primul
arhetip este Creatorul - reprezentat de creativitate si nonconformism.
Aceste branduri incearcd si gaseasca o solutie noud pentru orice
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problemd si sunt primele care introduc noi tehnologii sau practici.
Douad exemple sunt Adobe si Apple (Sheikh, 2021).

Urmeaza Inteleptul, arhetip caracterizat de dorinta de cautare a
adevédrului absolut, de implinire si, desigur, intelepciune. Acesta
incearcd sa-i ajute pe ceilalti sd inteleagd lumea si sd-i incurajeze sa
schimbe lumea. Din aceastd categorie fac parte The New York Times
si CNN (Spangenberg, 2021, p. 10).

Ingrijitorul se remarcd prin amabilitate, empatie si compasiune.
Scopul lui este de a ajuta consumatorii si de a-i face sa se simtd
protejati. Din aceasta categorie fac parte WWF si Pampers (Sheikh,
2021).

Cel de-al patrulea arhetip este Inocentul, care crede in fericire,
puritate si bunatate. El priveste totul intr-o manierd pozitivd. Un bun
exemplu este reprezentat de Coca-Cola (Spangenberg, 2021, pp. 9-10).

Bufonul - jovial, glumet, carismatic si mereu pus pe distractie.
Scopul arhetipului este de a-i ajuta pe oamenii sd uite de gandurile
stresante si sd se bucure de viatd. Dollar Shave Club si Doritos sunt
doua branduri care se potrivesc acestui arhetip (Sheikh, 2021).

In ceea ce priveste Magicianul, acesta este un arhetip care crede
cd visele pot deveni realitate si doreste sd aduca schimbare in lume,
idei realizabile prin intermediul creativitdtii. Disney este un bun
exemplu in acest caz (Spangenberg, 2021, pp. 11 - 12).

Atentia la detalii, perfectiunea, expertiza si personalitatea
autoritard sunt elementele caracteristice unui Conducator. Brandurile
plasate in aceasta categorie sunt cele care ii influenteaza pe ceilalti prin
reputatie si performatd (Sheikh, 2021). Un astfel de brand este
reprezentat de Rolex.

Eroul este cel mai des intélnit arhetip. Se remarca prin dorinta de
a avea un impact asupra lumii, prin faptul cd ii plac provocarile si ca
doreste si invinga nedreptatea. In aceastd categorie se incadreaza
Nike si Adidas (Spangenberg, 2021, p. 11).

Tipul obisnuit este un arhetip care nu incearca sa iasd in
evidentd, ci doar sa apartind unui domeniu. El reliefeaza faptul cd a fi
normal nu este un lucru rau. IKEA este un astfel de brand (Sheikh,
2021).
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Urmatorul arhetip este reprezentat de Rebelul. Spre deosebire de
arhetipul mai sus mentionat, acesta incearcd din rasputeri sa iasd in
evidentd, sa comunice faptul ca este in reguld sa nu fii ca ceilalti. Un
bun exemplu este Harley-Davidson (Spangenberg, 2021, p. 11).

Exploratorul se bazeazad pe valori precum aventurd, libertate si
satisfactie personald. El ii indeamnd pe oameni sd descopere noi
persoane, locuri sau culturi. Red Bull si Jeep sunt doud branduri care
se integreaza in aceastd categorie (Sheikh, 2021).

Ultimul arhetip este Iubitorul. Acesta valorifica relatiile speciale,
romantismul si are ca scop crearea de legdturi intre oameni
(Spangenberg, 2021, p. 7). In aceast4 categorie se incadreaza Chanel.

Avand in vedere aceste aspecte, Croitoria de Cafea se incadreaza
in dimensiunea sinceritatii deoarece acorda atentie nevoilor clientilor,
doreste sd le ofere produse de calitate si o atmosfera cat mai
prietenoasd in momentul in care acestia trec pragul cafenelei. Se
remarcd prin simplitate si autenticitate, lipsa intentiei de a iesi in
evidentd, ci doar sa facd o treaba buna pentru consumatori. Aceste
valori incadreaza brandul in arhetipul Tipul obisnuit si cele doua
incadrari sunt evidentiate prin intermediul postarilor din figurile 7, 8.

2

Figura 7. Exemplu arhetipul tipului Figura 8. Exemplu dimensiunea
obignuit sincerititii
(Sursa: Facebook, Croitoria de cafea (Sursa: Facebook, Croitoria de cafea
(2022a)) (2022Db))
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SINTEZA POZITIONARII

Produsele

noastre vin din

dragoste pentru

oameni si cafea. Substantiatori

Rationale 1. diverse

1. produse de

calitate Croitoria

sortimente, prijite in
local

2.pe langd cafea,

2. raport pret- de Cafea oferd api si biscuiti
calitate (extra)

3 servicidiverse 3. cafenea, servicii to
go, livrari

4. amabilitatea
angajatilor

5. calitate si grija
pentru produse

Emotionale
4. atmosfera
pozitiva

5. incredere

Figura 9. Bullseye
(Sursa: Contributie proprie)
Key Consumer Insight: Aleg Croitoria de Cafea pentru atmosfera
si, desigur, cafeaua buna.
Key Consumer Take-Out: La Croitoria de Cafea ma simt ca
acasd... md bucur de oameni faini si de o cafea de calitate.
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BRAND CALLING CARD

(Sursé: Contributie proprie)

Punctele evidentiate in acest calling card (Figura 10) sunt

urmatoarele:

Croitoria de Cafea se adreseaza oricdrui iubitor de cafea;

atmosfera este una pozitivd, atat intre consumatori, cat si
intre consumatori si angajati;

produsele sunt disponibile in diferite ambalaje;

contextul de consum diferd, de la intdlnirile cu prietenii
péna la intalnirile pentru muncs;

obiceiurile de consum sunt diferite - cafeaua poate fi
insotitd de biscuiti sau consumata simpla;

boabele de cafea sunt prajite in cadrul cafenelei si provin
din tari cu renume in domeniu.
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CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Pe baza informatiilor prezentate in capitolele anterioare, am
realizat o listd de atribute reprezentative pentru marca descrisa.
Aceasta listd este prezentatd in Tabelul 4.

Tabel 4. Ce este si ce nu este Croitoria de Cafea

Este Nu este

- prietenoasa - exuberanta

- veseld - petrecdreatd

- serioasa - stricta

- relaxatd - dezinteresata

- rdbdatoare - pasiva

- grijulie - anxioasa
EU CA BRAND MANAGER

Avand in vedere capitolele anterioare, Croitoria de Cafea este o
afacere promitdtoare, care se bucurd de un cerc mic, dar fidel, de
clienti. Infiintatd din dorinta de educare a bautorilor de cafea din
Brasov, afacerea ar trebui sd lucreze la imbunatatirea comunicarii de
brand. Brandul are atribute foarte clare - produse de calitate,
atmosferd prietenoasd, amabilitate, devotament fatd de clienti - pe
care ar trebui séd le puna in valoare mult mai bine pentru a atrage mai
multi clienti.

Daca as fi brand manager, in primul rand, as adduga localului
cateva elemente care sd-i ajute pe oameni sa identifice mult mai usor
ce tip de local este. Cei care trec pragul cafenelei sunt fie clienti fideli,
fie oameni care au mai auzit de brand si stiu unde sa-1 caute. Dar
pentru cei care trec pe langa cafenea nu este foarte evident. De aceea,
as plasa o pancartd in afara clddirii, o pancarta cu logo-ul, numele si
inscriptia ,,coffee shop”.

In al doilea rand, as standardiza tipul de postari de pe pagina de
Facebook. Pe langa pozele obisnuite cu ceasca de cafea si salutarea
urmdtorilor, as alege cateva zile din saptdmana in care sd se realizeze
anumite tipuri de postdri - marti ar putea fi ziua de ,Stiati cd...” cu
diverse informatii care tin de cafea; miercuri - ziua postdrilor
amuzante; joi - descrierea sortimentelor de cafea pe care clientii le pot
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gdsi la Croitorie etc. Acest lucru ar duce la omogenizarea fluxului de
postdri.

In al treilea rand, as incheia un parteneriat cu o companie mare
sau o multinationald din Brasov pentru a furniza cafeaua pusid la
dispozitia angajatilor. O companie mare asigurd un flux crescut de
persoane care interactioneaza cu brandul, plus cd este un mediu in
care cafeaua este o bdauturd cautatd. Aceastd actiune ar duce la
cresterea vizibilitatii brandului.

In continuare o si vi prezint cateva propuneri pentru
dezvoltarea unei campanii de comunicare integratd, aceste propuneri
fiind: un plan de continut pentru blogul brandului (resursa online care
nu este in prezent folositd de Croitoria de Cafea), trei exemple de
reclame pentru Facebook si doud concepte de guerilla marketing.

PLAN DE CONTINUT PENTRU BLOG

Blogurile reprezintd resurse online benefice oricdrei afaceri, in
special in termeni de dezvoltare a relatiei dintre clienti si brand. In
cazul Croitoriei de Cafea, principalele obiective ale dezvoltarii unei
sectiuni blog ar fi:

— fidelizarea clientilor deja existenti;

— cresterea traficului pe site;

— atragerea de lead-uri;

— cresterea gradului de notorietate a brandului;

— popularizarea conceptului de cafea de specialitate;

— cresterea ratei de conversie.

Astfel, avand in vedere obiectivele amintite, audienta blogului
poate fi impartita in trei categorii in functie de gradul de interactiune
avut cu brandul. Prima categorie este reprezentatd de consumatorii
fideli ai brandului, acele persoane care au mai interactionat cu acesta,
detin informatii, sunt interesate de activitatea si noutatile primite din
partea organizatiei. De asemenea, acestea sunt implicate activ in
procesul de dezvoltare si raspandire a continutului, oferind feedback
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si distribuind articolele de blog persoanelor din familie si celor din
reteaua de prieteni.

Din cea de-a doua categorie fac parte persoanele care au
interactionat cel putin o datd cu brandul, stiu despre el, dar nu se
implicd activ in activitatea sa. Sunt acei clienti pasivi, care se angajeaza
intr-o interactiune numai in momentul in care sunt interesati de un
anumit subiect.

Ultima categorie este reprezentata de potentialii clienti sau lead-
uri. In aceastd categorie intrd persoanele aflate la prima interactiune
cu brandul, persoane care incep si-l1 descopere si sd-si formeze o
pdrere despre acesta. Pentru a atrage cat mai multe persoane din
aceastd categorie este important ca subiectele disputate in blog si fie
utile, de actualitate si sd urmeze stilul de redactare si comunicare
abordat de cdtre brand, ceea ce functioneaza ca factor de diferentiere
si ajutd brandul sa se remarce in ochii consumatorilor.

Cuvintele cheie cele mai potrivite pentru blogul Croitoriei de
Cafea ar fi urmatoarele: ,cafea”, ,cafea de specialitate”, ,sortimente
de cafea”, ,espresso”, ,cappucino”, ,latte”, ,cafea boabe”, ,cafea
decofeinizatd”, ,cafenea Brasov”.

Avand in vedere subiectele care pot fi abordate in cadrul
blogului, printre acestea ar trebui sia se numere: beneficiile
consumului de cafea asupra organismului, informatii utile
consumatorilor acasd (precum depozitarea corectd, alegerea cafelei
potrivite sau a unui aparat de cafea convenabil atat ca pret, cat si ca
performantd), impartdsirea unor trucuri (cum ar fi realizarea spumei
de lapte), povesti despre istoria cafelei (precum diferentele culturale
in privinta consumului), detalii despre cafeaua de specialitate sau
diferentele dintre diferitele tipuri de bauturi pe baza de cafea (cum ar
fi capuccino vs. latte).

In continuare o s includ un exemplu de articol pentru blog,
intitulat ,Beneficiile consumului de cafea by Croitoria de Cafea”.
Aceasta sintagmad indeplineste rolul de meta-titlu al articolului. De
asemenea, meta-descrierea este reprezentatd de urmatorul paragraf
din cadrul exemplului de articol: ,Multi dintre noi spunem ca o ceagca
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de cafea ne oferd energie. Ei bine, avem dreptate - o ceascd de cafea
contine nutrienti importanti”.

Figura 11. Tipuri de cafe
(Sursa: Facebook, Croitoria de Cafea (n.d.))

Beneficiile consumului de cafea by Croitoria de Cafea

Servus, prieteni! Revenim cu un nou articol despre... cafea.
Mai exact, astdzi o sa va povestim despre beneficiile
consumului de cafea asupra organismului nostru. Cafeaua
se numadrd printre cele mai consumate bauturi la nivel
global. Potrivit statisticilor, in perioada anilor 2020-2021,
consumul mondial s-a ridicat la 166.63 milioane de saci de
60 de kg de cafea.

Impresionant, nu-i asa? Pentru multi dintre noi, consumul
de cafea a devenit rutind. O cana de cafea ne face dimineata
mai frumoasd, pauza de pranz de la munca mai relaxantd si
intalnirile cu prietenii mai , savuroase”.

Dar cat de benefic este consumul de cafea pentru noi?
Haideti sa aflam impreuna.

— Ce substante nutritive contine cafeaua?
Multi dintre noi spunem cd o ceascd de cafea ne ofera
energie. Ei bine, avem dreptate - o ceasca de cafea contine
nutrienti importanti. Acestia contribuie la atingerea necesa-
rului zilnic de vitamine si minerale; ei sunt urmatorii:
e vitamina B2 (11%);
e magneziu si vitamina B3 (2%);
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vitamina B5 (6%);
mangan si potasiu (3%).

Care sunt efectele consumului de cafea asupra organis-

mului?

Avantajele consumului de cafea nu se opresc aici. In urma

mai multor studii si cercetdri, specialistii au descoperit ca

acesta ne ajuta organismul sd functioneze optim. Ei sunt de

pdrere cd doza optimd de cafea luptd impotriva...

oboselii. Cafeaua contine cofeind, un stimulent care
duce la cresterea nivelului de energie si reducerea
senzatiei de oboseala.

depresiei. Aceeasi cofeind este responsabild pentru
cresterea gradului de atentie, reducerea anxietatii si
imbunatatirea dispozitiei.

migrenelor. Cofeina stimuleaza creierul sa produca
serotonind si dopamind, care ajutd creierul sa
raspundd mult mai eficient la factori de stres.
diabetului de tip 2. Polifenolii si mineralele din cafea,
precum magneziul, duc la imbunatéitirea proceselor
de asimilare si degradare a insulinei si glucozei in
organisim.

bolilor neurodegenerative precum Alzheimer sau
Parkinson. Cofeina reduce productia proteinei
numitd beta-amiloid, care se acumuleaza in jurul
celulelor creierului de-a lungul timpului.

celulelor canceroase. Cafeaua poate scadea cantitatea
de substante cancerigene la care este expus tesutul
colonului prin accelerarea digestiei si stimularea
productiei de acizi biliari.

cresterii in greutate. Cafeaua contribuie la arderea
rapidd a grasimilor, dar si la imbunétdtirea perfor-
mantei fizice.
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e Dbolilor de ficat. Consumul de cafea ajuta ficatul sa-si
regleze singur functiile.

e afectiunilor cardiovasculare. Consumul de cafea
reduce riscul aparitiei infarctului si a insuficientei
cardiace.

Acestea fiind spuse... bine cd existd cafeaua. Dar, dupd cum
bine stim, consumul in exces nu este recomandat pentru c3,
dupa cum se spune in popor, ce-i mult, stricd. Doza optima
zilnica de cafea ar trebui sd cuprindd pana la 5 céni, acest
numadr variind in functie de problemele de sanétate sau de
conditiile fiecdrei persoane.

Asadar, sa consumam cafea in continuare, dar cu simt de
responsabilitate!

V4 transmitem ganduri bune din orasul de sub Tampa si va
asteptdm cu drag pe la noi!

Figura 12. Si ne bucurdm de cafea
(Sursa: Facebook, Croitoria de Cafea (n.d.))

RECLAME PENTRU FACEBOOK

Reclamad top of the funnel (TOF) - Figura 13
Obiective:

e cresterea gradului de notorietate a brandului;
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e popularizarea conceptului de cafea de specialitate.

Cine suntem noi? Croitoria de Cafea

Cu ce ne ocupdm? Prajim si servim cafea de specialitate pentru

doritorii si curiosii care trec prin Brasov.

De ce? Din dragoste pentru oameni @, dar mai ales din dragoste

pentru cafea (&)

roitoria de cafea

facebook.com/croitoriadecafea/ | Afl3 mai multe I

Figura 13. Exemplu reclami TOF
(Sursa: Contributie proprie)

— Reclamd middle of the funnel (MOF) - Figura 14
Obiective:
o fidelizarea clientilor deja existenti;
e cresterea traficului pe site.

Cum ar fi s poti savura un cappucino ca la cafenea la tine

acasa?Iti spunem noi... ar fi de vis @

facebook.com/croitoriadecafea/

Trucuri pentru spumi de lapte profi

Figura 14. Exemplu reclami MOF
(Sursa: Contributie proprie)

— Reclama bottom of the funnel (BOF) - Figura 15
Obiective:
e atragerea de lead-uri;
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e cresterea ratei de conversie.

Hai si ne bucurdm impreund de gusturile
columbiene

Vino la Croitorie si incearcd noile noastre
sortimente de cafea si, dacd ti-au placut la fel de
tare ca noud, ia cafea si pentru acasi, de pe §
https://nolacoffee shop/magazin/ sau direct [§
din cafenea.

#cafeadespecialitate #specialtycoffee #columbia

#croitoriadecafea #nolacoffeeshop

NOLACOFFEE .SHOP

CAFEA PROASPAT PRAJITA DE SPECIALITATE

Figura 15. Exemplu reclami BOF
(Sursa: Contributie proprie)

CONCEPTE DE GUERILLA MARKETING

In acest subcapitol o s& prezint doua concepte de campanii de
guerilla marketing, care pot fi implementate pentru a creste numarul
de clienti si, implicit, de vanzari ale cafenelei Croitoria de Cafea.

Un prim concept ar presupune instalarea a doud dispozitive
audio la trecerea semaforizata de la intersectia strazilor Iuliu Maniu si
Vlad Tepes, cate unul pentru fiecare semafor. Dispozitivul va fi
amplasat deasupra butonului pentru semafor, avand logo-ul cafenelei
atasat. in momentul in care este activat butonul pentru semafor, se va
aprinde un led de culoare rosie pe dispozitiv si va reda urmatorul
mesaj: , Cerere inregistratd. Pand se face verde, gandeste-te daca ai
nevoie de o cafea. Croitoria de Cafea e foarte aproape de tine”.

Consider adecvat acest concept de guerilla marketing deoarece,
aflandu-se in imediata proximitate a cafenelei, indemnul redat ii poate
convinge pe oameni sd ia decizia de a se opri la Croitorie.

Cel de-al doilea concept face referire la realizarea unui sotron
personalizat in parcul Nicolae Titulescu. Acest parc este situat in
centrul orasului si foarte circulat de cadtre oamenii din oras,
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presupundnd o ratd mai mare de expunere a mesajului. Astfel,
cadranele sotronului vor contine diferite pahare si cesti de cafea pe
care sunt inscriptionate numerele, iar in cadranul de finish va apérea
mesajul: ,Aproape de destinatie” impreund cu logo-ul si adresa
Croitoriei de Cafea.

Sotronul este un joc al copildriei, apreciat de citre foarte multi
oameni. De asemenea, asocierea dintre Croitorie si jocul copildriei este
potrivita deoarece la cafenea, pe langa tipurile de bauturi pe baza de
cafea, se gdsesc si produse potrivite pentru copii, precum limonada
sau fursecuri.

Figura 16 contine o schitd a unui astfel de sotron, personalizat
pentru Croitoria de Cafea.

Lo}

Tuliu Maniu, nr.17

Aproape de

destinatie

[

Figura 16. Schitdi sotron
(Sursa: Contributie proprie)
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KRUHNEN MUSIK HALLE

Alexandra IONITA

Alexandra Ionitd este studentd in anul I la
Gestiunea campaniilor de imagine din
cadrul Facultatii de Sociologie si comunicare
| a Universitdtii Transilvania din Brasov.
Urmand acest program de master, ea si-a
descoperit pasiunea pentru advertising si tot
ceea ce tine de acest domeniu. Lucrand la
acest proiect, a reusit sa imbine utilul cu
placutul, Kruhnen Musik Halle fiind unul
dintre locatiile sale preferate de divertisment
din Brasov. in asa fel, munca si distractia au
facut echipd bund, iar prin intermediul
acestui proiect Alexandra a cunoscut
oamenii extraordinari din spatele brandului
si a avut oportunitatea de a lucra cu ei pentru proiecte viitoare de
promovare.

ISTORICUL BRANDULUI

Functionand ca berdrie, club, sald de evenimente si terasa,
Kruhnen Musik Halle este cel mai nou si spatios spatiu cultural al
Brasovului ce se distinge prin muzicd, design, public si varietate.
Deschis de luni pand duminicd, incepand cu ora 17:00 si pand la
ultimul client, Kruhnen Musik Halle oferd publicului o experientd
completd, 'condimentatd' de party-uri cu DJ din toata tara, si nu
numai, dar si concerte cu nume consacrate dintr-o multitudine de
genuri muzicale.

Kruhnen Musik Halle este, din octombrie 2016, un subbrand al
Rockstadt (aparut in 2010), detindtorul fiind Dan Zaharia.

Managerii tind intotdeauna sa priveascd spre viitor, incercand sa
identifice si sd dezvolte satidfacerea nevoilor consumatorilor, si
anticipeze actiunile competitorilor si sa aduca noi produse sau servicii
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sau sd le dezvolte pe cele existente. Datd fiind aceastd concentrare
asupra viitorului, de multe ori se pierde din vedere cat de importanta
este istoria brandului si tot ceea ce a stat la baza aparitiei lui.
Cercetdtorii au ajuns la o serie de concluzii in ceea ce priveste
importanta istoriei brandului in ceea ce priveste managemnetul si
strategiile de devoltare:
— Istoria imbogateste intelegerea localizdrii organizatiilor in
timp prin reconstructia actiunilor umane care au fost create
in decursul anilor ( Kieseer, 1994, p.614).

— Istoria inspird noi strategii si identitatea brandului
conturdnd acele elemente istorice si resurse care sunt
relevante pentru actualele preocupadri (Schultz & Hernes,
2013).

— Istoria poate fi un motiv pentru schimbare, motivand
oamenii sd depdseascd provocdrile si ajutandu-i s adopte
noi strategii (Seaman & Smith, 2012). Istoria promoveaza
autenticitate si legitimeaza startegiile scotand in evidenta
caracteristicile distincte si unice ale brandului care
incureajeazd identificarea angajatilor si a pértilor interesate
(Hatch & Schultz, 2017).

— Istoria promoveazd autenticitate si legitimeaza startegiile
scotand in evidentd caracteristicile distincte si unice ale
brandului care incureajeaza identificarea angajatilor si a
partilor interesate (Hatch & Schultz, 2017).

In ceea ce priveste istoricul “Kruhnen Musik Halle”, nu putem
adduga foarte multe detalii, dat fiind faptul ca brandul nu are zeci de
ani de existentd. A fost infiintat in Brasov in jurul anului 2015, avand
scopul initial de a gazdui grupul de prieteni al conducerii localului,
iar apoi s-a extins si ca afacere. Din acel moment se afld intr-o continud
dezvoltare, comunitatea pe care o gazduieste fiind din ce in ce mai
mare si mai diversa.

Incd de la inceputurile sale, Kruhnen a gazduit invitati si artisti
diversi, cu stiluri unice care au atras un numadr larg si variat de
consumatori ai divertismentului de buna calitate. Stilul lejer, deschis
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si transparent s-a mentinut incad de la primele nopti in care clubul si-a
deschis usile si a dat liber la distractie.

Istoria brandului legitimeaza strategiile doar atuci cand aceasta
demonstreazd pdrtilor interesate si pulicului tintd cdruia i se
adreseazd, unicitatea organizatiei (Iglesias & Schultz, 2020, p. 58). Nu
este indicat ca autenticitatea sd fie bazatd pe reinterpretari cosmetizate
si exagerate ale istoriei brandului, ci sa reflecte valorile si principiile
actuale. Astfel, simtul de rdspundere cu care autenticitatea poate fi
folositd de catre manageri ii poate face sa para mai credibili, influenti
si puternici, ceea ce este bine si important pentru recunoasterea si
dezvoltarea brandului in sine.

CONTEXT. SPECIFICUL PIETEI

Piata de divertisment din Romania ia din ce in ce mai multa
amploare, grupurile tinta vizate fiind tot mai diverse. Kruhnen Musik
Halle reuseste sa imbine stiluri de destindere si evenimente pe placul
unui numadr mare de clienti ce ii calcd pragul, recreerea si atmosfera
detasata de problemele zilnice fiind pe primul loc.

Pentru ca un produs nou sa aiba succes, trebuie sa ofere beneficii
superioare consumatorilor, beneficii care trebuie sa indeplineasca
patru conditii: (Doyle & Hall, 1994).

— sd fie importante pentru consumator;

— s& fie unice, consumatorul trebuie si creada cd nici un alt
produs nu i-1 mai oferd;

— sa fie sensibile, produsul sd nu poata fi copiat de catre
concurenti;

— sa fie vandabile, produsul s fie la un pret accesibil pentru
cumpdrator.

Respectarea lor conduce la obtinerea unui produs cu valoare
superioara recunoscuta de consumator prin cumpararea sa de pe
piata, produs care este rezultatul activitdtii comportamentului de
cercetare-dezvoltare ce foloseste propriile resurse.
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COMPETITIA

Consumatorii cumpdra branduri, nu simple produse sau servicii.
Consumatorii cumpédrd emotii, sentimente, promisiuni si imagine
(Davis et al, 1984, p. 22). Asa cum un brand isi construieste imaginea
raportdndu-se la consumatorii sdi, tot asa consumatorii sunt definiti
de brandurile pe care le folosesc. Acestea le definesc propria imagine
si personalitate oferindu-le satisfactie si siguranta.

Kruhnen Musik Halle functioneaza, de joi pand duminica, drept
spatiu de socializare, club si locatie de evenimente, fiind cel mai
spatios centru cultural al Brasovului ce iese in evidentad prin muzica,
design, public, varietate, concerte si petreceri. Evenimente destinate
preferintelor variate au loc pe scena devenitd, intr-un timp extrem de
scurt, cea mai cunoscutad din oras.

Cu toate acestea, existd o serie de cluburi bine pozitionate in ochii
publicului care, fiind atat de divers, automat si preferintele sunt
variate In ceea ce priveste alegerea modului de petrecere a timpului
liber (in cluburi). Existd o serie de cluburi din orasul Brasov care se
afla pe lista consumatorilor de divertisment, anume:

Pentru ca un produs nou sa aiba succes, trebuie sa ofere beneficii
superioare consumatorilor, beneficii care trebuie sa indeplineasca
patru conditii: (Doyle & Hall, 1994).

— 4ROOMS
Este un club familiar studentilor care au sansa, prin diverse
concursuri, sd fie in centrul atentiei: pot castiga seri in rol de
barman care isi pot servi prietenii cu tot ce doresc sau pot
beneficia de plata chiriei camerei de cdmin - totul pe ritmuri
vesele, in seri ca de campus. Desi nu este facut exclusiv
pentru studenti, acestia par sa se simtd in elementul lor aici
mai mult decat oriunde altundeva.

— Move Club
Club high-class pentru pretentiosii intr-ale petrecerilor,
situat in Centrul Civic si deschis de doar cativa ani, Move
este un reper interesant de divertisment si locul in care
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artistocratia contemporand se reuneste la finalul zilei

pentru petreceri sofisticate, dar cu bun gust.

— Times Pub

Pe Republicii 59, inca din 2011, cand a luat fiints, Times s-a
transformat intr-un loc intens frecvetat, care atrage un
public destul de divers si in numadr foarte mare. Nu se
adreseazd unei singure categorii sociale, ci este deschis
tuturor celor care sunt interesati de distractie si voie buna.
Clientii sunt deja ,de-ai casei”, iar Times este un fel de a
doua casa pentru multi iubitori de distractie.

ANALIZA SWOT

Adidas, Nike si Under Armour sunt cei trei giganti ai
echipamentelor de pe piata sportiva din prezent. Nike este un brand
si 0 companie americand lansatd in anul 1965, cu sediul in Beaverton,
Oregon, care continud sa se bucure de succes si in prezent. Nike este
cea mai mare dintre cele trei companii si cu cea mai bund recunoastere

a brandului.

Tabel 1. Analiza SWOT

Puncte tari

Puncte slabe

- Kruhnen atrage un public foarte larg si
divers, nu doar prin stil design si concept, ci
si prin cultura si principiile pe care le
promoveaza.

- Pagina oficiala de faceook permite
interactiunea dintre conducere si pulic,
fiind foarte eficientd in majoritatea
cazurilor.

- Pozitionarea clubului in centrul orasului
Brasov reprezinta un plus atunci cand vine
vorba atragerea publicului.

- Este singurul pub rock din Bragov.

- Kruhnen Mudik Halle nu dispune
momentan de o pagind web prin care ar
trebui sa fie prezentate valorile, principiile,
istoricul si cultura pe baza cdrora brandul
brasovean comunica.

- Lipsa de diversitate a liniei de produse de
consum.

Oportunitati

Amenintari

- Succesul pe care Kruhnen il are in orasul
Brasov poate reprezenta un punct de
plecare pentru extinderea brandului in mai
multe orage mari din Romania.

- Ar putea continua si spori utilizarea
programelor de fidelizare a clientilor.
Evenimentele cu tematicd si fie mai dese,
astfel atragand mai multi adepti.

- Contextul pandemic actual genereaza
dificultiti in ceea ce priveste realizarea
evenimentelor si poate conduce la anulari
ale unora dintre acestea.

- Competitia ar putea incerca sa-si dezvolte
si implementeze elemente comune cu cele
ale Rockstadt Musik Halle incercand sa faca
o parte din public sd migreze inspre ea.
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PUBLIC TINTA. BRAND PERSONA

Intelegerea caracteristicilor, scopurilor si nevoilor publicului
reprezinta un factor cheie in comunicarea eficientd in marea majoritate
a disciplinelor si functiilor de comunicare din spectrul social,
incluzand actiuni precum informarea, convingerea, inspirarea si
motivarea (McQuail, 1997, p. 32). Intelegerea audientei estre doandits,
de reguls, prin intermediul analizarii acesteia. In ultimul timp, adeptii
comunicdrii strategice au adoptat conceptul de “brand persona”
pentru a conceptualiza si operationaliza pulicurile tinta (Pulizzi,
2013).

Dacd un produs nu este un brand atunci este doar un bun de
consum si va fi cumpdrat doar dacd va avea cel mai mic pret (Kopacz,
2021, p. 3). Un brand trebuie sd se adreseze unui segment definit de
consumatori (Dumitru, 2004, p. 56). Consumatorii tintiti trebuie
studiati, iar brandul trebuie s& vind in intdmpinarea nevoilor acestora
si, mai mult, trebuie sd identifice nevoi de care nici ei, consumatorii,
nu stiu inca (Salminen, J et. al, 2020, p.12).

Kruhnen Musik Halle se adreseaza persoanelor care sunt dornice
de a se dezolta din punct de vedere atat personal, cat si cultural, prin
intermediul  activitatilor  organizate de cdtre conducere.
Managementul presupune gestionarea activitdtilor economice, a
existentei unui produs, astfel incat sa se realizeze atragerea unui
public tinta.

Este frecventat in mare parte de cdtre tineri, insd in functie de
evenimentele organizate, clientii apartin mai multor categorii de
varste. Brandul se adreseazd, in mare parte, tuturor stilurilor,
tipologiilor si categoriilor de oameni, fiind un loc in care oricine se
simte binevenit. In plus, aerul de superficialitate prezent in marea
majoritate a celorlalte cluburi lipseste cu desavarsire.

Tuitorii de muzica rock, techno, rap, R&B, etc., dar si iuitorii de
teatru si comedie sunt oricAnd bineveniti, iar atmosfera creatd nu
dezamaégeste niciodata.

226



Kruhnen Musik Halle

MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

Misiune
Conceptele care stau la baza indeplinirii misiunii brandului

se axeazd pe:

Promovarea artistilor locali prin evenimente
diversificate si punerea in valoare a pasionatilor de
muzicd si divertisment, gusturile autentice ale
clientilor.

Costruirea relatiilor solide cu angajatii si clientii.
Atingerea unui nivel cit mai inalt de satisfactie a celor
care trec pragul acestui local.

Viziune
Kruhnen Musik Halle doreste si:

ajunga la un pulic cat mai larg prin oferirea unor
servicii din cadrul evenimentelor organizate.

isi mentind reputatia creata de-a lungul timpului in
judet.

isi atingd idealurile proiectate pe viitor ca si brand de
succes.

Valori

Brandul brasovean se bazeazd pe:

Construiresa unui nou format privit prin ochii
pulicului. Dezvoltarea relatiilor cu furnizorii,
angajatii si clientii.

Tratarea cu seriozitate a principiilor (Unicitate,
Transpaentd, Diversitate) care ii ajutd sa isi mentina
reputatia brandului.

Isi centreaza clientii in centrul tuturor actiunilor si
evenimentelor lor.
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ELEMENTELE MARCII

Logoul, ca si “indiciu” vizual, poate ajuta firmele sd-si comunice
identitatea unica si sd capteze atentia consumatorilor (Kim & Lim,
2019). De asemenea, astfel de decizii strategice ar trebui luate tinand
cont de rdspunsurile consumatorilor la logo-uri.

Singura informatie care ne std la dispozitie la momentul actual
legat de numele brandului, este cea referitoare la faptul cd, in limbaj

”oA

sdsesc, “Kruhnen” inseamnd “Brasov”, ceea ce adanceste si mai mult
apartenenta la cultura si originile orasului, conturand ideea de marca
brasoveana autentica.

Nu existd o mascotd sau un personaj care sa defineasca localul,
fiind axat pe diveritatea artistilor care vin sd creeze atmosferd si a

oamenilor in jurul carora se petrece toatd actiunea.

Figura 1. Logotip Kruhnen Musik Halle
(Sursa: Pagina oficiald de Facebook, Kruhnen Musik Halle)

Logoul este reprezentat de stema actuald a orasului Brasov. De-a
lungul timpului, stema s- a schimbat. In 1353 stema Brasovului era
formata dintr-o coroand cu fleuroane in forma de crin, insotita de o
floare de crin. Din 1429 a apdrut si trunchiul de copac aflat sub
coroand. Impreund, aceste simboluri sunt arme vorbitoare, adica
sugereazd prin desen numele cetdtii (Corona). Stema actuald a
municipiul Brasov, aprobata de Consiliul Local in anul 1996, contine
un scut albastru pe care apare un trunchi de copac cu 13 radéacini
argintii care ies dintr-o coroand aurie cu trei lobi ce reprezintd
simbolul puterii. Scutul este timbrat de o coroand murald de argint,
formatd din sapte turnuri. Semnificatia in ansamblu a stemei este
,,Tn;elepciunea si Puterea conduc de-a pururi Cetatea”. Stema a fost
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aprobatd de catre Comisia Nationald de Heraldicd, din cadrul
Academiei Roméane.

Localul mentine legdtura in mod constant cu publicul prin
intermediul retelelor de socializare, anume pagina oficiald de
Facebook:  https://ro-ro.facebook.com/kruhnenmusikhalle/  si
pagina de Instagram: @kruhnen_musik_halle.

PERSONALITATE BRAND & ARHETIPUL BRANDULUI

La fel cum personajele fictive sunt scrise in conformitate cu
paradigme larg definite care ne ajutd sa le intelegem actiunile, un
arhetip de brand este un mod de a prezenta un brand (simbologia,
valorile, comportamentele, mesajele sale) ca fiind o personaa,
facandu-l astfel mai usor de recunoscut de pulicul vizat (Aaker &
Fournier, 1995).

Arhetipurile de brand oferd un caracter care le face accesibile si
relevante pentru pulicul care impdartaseste aceleasi valori. Kruhnen
Musik Halle se incadreaza in doud dintre arhetipurile de brand, mai
exact:

— Creatorul, care are o viziue, un mod in de a vedea si de a
intelege oamenii si care doregte sa creeze un produs durabil
ce transformd aceastd viziune in realitate (Erjansola et. al,
2021, p 246). Creatorii doresc autenticitate, inovatie si
libertate de exprimare pentru a da sens lumii din jurul lor,
folosind creativitatea si tehnologia pentru a oferi ce este mai
bun pulicului tinta.

(Pagina oficiald de Instagram, @kruhnen_musik_halle, 2021)
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Petrecerile cu tematicd nu sunt ceva nou pentru Kruhnen
Muzik Halle, aceste concepte reusind s adune un numar
foarte mare de adepti si personae dornice de ceva nou,
diferit.

,Fun(k)ing with the 90’s” a fost un eveniment cu un real
succes printre brasoveni si o seard despre care s-a vorbit si
a doua zi.

— Exploratorul, ganditor independent ce creeaza noi cdi spre
gdsirea unui scop pe care sa-1 perfectioneze pe masura ce
timpul trece (Erjansola et. al, 2021, p 248). Acesta are de
reguld, o perspectivd individualistd, dar viziunea clara si
puternicd ii inspird pe ceilalti sd i se aldture. Exploratorii
cautd libertatea si ucuria prin descoperire, evitind deseori
regulile si conformismul (Radler, 2018, p. 376). Acest lucru
sugereazd faptul cd sunt definiti mai mult prin filosofia lor
remarcaild, decat prin industria in care activeaza.

/ \’:..;' ‘
s 4 -
03 LEX] x 03 DLOSKULL N
8 e . BADANDBOUJE
Figura 3. Afis eveniment
(Sursa: Pagina oficiald de Instagram, @kruhnen_musik_halle, 2021)
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STAND-UP COMEDY

BRASOV
20 FEB
21:00

SOLD OUT

+ HEADLINE fbilet

Figura 4. Afis eveniment
(Sursa: Pagina oficiala de Instagram, @kruhnen_musik_halle, 2021)
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Conceptele create de brandul brasovean sunt diverse si se
adreseaza unui public larg si reusesc sd atraga consumatori
ai distractiei si ai divertismentului de bund calitate de
fiecare data. Biletele la cele doua evenimente de mai sus s-
au vandut extrem de repede, multi dintre clientii care nu au
apucat s le achizitioneze au interactionat pe pagina de
faceook cu conducerea si restul comunitatii in incercarea de
a prinde un loc la spectacolul de stand up comedy, cat si la
petrecerea “Bad and Boujee”, lucru care se intampla foarte
des atunci cand se ivesc astfel de oportunitati in cadrul
localului.

SINTEZA POZITIONARII

Intr-o lume care a devenit atat de aglomeratd de branduri, este
de preferat ca detindtorii acestora sa se asigure cd brandul lor este
dorit, distinct si atractiv (Hsu, 2017, p.379). Cadrul de pozitionare
bullseye a marcii ajutd la atingerea centrului tintei si a esentei marcii.

Un brand reuseste sd ajungd la public si sd fie recunoscut de
acesta cu ajutorul imaginilor, logourilor, sloganurilor, actiunilor si
emotiilor transmise, cu care oamenii reusesc sa se identifice (Kapferer,
2012, p.187). Toate aceste elemente se combind pentru a crea o
personalitate brandului, astfel consumatorii putdnd rdmane loiali si
dedicati, pand in punctul in care vor prefera brandul respectiv in
detrimentul altora care apartin aceluiasi segment de activitate.

Captarea atentiei publicului, in conditiile in care si alte branduri
oferd, in mare parte, aceleasi produse si servicii, nu este niciodata usor
de realizat. Un brand de succes ocupa o pozitie simpla si clara in ochii
consumatorilor (Keller, 2020, p.98). De asemenea, marca este obligata
sd furnizeze serviciile bazate pe valorile si principiile care a consacrat-
o, altfel consumatorii vor alege alte alternative.

Construirea unei pozitii de brand necesitd o abordare
structuratd. Bullseye este un cadru care colecteazd si analizeazd modul
in care clientii se identifica in legdturd cu o marcd, determina ce anume
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o face speciald si aratd cum poate fi fundamentata pozitia in doar

cateva cuvinte - esenta marcii sau mantra marcii.

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Ph. Kotler spunea in “Managementul Marketingului” (2008) ca:
“ Arta marketingului este in mare parte arta de a construi o marca”.
Marca si brandul sunt un instrument strategic de marketing. In
general, marcile si brandurile oferd clientilor o modalitate de a alege
si a genera recunoasterea intr-o piatd complexa si aglomerata (Winter
& Germelmann, 2020, p. 27). intr-o lume unde brandul si identitatea
pe piatd pot fi decisive, importanta identificarii unei madrci poate
aduce garantia succesului in afaceri.

Nu este foarte usor sd definim marca prin intermediul
elementelor deja cunoscute care stau la baza functionarii brandului
Kruhnen Musik Halle, insd putem afirma ca marca aceasta reprezinta
diversitate, bun gust si transparentd. Legdtura creatd atat cu angajatii,
cat si cu publicul, respectiv clientii care frecventeaza localul, este una
strans dezvoltatd, conducerea incercand sa pund in centrul intereselor
sale comunitatea pe care doreste sa si-o extinda din ce in ce mai mult.

Ceea ce putem spune cd NU este brandul, este faptul ca prin
evenimentele organizate nu se urmadreste atingerea unor scopuri pur
materiale si superficiale, Kruhnen nefiind un furnizor oarecare de
divertisment. Kruhnen Musik Halle nu este un concept artificial, lipsit
de insemnadtate, care se focuseaza doar asupra intereselor proprii.

Kruhnen Musik Halle ESTE:

— Dinamic si nu Plictisitor
—  Primitor si nu Ostil
— Empatic/ Grijuliu si nu Superficial

— Sincer si nu Artificial
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EU CA BRAND MANAGER

Sugestiile mele personale pentru Kruhnen Musik Halle vizeazs,
in principal, acele laturi mai putin dezvoltate in momentul de fata ale
brandului brasovean, anume comunicarea si atentia la detaliile legate
de povestea din spatele acestuia. Este important sa existe o baza
fundamentald de care clientii si potentialii noi clienti sa fie constienti.
In acest mod, le va fi mult mai usor si se identifice mai mult cu
elementele cheie.

Totodatd, eu ca brand manager, as investi mai mult in publicitate
siin organizarea a mai multe evenimente cu tematicd, aspecte care vor
duce automat atat la cresterea veniturilor si profitului, cat si la
cresterea notorietatii brandului.

— Trei propuneri de reclame pentru Instagram (text +
imagine), cate una pentru fiecare etapd a funnel-ului de
vanzarea: TOF (pentru audientele reci), MOF (pentru
audientele cu cel putin o interactiune) si BOF (pentru
audientele calde).

a. TOF c. BOF

{bilet = 1bilet + 1 bautura
- GRATIS
W

Kruhnen Musik Halle
ne aduce IMPREUNA

L - Vineri
7 s g

Figura 5. Propuneri postiri Instagram
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— Crearea layout-ului pentru o reclama OOH

Figura 6. Propunere panou in statie Figura 7. Propunerepanou de mari
autobuz dimensiuni

PROPUNERE ARTICOL BLOG

Un plan de continut pentru noul blog al brandului care va
contine obiective, audientd generald, cuvinte cheie si
subiecte pentru 5 articole. Va fi realizat un articol de blog de
cel putin 500 de cuvinte, cu tot cu meta titlu (60 caractere cu
spatii), meta descriere (150 caractere cu spatii).
Obiective:
e cresterea prezentei online a brandului;
e informarea publicului cu privire la specificul si
obiectul de activitate ale brandului;
e conturarea unei culturi si personalitdti mai bine
definite ale Kruhnen Musik Halle;
Cuvinte cheie: club, distractie, culturd, varietate, diversitate
Audientd: Tineri 16+ (limbaj informal, degajat, termeni in
engleza)
Subiecte articole: evenimentele saptamanale (concerte, specta-
cole, petreceri)
"Petrecem pana-n zori!” - Locul perfect pentru distractie si
evenimente culturale
Functionand ca berdrie, club, sald de evenimente si terasd,
Kruhnen Musik Halle este cel mai nou si spatios spatiu cultural al
Brasovului ce se distinge prin muzicd, design, public si varietate.
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Deschis de luni pand duminicd, incepand cu ora 17:00 si pand la

ultimul client, Kruhnen Musik Halle ofera publicului o experienta

completd, 'condimentatd' de party-uri cu DJ din toatd tara, si nu

numai, dar si concerte cu nume consacrate dintr-o multitudine de

genuri muzicale.

— Specificul localului

Kruhnen Musik Halle este o cafenea cu program
artistic care-si doreste s3 fie un generator de modele
in dezvoltarea comunitatii prin culturd. Structurile
asociate organizatiei functioneaza pe principiul
activitatilor, propunand diverse evenimente pentru o
mai bund posibilitate de acces a individului la cultura
si o dezvoltare continud a acestuia pe plan artistic si
personal.

Kruhnen Musik Halle este, din octombrie 2016, un
sub-brand al rockstadt.ro, infiintat in anul 2010, Inca
de atunci, este numit “a doua casd” desi unii au
petrecut aici mai mult timp decat acasa.

Un loc primitor ndscut din pasiunea pentru muzica
rock, a devenit mai tarziu cunoscut si apreciat in toate
colturile tarii, cdci mii de muzicieni i-au trecut
intotdeaun pragul cu extaz.

Aici se afla povestea gazdelor, dar si a oaspetilor, a
celor care au contribuit la existenta clubului. A celor
ce sunt intAmpinati cu drag, a celor care bat ore insir
pentru a ajunge la aceastd destinatie si a celor uniti de
pasiunea pentru muzicd si divertisment de calitate.

— Artisti consacrati

incd de la inceputurile sale, Kruhnen a gdzduit
invitati si artisti diversi, cu stiluri unice care au atras
un numdr larg si variat de consumatori ai
divertismentului de bund calitate. Stilul lejer, deschis
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si transparent s-a mentinut inca de la primele nopti in

care clubul si-a deschis usile si a dat liber la distractie.

Cei mai buni DJ din tara, Mihai Pol, Lexi, mandri
cetdteni ai Brasovului, George A, Cap, Prichindel,
Nera, dar si DJ strdini, precum Netsky, Amon si
General Levy vin sd va arate ce inseamnd rave-ul
adevdrat pe ringul de dans din Kruhnen.

DIRTY SHIRT |

vmnl.a.uuw

4 A i‘;}/’at' a":

Rock-ul e la el acasd, iar Dirty Shirt, Sur Austru,
Rotting Christ si multi altii nu se feresc sa provoace
valuri si extaz la fiecare concert in spatiul generos din
Kruhnen Musik Halle.

by, mafia

Rap-ul este cel care promoveazd libertatea de
exprimare, asa ca printre numerosii artisti ai acestui
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gen muzical, si B.U.G Mafia si Parazitii vin periodic
in Kruhnen sd iti dea un boost de energie.

BOBONETE
st FINII

TAND-UP €O

Spectacole de teatru si Stand-up Comedy te capti-
veazd ore in sir. Sunt concepte create de brandul
brasovean pentru a satisface nevoile diverse de
divertisment ale publicului atat de larg.

Public

Conceptele create de brandul brasovean sunt diverse,
se adreseazd unui public larg si reusesc sa atraga
consumatori ai distractiei si divertismentului de buna
calitate de fiecare data.

Tubitori ai muzicii rock, rap, reggae, jazz, ai teatrului
si stand-up comedy, ai petrecerilor cu tematicd, si in
principal, ai distractiei si noptilor petrecute pana in
zori, ei sunt cei care fac din experientele din Kruhnen
Musik Halle unele de neuitat.

“Must have” pentru a lua parte la distractie

Tot ce ai nevoie pentru a participa la petrecerile si
evenimentele organizate de Kruhnen Musik Halle
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este cheful de distractie. Si chiar dacad nu il ai atunci
cand iesi din casa, sigur il gasesti odata ce treci pragul
clubului.

e Atmosfera primitoare, personalul prietenos si muzica
buna sunt ingredientele perfecte care te scot din
ritmul alert al vietii de zi cu zi si te duc intr-o lume
fara griji. Chiar dacd esti grumpy si nu te face nimic
sd zambesti, hai la Halle. O sa-ti treaca!

Alege-ti evenimentul la care ne vedem cu TINE
si

TS
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MUSTATA

Andreea LUPU

Masterandd a Universitdtii Transilvania din
Brasov, profilul Gestiunea Campaniilor de
Imagine. Invit s pregatesc ideile din ganduri, in
cuvinte, apoi in practicd. Am reusit sd slefuiesc
abilitdti pe care le aveam si am dobandit
invataturi noi participand trei ani la programul
de licentd Media digital. Acesta mi-a puz bazele
pentru a continua pe acest drum. Am devenit
pasionatd de marketing si imi croiesc drumul
inspre acest domeniu pentru a culege roadele

celor cinci ani de studiu. Animalul cu care mé identific este un nautilus -
colorat de idei, intr-un cerc al dezvoltarii.

INTRODUCERE - ELEMENTE TEORETICE

Folosind descrierea lui Helen Vaid putem realiza o introducere
asupra termenului de brand. Potrivit marketerilor, un brand este un
produs, un serviciu sau o afacere distinctd, iar un branding este actul
de a impresiona un produs, un serviciu sau o afacere in mintea unui
consumator sau a unui set de consumatori. Procesul poate dura o viatd
intreagd sau atat timp cat consumatorul rdméne intr-un grup
demografic.?

David Aaker, un expert in construirea marcii, a sugerat ca un
brand nu ar trebui sa-si defineasca doar scopul functional, munca pe
care o va face, ci si sd exprime scopul superior al marcii. Scopul
superior sugereazd beneficii emotionale si sociale care decurg din
alegerea marcii respective. Scopul functional al Coca Cola este de a
»alina setea cu un gust bun”. Scopul sdu superior este ,a oferi

9 Vaid, H. (2003). Branding. New York: Watson-Guptill.
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fericire”. Dacd acesta este spatiul in care Coca Cola vrea sd
functioneze, poate merge mai departe decat sa ofere fericire prin
consumul de Cola.10 in acest sens, brandurile s-au extins de-a lungul
timpului pornind de la premisa cd trebuie sd gdseascd metode de a
satisface nevoile si dorintele consumatorilor.

Specialistii in marketing trebuie sd vizeze nu numai mintile
clientilor, ci si inimile si bundstarea lor. Conceptul de marketing
emotional a fost descris in mai multe carti, inclusiv Experiential
Marketing de Bernd Schmitt, Emotional Branding de Marc Gobe si
Lovemarks de Kevin Roberts. Exemple grozave de marketing
emotional au fost obtinute de agenti de marketing precum Howard
Schultz de la Starbucks, Richard Branson de la Virgin si Steve Jobs de
la Apple. Conceptul Starbucks de ,al treilea loc pentru consumul de
cafea”, ,marketingul neconventional” al lui Virgin si ,imaginatia

X

creativd” a Apple sunt implementdri ale marketingului relevant
emotional. Aceste marci ocupa un loc adanc in inimile noastre
emotionale.!!

Personalitatea brandului este un motor eficient al legaturii
emotionale dintre brand si consumator, deoarece consumatorii se
leagd de branduri cu personalitate intr-o masurd mai mare decat o fac
cu madrcile care nu au personalitate. Motivul este pentru cd acestia se
vdd pe ei ingisi in personalitatea marcii si pot deci folosi brandul in
constructia identitatii si a sinelui.

Consider cd legédtura emotionala dintre brandul pe care l-am ales
si consumator este vizibild atunci cand prezentarea produsului se face
urmaté de fraza , bere brasoveana”.

Mustata de Bere a aparut din dorinta de a lucra si locui in Brasov,

fara a fi nevoiti sa facem asta in alte tari. Am pornit cu ideea sa cream

10 Aaker, D. (2014). Aaker on Branding: 20 Principles That Drive Success. Morgan
James.

11 Kotler, P. (2016, March 22). Branding: From Purpose to Beneficence. Retrieved from
The Marketing Journal: https://www.marketingjournal.org/brand-purpose-
to-beneficence-philip-kotler/
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un produs de care sa fim méandri, pe care clientii sa il recunoasca dintr-
o gustare si sd il recomande cu entuziasm mai departe. - Rares Petre

POVESTEA BRANDULUI - IN VIZIUNEA
LUI RARES PETRE

Mustata de Bere este sufletul unei comunitéti care porneste de la
echipa care creeazd berea artizanald - Rares Petre, Csillag Janos, Maria
Elena Montero Gonzalez - si include sustindtorii care duc povestea
mai departe, partenerii care promoveaza acest brand si prietenii care
0 consuma.

Raspunsul lui Rares Petre in urma interviului legat de cum s-a
nascut brandul Mustatd: Am inceput microberaria de la ideea Mariei
si a lui Janos, prieteni din copildrie, care locuiau la momentul acela in
Spania si 1si doreau sd revind in Romania. Eu am vazut trendurile de
beri craft din State si in Dublin, tocmai apdrusera si acum au ajuns sa
fie foarte dezvoltate. In baza ideii lor si observand evolutia altor
microberdrii din afard, am plecat la drum cu mica noastra afacere in
Brasov. Afacerea a pornit ca o afacere locald, berdrie locald, dar am
pornit-o totusi ca afacere, nu ca hobby, am investit foarte multi bani,
resurse si timp sd ajungem unde suntem acum. Avand mult timp la
dispozitie si avand alte resurse de venit pentru cd toti aveam alte
joburi, am luat lucrurile pe rand si ne-am facut research-ul inainte sa
ajungd cunoscuta pe piata: sa dezvoltam brandul, sa ne gandim foarte
bine cum sd arate, nimic de la partea de branding nu este intampator,
desi poate pdrea asa.

Inainte s stie cineva cd microberdria aceasta se va numi Mustatd,
aveam depuse actele sa inregistrdim brandul la OSIM (Oficiul de Stat
pentru Inventii si Marci).

Analiza de piatd a fost facutd la diverse microberdrii din alte
orase, locale din Bucuresti (Hop Hooligans, Ground Zero) - intalnirea
lui Rares cu managerii acestora a avut in vedere o impadrtdsire de
experientd si care ar fi neajunsurile industriei pentru a nu célca gresit
de la inceput, probleme de autorizatii si lucrurile esentiale.
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SCURT CONTEXT - DESCRIEREA SPECIFICULUI
PIETEI

Mustata se deosebeste de alte beri prin gustul obtinut din
ingrediente naturale de calitate, retete unice si tehnologie de ultima
ord. Mustata de Bere se gdseste in 4 sortimente, fiecare cu
particularitati fermecatoare.

PA ALBA BLONDA FRENCH AMBER

Figura 1. Portofoliul de produse Mustatdi

Ingredientele naturale despre care vorbim sunt:
— Hamei - asigurad gustul amar si ajuta la conservare
— Malt - prdjit si zdrobit pentru a obtine consistenta ideala
— Drojdie - leagd armonios ingredientele in procesul de
fermentatie
Rares, despre gustul deosebit al berii Mustatd atunci cand I-am
intrebat dacd a facut vreodatd modificari in retetd, mi-a povestit si cum
a tinut cont de feedback-ul clientilor sdi, un factor important in
sustinerea brandului: Am inceput cu o bere, un tip de bere, si le-am
luat treptat. Prima bere, IPA, nu si-a schimbat niciodata reteta de la
inceput, in schimb difera cea de la sticls de cea de la draft. In schimb,
am corectat nivelul de CO2, dar ea ca retetd a ramas neschimbata.
Ascultand feedback-ul oamenilor, am inteles ca e nevoie de spuma in

244



Mustatdi

pahare, asa cd am schimbat asta. Carbonatarea pe care o avea la
inceput era 100% naturald, dar am addugat una artificald sa o aducem
la 1,6 bari.

Comunicarea directd prin social media, sau chiar fizic permite
marketerilor sa explice consumatorilor noile evolutii ale brandului,
precum si sd permitd consumatorilor sd ofere feedback agentilor
despre gusturile si necesitdtile sau nevoilor/dorintelor specifice.
Afland mai multe despre clienti, agentii de marketing pot ajusta
campaniile sau chiar sd ofere sfaturi producdtorilor pentru a ajusta
produsele, a le oferi clientilor produse potrivite la momentul potrivit.
12

Evolutia Mustata 2022 - extindere, 4 ani de la lansare

— Fermentatoarele cu care am inceput sunt de 250 de litri,
avem la momentul actual de acest fel, iar la un an dupa
lansare ne-am dat seama ca avem cerere mare si ne-am mai
cumpdrat doud de 600 de litri. In 2019, iar in 2020 a venit
pandemia si ne-am linistit, n-am mai investit in
echipamente, dar in 2021 ne-am dat seama ca din nou avem
o problema de productie si nu facem suficienta bere si am
mai cumpdrat inca doud fermentatoare mari si putem sa
facem cam 25 000 de sticle de bere pe luna.

— In termeni de extindere al distribuirii, ne-am extins pentru
cd am avut cerere si interes, mai ales din partea
Bucurestiului, deoarece este un mare consumator de bere
craft, cea mai mare piatd consumatoare din Roméania, avem
un distribuitor acolo si de asemenea: Covasna, Harghita si
Mures si urmeaza sd ne extindem si in Cluj, spune Rares
Petre.

12 Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management. Harlow: PEARSON
EDUCATION LIMITED.
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DESCRIEREA COMPETITIEI

Pe masura ce clientii devin din ce in ce mai pretentiosi in mediul
de afaceri in care concurenta e mai acerba si inovatia mai rapida,
principala provocare cu care se confruntd directorii executivi astdzi
este sd creascd si mai mult valoarea si serviciile pe care le vand. 13

Mustata de Bere se incadreazd la categoria de bere artizanala

bragsoveand, la capitolul bere artizanald are nenumarati competitori

puternici, insa pentru bere artizanald brasoveand ne restrangem
cautdrile la Berea Czell.

— Despre Berea Czell?

Un grup de brasoveni, ndscuti si crescuti la poalele
Tampei, pasionati de bere si de istoria orasului, au
descoperit cd unul dintre cele mai importante nume
din istoria berii roméanesti este din Brasov. Ei au fost
impresionati de tot ce a insemnat brandul Czell si au
decis sd readucd #gustulpierdut inapoi la el acasa.
Timp de doi ani au colectionat toate elementele
istorice pe care le-au putut gasi - reclame vechi, sticle,
banuti de garantie, dopuri de sticle, documente si
carti postale, iar pe baza lor au inceput si
recostruiascd imaginea Czell in 2021, cu suflu modern
care pastreaza sufletul brandului original. Asa se face
cd acum orasul de sub Tampa si-a recuperat un brand
apdrut in 1893 si care a avut un puternic impact
asupra vietii din Transilvania.

Prin ce se va deosebi berea Czell de restul berilor
artizanale de pe piata?

fncerca;:i Czell Reteta Originald, este o bere cum nu se
mai face de peste 100 de ani. Unii o vor iubi, unii vor
spune cd nu e chiar pe gustul lor, dar toatd lumea o

13 Knox, S. (2004). Positioning and branding your organisation. Emerald Group
Publishing Limited.
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va retine si va simti cd este altceva. Este
#gustulpierdut cu care se delectau domnii din
Brasovul de demult.

Piata berilor craft din Romania este foarte efervesc-
entd, in combinatii creative si aldturdri neasteptate de
arome. Noi pariem pe un pills clasic si abia asteptdm
sd-l ardtdm comunitatii pasionatilor de bere.

Despre Berea DANILA’S

Este o bere IPA produsad de Bere Schei. DANILA's
este o bere creatd din poftd. Retetd originald, bazata
pe ingrediente naturale: malt, hamei, drojdie, apa.
Gust amarui, bogat in arome florale (soc) si fructate.
In prezent existd un singur sortiment de bere in stilul
IPA, iar in laborator se testeaza o noud reteta.

Rares Petre se declard satisfacut cu numdrul de competitori cu

care are de-a face la momentul actual:

Adresandu-ne pietei locale, fiind primul producétor, am

pornit fard competitie, primii 4 ani pand a venit primul

competitor pe piata: Danild’s - al doilea o sa fie berea Czell.

Cand am deschis erau doar 7 astfel de berarii la nivel de

tard, acum s-a ajuns la 50. Dar noi am pornit cu ideea ca vom

avea competitie, stiam cad la un moment dat se vor deschide

si altele, importantd e calitatea, calitatea va face mereu

diferenta.

ANALIZA SWOT A BRANDULUI MUSTATA

Gestionarea companiei nu este posibild fard o strategie clard si

precisd, respectiv fard realizarea unui plan strategic. Strategia este mult
mai mult decat o sumd a obiectivelor si modalitatilor de realizare, iar

pentru crearea si descompunerea acesteia este necesard pregatirea,

respectiv analiza SWOT. Din acest motiv, se spune cd analiza SWOT

reprezinta baza oricdrei planificdri strategice de succes.
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In esents, analiza SWOT este un concept prin intermediul careia
se divulgad partile puternice si slabe ale companiei (caracteristicile
interne si capabilitdtile afacerii), iar apoi se identificd sansele si
riscurile acesteia in mediul inconjurator (factorii independenti de
influentd asupra organizatiei). 14

Puncte tari Puncte slabe

Imaginea, vizualul (contrast -Numarul mic de angajati
100% intre mustata si care se ocupa de productie
fundalurile ei)

-Marca inregistrata la OSIM
de la inceput
-Unicitatea numelui

Oportunitati Amenintari

-Asocierea cu lanturile de
supermarketuri se poate
contrazice cu conceptul de
bere aritzanala

-Posibilitatea extinderil in
toata tara sau chiar in afara
-Cresterea productiei

-Pretul este accesibil si
oamenii sunt mai deschisi sa
incerce produsul

Figura 2. Analiza SWOT a brandului Mustatd

Bineinteles, l-am intrebat pe Rares de ce a ales sd se lase
amenintat de asocierea cu lanturile de supermarket, iar el a dat
urmadtorul raspuns:

— Faptul cd ne-am targetat la inceput ca microberdrie
artizanald si locald, existd o problemd de orientare a
clientului deoarece am inceput sa o distribuim si in
supermarketuri, dar in acelasi timp e o problemad si daca ai

14 Analiza SWOT. (fara an). Preluat de pe Business Academy: https:/ /www.business -
academy.ro/bazei-de-cunostinte/ marketing/analiza-swot
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produs si nu il vinzi, iar supermarketul (Carrefour, la
momentul actual, doar la nivel local, pentru cd ne permitem
momentan) ne oferd garantia cd nevoia existd. Greseala era
daca patrundeam inainte sd avem notorietate, inainte sd
avem un brand puternic, in supermarketuri, ne era foarte
greu acum sd accesam piata de HoReCa - lumea le-ar vedea
cu preturi mici si fara valoare.

Din nou este un lucru bun atunci cand lumea intreabd unde
pot gdsi sd cumpere de la distribuitori, atunci Carrefour este
raspandit in oras, are 13 magazine si este usor sd
recomanddm, sau alte magazine specializate: DPC, Liquor
Store, RomBeer, pentru cd au mereu produsul pe stoc, il
considerdm un partener foarte bun in afacere.

PUBLICUL TINTA + BRAND PERSONA

Relatia intre produs si profilul clientului - deservirea clientilor

pe care doriti sa i serviti si sa va asigurati cd produsele si serviciile

oferite indeaproape reflectd asteptdrile si cerintele in acest sens

identificd publicul tinta.
Publicul tinta local sunt persoane intre 18-50 de ani, iar turistii de

toate categoriile sunt cei pe care 1i targetam prin colaboratori,

recomandarea lor fiind foarte importantd, spune antreprenorul Rares

Petre.

Cum aratd persoana care bea Mustata?

Aratd In aceeasi misura a localnic sau a turist, aratd in
aceeasi masurd a fatd sau bdiat, are neaparat peste 18 ani si
nu are limite de vérstd. Este un om normal, pentru ca
Mustata este adresatd oricui.

De exemplu, prima bere, prima retetd pe care am conceput-
0, a fost de asa naturd incat sd nu excludd pe nimeni - pe
nimeni peste 18 ani! Sd schimbe un pic ideea de bere a unei
fete si de aceea a prins foarte bine la fete, desi deobicei berile
sunt produse pentru barbati, am schimbat un pic asta cu
berea noastra.
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Amintiti-vd cd un brand mare este construit prin intermediul
intangibilului: este intruchipat in tangibil si formeaza baza unei relatii
durabile, o comunitate de valori printre clientii sdi. Prima sarcine in
care brandul ar trebui sid stabileascd analia este de a identifica
proiectul sdu, viziunea sa: ce vrea in viata clientilor sdi? Desi va fi
necesar sd concureze pe pret, pe alegere si pe serviciu, acesta va
necesita si o energie internd: aceasta este gdsitd prin viziune si
batalie.15

POZITIONARE

Adidas, Nike si Under Armour sunt cei trei giganti ai
echipamentelor de pe piata sportivd din prezent. Nike este un brand
si 0 companie americand lansatd in anul 1965, cu sediul in Beaverton,
Oregon, care continud sd se bucure de succes si in prezent. Nike este
cea mai mare dintre cele trei companii si cu cea mai bund recunoastere
a brandului.

Pozitionarea reprezintd , primul rationament inteles ca solutie la
eforturile unei companii de a se impune pe piata”.’® Astfel, Berea
Mustata se pozitioneazd ca fiind prima bere artizanald produsa in
Brasov. Folosindu-se de avantajul pozitiei geografice si al lipsei
competitiei, lipsa exploatarii pietei de bere artizanald locala.

Rares stie cel mai bine ce inseamnd sd urmdiresti valorile
brandului si este convins cd o sad reuseasca sa nu le incalce:

— Ne asiguram stocuri, avem nevoie de depozitare, noi nu
vrem sd umplem camera asta (canera de depozitare) sd se
strice, e fain sa fie proaspatd, dsta e scopul unei microberarii
locale, sa aibd produse proaspete, sa inoveze sd aduca
chestii noi facute din produse care se gasesc local, nu stiu,
sd Incercdm sd facem o bere din flori de soc, cu fructe de
padure cd e padurea aici la Brasov.

15 Kapferer, J. N. (2004, 2005, 2007). The new strategic brand management. London and
Philadelphia: Kogan Page.
16 Al Ries, J. T. (2004). Pozitionarea, lupta pentru un loc in mintea mea.
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Nu exista o foaie de parcurs stabilitd pentru succes in noud
noastra realitate. Calatoria va fi diferitd pentru fiecare organizatie, iar
ingredientele pentru succes vor varia si ele. Este unul dintre motivele
pentru care leadershipul este esential pentru a merge mai departe.

Pe masurd ce companiile invatd sd se adapteze, Seth Godin
incurajeaza liderii sa incerce lucruri noi si diferite.

»~Avem date nelimitate de testat si de invatat. Interactionati
cu clientii pe rand, daca puteti.”

Godin ofera, de asemenea, cdteva sfaturi esentiale pentru
asigurarea sprijinului senior pentru aceasta abordare ,testati si
invatati”.

- ,,incepe;i la scara micd. Apoi repetd, repetd, repetd pand il
optimizezi. De asemenea, asumati-vd responsabilitatea
pentru aceastd abordare - detineti-o atunci cand nu
functioneaza si acordati meritul sefilor dvs. atunci cand
functioneaza.”

Brandul Mustatd a pornit ca o afacere, dar au avut rabdare si au
facut lucrurile bine de la inceput, pentru ca au avut experientd si cu
alte afaceri care nu au functionat, au invatat din greseli.

in acelasi timp, au invatat sd fie singurii: Pe pietele de astazi,
madrcile se confruntd cu un paradox ciudat - consumatorilor li se ofera
mai multe optiuni decét oricAnd, dar majoritatea au mai putini bani la
dispozitie.

— ,Intrdm intr-o perioadd in care oamenii nu au surplus.
Acest lucru creeaza presiune pentru a reduce preturile si a
intra intr-o cursa spre jos. Si problema cu asta este ca ai
putea castiga, ceea ce este dureros”, spune Godin.

In loc sa concureze la pret, Godin incurajeazd marcile sa giseasca
o modalitate de a fi singurul.

— ,Cand oamenii pot si vor sd-ti cumpere produsul, o vor
face. Asa cd investeste in lucrurile despre care vorbesc
oamenii la care vrei sd ajungi. Faceti lucruri care sunt un Iux
accesibil. Fd-o cu incredere, empatie si entuziasm.”

251



Branduri bragsovene de 10

Godin incurajeazd madrcile sd-si aminteasca rezistenta si

adaptabilitatea oamenilor pentru inspiratie.

»Oamenii sunt rezistenti in ceea ce priveste modul in care
proceseaza informatiile. De exemplu, fiecare schimbare
tehnologicd pe care am experimentat-o vreodatd a fost
menitd sd fie ultima - de la impactul video la cerere pana la
e-mail. Acesta nu este niciodatd cazul.

,Oamenii cu resurse sunt dispusi sa cheltuiascd, iar cei care
pot sunt. Marca de diversiune creatd este locul in care este
cheltuit surplusul - iar ca oameni vrem sd ne simfim
conectati si deviati”.’”

ANALIZA COMPETITIEI

Un brand este ansamblul de asteptari, amintiri, povesti si relatii

care, luate impreuna, tin cont de decizia consumatorului de a alege un

produs sau serviciu in detrimentul altuia.

Daca consumatorul (fie cd este o afacere, un cumpadrétor, un
alegdtor sau un donator) nu pldteste o primd, nu face o
selectie sau nu raspandeste cuvantul, atunci nu existd nicio
valoare a marcii pentru acel consumator.

Valoarea unui brand este doar suma totald a cat vor plati
oamenii in plus, sau cat de des aleg ei, asteptdrile,
amintirile, povestile si relatiile unui brand fata de
alternative.

O marcd era altadata. Era un logo sau un design sau un
ambalaj. Astazi, aceasta este o umbra a marcii, ceva care ar
putea marca existenta marcii. Dar, asa cum este nevoie de
mai mult decat o paldrie pentru a fi un cowboy, este nevoie
de mai mult decat de un designer care vorbeste despre

17 Khatri, L

. (fard an). Seth Godin: 10 lessons for marketing in the new normal. Preluat de

pe Qualtrics: https:/ /www.qualtrics.com/au/media/seth-godin-10-lessons/
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textura pentru a crea un brand. Daca nu ai auzit niciodata
de ea, dacd nu l-ai alege, dacd nu o recomanzi, atunci nu

exista marcd, cel putin nu pentru tine.

— Daca auziti un designer spunand asta (credeti sau nu, nu
am inventat acest citat), ,O baton de ciocolata TCHO, cu
modelele sale algoritmice ghilose, aratd ca o formd moderna
de moneda. ,Modernul” a facut intotdeauna parte din brief-
ul maércii - fard traditionalism fals, dar cu hotdrare in
cdutarea unei noi generatii de pasionati de ciocolata...” apoi
mad intreb daca existd o deconectare a vocabularului.’®

In esentd, marca dvs. este ceea ce v diferentiazd produsul si/sau
serviciul de concurenti. Este ceea ce ii face pe oameni sa-si doreasca sa
aleaga ceea ce oferi tu fatd de alte alternative.

Adesea, o marcd este consideratd doar ca elemente vizuale: o
paleta de culori, un logo, un slogan etc. In esentd, un brand este despre
emotiile pe care le evocd, nu doar reprezentarea sa vizuala.

Povestea numelui

— Numele initial al Musttii trebuia sa fie Jder - bere salbatica,
ii facusem deja si logo-ul (deci am avut o investitie si acolo)
cand am ajuns sa o inregistram la OSIM am inteles ca era
deja luat - nu Jder insa Jderu (de un brand de vinuri), chiar
dacd sunt clase diferite pentru a nu ajunge la vreun conflict
am renuntat cu totul la ideea de Jder.

— Amreconfigurat traseul, dar ne doream un nume romanesc
100%, iar Mustatd este 100% roménesc desi el apare in alte
forme in toate limbile, e catchy si voiam sa-1 tind minte
lumea - numele si logoul.

18 Godin, S. (fara an). Define: Brand. Preluat de pe Seth's Blog: https:/ /seths.blog/
2009/12/ define-brand/
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Figura 3. Logotip Mustatd(1)

Sloganul

Romaéanii nu au stiut mult timp ce importante sunt
brandurile si numele si inregistrarea lor. Noi vdzusem in
alte tdri, ca de acolo am si venit cu idei faine. Vazusem ce
importante sunt, ficand asta ca afacere voiam sd stii cd dupa
ce ai bdut o bere de-a noastra sa nu fie un nume greu de
pronuntat - desi era cool sa fie in altd limbd, noi ne-am
adresat pietei locale si a trebuit sd fie un nume romanesc.
Mustata de bere se face cand bei bere cu spuma, sloganul
Pofta de viatd ne reprezintd pe noi, vrem sa traim mult si sa
ne distram cd o viatd avem, si rimeaza.

Sloganul care rimeaza nu este intamplator, se pot face niste
variatiuni de semantice - Mustatd de casd, se poate pune in
multe contexte, care sd fie amuzante sau sd iti rdmana in
minte. De cand ne-am gandit la ea, ne-am gandit in cate
tipuri de situatii poate apdrea cuvantul asta.
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-
Un cuvant romanesc, care
este usor de pronuntat si
poate aparea in diverse
7 situatii - mustata de bere

Este ugor de integrat 5l usor
de gasit o rima pentru a
pastra muzicalitatea

SLOGANUL = .
Rimeaza cu numele si descrie Po FTA D E VlATA
o stare de bine la nivel ]
psihologic oamenii se

gandesc la petrecere atunci

cand beau bauturi alcoolice

LOGO + LOGOTIP

Figura 4. Logotip Mustatdi(2)

POZITIONAREA BRANDULUI

Numele unei madrci este poate cel mai important factor care
afecteaza perceptia asupra acestuia. In trecut, inainte de a exista o
gamad larga de marci disponibile, o companie putea denumi un produs
aproape orice. in zilele noastre, insd, este necesar sa existe un nume
memorabil care sd evoce imagini care sd ajute la pozitionarea
produsului.
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Ries si Trout preferd numele descriptive mai degraba decat cele
inventate precum Kodak sau Xerox. Nume precum DieHard pentru o
baterie, Head & Shoulders pentru un sampon, Close-Up pentru o
pastd de dinti, Oameni pentru o revistd de barfa. Desi este mai dificil
sd protejezi un nume generic in conformitate cu legea marcilor
comerciale, Ries si Trout considera cd, pe termen lung, merita efortul
si riscul. In opinia lor, denumirile inventate pot fi potrivite pentru
produsele noi in care o companie este prima care comercializeazad un
produs cdutat, caz in care numele nu este atat de important.

Margarina este un nume care nu pozitioneazd foarte bine
produsul pe care il descrie. Problema este cd sun4 artificial si ascunde
adevdrata origine a produsului. Ries si Trout propun cd ,untul de
soia” ar fi fost un nume mult mai bun pentru pozitionarea produsului
ca alternativa la tipul mai comun de unt care este facut din lapte. In
timp ce unii oameni ar putea vedea soia intr-o lumind negativa, ar
putea fi dezvoltatd o campanie promotionald pentru a sublinia un fel
de ,mandrie de origine” pentru untul de soia.

Ries and Trout propun cd selectarea numelui potrivit este
importantd pentru a pozitiona aproape orice, nu doar produse. De
exemplu, Clean Air Act are un nume greu de opus, la fel ca si legile
~comertului echitabil”. Chiar si numele unei persoane influenteaza
succesul ei in viata. Un studiu a ardtat cd, in medie, profesorii noteaza
eseurile scrise de copii cu nume precum David si Michael cu o nota
completd mai mare decat cele scrise de copii cu nume precum Hubert
si Elmer.

Eastern Airlines a fost un exemplu de companie limitata dupa
numele sdu. Pasagerii din cdldtoriile aeriene l-au vdzut intotdeauna ca
pe o companie aeriand regionald care deserveste estul SUA, chiar daca
deserveste o zona mult mai largd, inclusiv coasta de vest. Companiile
aeriene precum American si United nu au avut o astfel de problema
de perceptie. (Eastern Airlines si-a incetat operatiunile in 1991.)19

19 Lovett, G. (fard an). Brand positioning: The battle for your mind. Preluat de pe WDA
automotive: https://wda-automotive.com/brand-positioning-the-battle-for-
your-mind/

256



Mustatdi

La fel cum personajele fictive sunt scrise in conformitate cu
paradigme larg definite care ne ajutd sa le intelegem actiunile, un
arhetip de brand este un mod de a prezenta un brand - simbolologia,
valorile, comportamentele, mesajele sale - ca o persoand, facandu-1
astfel mai usor de recunoscut si publicul vizat.

Arhetipurile de brand oferd un caracter care le face accesibile si
relevabile pentru publicul care impartaseste aceleasi valori.

— Magicianul

Ca arhetip de brand, magicienii fac ca visele sd devina
realitate, fac ca problemele sa dispara. Fac lucruri, atat mari,
céat si mici, care uimesc si transforma.

Inteligenti si cunoscuti, magicienii au acces la informatii
secrete, a caror diseminare adauga valoare clientilor si
pozitioneazd marca ca rezolvatoare de probleme sau
transformatoare care indeplinesc dorintele.

— Creatorul
Creatorul are o viziune, un mod in care simt ci ar trebui sa
fie lumea si vor sa creeze un produs durabil care sa
transforme aceastd viziune in realitate.
Creatorii doresc autenticitate, inovatie si libertate de
exprimare pentru a da sens lumii din jurul lor si folosesc
creativitatea si tehnologia pentru a permite creativitatea
celorlalti.

— Conducatorul

Conducdtorul cautd sa elimine incertitudinea prin
preluarea controlului. Le place sa respecte regulile, dar,
chiar mai bine, le place sd le facd. (La urma urmei,
conducatorii au nevoie de adepti.)

Conducdtorii cred in jocul corespunzitor si creeazd marci
stabile si respectate pentru a se potrivi. Ei asteaptd, de
asemenea, aceeasi proprietate de la ceilalti, motiv pentru
care politicienii se incadreazd in mod firesc in aceastd
categorie (si deseori nu reusesc la asta ...)
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Iubitul

Cine spune cd romantismul este mort? Nu lubitorul, cu
sigurantd, care inspird relatii mai stranse prin senzualitate
si seductie.

Dar nu totul este vorba despre romantism; tipurile de relatii
pe care lubitorul le promoveazd sunt, de asemenea,
spirituale, familiale, insotitoare. Pentru arhetipurile bran-
dului Lover, accentul este pus pe imbunaétatirea conexiuni-
lor cu oamenii si lucrurile care conteazi cu adevarat.
Ingrijitorul

Ingrijitorii trdiesc pentru a oferi. Sunt motivati de
compasiune si vor sd ii facd pe oameni sd se simtd in
sigurantd si hraniti.

In calitate de aparitori ai celor mai putin norocosi,
ingrijitorii se gdsesc in predare, asistentd medicald si
organizatii caritabile, dar apar si ca gradinari, curatatori si
in locuri de muncd de restaurare, cum ar fi repararea
hainelor si renovarea.

Deoarece sunt mai degraba altruiste decat motivate
financiar, ingrijitorii sunt considerati de incredere.

Bufonul

Clovnul clasei, jokerul de birou - cu totii am cunoscut unul
in vremea noastrd. Si, in mod crucial, ne amintim cu totii.
Vor sd se distreze, sd usureze starea de spirit conectandu-se
cu copilul lor interijor. $i, la fel ca majoritatea copiilor, nu le
place prea mult sa respecte regulile.

Bufonii gdndesc outside the box pentru cd nu si-au petrecut
niciodata viata traind acolo - ceea ce ii face mari inovatori.
Inteleptul

Sunt condusi de dorinta de adevdr si cunoastere si le
folosesc pentru a face lumea un loc mai bun, impartasind
descoperire lor.

Arhetipurile de intelepciune sunt cercetdtori rigurosi si
resping mesageria si ignoranta inseldtoare. Ele aratd de
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obicei niveluri mai ridicate de inteligenta si constientizare
sociald.

In calitate de arbitri ai informatii, acestia sunt adesea foarte
considerate ca o sursd de informatii de incredere si
inteligenta.

Exploratorul

Exploratorii sunt ganditori independenti, creand noi cai
pentru a gdsi un scop in viata - si pentru a-1 schimba in acest
proces. Acestia au adesea o perspectiva individualistd, dar
viziunea lor clard si puternica i inspird pe ceilalti sa li se
alature.

Exploratorii cauta libertatea si bucuria prin descoperire,
evitand deseori regulile si conformismul ca rezultat. Acest
lucru inseamna cd sunt definiti mai mult prin filozofia lor
remarcabild decét prin industria in care activeaza.

Rebelul

Spre deosebire de Explorator, care nu tine cont de reguli ca
un produs secundar al comportamentului lor, rebelii cauta
activ sd rupd regulamentul.

Rebelii vdd oportunitatea dezmembrdrii paradigmelor
existente ca o modalitate de a crea ceva mai nou, mai bun si
adesea mai ieftin. Se pozitioneazd ca niste haiduci liber-
ganditori - un arhetip social romantic si imbatator.
Arhetipul brandului Rebel incearca sa submineze status
quo-ul, astfel incat oamenii sd il pund la indoiald, sd caute
alternative mai bune si sd se adreseze acestora in acest
proces.

Dintre toate arhetipurile, rebelii inspird cea mai puternica
loialitate a brandului, deoarece mesajul lor contracultural
rezoneazd dincolo de produs si in stilul de viatd si filozofia
clientilor lor.
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— Eroul
Arhetipul de brand Erou protejeaza si inspira.
Eroul transforma un brand intr-o poveste de triumf asupra
adversitatii. Existd un moralism pentru erou. Ei vdd munca
lor ca fiind importantd si imputernicitoare si se mandresc
cu efectul pozitiv pe care il simt cd il au asupra lumii.

— Omul obisnuit
Omul obisnuit este tipul non-pretentios, relatabil, sanatos,
confortabil. Ei apreciazd munca asidud, bunul simt,
fiabilitatea si autenticitatea.
Vor sd apeleze la o piatd de masa si sa nu tind cont de
capcanele luxului. Aici practicitatea castigd pretentia.
in mod simbolic, Omul obisnuit se aliazd familiilor si
multiplelor culturi, ficand apel la cei care stau sub pragul
luxului si care, dupa cum marca ar putea sd-1 descrie,
inteleg mai bine valoarea banilor.

— Inocentul
Promisiunea arhetipului de brand Inocent este una de
simplitate care se invarte la naivitate. Inocentul priveste
lumea prin prisma unui copil, vazdnd minune, distractie si
fericire la fiecare pas si sperdnd sd transmita acel sentiment

bun prin munca lor.

— Nu sunt de obicei cele pentru inovatie, brandurile inocente
se bazeazd pe simplitatea produsului lor (alimente orga-
nice, sdpunuri pentru bebelusi) sau prin intermediul
comunicdrilor copiilor.

Am tinut si prezint toate Arhetipurile pentru cid Mustata,
asemeni retetei compusa din 3 ingrediente, el este un amestec de 3
tipuri si nu se poate incadra bine intr-un singur arhetip: Iubitul,
exploratorul si omul obignuit.
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Identitatea brandului in social media:

mustatadebere Mess & v

265 postari  1.071de urmaritori 772 de urmriri
Mustata de Bere
& Pofta de viata

@ Bere artizanala
¢ Produsa in Brasov, Romania

mon_cafe_brasov, robert shasta, mons_melkis

o9 N

Books

Draft beer #pooltime Pofta de vi.

@ POSTARI

Figura 5. Pagina de Instagram a brandului Mustatdi

— Estela curent cu tendintele si se modeleaza pe nevoile oame-
nilor, Rares spune despre tipul afacerii pentru care a optat:

Brandul le stirneste curiozitatea, noi n-am avut
niciodatd modelul de business de a da mostre
gratuite, am promovat-o printre colaboratori (baruri
restaurante) ca sd stie cei de acolo cum sunt si ce vand
sd nu fie nevoie sd o plateasca ei sd o guste, deci
reclama e strict legata de social media, am participat
la evenimente unde lumea a gustat berea, mai ales
inainte de pandemie: de ex. Competitii sportive, fiind
0 bere de munte, am promovat-o printre competitii
sportive, noi facem sport si atunci stiam cd avem
clienti in zona asta si ne-am potrivit bine, norocul a
fost ca stiam organizatori si am targetat bine publicul
din zona aia.
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>

Figura 6. Pagina de Instagram a brandului Mustatd

— #mustatacdldtoare - a pornit cand oameni, prieteni,
apropiati si doar clienti au inceput sd duca berea cu ei in
vacante peste tot in lume, moment in care Rares si-a dat
seama cd brandul prinde curaj, atunci cand oamenii duc
brandul acasa, faci ceva bine, cand il tin minte cu atat mai
mult, dar s il ia in vacanta este un plus incredibil.

BRAND BULL’S EYE

Pozitionarea folosind scheme vizuale de tip Bull's Eye reprezintd o
metaford pentru alinierea produselor si serviciilor unei companii cu
consumatorii care sunt cel mai probabil sd le cumpere. Ochiul de taur
al tintei reprezintd consumatorul, in timp ce sdgeata sau sdgeata
intruchipeaza ofertele de produse si servicii ale companiei.

In plus, ce este un punct de paritate? Punctele de paritate (POP)
sunt in esentd standarde care fac o afacere legitima in domeniul lor.
Sunt calitdtile pe care toate afacerile le au pentru a fi competitive si la
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egalitate intre ele. Cu alte cuvinte, punctele de paritate sunt asemanari
specifice industriei care sunt impadrtasite intre multe companii.

Tinand cont de acest lucru, ce este mantra de brand?

Mantra Brandului. O mantra de marca este o incapsulare scurtd,
de 2-5 cuvinte, a tot ceea ce priveste o marcd. O mantra de marcd nu
este un slogan sau un slogan publicitar si, in multe cazuri, nu va fi
deloc ceva pe care il utilizati public. Mantrele de marca grozave pot
schimba totul.

Baand, bull's ey

Catchy si
usor de tinut

minte

Bere pe bune

_‘,
MUSTATA
Calitativ si 20eTA OB VIATA
variat, pentru Bere 100%
toate artizanala, bere
gusturile craft

Pofta de viata
cu berea

Mustata

Figura 7. Pozitonarea brandului Mustatd

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Tabel 1. Ce este s ice nu este brandul Mustatd

Este Nu este

- Modern - Obsedat de ultimele tendinte
- Dedicat - Agasant

- Pasionat - Obsedat

- Accesibil - Ieftin

- Original - Manipulator
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EU CA BRAND MANAGER

Consider cd deja brandul Mustatd este unul foarte bine definit,

pus la punct si gandit in prealabil, asa cd as continua de la momentul
actual: as prefera sa crestem vizibilitatea brandului in social media, sa

insistdm pe campanii existente, sd cream un blog pe care sa se poatd

urmari evolutia brandului si multe lucruri ce se pot implementa cu un
buget infinit.
Colaborarea cu artisti muzicali

Introducerea pe piatd a unor produse bazate pe brandul
Mustata dar in colaborare cu artisti muzicali locali.

Introducerea brandului in imaginea montana - Brasov

Foarte bine ar prinde sa acaparam piata de pe Postdvaru si
celelalte partii din tard, sd legdm numele brandului de
evenimente sportive, ski, snowboard.

Sau chiar vara - ciclism si alte sporturi similare.

Crearea unui blog

Mustata de bere dispune de un website la momentul actual
unde se poate implementa un blog cu scopul de a exista mai
multd vizibilitate, nu doar la nivel local, in Brasov ci si
national, poate chiar international. Tipurile de subiecte pe
care le putem trata aici este sd ne bazam pe elementele
definitorii ale brandului: prima microberdrie din Brasov
(aici putem extinde povestea povestind efecitv traiectoria
pe care a urmat-o brandul pentru a putea castiga
cunoastere), reteta unica, neschimbatd a berii, diferitele
colabordri si editiile limitate de bere.

Pentru a genera conversii pe site putem adduga linkuri catre
cele mai populare platforme pe care comunicd brandul
Mustata (Instagram, Facebook). Brandul isi poate crea o
voce proprie si interactiunea cu publicul va aduce
credibilitate si mai mare brandului creat in inima oamenilor
de la poalele Tampei.
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Crearea planului de continut pentru blog

— Planul de continut poate fi construit pe baza unei campanii
de social media, pe perioada delimitata (luna iunie), in care
se lucreazda la imaginea brandului si acum pentru a
populariza noul blog cu scopul conversiei pe website, poate
incepe cu diferite informatii despre punctele tari ale
brandului.

Tabel 2. Plan de continut pentru blogul Mustatd

Nr. | Nume Articol Continut Data' PrE
i publicarii
- Introducere Mustata
1 Cum s-a ndscut Mustata | - Povestea, intentia, scopul si ideile | 1.06.2022
’ de la poalele Tampei? (cum si-a primit numele si ce | Miercuri
inseamnad)
5 Reteta secretd, chiar la | - Ce contine berea Mustata 5.06.2022
) tine in casal! - De cate ori si-a schimbat reteta Duminica
- Pentru persoanele din afara
3 Unde gdsesti Mustata? | Bragovului, Mustata se mai gdseste | 11.06.2022
’ In Brasov si in... in.. Sambata
- Colaborare Carrefour
- Berea mustatd merge bine cu voie
bund si oameni faini (valorile
4 Cum se bea Dberea ?rligdt‘llllz;li)zarea tipurilor de b . | 25.06.2022
’ Mustata? P ca tpurt orA € Dere 8L gambata
’ alegerea unui tip de mancare sau
ocazie in care se poate bea - Bere
Blond4, IPA, French amber Ale etc.
- Cum s-a ndscut #mustata caldtoare
- - Galerii de fotografii ale oamenilor | 29.06.2022
5. #mustatacaldtoare N o . . R
4 care au baut Mustatd in afara | Miercuri
Romaniei

Cum s-a ndscut Mustata de la poalele Tampei?

- Meta titlu: Mustata de bere din Bragov. Mai mult decat
bere artizanala.

- Meta descriere: Mustata de bere din Brasov este o
poveste de viata si prietenie. Cu ingrediente naturale si
energie de la poalele Tampei.
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— Keywords: mustata, bere, Brasov, poalele tAmpei, bere
artizanald, ingrediente naturale.

- Corpul articolului:

Berea Mustatd este o poveste de viatd, de
prietenie si de supravietuire intr-o piata.. goala?
In 2018, la momentul in care Mustata a luat viata,
era singurul tip de bere artizanald produsa
exclusiv in Brasov.

— Lectia de viatd si de.. marketing, prin ochii lui Rares Petre,
administrator:

Am inceput microberdria de la ideea Mariei si a
lui Janos, prieteni din copildrie, care locuiau la
momentul acela in Spania si isi doreau sa revina
fn Romania.

Eu am vazut trendurile de beri craft din State si in
Dublin, tocmai apdruserd si acum au ajuns sa fie
foarte dezvoltate. In baza ideii lor si observand
evolutia altor microberarii din afard, am plecat la
drum cu mica noastra afacere in Brasov.
Afacerea a pornit ca o afacere locald, berdrie
locald, dar am pornit-o totusi ca afacere, nu ca
hobby, am investit foarte multi bani, resurse si
timp sd ajungem unde suntem acum. Avand mult
timp la dispozitie si avand alte resurse de venit
pentru ca toti aveam alte joburi, am luat lucrurile
pe rand si ne-am fdcut research-ul inainte sa
ajunga cunoscutd pe piatd: sa dezvoltam brandul,
sd ne gandim foarte bine cum s4 arate, nimic de la
partea de branding nu este intampator, desi poate
pérea asa.

Inainte si stie cineva c& microberiria aceasta se va
numi Mustatd, aveam depuse actele sa
inregistram brandul la OSIM (Oficiul de Stat
pentru Inventii si Marci).
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Partea tehnicd, din spatele sticlelor cu gust deosebit obtinut

din ingrediente naturale de calitate, reteta unicd si

tehnologia de ultima ora:

Fermentatoarele cu care am inceput sunt de 250
de litri, avem la momentul actual de acest fel, iar
la un an dupa lansare ne-am dat seama cd avem
cerere mare si ne-am mai cumpdarat doud de 600
de litri. In 2019, iar in 2020 a venit pandemia si ne-
am linistit, n-am mai investit in echipamente, dar
in 2021 ne-am dat seama cd din nou avem o
problema de productie si nu facem suficienta bere
si am mai cumpadrat inca doud fermentatoare mari
si putem sd facem cam 25 000 de sticle de bere pe
luna.

In termeni de extindere al distribuirii, ne-am
extins pentru cd am avut cerere si interes, mai ales
din partea Bucurestiului, deoarece este un mare
consumator de bere craft, cea mai mare piatad
consumatoare din Romania, avem un distribuitor
acolo si de asemenea: Covasna, Harghita si Mures

si urmeaza sd ne extindem si in Cluj.

Mustata de bere se gdseste in 5 sortimente, fiecare cu

particularitati fermecatoare.

Am gdsit si o fotografie in arhivele de demult ale
microberdriei, cu Rares al nostru si pofta de viata

in spate si in suflet:
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- POFTA BE ViaTA

— De 5 ani incoace, Mustata de bere 100% brasoveana incearca
sd aducd un zambet pe buze si spuma pe mustati.

Incercarea de a ne pastra legdtura cu brasovenii si
pentru a raméne inrddacinati la poalele Tampei,
ne-am infiltrat in Breasla Carciumarilor
Brasoveni cu noul Pilsner, editie speciala.

Daca vrei s-o vezi.

Daca vrei s-o gusti, o recomandam langa carnatii
de la Barrique:

Dupa o turd cu bicicleta, gasesti Mustata la
Tipografia.

Propuneri reclame pentru Instagram

— TOF

Text: Sustinem bragovenii cu cea mai brasoveana
bere din Brasov. Are gust bun si mirosul aduce
aminte de drumetiile pe Tampa.

Imagini: Instagram - postare/story

268



Mustatdi

MUSTATA DE BERE

Editie
speciald

Figura 8. Postare Instagram de tip TOF

— MOF
e Text: Am venit la tAirg. Am venit cu toate, daca nu
le-ai luat la rand incd.. ce mai astepti?
¢ Imagini:

TU PE CARE O
DUCI ACASA?

Figura 9. Postare Instagram tip MOF

— BOF
e Text: La @amfiteatrultransilvania avem blonda
sau IPA. Tu ce alegi? Blonda sau IPA? Blonda $I
IPA?
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Figura 10. Postare Instagram tip BOF

Layout pentru o reclama OOH

Figura 11. Propunere panou

INTERVIU CU DETINATORUL BRANDULUI

Salut Rares! Iti multumesc pentru deschiderea de a povesti
despre cum a luat nastere brandul care a devenit atat de popular
printre brasoveni si nu numai. Stiu cd oricarui fondator i-ar face
plédcere sd vorbeasca despre produsul sdu, dar deja acum nu mai
vorbim despre un produs, ci despre o intreaga experienta.
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Spune-mi, te rog...
— Care e povestea din spatele brandului?
— Nu ti-a fost teama sa intri intr-o piatd atat de competitiva?
Ce crezi cd face produsul tau diferit de celelalte?
— Care sunt punctele tari ale brandului tdu?

— Am viazut cid majoritatea postdrilor voastre sunt foarte
customer-oriented si puneti clientul mai presus de orice,
#mustatacildtoare a ajuns in locuri in care nici un alt brand
brasovean nu a reusit sd o faca.

Cui va adresati in mod special? Care este consumatorul
ideal de Mustata?

— Ce isi propune Mustatd sd faca? Care este misiunea si
viziunea voastra? Care sunt valorile dupa care va ghidati
atunci cand va cautati colaboratori noi sau propuneti idei
de noi comunitati?

Interviul nostru s-a desfadsurat mai mult ca un dialog si am ajuns
sd am curiozitdtile mele personale despre brandul Mustatd, dupa ce
am aflat despre originile si valorile oamenilor din spatele brandului.
Am ales sa folosesc oamenii in aceastd fraza pentru cd mi-am dat
seama cum la astfel de afaceri mici se poate realiza portretul
oamenilor care au dat nastere brandului. Imaginea lor, asa cum reiese
din descrierea brandului este foarte aproape de cum sunt ei ca
persoane: creativi, ambitiosi si corecti fata de lucrurile ce ii inconjoara.

A fost o experienta placuta si mi-a trezit instinctul de mandrie ca
sunt inconjuratd de oameni care si-au ales drumul spre a face lucuri
frumoase, oameni cu idei si cu viziune.
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Alexandra MANCIULEA

Alexandra Manciulea este studentd la
programul de master Gestiunea campani-
ilor de imagine, din cadrul Facultitii de
Sociologie si comunicare a Universitatii
Transilvania din Brasov. A urmat
programul de licentd Media Digitala
unde a realizat cd are o inclinatie pentru
campanile de promovare, iar acest lucru a
motivat-o sd aprofundeze cunostintele in
cadrul unui masterat dedicat acestui
domeniu. Alexandra este din Alba Iulia,
iar primul contact pe care l-a avut cu mancarea traditionald din Brasov a fost
in cadrul restaurantului La Ceaun, iar datoriti acestei amintiri a ales sa
analizeze brandul respectiv. Lucrarea de fatd oferd o descriere a brandului
La Ceaun creat in jurul restaurantelor cu tematicd traditionald, acest brand
fiind unul popular in rdndul brasovenilor sau a vizitatorilor —pentru
experienta culinara pe care o ofera.

ISTORICUL BRANDULUI SI CONTEXTUL PIETEI

La Ceaun este un concept de restaurante din Brasov fondat in
anul 2013 care a reusit in timp sd isi creeze o imagine de brand pozitiva
in jurul acestora. Brandul La Ceaun a fost fondat de un brasovean
numit Bogdan Bart care este economist de meserie. Primul spatiu a
fost numit La Ceaun lute care a fost deschis la finalul anului 2013.
Numele restaurantului se referea la rapiditatea de servire a mancarii.
Restaurantul avea o masa mare cu 10 locuri, iar clientii erau nevoiti sa
se ageze impreuna cu alti oaspeti. Chiar dacd erau timizi la inceput,
prin faptul cd stdteau cu persoane necunoscute la masd, acestia se
acomodau si incepeau sd povesteasca.

In vara anului 2014, a fost deschis cel de-al doilea spatiu numit La
Ceaun Tihnit. Modul de gétire a fost incet, dupa metode traditionale cu
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ingrediente locale. In aceastd locatie existau mese separate, pentru a
crea intimitate, fatd de localul precedent. In primavara anului 2017 s-a
deschis o locatie si in Piata Sfatului, din dorinta de a oferi exclusiv
mancare romaneascd, fatd de restaurantele care combinau meniurile
incluzand pizza si sarmalele in aceeasi categorie. In prezent mai exista
doar doua restaurante, unul in locatia mentionats, iar celdlalt pe strada
Weiss, tot in centrul Vechi al Bragovului.

In continuare voi defini cateva notiuni cheie, pentru a intelege
mai bine domeniul de specialitate specific brandului La Ceaun.
Asociatia Americanad de Marketing (1960, citat in Maurya si Mishra, p.
123) defineste brandul ca fiind “un nume, termen, design, simbol sau
o combinatie dintre ele, destinate sa identifice bunurile sau serviciile
unui vanzdtor sau grup de vanzitori si sd le diferentieze de la
concurenti”, astfel marcile sunt un mijloc de diferentiere de concurenti
sau de viitori concurenti. Din punctul de vedere al lui Keller (2013, p.
61) un brand este un produs, dar unul care adaugd alte dimensiuni
care il diferentiazd intr-un fel de alte produse concepute pentru a
satisface aceeasi nevoie. Aceste diferente pot fi rationale si tangibile,
legate de performanta produsului brandului sau mai simbolice,
emotionale sau intangibile, legat de ceea ce reprezinta brandul. Astfel,
brandurile in sine sunt bunuri intangibile valoroase care trebuie
gestionate cu grija

Brandul La Ceaun este un brand de restaurant care exprima
valorile si misiunea localului si influenteaza conceptul si atmosfera.
Brandul ar trebui sd fie palpabil la intrarea in restaurant si ar trebui sa
ramand coeziv pe parcursul stilului serviciului, tipului de méancare si
eforturilor de marketing ( WebstaurantStore, 2019). Brandul La
Ceaun face parte din industria ospitalitatii si ofera servicii de relaxare
si mancare, astfel face parte din categoria brandurilor de servicii.

Keller (2013) sustine cd una dintre provocarile brandului de
servicii este faptul cd sunt mai putin tangibile decéat produsele si este
mai probabil sa varieze in calitate, in functie de persoana respectiva
sau oamenii care le oferd (p. 42). Berry (2000, citat in Li si Wei, 2018, p.
260) construieste un model de branding de servicii, care propune ca
activele de branding de servicii provin in principal din cunoasterea
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marcii si conotatia marcii, in care cunoasterea marcii are influenta
indirecta asupra activelor marcii de servicii, iar conotatia marcii are
influentd directd, din perspectiva consumatorilor.

Evolutia pietei datorate contextului pandemic de COVID-19 a
introdus intr-adevar un impact negativ asupra industriei restaurante-
lor. Comportamentul de consum al clientilor a rezultat la mai putine
vizite la restaurante de la izbucnire si la dovezi limitate de a cheltui
mai mult, astfel s-a redus motivatia clientilor de a lua masa in oras (
Jia, 2021, p. 3). In aceast situatie a fost si brandul La Ceaun care ofera
servicii de tip face-to-face, dar odatd cu pandemia a trebuit si se
orienteze exclusiv pe mancarea la pachet si livrarea. Dupd Hakim ,
Zanetta si da Cunha ( 2021, p. 3) intentia consumatorilor de a vizita
restaurante in timpul COVID-19 ar fi prezisd de un set de stimuli
orientati spre marketing (pret, siguranta perceputa si marca), stimuli
orientati politic (incredere sociald, politicd si cultura), precum si
perceptiile consumatorilor (perceptia riscului) si caracteristicile
(varsta, statutul de angajare).

ANALIZA COMPETITIEI

In cazul brandurilor dintr-o anumita regiune specificd cum ar fi
restaurantele, managerii locali trebuie sa furnizeze cunostintele
necesare pentru a regla produsul la gusturile si obiceiurile locale,
manevrand in acelasi timp prin probleme de prezentare, preturi,
distributie si concurenta (Tybout si Calkins, 2019, p. 80).

Concurenta brandului La Ceaun este Sergiana care activeaza in
acelasi domeniu, al ospitalitatii si serveste mancare traditionald. De
asemenea, are restaurante in aceeasi locatie si anume in centrul
Brasovului. Brandul Sergiana este pozitionat pe primul loc din topul
celor mai iubite branduri brasovene, conform revistei fwdBV, din anul
2021, iar La Ceaun pe locul 76.

Coliba Haiducilor este un alt brand regdsit in top cu specific
traditional, care este clasat pe pozitia 36. Ceasu Rdu, un alt competitor
care face parte din reteaua Sergiana, este un alt brand preferat de
brasoveni, acesta fiind pozitionat pe locul 67. Alti competitori care au
locatia in centrul Vechi sunt Gaura dulce si Stai un pic. Stana Turistica
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din Poiana Brasov, detinutd de grupul Sergiana, este situatd in
clasament pe locul 71, conform revistei fwdBV.

Competitia indirectd se referd la orice competitie care nu
concureaza pe baza aceluiasi produs, dar care poate sd ia potentialii
clienti (Bhasin, 2020). Astfel, competitia indirectd a brandului La
Ceaun este constituitd din celelalte branduri de restaurante situate in
centrul Vechi al Brasovului, care se bazeaza pe servirea rapidd a
mancdrii, indiferent de specificul acestora. Ca exemple ar putea fi:
Bistro de I’ Arte , Dei Frati, Casa Hirscher, Cupt’or, Deane’s Irish Pub.

ANALIZA SWOT

Analiza SWOT este un proces in care echipa de management
identifica factorii interni si externi care afecteaza compania si perfor-
manta afacerii, conform lui Teoli, Sanvictores si An, (2019, p. 1089).

Tabel 1. Analiza SWOT
(Sursa: Contributie proprie)

Puncte tari Puncte slabe

- Locatia excelentd intr-o zond - Existenta mai multor restaurante cu
aglomerata din centrul Brasovului specific romanesc in aceeasi zond

- Singurul restaurant care serveste - Prezentd online slaba

mancare pregatitd in ceaun - Meniu limitat

- Servicii calitative reflectate din review- | - Nu colaboreaza cu companii de livrare

urile pozitive primite de la clienti

- Experientd de peste 6 ani in domeniul
ospitalitatii

- Folosirea ingredientelor locale si a
preparatelor gatite la ceaun care sunt
aduse dintr-o comuna din Brasov

Oportunitati Amenintari

- Oferirea serviciilor online prin - Costurile in crestere prin scumpirea

colaborarea cu companiile de livrare ingredientelor

- Cresterea prezentei online - Inchiderea restaurantelor datorita

- Introducerea anumitor produse noiin | reglementarilor Covid-19

meniu - Au doar servicii de livrare proprii, fata

- Expansiunea locatiilor (una intr-un de competitori care oferd servicii de

mall) livrare pe mai multe aplicatii

- Cresterea oaspetilor fideli - Competitorii au preturi mai mici

- Oferirea unor oferte speciale - Competitia mare care oferd mancare
traditionald
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PUBLIC TINTA SI BRAND PERSONA

Publicul tintd este grupul la care practicienii doresc sd ajunga
prin intermediul strategiilor si a observatiilor de prevenire (Potter si
Stapleton, 2011, p. 801). Publicul tintd al brandului La Ceaun din
punct de vedere demografic este alcatuit astfel:

— Varsta: 25 - 65+

— Locatia: persoane care locuiesc in Brasov si turistii din toate
zonele

— Educatie: Studii de baza
— Stare civila: atat casatorit, cat si necasatorit
— Venit: mediu spre mare

— Mediu de provenienta: rural si urban

Din punct de vedere psihologic: le place mancarea traditionald;
preferd sd iese in oras sa manance, decat sd gdteascd acasd; ii
intereseazd cultura romaneascd; doresc servicii de calitate intr-un
timp rapid, nu le place sa astepte foarte mult dupa un serviciu; cauta
locuri pentru a se deconecta/relaxa si odatd gasite le frecventeaza
regulat; vor ca serviciile respective sd nu fie departe; isi petrec timpul
liber cu familia/ prietenii, la o poveste si mancand ceva traditional.

Dupd Kopacz (2021, p.2) termenul de brand persona se refera
la un individ prototip care este descris prin trasaturi relevante,
obiceiuri, preferinte, nevoi, obiective si provocdri. Persoana este
identificatd cu un nume, gen, intervalul de varstd si alte criterii
demografice de baza.

Astfel, brand persona pentru La Ceaun poate fi vazut astfel: este
un barbat de 40 de ani, angajat cu venit mediu spre mare, locuieste in
Brasov. Din punct de vedere al provocarilor el este un perfectionist,
iar din acest motiv isi neglijeazd unele obiective. Daca ceva nu
functioneaza cum doreste, el se plafoneaza si se epuizeaza. Modul de
comunicare ales de acesta este cel online, iar canalul preferat pentru
comunicare este Facebook. Obiectivul sdu pe plan profesional este sa
ajunga in topul clasamentului.
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POZITIONARE: PUNCTE DE ASEMANARE, PUNCTELE
DE DIFERENTA SI HARTI PERCEPTUALE

Dupd cum spun Ries si Trout (2004, p. 16) : ,, Pozitionarea este
ceea ce reusesti sd creezi in mintea beneficiarului”. Punctele de
diferentiere sunt atribute sau beneficii pe care consumatorii le
asociazd puternic cu o marcd, evalueaza pozitiv si cred cd nu le-ar
putea gdsi in aceeasi masurd cu o marcd concurentd, iar punctele de
asemadnare sunt asociatii care nu sunt neaparat unice pentru brand,
dar pot fi impartdsite de alte marci (Quey, 2021).

7N

BRANDURI
- Servesc mancare traditionald
Puncte de - Au locatia in zona centrala
< - Cele mai cunoscute restaurante din centru pentru méancare
asemdnare

traditionala
- Preturi medii spre mari
Tabel 2. Puncte de asemdnare (Sursd: Contributie proprie)

BRANDURI HIJ
- Cele mai multe mancaruri |- Preparatele contin ingrediente
sunt gitite doar inceaunsi | proprii ficute dupa retete
sunt aduse in ziua respectiva | originale din Tara Béarsei
Puncte de - Decorul are un stil mai|- Decorul este inspirat dupa
diferentiere modern al traditionalismului | vremurile vechi si respectd
romanesc traditionalul
- Se bazeazd pe servire |- Servirea este mailentd
rapidd

Tabel 3. Puncte de diferentiere (Sursa: Contributie proprie)
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O harta perceptuald este un fel de diagrama care segmenteaza
spatiul diagramei in diferite regiuni si apoi pozitioneaza obiectele in
diagrama pe baza valorilor lor in comparatie cu regiunile diagramei
si oferd o capacitate unicd de a comunica relatiile complexe dintre
obiecte si criterii folosite pentru a sprijini deciziile (Zheng si
Vaishnavi, 2011, p. 85). Ea este folositd de obicei ca instrument de
cercetare in marketing.

In urma analizei competitiei brandului La Ceaun in functie de
clasamentul pentru cele mai apreciate branduri brasovene regéasite in
revista fwdBV s-a realizat o hartd perceptuald. Criteriile de analiza
sunt gradul de notorietate si nivelul de experientd al fiecarei companii
analizate. Rezultatul poate fi vazut in harta perceptuald de mai jos.

Sergiana

g

& 3

B
Gaura
Dulce

Coliba Stana
Haiducilor turistica

Figura 1. Harta perceptuald a brandului La Ceaun
(Sursa: Contributie proprie)
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MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

Spence si Rushing (2009, citat in HSU, 2017, p. 374) definesc
scopul ca fiind o declaratie definitiva despre diferenta pe care incerci
sd o faci in lume, iar misiunea abordeazd modul de implementare a
unei strategii pentru a realiza enuntul din scop. Scopul este definit ca
motiv general, pe termen lung si niciodata pe deplin realizabil pentru
o organizatie, care prin imposibilitatea ei stimuleazd dezvoltarea
continud si, ulterior, duce la succesul economic (Bartlett si Ghoshal,
1994, p. 88; Collins si Porras, 1996, p. 69 citat in Winter si Germelmann,
2020, p. 24).

Misiunea brandului La Ceaun este satisfacerea asteptdrilor
clientilor, mai exact acestia sd se bucure de preparate amintindu-le de
mancarea mamei si a bunicilor. Viziune brandului este aceea de a
ajunge in topul preferintelor turistilor, cand viziteaza Brasovul
Valorile brandului La Ceaun sunt satisfactia clientilor, echipa de
incredere, dedicatd, responsabild, folosirea ingredientelor proaspete si
aprovizionarea de la furnizorii locali, servirea rapida.

ELEMETE DE IDENTITATE

Din punctul de vedere al lui Aaker (1996, citat in Kladou et al.,
2017, p. 431) elementele madrcii au propria lor autonomie si
independentd, dar sunt combinate in mintile oamenilor, producand
de fapt reteaua de asociatii care se afld in centrul. Designul logo-ului
influenteaza perceptia consumatorilor asupra personalitatii marcii
(Grohmann, 2008 citat in Seimiene si Kamarauskaite, 2014, p. 430).
Potrivit lui Ampuero si Vila (2006, citat in Seimiene si Kamarauskaite,
2014, p. 431 ), daca un produs este pentru clasa superioard si are un
pret mai ridicat, culorile pachetul trebuie s fie reci si intunecate.
Numele maércii contine numele restaurantului si anume La Ceaun si
se referd la preparatele gitite in recipientul respectiv, care te duc cu
gandul la amintirile din copilarie, cAnd bunicii preparau mancaruri
gustoase la ceaunul din curte sau la cel din casd, asezat pe soba cu
lemne.
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Logo-ul este format din numele marcii “La Ceaun” care este
cuprins in interiorul vasului de gatire si anume ceaunul. Are un
design simplu, predominant fiind negrul, care este folosit uneori si
pentru restaurante, dar in acelasi timp aratd cd este un brand puternic
si modern. Ceaunul este un vas strdmosesc destinat pregatirii
bucatelor si simbolizeazd bundastarea, sentimentele de libertate si de
buna dispozitie caracteristicd unei ,ceaundri” in aer liber cu familia
sau apropiatii.

Sloganul este ,Ciorbe, nu vorbe” si se referd la calitatea
produselor autentice romanesti , nu sunt doar povesti despre acestea,
ci ele pdstreazd cu adevdrat gustul de pe vremuri.

Figura 2. Logo-ul si sloganul brandului La Ceaun
(Sursa: Contributie proprie)

PERSONALITATEA BRANDULUI

Personalitatea brandului este definitd de Aaker (1997, p. 347) ca
fiind setul de caracteristici umane asociate cu un brand. Kotler si
Armstrong (2012, citat in Vitelar, p. 258) sustin cd marcile sunt
compuse din sase niveluri de semnificatii si anume atribute, beneficii,
valori, culturd, personalitate si utilizator si cele mai durabile dintre ele
sunt valorile, cultura si personalitatea. Aaker (1996, citat in Phau si
Lau, 2000, p. 52) spune cd un brand este perceput cd posedd o
,personalitate” pe care consumatorii o folosesc pentru a se exprima
sau pentru a experimenta beneficiile emotionale ale marcii. In acest
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sens, personalitatea brandului diferentiaza marca de concurenti care
se afld in aceeasi categorie de produse.

Aaker (1997, p. 353) sugereazd ca principalele componente ale
madrcii percepute de consumatori au cinci dimensiuni distincte de
personalitate si anume sinceritate, entuziasm, competentd, rafinament
si duritate. Astfel, personalitatea brandului ,La Ceaun” poate fi
caracterizatd prin sinceritate, pentru cd are servicii cu maéancare
traditionald autenticd, este prietenos, realist, optimist si bine dispus.

Arhetipurile brandurilor faciliteazd povestile acestora si campa-
niile promotionale, care creeaza semnificatia marcii si promoveaza
conexiunile emotionale cu consumatorii (Randazzo 2006; Thompson
2004, citat in Spangenberg, 2021, p. 6).

Thomson (2021) defineste intr-un articol arhetipul inocentului si
anume cd se promoveazd cu imagini blande si un mesaj clar si onest -
lasand consumatorului un sentiment de siguranta si confort. Acest
arhetip vrea sa te inspire sa faci un pas inapoi si sd cauti fericirea in
simplitatea vietii. Imaginile care transmit momente de liniste si
nostalgie sunt utilizate in mod obisnuit in marketingul acestui arhetip.

In acest sens, arhetipul brandului ,La Ceaun” este inocentul,
deoarece este traditionalist, pur, optimist si visdtor, crede ca viata
poate fi simpld, necomplicatd si bund. Scopul lor principal este pur si
simplu sa fie fericiti si sa facd lucrurile corect, iar tonul este nostalgic
si bland, prin faptul cd doresc sa inspire clientii sa se intoarca in timp
prin gustul de odinioard, gustul copildriei al mancarurilor
traditionale.

Aceste imagini sunt exemple de reclame prin care se vede
arhetipul inocentului al brandului, La Ceaun”. Se observa ca folosesc
imagini care duc cu gandul la traditie, la nostalgia vremurilor. Se pune
accentul pe autenticitate, optimism, tradi’;ionalism, iar tonul este unul
simplu, se observa bucuria din lucruri marunte.
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L LaCeaun

19 mai 2021 @
i de aspeti, v& G3m vestea bund c3 mult savuratele noastre ciorba
catia din Piafa Sfatului 11-12) si cea e varza cu costis afumata (in
au revenit in meniul nostr,

focatia din Michael

Ceaunele sunt muncite de zor, e catre gospodinele noastre! Haideti de e savuratil &

Figura 3. Exemplu de postare Figura 4. Exemplu de postare

Facebook pe pagindi proprie Facebook pe pagindi proprie
(Sursa: (Sursa:
https:/ /www .facebook.com/laceaun  https://www.facebook.com/laceaun
brasov) brasov)
BULL’S EYE

Gwin si Gwin (2015, p. 30) afirmd ca prin pozitionarea unui
brand, o companie incearcd sd construiascd un avantaj competitiv
durabil bazat pe atributele produsului - tangibile sau intangibile - in
mintea consumatorului. Acest avantaj este conceput pentru a atrage
unul sau mai multe segmente din categoria respectivd de produse.
Dupd Kapferer (1992, citat in Janiszewska si Insch, 2012, p. 11)
subliniazd cd pozitionarea este un proces de subliniere a atributelor
distinctive si motivante ale marcii in lumina concurentei.

Urban si Hauser (1993, citat in Gwin si Gwin, 2015, p. 31) afirma
cd : ,Pozitionarea este criticd pentru un produs nou. Nu numai cd un
produs nou trebuie sa ofere beneficiile de care clientul are nevoie, dar
trebuie sa faca acest lucru mai bine decat concurenta”..

Bullseye este un cadru care colecteaza si analizeaza modul in
care percep clientii o marcd, determind ce o face speciald si aratd cum
poate fi fundamentatd pozitia, mai exact cuprinde esenta marcii
(Wilson, 2019).
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Figura 5. Bullseye La Ceaun
(Sursa: Contributie proprie)

DESCRIEREA VIZUALA A MARCII

Flgura 6. Brand cullmg curd Lu Ceaun
(Sursa: : Contributie proprie)
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CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Tabel 4. Ce este si ce nu este brandul
Sursa: Contributie proprie

Ce este Nu este
- Optimist - Visdtor
- Sincer - Ofensator
- Conservator - Cel mai traditional brand
- Inteligent - Atotstiutor
- Simplu - Monoton
EU CA BRAND MANAGER

A Pentru brandul La Ceaun se va realiza o campanie de
comunicare integratd, deoarece are nevoie de stabilirea unei legaturi cu
publicul, iar in acest fel poate comunica in mod direct cu acesta. Scopul
campaniei pentru brandul La Ceaun este de a creste notorietatea, mai
exact sd fie recunoscut in fata concurentei prin calitatea ingredientelor,
servirea rapidd si modul de gatire al preparatelor.

Acest lucru poate fi realizat prin comunicarea cu publicul tinta,
dar si prin atragerea unor potentiali clienti. In acest caz se apeleazi la
mediul online prin social media, dar si la mediul offline prin
organizarea unui eveniment, panouri out of home si la o campanie
guerilla marketing. Pentru realizarea acestei campanii de comunicare
integratd se vor prezenta cateva idei care vor ajuta la indeplinirea
scopului brandului La Ceaun.

In continuare voi prezenta cateva sugestii de postdri pentru
brandul La Ceaun. Platforma aleas3 este Facebook, deoarece La Ceaun
o foloseste ca metodd principald de comunicare. Una dintre
problemele cu care se confruntd brandul La Ceaun este promovarea
pe retelele de socializare, in special pe Facebook. Acestia posteazd mai
rar, in comparatie cu concurenta. Astfel, am creat posibile reclame pe
care brandul poate s le utilizeze in functie de audienta.

— TOF
Dupad o zi grea de munca si fard chef de gatit, ti-e pofta de
ceva traditional si rapid. Va asteptdm cu drag sa incercati
preparatele gatite in tihnd la ceaun. Ne gasiti in Piata
Sfatului si pe Michael Weiss.

286



La Ceaun

Figura 7. Sugestie de postare pe Facebook La Ceaun pentru TOF
(Sursa: Contributie proprie )

— MOF
Daci ai Incercat preparatele gétite in ceaun, ce zici de niste
mititei zemosi la grdtar. Nu uita cd incingem gratarele in
fiecare zi de luni pAnd duminica intre orele 12-22.

Figura 8. Sugestie de postare pe Facebook La Ceaun pentru MOF
(Sursa: Contributie proprie)

— BOF
Dragii nostri oaspeti, vrem sa va rasplatim pentru increde-
rea acordatd conceptului La Ceaun cu o oferd de 50%
reducere la papanasii deliciosi cu ocazia implinirii a 5 ani
de activitate. Va asteptdm astdzi in Piata Sfatului si pe
Michael Weiss sd celebrdm aceastd zi minunatd impreuna.
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Figura 9. Sugestie de postare pe Facebook La Ceaun pentru BOF
(Sursa: Contributie proprie)

Crearea layout-ului pentru o reclamda OOH

O alta propunere constd in crearea unui reclame OOH, care
sd fie amplasatd in Livada Postei. Persoanele care vor trece
pe langa aceasta, vor observa afisul si vor dori sd mearga la
aceste restaurante. Locul este frecventat atat de persoane
care utilizeaza mijlocul de transport in comun, dar si de cele
care viziteazd imprejurimile, fiind o zond populata.

Prin utilizarea textului se face referire la situatia in care iti
este foame si nu doresti sa astepti mult, dar vrei si ceva
calitativ. Imaginea este cu un fel de mancare si anume gulas
care se gateste la ceaun si se doreste crearea unei senzatii de
pofta si starnirea curiozitatii.
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L

Gatitaineet
Servita repede

Ciorbe nu vorbe

S -
Piata Sfatului nr. 11-12
Michael Weiss nr. 27

Figura 10. Exemplu de layout de reclamd OOH La Ceaun
(Sursa: Contributie proprie)

Eveniment de PR

O altd propunere poate fi realizarea unui eveniment prin
care se poate crea o relatie directd cu publicul tintd, dar si sa
atragd potentiali clienti. Se va comunica si se vor prezenta
produsele respective, astfel va ajuta la cresterea notorietatii
brandului La Ceaun. Acesta ar putea fi Eveniment de
degustare a produselor traditionale La Ceaun. Tematica
evenimentului este una traditionald prin promovarea
produselor La Ceaun si a culturii romanesti.

Obiective:

e sd creascd vizibilitatea serviciilor brandului La
Ceaun

e sd ajute la construirea unei imagini favorabile a
brandului La Ceaun

e sd atragd cat mai multe persoane care sd incerce
produsele

e sd ajute la cresterea vanzarilor si a profitabilitatii
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Scopul

Scopul evenimentului este de atrage cat mai multi clienti pe
termen lung, prin oferirea posibilititii de degustare a
produselor, astfel se va crea o imagine favorabild brandului
La Ceaun.

Descrierea evenimentului

Evenimentul are loc in Piata Sfatului, unde vor fi amplasate
doud tarabe. Prima taraba va oferi mancare gatita la Ceaun,
mai exact vor exista doud ceaune, unul cu gulas si unul cu
ciorba de fasole, deoarece restaurantul este cunoscut pentru
ciorba de fasole in paine.

Cea de a doua tarabd va contine produse facute in casa cum
ar fi salatd de vinete, zacusca si salatd de icre care existd deja
in meniul lor. Acestea pot fi degustate, existand si
posibilitatea cumpararii lor, deoarece vor exista un numar
de cate 30 de borcane pentru fiecare categorie.

De asemenea, va exista o tombold in care conditiile de
participare sunt: un comentariu la postarea de pe Facebook
dedicata acestuia prin care trebuie sa descrie ce anume le
place la conceptul La Ceaun si like la pagina de Facebook.
Se va face o extragere, iar contul castigator va primi o masa
gratuitd pentru doud persoane in cadrul restaurantului La
Ceaun.

Evenimentul are un stil traditional prin méancérurile trade-
tionale pregatite, dar este si modern, deoarece vanzatorii nu
vor purta haine populare, ci tricouri cu logo-ul brandului
La Ceaun. Fiecare tarabd va avea deasupra sa sloganul
brandului scris pe un material cu galben , Ciorbe, nu vorbe,
aldturi de logo, pentru ca cei care trec pe langa sd poata
retine elementele de identitate.

Se vor amenaja un numadr de 4 mese cu banci, pentru cei
care doresc sd guste preparatele la masd. Ceilalti care nu
doresc acest lucru vor primi la pachet preparatele pentru a
le putea gusta acasd. Detinatorul brandului, Bogdan Bart,
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va vorbi cu Primdria Brasov pentru a primi autorizatia de a
amplasa tarabele resepctive in Piata Sfatului.

Identificarea audientei

Audienta poate fi constituita din persoane de toate varstele
care preferd mancarea traditionald. Ei pot fi atat din Brasov
sau din Romania, dar si strdini care pot fi atrasi de acest
concept si doresc sd guste mancarea, iar dacd vor fi
impresionati pot oferi un feedback pe Trip Advisor sau
Google cu aceastd experientd. Avand locatia in Piata
Sfatului, participantii la eveniment sunt persoanele care
viziteaza Centrul Vechi, ei fiind cei vizati in special.

Echipa pentru eveniment este constituitd din responsabilul
de PR, detindtorul brandului La Ceaun, managerul executiv
si 6 angajati care se vor ocupa de tarabe. Va participa
detindtorul brandului Bogdan Bart care va vorbi la
inceperea evenimentului despre istoria brandului,
provocdri si va multumi pentru increderea acordata
brandului.

Bugetul si profitul

Buget alocat pentru eveniment este de 33.000 lei.
Cheltuielile si suma acestora se gasesc in tabelul de mai jos.
De asemenea, s-a estimat si profitul din vanzarile de
produse si suma totala.

Tabel 5. Cheltuielile pentru eveniment si profitul
(Sursa: Contributie proprie)

Cheltuieli Suma
Ingrediente mancare 110.000 lei
S:heltuieli de personal 8000 lei
Inchiriere tarabe 3000 lei
Promovare 2000 lei
Materiale si echipament audio | 5000 lei
Decoratiuni 4000 lei Total = 33.000 lei
Profit Suma
Vanzare produse 2700 lei
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— Informatii despre eveniment

Evenimentul va avea loc duminicd, in Piata Sfatului, in
data de 11 septembrie 2022, incepand cu ora 13:00 si se va
incheia la ora 19:00. Informatiile despre eveniment se vor
afisa pe pagina de Facebook a brandului La Ceaun, cu o
sdptdmana inainte de data evenimentului, mai exact in 3
septembrie si va fi promovatd pentru a ajunge la cat mai
multe persoane.

Ultima etapa constd in evaluarea evenimentului prin analiza
feedback-urilor primite pe pagina de Facebook, Google sau
Trip Advisor. De asemenea, se va analiza numarul de articole
publicate de presd, pentru a vedea cum a impactat
evenimentul. Pe lungd durata se va face o cercetare si se va
vedea dacd evenimentul si-a atins scopul si anume de a
atrage clienti care sd aleaga restaurantele La Ceaun. Astfel, se
va analiza dacd au crescut dupd acest eveniment
urmatoarele: numarul de clienti, numarul de reactii de pe
Facebook sau alte platforme, aprecierile si comentariile.

CONCEPT CAMPANIE GUERILLA MARKETING

Campania guerilla marketing ar avea loc in perioada de
Halloween mai exact din 24 pana in 31 octombrie. Conceptul pleaca
de la recipientul folosit pentru gatirea preparatelor si anume ceaunul.
In acest sens s-ar amplasa in mai multe zone din Brasov cum ar fi Afi
mall, Coresi mall si Piata Sfatului cite un ceaun mare aldturi de un afis
care ar avea o imagine cu o vrdjitoare. Vrdjitoarea ar tine in mand o
listdi cu ingrediente pentru gulasul secret. Reteta ar cuprinde
ingrediente care ar fi scrise ca o potiune magicad, cu un limbaj mai
diferit.

Titlul ar fi Incearcid Potiunea Timpului care face referire la
intoarcerea timpului prin folosirea acestei metode stravechi de gitire
care este pdstratd pand in ziua de azi. Dupd prezentarea ingredientelor
ar filogo-ul pentru restaurantul La Ceaun, pentru a putea fi identificat
brandul pentru care se face aceastd campanie.
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Prin aceastd campanie se doreste cresterea vizibilitatii brandului
prin abordarea unei idei creative de promovare. Mai jos este
prezentata o schita a afisului.

3 Potiunes 77
8¢ ’77,04,
%y

f\<\0 N

Ainevoie de:

* 1 kg de carne de vith
zburitonre

* 3 cepe rogll ca singele

* 5-6 cartofi fermecatl

* 4-5morcovi pentru
vedere 3D

* 1ardel slab

* frunze de telina din
Copacul vietii

* 5-6 pisici de usturol

14
Wy
Figura 11. Idee de afis pentru campanie guerilla marketing La Ceaun

(Sursa: Contributie proprie)

CONCLUZII

In urma analizei brandului La Ceaun s-a observat ci este un
brand local cu notorietate puternicd. Personalitatea brandului se
remarcd prin optimism, sinceritate, bucurie, simplitate, modestie si
puritate. Punctele tari ale brandului La Ceaun sunt locatia excelentd
intr-o zond aglomeratd din centrul Brasovului, este singurul restau-
rant care serveste mancare pregatitd in ceaun, decorul restaurantului
este unul modern traditional si serviciile sunt calitative.

Existd anumite sugestii prin care ar putea creste expunerea si
notorietatea brandului cum ar fi promovarea pe retelele de socializare
prin anunturi si postdri mai dese, diversificarea meniului, colaborarea
cu companii de livrare pe timp indelungat, sd nu se bazeze doar pe
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livrarea proprie a restaurantului, optimizarea cuvintelor cheie pentru
a permite motoarelor de cdutare s promoveze continutul relevant,
utilizarea sondajelor pentru a lua decizii bune si folosirea anunturilor
directionate geografic, deoarece este un brand local.

Asadar, prin propunerile addugate campaniei de comunicare
integratd, cred cd brandul La Ceaun ar putea urca si mai mult in
clasamentul brandurilor brasovene din aceastd categorie.
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ZILE SI NOPTI

Tulia OLARU

Olaru Iulia Andreea este masterandd la Gestiunea
Campaniilor de Imagine, la facultatea de Sociologie
si Comunicare in cadrul Universitatii Transilvania
din Brasov. Motivul pentru care a ales Zile si Nopti
este datorat faptului cd este un brand foarte
puternic, cunoscut si iInchegat in mintea
colectivului. Au un continut foarte interesant si
sunt stabili pe piatd. Inci un motiv pentru care a
ales Zile si Nopti este faptul ca este unul dintre
singurele branduri brasovene pe care colectivul le
asociazd cu tineretea, cu diversitatea, cu inovatia,
cu informatia si cu credibilitatea in societate, mai
ales din punct de vedere media.

INTRODUCERE

Zile si Nopti este unul dintre cele mai iubite branduri brasovene
conform top-ului facut de portalul de stiri online BizBrasov
(BizBrasov, 2022) prin prisma voturilor oferite de catre 1123 de
brasoveni. Acest top a fost realizat prin voturile colectate in perioada
1 octombrie- 15 noiembrie 2021 de citre revista business Forward
Brasov impreund cu Agentia BrandBerry si se afld la a sasea editie.
Conform acestuia, brandul Zile si Nopti este pe locul 18 la categoria
,Companie” si pe locul 7 la ,, Top 10 cele mai de incredere branduri
media din Brasov”, ceea ce le confera un statut foarte reprezentativ in
mintea brasovenilor.

Personal, apreciez foarte mult munca depusa de acestia si modul
in care s-au facut cunoscuti pe piata brasoveand, dar si felul in care s-
au extins in toatd Romania. ,Anul 2000 a marcat inceputul Zile si
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Nopti, in Brasov o revistd dedicatd timpului liber. Dupé 16 ani Zile si
Nopti nu este doar cea mai mare ci si singura retea nationald de reviste
de timp liber distribuite gratuit.” (Zile si Nopti, 2022). Mi se pare
fantastic cum s-au adaptat pe parcursul anilor si au reusit sa modifice
revistele, sd se plieze dupa cerintele pietei, in asa fel incat sa ramana
intipdriti In mintea consumatorilor si sa fie recognoscibili ca si brand.
~Astfel de la revista de timp liber lansatd acum 16 ani si devenitd retea
nationald, Zile si Nopti s-a transformat intr-o platforma de timp liber
ce cuprinde editiile print, website-ul si aplicatia pentru telefoanele
mobile.” (Zile si Nopti, 2022).

In aceasta lucrare, mi-am propus si creez o analizd a brandului
Zile si Nopti, parcurgand toti pasi pentru o detaliere a diferitelor
etape. O sd pornesc cu istoria, cu povestea care sta in jurul brandului
creat si consacrat astdzi, apoi o sa parcurg contextul si competitia cu
care trebuie sa se lupte. Analiza Swot o sd ma ajute sa identific
punctele cele mai puternice si cele la care trebuie sd mai lucreze marca.
O sa analizez publicul-tintd la care se adreseaza revista si Brand
Persona, apoi o sd detaliez pozitionarea pe piatd pe care aceasta o are.
Mi-am propus sa identific misiunea, viziunea si valorile dupa care se
ghideaza brandul si, in cele ce urmeazd, sa descriu elementele marcii
(nume, logo, simboluri, slogan, URL, ambalaj, personaje/mascote) in
detaliu. Apoi, o sd parcurg si personalitatea brandului si arhetipul
brandului, pe care o sa le descriu cu ajutorul unor exemple. Ca si
urmare, o sa fac o sintezd a pozitiondrii prin prisma cercului maércii,
apoi o sd fac o descriere vizuald a brandului si ceea ce este si ceea ce
nu este brandul. In continuare o si prezint sugestiile mele personale
pentru marca respectiva si concluziile care reies din lucrarea mea.

ISTORIC BRAND

Istoricul unui brand este foarte important. ,Prima editie Zile si
Nopti a apdrut la Brasov pe 4 octombrie 2000, cu ocazia Festivalului
National al Berii (editia a VIII-a). La inceput revista s-a numit 7 Zile si
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Nopti. Dupd numai 3 editii s-a renuntat la cifra 7.” (Zile si Nopti,
Povestea Zile si Nopti, 2022).

(Sursa: webstite Zile si Nopti)

»Fondatorii Zile si Nopti sunt Aurel Martinescu si Marian Gilea,
ambii din Hateg (Hunedoara). Marian si Rica au fost colegi de banca
din clasa a II-a pand in clasa a XlI-a. Si in prezent cei doi fac parte din
actionariatul Zile si Nopti. In 2003 apare revista SUNETE, parte din
grupul Zile si Nopti. Primul numar l-a avut pe copertd pe Moby!”
(Zile si Nopti, Povestea Zile si Nopti, 2022).

In anul 2000 am vrut s& pornesc o afacere. Un coleg de liceu mi-
a dat aceastd idee in vara lui 2000, iar in luna octombrie apdrea primul
numadr al revistei Zile si Nopti. Primul numaér s-a numit 7 Zile si nopti,
pentru cd ne doream ca revista sd apard sdptdmanal... Din pacate nu
am putem face asta si de la numar 2 revista a aparut bilunar pand in
decembrie 2019. Din ianuarie 2020 revista apare lunar, intr-un nou
format, intre A4 si A5, cu un continut premium, din spectrul pop
culture. Aici este editia digitald a primului numar:
https:/ /issuu.com/ zilesinopti/docs/zn_nr_1 " (Gilea, 2022).
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Figura 2. Sunete
(Sursa: webstite Zile si Nopti)

»Pe 13 noiembrie 2009 revista Zile si Nopti a apdrut si la
Bucuresti, cu o franciza dezvoltata de Splendid Media. Redactor sef a
fost Ioana Macoveiciuc. Din luna mai 2011, Zile si Nopti editeaza
revista lunara de film, Cinemap.” (Zile si Nopti, Povestea Zile si
Nopti, 2022).

Figura 3. Cinemap
(Sursa: webstite Zile si Nopti)

In anul 2012 existau 21 editii tiparite cu distributie in marile
orage din tard, cu o cifrd de afaceri de aproape 2 milioane de euro/an
si peste 30 de angajati. La sfarsitul anului 2012, datorita crizei
financiare, cifra de afaceri a scdzut in cateva luni cu 90%. Au fost
inchise mai multe reviste si toatd afacerea s-a mutat in sistem de
franciza.

In anul 2013 a aparut Asociatia Culturald Fanzin, parte din
grupul Zile si Nopti. Asociatia organizeaza la Brasov 3 festivaluri:
Saptamana Comediei (festival de teatru), Brasov Jazz & Blues Festival
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si Dracula Film Festival. Numele asociatiei vine de la “fan zile si
nopti”.

Din anul 2018, coordonatorul editorial Zile si Nopti si Cinemap
(print & online) este Ioan Big. Ioan Big este jurnalist si analist Pop
culture. Din 2019, este Director al Festivalului International de Film
Fantastic Dracula de la Brasov.

De la 1 ianuarie 2020, revista Zile si Nopti este lunard, cu un nou
format si cu un continut premium.

In luna septembrie 2020, Zile si Nopti a primit o finantare de la
Ministerul Culturii, iar revista este recunoscuta oficial ca o “publicatie
culturald”, aldturi de Dilema Veche, Decdt o Revisti, Historia,
Zeppelin, Igloo sau Scena9.” (Zile si Nopti, Povestea Zile si Nopti,
2022).

Dar totusi, cat de importantd este istoria unui brand pentru
dezvoltarea sa? ,, Toate aceste marci au suferit crize, dar fiecare si-a dat
seama ulterior cd au o istorie unicd si valoroasd care ar putea fi folosita
pentru a reorienta si revitaliza compania si brandul sdu corporativ.”
(Iglesias, Ind & Schultz, 2020). Conteaza foarte mult istoria unei marci,
deoarece aceasta poate ajuta la un moment dat la schimbarea
strategiei. , (1) modul in care managerii pot descoperi istoria pentru a
inspira o noud strategie de brand corporativ, (2) ce procese si
instrumente pot fi folosite pentru a aminti istoria, (3) cum sad pastreze
istoria pentru a o face relevanta pentru elaborarea strategiei de brand
corporative si (4) cum sa incorporam istoria nu numai in diferitele
expresii ale marcii, ci si in cultura corporativd.” (Iglesias, Ind, &
Schultz, 2020). in concluzie, istoria este foarte importanta si poate fii
folositd in prezent pentru a gandi o strategie mult mai profitabila
decat ceea actuald, care poate aduce numai benefici corporatiei.

CONTEXT

Pentru a face o analiza succintd a brandului, trebuie luat in calcul
mediul de afaceri, care se imparte in macro-mediul, adicd contextul de
dezvoltare si micro-mediul, care este piata in care activeaza brandul.
In cele ce urmeaz, o si mi axez pe mediul extern, in special pe analiza
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PEST, acronim pentru Politic, Economic, Social si Tehnologic
(MarketingTutor.net, 2022). Aceasta reprezintd o analizd a impactului
si a tendintelor generale din mediului extern, adicd din macro-mediul.
Este foarte important sd se cunoascd mediul extern din care face parte
Zile si Nopti, deoarece are impact asupra dezvoltdrii sale si are o
influentd indirectd. Prin aceastd analizd, se pot identifica factori
externi care pot fii benefici sau mai putin benefici organizatiei. , Zile
si nopti este un brand media, care activeaza in print si online. Este o
platforma de tipul GOING OUT, care prezintd evenimente si articole
despre film, muzici, artd, lifestyle, food&drink.” (Gilea, 2022).

FACTORIE CONORICI

FACT ORI SOCIALI FACTORI TEHNOLOGICI

Figura 4. Analiza PEST

Factori politici sunt foarte importanti si influenteaza foarte mult
mediul extern al unei organizatii. Factorii politici urmadresc sa
defineascd nivelul la care guvernul interfereaza cu operatiunile de
afaceri sau cu economia. Acest lucru poate fi prin legea mediului,
tarife, politica fiscald, dreptul muncii si restrictii comerciale, printre
alti factori. Libera expresie si circularea informatiei sunt alte doua
elemente care sunt foarte importante pentru o transparentd a
continutului cat mai mare. ,Constitutia prevede o protectie puternica
a acestor valori, precum si a industriei de mass-media, consacrand
liberul acces pe piatd si interzicerea oricarei forme de cenzurd.”
(Avadani, 2012).
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Factori economici sunt la fel de importanti, deoarece majoritatea
pietelor cedeazd in fata inflatiei din cauza preturilor slabe si a
estimdrilor necorespunzdtoare ale cererii. In ultimi ani, mai exact de
cand Romania a aderat la UE, s-a avut o crestere economicd majora,
ceea ce se reflectd si pe piata media. Totusi, ,Zile si Nopti” este o
revistd cu mult mai multe surse de venituri, care le permite o
stabilitate mai mare pe piatd, dar, cel mai important este faptul ca
aceastd revistd ajutd la dezvoltarea economiei prin crearea de noi
locuri de munca.

Factori sociali sunt, de asemenea, foarte importanti. Revista , Zile
si Nopti” este una multiculturald, care abordeaza tot felul de
evenimente si subiecte, de la concerte, pand la piese de teatru si make-
up. Subiectul care impreuneaza toate subcategoriile este cultura si pe
asta se axeazd activitatea lor. Doresc sa promoveze ciat mai multe
evenimente din sfera culturald, dar se ocupa si de partea de stil de
viatd. Publicul sdu este unul tandr, care vrea distractie si diversitate si
care are un trai de viatd decent/ modest, deci promoveaza activitati
care sunt accesibile publicului larg. ,15 editii nationale in peste 20 de
orase, peste 3500 locatii, 190.000 exemplare/ lund” (Zile si Nopti,
2022) ceea ce inseamna cd a reusit sd devinad un fenomen national.

Factori tehnologici sunt foarte importanti, mai ales in era in care
trdim, unde totul este digital. Revista ,Zile si Nopti” aduce propriul
aport, datoritd revistei digitale fatd de revista printatd si prin prezenta
sa in social media si in mass-media. Conteaza foarte mult acest aspect,
deoarece este mult mai usor sd ne promovam online, sd vindem
reviste online, sd impdrtim informati cu ceilalti, iar ei au stiut sa
gestioneze foarte bine acest aspect, deoarece au creat si o aplicatie
mobild care ne ajutd sd monitorizim evenimente ce o sa urmeze si
articolele postate. Site-ul lor a fost reinnoit in 2016, asa ca si intregul
brand, iar modernizarea s-a vazut cu ochiul liber.

»Sfarsitul anului 2016 aduce si lansarea noului Zile si Nopti - cu
un concept editorial si un layout inovator pentru piata de timp liber
din Roménia. Pentru un public pretentios, am pregatit o revista
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completd. Cu articole, recenzii, cronici, informatii oneste si verificate.
Noul concept a fost deja implementat la Brasov si in scurt timp va fi
implementat si de editiile nationale. ” (Zile si Nopti, 2022). Un lucru
foarte important, este si faptul ca prin mediul digital si renuntarea
partiald la print, revista a reusit sa facd un pas mare in ecologizarea si
reducerea risipei hartiei. Toate aceste elemente sunt elemente
definitori pentru mediul extern al unei organizatii, care influenteaza
foarte mult dezvoltarea agentiei. Totusi, existd si mediul intern, care
este la fel de important. In principal, micro-mediul este cel din
interiorul organizatiei si din segmentul de piatd din care face parte
organizatia. Pentru o evaluare cat mai corecta a acestuia, trebuie avuta
in considerare, in primul rand, angajati (gradul lor de satisfacere,
motivatia, frustrdrile), apoi concurenta, furnizori, intermediari si
clienti (in cazul de fata publicul-tinta).

COMPETITIE

Competitia face parte din micro-mediul organizatiei si este
esentiald pentru o cat mai bund strategie si amplasare pe un anumit
segment de piatd a unui brand. Revista Zile si Nopti a fost recunoscuta
»publicatie culturald” in 2020 de cdtre Ministerul Culturii, deci
competitori sdi directi sunt revistele/ publicatiile din categoria
respectivd, iar competitori indirecti sunt cei care se situeaza pe acelasi
segment de piatd. ,Zile si Nopti este o platforma unicd pe piata de
media din Romania. Competitorul direct pe partea de online este
www.urban.ro, iar pe piata de print nu mai exista nicio altd publicatie
de gen in Roménia. Competitorii indirecti sunt Google si Facebook.”
(Gilea, 2022). in concluzie, ,Zile si Nopti” oferd ceva in plus
publicului, adicd reviste gratuite si articole din diferite subiecte,
pentru a satisface si cele mai pretentioase gusturi. Acest lucru le-a
permis o extindere mai mare pe piata nationald si un brand mai
puternic in mintea consumatorului, ce le-a permis o diferentiere mare
fata de concurenta.
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ANALIZA SWOT

Analiza SWOT permite sd analizam cel mai bine care sunt
punctele tari (Strengths), punctele slabe (Weaknesses), oportunitatile
(Opportunities) si amenintdrile (Threats). Aceastd analizd ajutd la
stabilirea unei strategi si a unei directi in care organizatia sd se
indrepte pentru a corecta niste lipsuri si a maximiza plusurile. Este o
analiza generald, care permite o viziune per ansamblu asupra situatiei
organizatiei. Pentru a intelege mai bine oportunitatile si amenintarile,
am ideat un ghid de interviu la care Marian Gilea a raspuns. Pentru
Zile si Nopti am detaliat urmatoarea schema:

PUNCTE TARI: PUNCTE SLABE:
Recognoscibil ca si brand; O mai buni expunere mediatica:
De 22 de ani pe piati; - Dezinteres din partea cetifeniilor;
Asocierea brandulul ¢u persoane de . Tiraj insuficiet datorat in special costului
renume; mare de tipar;
-Aparitia in format tipdrit: = Lipsa de educatie a publicului
-Distributia gratuitd in mai multe oraye:

Bucuresti, Cluj-Napoca, Brasov, lasi,

Timisoara, Constanta;

«~Agregator de evenimente la nivel national,

continutul premium, de calitate.

OPORTUNITATI:

Extindere sl mal ampla pe toath fard;

Diversificarea i adaptare;

Cresterea distributied Ia nivel national, prin
distribuirea gratuith a revistel in cit mai multe
locathl premivm din toath tark;

Dezvoltarea de evenimente targetate pe anumite
teme: food&drink, film, muzica ete.

Figura 5. Analiza SWOT

Punctele tari si punctele slabe fac referire la mediul intern al
organizatiei. In cazul de fatd, pentru Zile si Nopti punctele tari sunt
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faptul cd sunt recognoscibili pe piatd ca si brand, faptul cd sunt pe
piatd de 22 de ani, faptul cd sunt asociati cu persoane de renume,
distributia gratuitd in mai multe orage si agregator de evenimente la
nivel national, continutul premium, de calitate. Punctele slabe vizeaza
expunerea mediaticd, care nu este una extraordinar de bund si s-ar
putea imbunatatii considerabil si dezinteresul din partea cetdteniilor
pentru reviste in general, iar in particular cele printate si costurile
mari.

Oportunitatile si amenintarile se incadreaza la categoria mediului
extern si sunt legate de factori care nu neapdrat se pot controla.
Oportunititile sunt date de extinderea si mai ampla pe toata tara, dar
si diversificarea si adaptarea de care au dat dovada si modul cum s-
au gestionat dea lungul timpului. Cresterea distributiei la nivel
national, prin distribuirea gratuitd a revistei in cat mai multe locatii
premium din toatd tard si dezvoltarea de evenimente targetate pe
anumite teme ca de exemplu food&drink, film, muzica etc. aduc un
plus de oportunitate.

Amenintdrile sunt date de competitia acerbd, care le calca pe
urme, pe piata foarte aglomeratd, care nu ajutd in evidentierea
unicitatii proprii si riscul de criza financiard, care in momentul de fata
nu este foarte mare, dar totusi el existd si costurile mari pentru tipar.

PUBLIC-TINTA SI BRAND PERSONA

Publicul primar al acestei publicatii sunt oameni, cititori revistei.
Acestia apartin clasei mijloci, sunt atat barbati cat si femei, tin la
imaginea proprie, de la adolescenti si tineri, pand la 50 de ani, dornici
de distractii si de noi experiente. Acesti sunt persoane cool, cirora le
place sd se simtd parte integrantd intr-un grup. Acestia provin din
mediul urban si au absolvit sau sunt in curs de absolvire a unei scoli
superioare. Publicul-tintd este reprezentat de toti romani, indiferent
de zona geograficd, care au un venit mijlociu sau peste medie.
»,Oameni care ies In oras, la diverse evenimente culturale (teatru, film,
operd, filarmonicd) + cei care ies frecvent la restaurant sau in baruri.
25-50 de ani, public educat, cu venituri peste medie.” (Gilea, 2022).
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Publicul secundar sunt clienti si parteneri revistei, cu care au
relatii de afaceri si mentin o legaturd stransa. Acesti parteneri fac parte
din diferite categorii de piatd, de la restaurante, pand la produse locale,
sau la filme. Totusi, cel primar si cel secundar nu ar exista unul fara
celalalt. , Analiza audientei este esentiald pentru crearea de mesaje de
succes in diferite domenii de comunicare.” (Kopacz, 2021).

Figura 6. Mihai Bendeac
(Sursa: click.ro)

Conceptul de Brand Persona este unul unic. Conform lui Gilea
Marian, elementele fondamentale pe care le are brandul sunt ,Simt -
atunci cand rasfoiesti o revista simti fiecare pagind pe care o rasfoiesti;
Emotie - vrem sd cream dependentd, astfel incat sa astepti fiecare
numadr al revistei; Informat - daci citesti o revistd sau navighezi pe site
bagajul tau de cunostinte este mai bogat.” Brand Persona care, din
perspectiva mea, intruchipeaza cel mai bine prototipul optim al
publicului primar este Mihai Bendeac. ,,... este un instrument unic de
analizd a audientei, deoarece se bazeaza in un detaliu pe descrierea
unui singur individ fictiv ca principiu de organizare. Acest individ
prototip este un compus detaliat de trasituri relevante, obiceiuri,
preferinte, nevoile, obiectivele si provocdrile audientei de baza.
Persoana este identificatd cu un numele, sexul tipic, intervalul de
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varstd si alte criterii demografice de baza. De asemenea, descrierea se
adreseazd mediului de comunicare si media pe care persoana il
foloseste, tipurile de mesajele pe care le consumd, precum si
potentialele obiectii la comunicare.” (Kopacz, 2021). Ca si personaj, 1-
am ales pe Mihai Bendeac, actor roman, care este un barbat de 38 de
ani, necasatorit, fara copii, fara obligati, care are un stil de viata activ,
plin de iesiri si distractie. Deschis la noi activitati culturale, pasionat
de teatru si de lifestyle, acesta isi petrece foarte mult timp distrandu-
se. Are un venit mai mare decat clasa mijlocie, dar participd la
activitati accesibile majoritatea oamenilor. Are un caracter plin de
umor, nu ia nimic prea in serios, are relatii pasagere si nu foarte stabile
si este inconjurat de oameni. Este realizat pe plan profesional, are o
stabilitate financiard si are studii superioare. Canalul de socializare
preferat este Instagramul, iar cel prin care reuseste sa se exprime cel
mai bine este TikTok-ul. Instagram permite o comunicare mai fluida,
liberd si non-conformistad cu prieteni (sau in cazul acesta fani) acestei
personalitati. Mesajul transmis este unul comic, amuzant, dar nu
superficial, deoarece el se implicd in multe cauze umanitare si incearca
sd ajute cat mai mult alti oameni. Cu toate acestea, scopul principal pe
care acesta il transmite este amuzamentul, libertatea de exprimare,
munca artisticd pe care o depune si cauzele sociale in care se implica.
Cu toate acestea, consider cid Mihai Bendeac este Brand Persona
perfect pentru a intruchipa , Zile si Nopti”.

POZITIONARE: PUNCTE DE ASEMANARE, PUNCTELE
DE DIFERENTA SI HARTI PERCEPTUALE

Pozitionarea pe piatd este un concept foarte important pentru o
7 7

organizatie. ... Persoanele responsabile cu pozitionarea marcilor s-au
concentrat pe punctele de diferentd - beneficiile care diferentiaza
fiecare marcd de concurentd. Dar doar punctele de diferentiere nu
sunt suficiente pentru a sustine un brand fatd de concurenti ....
Intelegerea cadrului de referintd in care functioneaza marcile lor si
abordarea caracteristicilor pe care madrcile le au in comun cu

308



Zile si Nopti

concurentii.” (Kaller, Sternthal, & Tybout, 2002). Pentru a realiza o
analizd cat mai detaliatd, este important sa luam in calcul atat punctele
de asemdnare pe care le are organizatia cu concurenta, cét si ceea ce fi
deosebeste. ,Pozitionarea marcii incepe cu stabilirea unui cadru de
referintd, care semnaleazd consumatorilor scopul pe care se pot
astepta s il atingd prin utilizarea unei marci. In unele cazuri, cadrul
de referintd il reprezintd alte marci din aceeasi categorie.” (Kaller,
Sternthal, & Tybout, 2002). , Zile si Nopti este singura revista de timp
liber din Romania.” (Gilea, 2022). in cazul de fatd, o sd analizez
pozitionarea acestui brand prin prisma competitiei si a cadrului in
care este inserat brandul, deoarece este mai usoara comparatia.

Punctele de asemanare sunt faptul ca toti concurenti de pe piata
detin titlul de ,publicatie culturala”, ca jongleaza pe subiecte
asemadndtoare, au un public bine stabilit, cd sunt periodice si faptul ca
sunt prezente atat in mediul fizic, cat si in cel online. Competitorul
direct si cel mai relevant este URBAN.RO.

Punctele de diferentiere, unde consider cd ,Zile si Nopti” are un
avantaj, este faptul ca publicatia are acces gratuit, in schimb pentru
celelalte publicati mentionate in capitolul 3, accesul este pe baza de
taxd sau abonament, in afard de URBAN.RO. Consider cd acesta este
un plus mare pe care il are publicatia fatd de concurentd. Diversitatea
subiectelor este incd un punct in favoarea revistei, deoarece nu este
specializatd pe un singur subiect, cum poate sunt alti competitori. O
alta diferentiere este faptul ca ,Zile si Nopti” este o publicatie care s-a
extins pe plan national, ci nu doar local, cum sunt alti concurenti ai
sdi. incd un punct de diferentiere, este faptul cd de la revista aceasta, s-
au mai creat doud ,Sunete” si ,Cinemap”.

in concluzie, , Zile si Nopti” este o publicatie demna de atentie si
care este printre lideri de piata pe segmentul sdu de categorie, face fata
cu brio tuturor concurentilor si reuseste sa se detaseze de acestia prin
multe mijloace precum cele mentionate mai devreme si sa se mentina
constantd in lucrurile pe care le face.
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Harta perceptuald este o reprezentare vizuald a locului in care se
afli o marcd, un produs sau un serviciu printre concurenti.
~Importanta si utilizarea manageriald a harti perceptuale pentru a
sustine produsul pentru a decide pozitionarea si repozitionarea marcii
este larg recunoscutd si discutatd in marketing, afaceri si literaturd.” (
Rekettye & Liu, 2000). Aceste harti ne ajuta in procesul de pozitionare.
In cele ce urmeazi, o si incerc si exemplific o harts pentru brandul
analizat.

[GrATUIT]

LREAN

DOR

Scena9

CU PLATA |

Figura 7. Hartd Perceptuald (conceptie proprie)

Dupad aceastd analizd, am observat cd atitudinile consumatorilor
fatd de brand se potrivesc cu ceea ce vrea conducerea ca ei sd
gandeascd despre marcd, ca pe segmentul de piatd vizat, nu exista
concurentd directd, atitudinea consumatorilor fatd de concurentii se
potriveste cu ceea ce credeam despre ei.

MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

,Consumatorii prosociali de astdzi din ce in ce mai mult se
conecteaza, consuma si recomandad marci care servesc, de asemenea,
unui scop de a imbunétati lumea ... Aceastd tendintd de consum a
determinat mai multe marci sd adopte brandul scop in comerciali-
zarea produselor lor citre publicul tintd.” (CHUNG-KUE, 2021). Ce-i
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drept, in zilele noastre, este foarte important sd comercializdm o
misiune, o viziune si valori etice pentru a da un scop final brandului
nostru si pentru a obtine suport din partea clientilor. ,Scopul permite
marcilor sd formeze conexiuni emotionale autentice cu acesti
consumatori care impartdsesc acelasi esentiale valorile si pentru a-si
spori loialitatea maércii. Ca rezultat, un brand creeazd un avantaj
competitiv fatd de marcile concurente si ii creste profitabilitatea.”
(CHUNG-KUE, 2021). In zilele noastre, este foarte important sa avem
un brand bine pus la punct din punct de vedere moral pentru a atrage
cat mai multi potentiali clienti.

»Misiune abordeazd modul de implementare a unei strategii
pentru a realiza enuntul de scop. O declaratie de misiune tinde sa fie
axatd pe interior (organizatia sau marca), in timp ce o declaratie de
scop este in exterior concentrat (pe cine organizatia sau marca incearca
sd serveascd).” (CHUNG-KUE, 2021). Misiunea pe care acestia si-o
propun este acea de a aduce la cunostinta cetdtenilor toate
evenimentele si tot ceea ce se petrece in propriul oras. ,Zile si Nopti
te tine la curent cu tot ce se intAmpla in orasul tau! Afla de la noi de
toate evenimentele din Bragsov.” Chiar acest lucru il afirmai ei pe site-
ul lor si doresc sa facd totul mai accesibil pentru oricine, punand la
dispozitie materialele gratuit. ,Misiunea ZILE SI NOPTI este aceea ce
contribui la educarea publicului din Roménia. Oferim un continut de
calitate, astfel incat cei care ne citesc, in print sau in online, vor avea
un bagaj de cunostinte mai bogat.” (Gilea, 2022). Viziunea pe care cei
de la ,Zile si Nopti” doresc sd o realizeze este acea de a crea o
comunitate, pasionatd de culturd, iubitoare de artd si de frumos,
adepta participdrii la evenimente, de informati, de lifestyle, de
diversitate si de lucruri noi. ,, Viziunea noastra este aceea de a oferi
publicului cititor experiente memorabile, pentru a intelege mai bine
fenomenul cultural pe care fiecare dintre noi il trdieste in functie de
preferinte.” (Gilea, 2022).

Valorile sunt si ele foarte importante pentru credibilitatea si
obtinerea simpatiei publicului.

,,Valorile brandului definesc ceea ce noi comunicam cu cititorii,
lunar in print sau zilnic in online. Oferim incredere, informatiile
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furnizate sunt de calitate, testate sau recomandate. Creem in acelasi
timp o Comunitate - cititorii simt cd fac parte dintr-o comunitate de
oameni care au aceleasi pasiuni cu ale lor.” (Gilea, 2022). Publicatia
doreste sa impartaseasca cu clienti/ cititori diferite valori precum:
prietenie, distractie, culturalizare, activitati recreative, noutate,
diversitate, tendinta, inovatie, deschis spre nou, indrédznet, tinerete
vesnicd, libertatea, justitia, pacea si arta.

Consider cd scopul pentru care luptd acest brand este unul foarte
aparte, care nu prea prinde asa multd amploare in societate. ,in
esentd, scopul unui brand explicd de ce marca existd si impactul pe
care il urmadreste face in lume.” (CHUNG-KUE, 2021). Personal,
consider cd scopul suprem pentru acestia este pédstrarea artei si a
culturi si aducerea sd in trend prin diversitatea de evenimente care se
desfdsoari in diferite orase ale Romaniei.

ELEMENTELE MARCII

Pentru a intelege mai bine elementele care compun marca, sa dau
o definitie despre ce este brandul. ,Brandul este o combinatie de
nume, simbol sau design, care creeazd o identitate distinctiva
consumatorilor intr-o multime de optiuni prin diferitele sale elemente
de marca.” (Farhana, 2012). Marca este compusd din mai multe
elemente, pe care o sd le analizez in cele ce urmeazd. , Abordarea
diferentiatd a diferitelor elemente de marcd cauzeaza intotdeauna a
nivel ridicat de cunoastere a marcii si familiaritate in randul
consumatorilor tintd si, ulterior, individual sau in mod colectiv,
elementele marcii functioneaza ca un indiciu pentru consumatori
pentru a-si aminti si recunoaste marca. Integrare corectd elementele
de marcd puternice si slabe ale unei mdrci contribuie la echitatea
marcii, care a fost concentratd aici prin intermediul unor recenzii de
literaturd.” (Farhana, 2012).

,Conceptul se referd la ideea de bazd la care valoarea unui
produs datd de cdtre consumatorii, comertul si firma sunt cumva
imbunatatitii atunci cAnd sunt asociatii sau identificatd in timp cu un
set de elemente unice care definesc conceptul de brand.” (Farhana,
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2012). Conceptul de Brand Equity este un concept foarte interesant,
deoarece integreazd perfect ideea de elemente ale brandului. Din toate
acestea care alcdtuiesc intreg amalgamul, fac parte numele,
denumirile, logo-ul, literele si cifrele, sloganul, culorile si combinarile
de elemente.

Pornind de la nume, la inceput acesta era 7 Zile si Nopti, iar dupa
numai 3 editii s-a renuntat la cifra 7. Este evident motivul alegerii
acestui nume, deoarece face aluzie la trecerea timpului si fiind o
revistd pentru timpul liber, este evidentd legatura.

DE VIATA URBANA
Figura 8. Logo
(Sursa: website Zile si Nopti)

Logo-ul a fost actualizat si momentan este un logo minimalist,
fara prea multe semne complicate, care totusi duce cu gandul la viata
de noapte si la distractie, datoritd culorilor prezente. ,Zile si Nopti de
viata urbana” clar duce cu gandul la viata urbana din marile orage si la

Literele sunt scrise cu un font foarte minimal, foarte atragator si
simpatic, pentru a atrage atentia privitorului, dar in acelasi timp
pentru a sugera prietenie si voie buna.

Sloganul lor este ,Zile si Nopti te tine la curent cu tot ce se
intdmpld in orasul tdu! Afld de la noi de toate evenimentele din
Brasov.!”

Culoarea portocalie din logo simbolizeaza energia, vitalitate,
aventuri si o stare buna de sinitate. In acelasi timp, poate fi ,nerusi-

/4

nata”, , obraznicd”, sugerand prostul gust sau lipsa unor autentice
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valori intelectuale. Culoarea albastru inchis din logo denotd, in
schimb, incredere, demnitate si inteligenta.

URL-ul site-ului este https:/ /www.zilesinopti.ro/ si aratd foarte
simplu, culoarea principald fiind albul. Are un meniu foarte
minimalist si este repartizat pe orase, pentru a identifica strict
evenimentele care ne intereseaza. Per ansamblu, are un design si un
font placut si usor de folosit.

= Q

TOP 10

OFERTE

EVENIMENTE

FILME

TEATRU

RESTAURANTE

BARURI S| CLUBURI

CAFENELE SI CEAINARII

ARTICOLE

SERVICH

LOCUR!

Figura 9. Website
(Sursa: website Zile si Nopti)

PERSONALITATE BRAND & ARHETIPUL BRANDULUI

»Personalitatea marcii este deja de cateva decenii un concept
important si analizat pe larg in domeniul stiintific literatura.
Personalitatea marcii este descrisd ca caracteristici umane pe care
consumatorii le asociazd cu marca (Aaker, 1997). Personalitatea marcii
joacd un rol important in generarea angajamentului consumatorilor cu
marca, ajutd la acest lucru creati, dezvoltati si mentineti marci
puternice.” (Seimiene & Kamarauskaite, 2014). Personalitatea
brandului reuseste sd fidelizeze o persoand cu un produs sau un
serviciu, in aga fel incat acest individ sd se regaseasca in personalitatea
expusd de cdtre brand. Pentru ,Zile si Nopti”, personalitatea care
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consider cd este cel mai in sincron cu valorile si prezentarea generald
expusd, este acea a lui Mihai Bendeac pe care au expus-o la anterior.

in definitiv, cand discutdm despre constructia de brand si
alegerea unui arhetip, un model conform DexOnline, vorbim despre
o optiune strategicd de pozitionare asumata de managementul unei
afaceri chiar inainte de lansarea pe piatd. Alegerea aceasta poate fi una
pragmaticd, bazata pe tintirea unei piete cu mare potential de profit,
dar este absolut obligatoriu ca personalitatea aleasd si identitatea
proiectatd pentru marca de comert sa fie compatibila cu valorile si
cultura companiei, sd fie autentica si credibild, sd corespundd in mod
real personalittii, credintelor si sentimentelor fundamentale ale celor
care produc si vand marfa respectiva.

Din comunicarea pe care o au pe social media, consider ca
arhetipul din care face parte revista este Glumetul - The Jester. Acesta
apartine celor care se conecteazd/raporteaza cu ceilalti, care trdiesc
raportdndu-se la semenii lor cautd mai ales apartenentd la un grup/tip
uman sau la o idee si delectare, desfatare. ,Glumetul este bufonul
clasei, sursa de umor si divertisment continuu, trdieste pentru
distractie. Vrea sd se simtd bine si sd aducd veselie si lumina
zambetelor in lume. Brandurile din aceastd grupa dau oamenilor
sentimentul apartenentei, ajutd oamenii sid se simtd bine si
promoveaza o culturd a divertismentului si bunei dispozitii.
Produsele au preturi mici sau medii si sunt haioase, distractive,
prietenoase. Motto: Doar o viatd avem. Carpe Diem. Misiune: Trdieste
momentul si bucura-te la maxim de tot. Obiectiv: Obtinerea starii de
bine si a unei lumi mai amuzante si prietenoase. Cea mai mare frica:
Plictiseala si riscul de a plictisi pe ceilalti. Strategie: Joaca-te, fa glume,
fii haios. Slabiciune: Frivolitatea, pierderea timpului. Talent: Veselia,
umorul.” (Ce personalitate are brandul tau? Lectia despre arhetipuri.,
2017).
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m Zile si Nopti Brasov
o
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Planuri de Sfantul Valentin?

Figura 10. Postare Facebook
(Sursa: pagina proprie Facebook)

Prin aceste printuri, mi-am dorit sa exemplific modul prin care
acest brand comunica cu publicul sdu. ,Revista in sine este un canal
de comunicare. La fel si site-ul www.zilesinopti.ro In plus, Zile si
Nopti este activa pe platforma facebook. Sustinem ceea ce facem si
prin spoturi radio difuzate de Kissfm, Rockfm si Magicfm la nivel
national.”. (Gilea, 2022).

SINTEZA POZITIONARII/ BULLSEYE

Bullseye este un cadru care colecteazd si analizeaza modul in
care clientii simt despre o marca, determind ce o face speciald, arata
cum poate fi fundamentatd pozitia si distileaza totul in doar cateva
cuvinte - esenta marcii sau mantra marcii.
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Figura 11. Bullseye Zile si Nopti

EU CA BRAND MANAGER

,Consumatorii Un Brand Manager este responsabil de asigura-
rea implementdrii politicilor de marketing prin promovarea
brandului sau a brandurilor firmei. Acesta este de asemenea
responsabil de pozitionarea si mentinerea brandului sau brandurilor
desemnate, in acord cu strategia de marketing a companiei si de
coordonarea tuturor activitdtilor de promovare a brandului sau
brandurilor desemnate.

Daci eu as fi Brand Manager la ,, Zile si Nopti” as incerca sa ma
strecor mai mult pe mediul online si sd prind o amploare mai mare la
public in zona acea. As realiza niste campanii de informare creative,
diferite, care sa permitd o mai mare constientizare a publicului fata de
ceea cu ce se ocupd revista. Consider cd este nevoie de o promovare
mai atent ganditd, deoarece multd lume a auzit de acest brand, dar nu
este si fidelizatd cu el. M-ag focusa mai mult pe retelele de socializare
precum Instagram si TikTok, unde momentan nici nu existd un cont.
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Pe Instagram as avea o interactiune cu publicul mult mai frecventd si
recurentd, cum momentan se intdimpld pe Facebook, unde existd o
comunicare foarte buna. TikTok-ul m-ar ajuta foarte mult pe partea de
creativitate si expunerea de evenimente si as ajunge la un public
adolescentin, care poate sunt chiar pasionati de evenimente culturale.

Aplicatia care existd in momentul de fatd are multe probleme. As
face-o functionald 100%, fara sd se mai blocheze si sa creeze deranjuri
pentru utilizatori de sistem de operare Apple, deoarece in special ei
intdimpind probleme cu aplicatia, care se blocheazd pe ecranul de
deschidere a acesteia.

As modifica putin si site-ul, deoarece as adduga sectiuni mai
ample despre revistd in sine. Sunt foarte multi oameni care sunt
interesati mai in detaliu de tipologia brandului, de viziunea lor, de
scopul lor, de misiunea lor si de valorile lor, de istorie si toate aceste
lucruri lipsesc din site.

As analiza foarte bine parteneri de afaceri si cu cine asociez
imaginea brandului, deoarece este foarte important ca acestia sé fie in
linie cu idea care sta la baza brandului. De exemplu, nu m-as asocia
cu un brand de curierat, cum s-a intdmplat deja (S-au asociat cu
Sameday), deoarece nu mi se pare ca este o linie coerenta intre acesta
si valorile brandului. As limita reclamele care apar la maxim una per
revistd, ca sd nu aglomerez mintea cititorului (de exemplu au fost puse
2 reclame cu Telekom la distantd de 10 pagini una de cealaltd). As
analiza foarte bine concurenta si m-as axa pe studierea revistelor care
sunt cu abonament, dar au subiecte diversificate, deoarece sunt
potentiali concurenti, dar si pe cei secundari, pentru ca sunt foarte
periculosi si acestia.

TREI PROPUNERI DE RECLAMA PENTRU FACEBOOK

Am ales ca si canal de comunicare principal Facebook-ul,
deoarece revista are cel mai activ cont pe aceasta platformda. Pentru
diferitele tipuri de audientd, trebuie un diferit limbaj si un diferit
mesaj, asa cd o sd le analizez in parte pe fiecare.
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Pentru audientele TOF, cele reci, consider ca cel mai bine s-ar
preta urmdtoarea reclama:

”Zile si Nopti te tine la curent cu tot ce se intAmpla in orasul tdu si stim ca vrei
sd afli primul despre toate evenimentele faine, deci nu ezita sa ne urmaresti!
Dacé te-am facut curios sau curioasd, acceseaza codul QR!”

:. Q\ A

Ny

Figura 13. Reclama 1
(Sursa: Proprie)

Pentru audientele MOF, cele cu cel putin o interactiune, consider
cd cel mai bine s-ar preta urmaétoarea reclama:

”Vii marti la cea mai tare seard de karaoke? Cum, nu stii? In fiecare marti la
ora 21:00, Dean’s Irish Pub pe strada republici n 19, organizeaza seard de
karaoke. Oferd si shot-uri pentru curaj! Deci, te bagi? Pentru a cumpéra
biletele intrd pe www.iabilet.ro”

Figura 14. Reclama 2
(Sursa: Proprie)
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Pentru audientele BOF, cele calde, consider cd cel mai bine s-ar
preta urmatoarea reclama:

”Vii marti la cea mai tare seara de karaoke? Cum, nu stii? In fiecare marti la
ora 21:00, Dean’s Irish Pub pe strada republici n 19, organizeaza seard de
karaoke. Oferd si shot-uri pentru curaj! Deci, te bagi? Pentru a cumpara
biletele intrd pe www.iabilet.ro”

DEAN'S IRISH PUB

TUESDAY
KARAOKE

Figura 15. Reclama 3

CONCEPT CAMPANIE GUERILLA MARKETING

Conceptul de guerilla marketing este bazat pe evenimentul care
o sd aiba loc in Brasov, pe data de 18-24 iulie 2022, adicd ca de-a IX-a
editie a festivalului Saptdiméana Comediei.

1B-24 tutiE
«®%p °
L]

SAPTAMANA

Figura 16. Concept Guerilla Marketing
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Figura 17. Amplasare Guerilla Marketing

O sa fie amplasatd o mascd in piata sfatului din Brasov pentru
promovarea atat a evenimentului, cat si a revistei, deoarece este locul
cel mai plin de oameni si cel mai cunoscut. O sa existe un cod QR care
sd permitd accesarea rapidd a pagini dedicate evenimentului.

SCURTA DESCRIERE A UNUI EVENIMENT PR

Am ales evenimentul diMANSIONS Fun Garden care o sd se
desfdsoare pe 22-24 junie 2022 la Coresi Business Park in Brasov.
Evenimentul este unul de tip concert, iar intrarea este pe bazd de
abonament doar pe una din fiecare zile sau pentru toate, repartizat
intre abonament basic si vip. Pe scend, o sd urce cei mai apreciati artigti
si cele mai iubite hituri auzite Live: Gipsy Kings By Diego Ballardo,
Layzee Aka Mr. President, C-Block, Gasca Zurli, 3 Sud Est, Bosquito,
Emaa, The Motans, Grasu XxI X Guess Who si multi altii te asteapta
cu show-uri spectaculoase si cu adevarat memorabile.

Pe langd concerte, va fii o zona de food, baruri, activitati pentru
copii, sport, expozitii itinerante si multe altele, intr-o atmosfera
relaxatd si prietenoasa.

Audienta este compusd din publicul-tintd din care este compus
cel de la Zile si Nopti, adica persoanele intre 25-49 de ani, cu venituri
medii si care ies la baruri si la evenimente.
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Figura 13. Website
(Sursa: website Zile si Nopti)

CONCLUZII

Consider cd fiecare brand ar trebui sd isi analizeze singur, clar si
concis propria marca si ceea ce propune. Este foarte important sa ne
intelegem brandul, sa il ajustdm in functie de ceea ce avem noi nevoie
si sa il sustinem pénd la capat. Constructia de marca este o analiza
foarte utild pentru o privire in ansamblu a modului in care un brand
opereaza si cum obtine cele mai eficiente rezultate prin prisma a celor
mai bune strategi care pot fii implementate chiar pornind de la o
analizd de genul. Este foarte important si ne intelegem si sa
cunoastem brandul la perfectie pentru ca, in asa fel, putem ajunge la
rezultatele dorite.

Consider cd , Zile si Nopti” are o imagine foarte bine conturata
in societatea noastrd si a avut un parcurs foarte frumos si drept. A
reusit sd se extinda pe toatd tara, ceea ce aduce mandrie Brasovului.
Are un brand personal foarte puternic, care este recognoscibil de catre
consumator si nu numai. Totusi, sustin cd este mereu loc de
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imbunatatiri si ar fii foarte util sd se implice mai mult pe partea de
online. Este un brand foarte iubit de brasoveni, fiind in topul
preferintelor din sute de branduri.

,CREDEM iN PRINT. Cititul, in general, are nenumadrate bene-
ficii. Cititul creste capacitatea de focalizare si atentia, imbunatateste
memoria, dezvoltd gandirea analitica, creste imaginatia si creativi-
tatea, imbogdteste vocabularul si capacitatea de exprimare, creste
bagajul de cunostinte si cultura generald.” (Gilea, 2022). Fondatorul
m-a ldsat cu acest gand pe final de interviu, care m-a ajutat sd inteleg
mai bine perspectiva sa.

In final, aceastd lucrare si-a indeplinit scopul de a construi de la
zero o marca foarte cunoscutd in zona noastrd, de care suntem mandri
si care arata cd se poate, dacd ne implicdim si ne dam silinta in
realizarea lucrurilor pe care ni le propunem.
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a ales brandul Majorel deoarece reprezinta locul ei
de munca de vis.

ISTORIC

Narajciunile sunt povesti, relatdri sau ziceri care descriu ,,0 serie
de evenimente intr-o anumitd ordine, cu un inceput, un mijloc si un
sfarsit.” (Bennet & Royle, 1999). Ca atare, naratiunile consumatorilor
sunt asociate cu un produs sau o marca si devin buni predictori ai
preferintelor si intentiilor comportamentale. Aceste efecte sunt
atribuite capacitatii naratiunilor de ,a prezenta beneficii intangibile
intr-un mod semnificativ, de a transmite valorile si caracteristicile de
personalitate ale marcii si de a transporta consumatorii intr-o lume
evocatd de poveste.” (Pfannes et al., 2021) Astfel cd in continuare voi
prezenta o scurtd poveste a brandului Majorel prin prisma interviului
realizat cu Mihai Suciu, care va deveni naratorul in aceasta situatie.

»Acum multi ani, noi ne-am denumit Arvato, o companie care
practic la inceput ne-am ocupat de afaceri pe baza de hartie si printare,
pentru céd asta facea grupul mare adicad Bertelsmann, care se ocupa de
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tot ce tine de partea media, televiziune, muzicd, reviste, tot ce tine de
publicatii mari la nivel european. Dupd aceea prin anii 90 ne-am
diversificat putin, s-a format divizia asta Arvato care initial a inceput
pe CRM, adica Customer Relationship Management, care s-a extins pe
mai multe parti, adicd au fost o parte de relatii clienti care a fost la noi
in tard, dupd aia mai era o parte de logisticd, parte de dezvoltare IT si
asa mai departe.” (Suciu, 2022) Arvato este un furnizor international
de servicii. In forma sa actuals, compania a luat nastere in anul 1999.
La acea vreme, sectoarele de tipar si industrie de la Bertelsmann au
fost restructurate, prin care serviciile au primit o prioritate mai mare
decat sectorul de tiparire si masini pe atunci. Incepand cu anii 1950,
Bertelsmann a fost un furnizor activ de servicii, livrand cérti pentru
alte companii de editurd, de exemplu. Pand astdzi, Vereinigte
Verlagsauslieferung (VVA) a apartinut lui Arvato. In plus, astizi
Arvato oferd servicii, de exemplu, in domeniile Customer
Relationship Management (CRM), Supply Chain Management (SCM)
si finante, precum si tehnologia informatiei.

In septembrie 2018, Bertelsmann si Saham au anuntat planuri de
a fuziona afacerile lor globale de servicii pentru clienti. Cele doua
companii lucraserd deja impreuna cu succes in acest domeniu. in
urma aprobarii de citre autoritdtile antitrust relevante, tranzactia a
fost finalizatd la inceputul anului 2019: ,practic s-a facut cumva o
restructurare, partea de customer support si back office, Bertelsmann
a realizat o fuziune cu Saham, o companie din Orientul Mijlociu si au
facut aceastd companie noud.” (Suciu, 2022)

Astfel, a luat fiintd Majorel in ianuarie 2019, cdnd Bertelsmann si
Saham si-au unit mainile pentru a crea o organizatie de top pentru
experienta clientilor. Majorel reuneste Arvato CRM Solutions, Phone
Group, ECCO Outsourcing si Pioneers Outsourcing. Rezultatul a fost
o companie ,cu o influentd enormd”, devenind lider de piatd in
Europa, Orientul Mijlociu si Africa si o prezenta puternica in America
si Asia.

»Fiecare companie detindnd jumaétate de actiuni. Suntem inca o
companie tandrd sd zic asa, nu prea mai avem treabd cu Bertelsmann,

care incd sunt actionari la noi, dar facem cumva ceea ce ficeam inainte,
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dar cu suportul unor investitori. Chiar recent ne-am listat la bursa din
Amsterdam.” (Suciu, 2022)

Marca Majorel a fost introdusa in februarie 2019. De atunci,
compania s-a concentrat pe extinderea globald. Majorel este o
companie internationald de servicii, specializatd in experienta
clientilor si externalizarea proceselor de afaceri si are peste 400 de
clienti, peste 66.800 de angajati din 35 de tdri si se lucreaza in 60 de
limbi diferite.

Bertelsmann este o companie multinationala privata germand cu
sediul in Giitersloh, Renania de Nord-Westfalia, Germania. Este unul
dintre cele mai mari conglomerate media din lume si este, de
asemenea, activ in sectorul serviciilor si educatie. Bertelsmann a fost
fondata ca o editurd de catre Carl Bertelsmann in 1835. Dup4 al Doilea
R&zboi Mondial, Bertelsmann, sub conducerea lui Reinhard Mohn, a
trecut de la a fi o intreprindere mijlocie la un conglomerat major,
oferind nu doar carti, ci si televiziune, radio, muzica, reviste si
servicii.Principalele sale divizii includ RTL Group, Penguin Random
House, Gruner + Jahr, BMG, Arvato, Bertelsmann Printing Group,
Bertelsmann Education Group si Bertelsmann Investments. Bertels-
mann este o companie nelistatd si orientatd spre piata de capital, care
ramane controlata in principal de familia Mohn.

Saham este o companie privatd fondatd in 1995 avand sediul
principal in Maroc, si reprezinta un furnizor de investitii financiare
pentru companiile din Africa, care intentioneaza sa adauge valoare pe
termen lung afacerilor clientilor lor. Compania este specializatd in
furnizarea de investitii in sectoare precum servicii de experientd
clienti/BPO, imobiliare, educatie si agriculturd. Astfel se pot regasi
doud asemdnadri intre cele doud companii fuzionate si anume interesul
spre oferirea de servicii pentru clienti, adicda BPO cat si partea de
educatie.
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CONTEXT

Brandul Majorel face parte dintr-o piatad vastd de companii care
se focuseazda pe outsourcing, adicd se ocupd cu externalizarea
afacerilor. Pentru a asigura bunul mers al afacerii, tot mai multe
organizatii apeleaza la firmele de outsourcing, care reusesc sa
raspundd prompt si cu actiuni clare tuturor solicitarilor. Termenul de
»outsourcing” a devenit atat de comun in ultima perioadd incat este
aproape imposibil sd nu fi auzit de el. In fapt, acesta reprezintd o
sintezd a expresiei englezesti ,outside resource using” care, in
traducere liberd, inseamnd utilizare de resurse externe. Altfel spus,
este vorba de un proces de externalizare a unor procese sau servicii
interne pe care cineva, in calitate de proprietar al unei afaceri, le poate
delega citre terte parti. Acesta poartd numele de Business Process
Outsourcing (BPO). Conceptul de outsourcing se referd la un spectru
larg de activitati si poate cuprinde atat servicii operationale cat si
actiuni mult mai complexe ale companiei. ,Externalizarea iti ofera
oportunitatea de a avea drept parteneri de afaceri cei mai buni
oameni, insd, la costuri mult mai mici decat daca ai avea angajati in
regim propriu.” (loan, 2021) Procesul de outsourcing oferd multe
avantaje, printre care: optimizarea costurilor si a timpului de lucru,
eliminarea cheltuielilor cu instruirea personalului, imbunatatirea
performantei si cresterea eficientei, transferarea raspunderii catre
profesionisti, concentrarea pe activitatile importante si scalabilitatea
mai mare. Existd diverse servicii ce pot fi externalizate, precum:
servicii financiare si de contabilitate, servicii IT sau infrastructura IT,
servicii de HR si protectia muncii, customer support, fulfillment,
managementul livrarilor, servicii de marketing, publicitate si relatii
publice, inventar sau supply, servicii de securitate, payroll si
bookkeeping.

,Customer support, back office si BPO (business proccess
outsourcing), practic ceea ce facem noi este sd ajutdim anumite
companii din tot felul de domenii s& faca anumite procese pe care ei
nu reusesc sa le facd, adicd vine o companie si spune cd nu reuseste
tranzactii financiare, probleme cu tickete sau parte de moderare de
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continut pe platforme de social media, tot felul de procese pe care ori
compania nu are resurse sau nu are capacitatea sa rezolve acest lucru,
sau o companie care doreste sd facd nu anumit serviciu intern mult
mai cautat.” (Suciu, 2022)

Domeniul BPO este intr-o continui crestere oferind foarte multe
job-uri si un salariu atractiv. Este ideal in special pentru tineri si
studenti cunoscdtori a cel putin doud limbi strdine, acestia avand
posibilitatea de a lucra cu un program flexibil.

ANALIZA COMPETITIEI

Actualmente avantajul competitiv este determinat de calitatea
uman, calitatea educatiei si gradul de utilizarea a stiintei si tehnologiei
in productie. O abundentd a fortei de munca si de materii prime nu
mai sunt considerate ca fiind un avantaj competitiv. Este recunoscut
faptul ca pentru a obtine o pozitie competitivd pe piatd, companiile o
pot face doar prin intermediul inovdrii. Cu toate cd fiecare companie
de succes foloseste o strategie proprie, principiile si obiectivele care
stau la baza activitdtilor lor se determind a fi in principiu la toate
aceleasi. , Activitatile de cercetare si inovare au ca rezultat cresterea
numarului de locuri de muncd, a prosperitatii si a calitatii vietii.”
(Stanciuc, 2020)

In orice companie, performanta este asociatd cu doud procese
cheie: managementul si médsurarea acesteia. Dacd managementul
reflectd legatura dintre entitate si performantd, masurarea perfor-
mantei se concentreaza pe identificarea, urmarirea si comunicarea
rezultatelor obtinute prin indicatori de performanta cunoscuti si drept
KPI. Key Performance Indicator sau indicatorul cheie de performanta
este un instrument de evaluare a performantei care ilustreaza gradul
de atingere a unui parametru dorit. Cu alte cuvinte, pentru a defini
KPI ne putem raporta la notiune ca la un set de masuratori (sau valori)
ce reflecta performanta (esec sau succes) in ceea ce priveste progresul
catre atingerea obiectivelor unui business. Prin intermediul acestor
madsurdtori, conducerea, managementul si investitorii companiei pot
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sd evalueze performanta afacerii pe termen mediu si lung, comparativ
cu alte industrii. Nu orice valoare masurabild reprezintd indicatori de
performantd KPI. Spre exemplu, statisticile precum numdrul de
angajati sau numadrul de facturi emise nu pot fi considerate repere
comparative sau predictibile in termeni de evaluare a performantei.
Mai degrabd, KPI inseamna acei indicatori cheie de performanta care
raspund unor intrebdri legate de prezentul si viitorul companiei,
precum: ,Unde ne situdm?”, ,,Unde vrem sd ajungem?”, ,Cum facem
asta?” Astfel este foarte important sa tii cont de acesti indicatori, fiind
un lucru chiar obligatoriu pentru a cunoaste succesul. ,Aflati
intotdeauna cum performeazd marca dvs. fatd de concurenta.
Masurati si monitorizati KPI-urile care va vor ajuta sa impulsionati
cresterea pe termen lung si scurt, cu un sistem personalizat de ghidare
a marcii.” (Alexandru, 2022)

Este nevoie sd ne cunoastem competitia pentru a realiza o
comparatie intre noi si aceasta pentru a reusi sa ne pozitionam in
topuri. Concurenta este de doud tipuri: directd si indirecta.
Concurenta directd inseamnd cd doud sau mai multe intreprinderi
oferd acelasi produs sau serviciu si concureazd pentru aceeasi piata,
pentru a satisface aceeasi nevoie a clientilor. Pentru identificarea
concurentei directe se poate face prin doud moduri simple, prin luarea
in considerare a feedback-ului clientilor, prin efectuarea unor
chestionare sau prin verificarea online a unor forumuri precum Quora
si Reddit. In schimb, concurenta indirectd inseamna cd doud sau mai
multe intreprinderi concureaza pentru aceeasi piatd pentru a satisface
aceeasi nevoie a clientilor, dar ofera produse sau servicii diferite.
Pentru identificarea concurentei indirecte online se poate face o
cercetare prin cuvinte cheie. Majoritatea clientilor tdi cautd anumite
cuvinte cheie pentru a gési solutia potrivita. Se poate utiliza SEMRush
pentru a afla cat de des sunt folosite cuvintele.

»~Avem mai multi competitori, din sectorul dsta BPO sunt mai
multe companii, dar noi suntem si pe mai multe tdri si orase, asa in
tard, local aici in Brasov, ar fi Sykes, Accenture, chiar si CGS, dar
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depinde de nise. La noi se cauta foarte mult pe pozitii de entry level,
recrutdm in mod activ studentii si chiar cred cd este un job foarte bun
pentru tinerii absolventi, adica nu inveti chiar tot, dar macar ai asa un
basic de cum sd te descurci la locul de munca. Pe de o parte ai
competitia asta care este reprezentatd de companiile care lucreaza cu
clienti similari si pe de altd parte sunt companiile care ofera tot felul
de stagii de pregitire pentru studenti sau proaspdt absolventi.”
(Suciu, 2022) Printre concurentii indirecti ai companiei Majorel se
numara: P&G si Stefanini, care oferd stagii de pregatire studentilor si
se situeazd in acelasi domeniu. ,Noi in general ca si companie nu
tinem cont de experientd deoarece majoritatea proiectelor pe care le
implementdam la nivel operational nu existd decat in cadrul
proiectului, adicd cineva dacd vrea sa se transfere la un alt proiect
trebuie sa invete totul de la zero, chiar daca anumite skill-uri sunt
identice. Sunt anumite situatii in care avem un anumit avantaj, avem
un pachet de beneficii mai bun, oferim un pachet salarial mai bun
peste competitie, in alte situatii suntem de la egal la egal, sau avem si
situatii in care avem ofertd inferioard, nu poti sa fii mereu pe primul
loc in toate situatiile dar incercam sa compensam prin partea asta de
employer branding, sa integram cét se poate de bine angajatii, sa le
oferim un mediu de lucru cat mai placut.”

ANALIZA SWOT

Analiza SWOT este o metodd de analizi a mediului, a
competitivitatii si a firmei. Analiza SWOT este un proces foarte
simplu, care oferd o intelegere profunda a problemelor potentiale si
critice care pot afecta o afacere. ,Analiza SWOT are un pronuntat
caracter calitativ, permitdnd formularea unui diagnostic asupra
conditiei trecute si actuale a firmei sau a domeniilor ei functionale
(marketing, véanzari si distributie, cercetare-dezvoltare, productie,
financiar si personal-relatii de muncd), pe baza raspunsurilor la
problemele mentionate anterior, conturdndu-se perspectivele de
evolutie pe termen lung ale firmei si ale domeniilor respective.”
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(Stoica, 2011) Diagnosticarea in urma utilizarii analizei SWOT poate fi
definitd ca o cercetare complexd a aspectelor economice, tehnice,
sociologice, juridice si manageriale ce caracterizeaza activitatea unei
firme, prin care se identificd punctele forte, punctele slabe,
oportunitatile, amenintdrile si cauzele care le genereaza si/sau le va
genera, se formuleazd recomandari de eliminare sau diminuare a
aspectelor negative si/sau de valorificare a celor pozitive. Prin
intermediul sdu, se pot anticipa schimbadrile si elabora si implementa
strategia optimd pentru a asigura prosperitatea firmei.

SWOT reprezintd acronimul pentru cuvintele englezesti
~Strenghts” (Puncte forte), , Weaknesses” (Puncte slabe), ,,Opportu-
nities” (Oportunitati) si , Threats” (Amenintari). Primele doua privesc
firma si reflectd situatia acestia, iar urmatoarele doud privesc mediul
si oglindesc impactul acestuia asupra activitatii firmei.
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Figura 1. Analiza SWOT Majorel
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PUBLICUL TINTA + BRAND PERSONA

Publicul tintd, in epoca modernd a tehnologiilor digitale,
cunoasterea clientului in persoand, aceasta este cheia succesului in
afaceri si in construirea relatiilor. Printre marketing, analiza si
segmentarea publicului tintd este unul dintre cele mai populare
servicii. Publicul tintd este un concept care se refera la un segment
social specific, cu o mare sansa de achizitie a unui anumit produs sau
serviciu. Acesta serveste ca bazd pentru construirea unei campanii de
marketing reusite. Pentru a-l determina se efectueazd o serie de
cercetdri cu scopul de a gasi caracteristici comune in grupul in care va
fi focalizata strategia. ,Cand vine vorba de public tintd, in general in
Romania si pe alte piete unde avem birouri, pentru cd suntem in peste
30 de tari. In general in tarile pe care abia intram publicul tintd este
bazat pe tineri, de exemplu in Germania acolo avem o prezentd de
peste 20 de ani si cumva audienta este mai in varsta deci acolo avem
un alt stil de comunicare, in general acolo oamenii care lucreaza sunt
trecuti de 40 de ani.” (Suciu, 2022)

Conceptul de public tintd sau de grup tintd a aparut relativ recent
si este un grup de persoane unite prin trasaturi caracteristice: varsta,
sex, preferinte, preferinte sau obiective si obiective comune. ,Cat
despre abordarea unui client tintd nu ne-am restrictionat la un anumit
tipar de client, in general am oferit servicii tuturor. Suntem genul de
companie care incearcd sd inoveze, dacd nu existd o solu’,cie, noi o
inovdm cu respectivul client.” (Suciu, 2022)

La randul sdu, conceptul de persona este o abordare diferita. O
putem defini ca reprezentarea semi-fictivd a unui consumator
standard, creatd pentru a defini clientul ideal al unei afaceri. in
delimitarea sa, date precum varsta, genul si clasa sociald sunt
completate de comportamente si caracteristici precum informatii
demografice, istoric familial, motivatii, vise, obiective de viatd,
provocari si altele. ,Astfel, , persona” este definitd ca o persoand
fictivd reprezentand un tip de utilizator (Duda, 2018). ,Persona”
sintetizeaza utilizatorii sau clientii de bazd ai unei organizatii sau a
unui sistem software (Chang et al., 2008) si ,,ajutd indivizii sa realizeze
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modul in care utilizatorii/ clientii sunt diferiti de ei insisi.” (Nielsen si
Hansen, 2014)
Brand Persona pentru Majorel::

— Varsta: <20 >25 ani,

— Genul: N/A,

— Ocupatie: Student sau proaspat absolvent,

— Locatie: Brasov,

— Starea civild: Nec&satorit,

— Obiective de viata: Dobandirea de abilitadti multiple pentru
realizarea cat mai facild a task-urilor cat si avansarea pe un
post superior.

— Abilitati: Abilitidti bune de comunicare, Adaptabilitate,
Cunoasterea pachetului Microsoft Office, Cunoasterea a cel
putin doud limbi strdine.

— Personalitate: Extrovertit, Vesel, Optimist, Altruist.

— Hobby: Céldtorii, Petrecerea timpului aldturi de animalul
de companie, Fotografia.

POZITIONAREA BRANDULUI

»Pozitionarea marcii incepe cu stabilirea unui cadru de referinta,
care semnaleazd consumatorilor scopul pe care se pot astepta sa il
atinga prin utilizarea unei marci. In unele cazuri, cadrul de referinta il
reprezintd alte marci din aceeasi categorie.” (Keller et al. 2002)

Pozitia unui produs sau a unei linii de produse este locul pe care
il ocupa in mintea clientilor tintd intr-un mediu de afaceri competitiv.
Pozitionarea este o activitate manageriald care utilizeaza instrumente
de marketing, in principal promotionale si comunicationale, pentru a
influenta perceptiile clientilor si pentru a asigura un loc clar si
distinctiv pentru oferta companiei in mintea clientilor tinta. , Hartile
perceptuale oferd asadar o imagine vizuald a activitdtii de
pozitionare.” (Rekettye & Liu, 2001) Dacd compania nu este
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multumitd de locatia atinsd a produsului, poate incerca sa-1 mute.
Aceasta se numeste repozitionare si scopul sdu este de a muta
perceptiile clientilor dintr-o anumita locatie intr-o noud locatie dorita
aleasd de marketer sau companie.

Brandul Majorel se pozitioneaza in mintea consumatorilor ca
fiind un brand de top, cu multe beneficii, oferind numeroase bonusuri,
aproape de angajat sustinAndu-l spre evoluarea sa. Este adeptul
recrutdrii studentilor sau proaspdt absolventilor care reprezintd
publicul tintd incadrandu-i pe pozitiile de entry-level. Cand vine
vorba de partea salariald, venitul este peste media pietei. Punctele de
asemdnare intre Majorel si celelalte companii care reprezinta
competitia sa, precum: CGS, Sykes, Accenture, sunt: fac parte din
acelasi domeniu, se ocupad cu aceleasi subdomenii: customer support,
backoffice si BPO si publicul tintd este acelasi. Punctele de diferenta
pot fi subliniate prin partea salariald, Majorel pldtind mai mult pentru
performantele angajatilor si prin numeroasele beneficii ale angatilor
Majorel, dacd lucreaza in aceasta companie.

Putine
beneficii

Salariu Salariu
S
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mic mare
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Figura 2. Harta perceptuald a brandului Majorel
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MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

Conceptul de misiune a fost introdus, in jurul anului 1970 de
catre Peter Drucker. El afirma ca: , O afacere nu este definitd prin
numele sdu, prin statut sau actul constitutiv, ci prin misiunea afacerii.
Doar o definire clard a misiunii si scopului organizatiei face posibild
stabilirea unor obiective realiste de afaceri.” Thompson si Strickland
(1992) sunt de parere cd o misiune corect formulatd trebuie sd
raspunda la o serie de intrebdri precum cine este firma, ce face ea si
incotro se indreaptd, iar Welch (2005), considera ca , 0 declaratie de
misiune eficace rdspune la intrebarea: Cum ne-am propus sa castigam
prin aceasta afacere?”. Asadar, misiunea este o declaratie scurtd, de
obicei, o propozitie, care reflectd scopul primordial al organizatiei,
identitatea, capacitdtile distinctive care permit obtinerea unor
avantaje competitive si modul in care organizatia isi propune sa
creeze valoare pentru partile interesate, precum actionari, angajati,
clienti, etc. Prin misiune sunt informati managerii si angajatii cu
privire la sistemul de valori si obiectivele generale ale organizatiei.
~Scopul ideal al brandului este motivul inspirational si motivational
al unei organizatii, ordinul superior pe care il aduce lumii.” (Hsu,
2017)

Misiunea Majorel este crearea unor experiente uimitoare pentru
clienti, pe care oamenii le pretuiesc. Combinand talentul, datele si
tehnologia, oferind un impact real pentru partenerii lor, fiind manati
sd mearga mai departe. ,Misiunea si valorile au rdmas aceleasi de
cand s-a infiintat compania si ma bucur cd au rdmas la fel. Avem
sloganul: ,Driven to Go Further”, o traducere ad litteram suntem
impinsi s mergem mai departe, suntem impulsionati sd mergem mai
departe, cumva asta se vede si in misiunea noastra care este oferirea
unor servicii cat mai bune posibile clientilor si partenerilor nostri,
acum in limbajul nostru de firma exista termenul de customer, care
este clientul efectiv care are o anumitd problema cu un produs oferit
de o companie cu care lucrdm si existd ideea de client efectiv care este
contul pentru care lucrdm, deci asta ar implica o companie mare, de
tipul retail.” (Suciu, 2022)
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Viziunea Majorel este sa fie partenerul de incredere al clientilor
lor pe termen lung pentru implicarea clientilor intr-o lume in continua
schimbare. Creativitatea, excelenta si respectul conduc tot ceea ce fac.
Acest lucru asigurd succesul partenerilor lor si le permit sa prospere
ca o singurad echipa. Servesc clienti din intreaga lumea prin cei peste
66.800 de oameni din 35 de tari de pe 5 continente, cu 60 de limbi.
Sprijina clientii in orice moment, prin fiecare dispozitiv si in modul in
care se asteaptd de la mdrcile lor. Le vorbesc limba oriunde s-ar afla si
indiferent de cultura lor. ,Céat despre valori sunt 3 mari si late:
creativitate, excelentd si respect. Creativitate in sensul in care
intotdeauna inovam si cream solutii noi pentru clientii nostri si pentru
noi ca si companie in sine. Excelentd in sensul in care incercam sa
oferim solutii de cea mai buna calitate si fard compromisuri si cu cele
mai bune rezultate si respect pentru ca suntem o companie care pune
foarte mult accent pe fiecare om, pe fiecare concept, adica suntem
foarte inclusivi asa, nu avem problemd de rasd, probleme de sex, de
exemplu la noi in companie managementul este format din peste 60%
femei. Deruldm tot felul de programe, de evenimente, sarbatorim
diverse nationalitati. De exemplu avem, nu la noi in tara pentru ca noi
suntem destul de omogeni din punct de vedere cultural, dar biroul
din Berlin are peste 2000-3000 de angajati si sunt peste 70 de
nationalitati acolo, deci este efectiv ceva foarte cosmopolit si diferit
acolo fatd de ce se gdseste in mod normal. Acolo sdrbatoream
sdptdména culturii spaniole si veneau niste oameni din Columbia,
niste oameni din Spania cu niste argentinieni si ficeau o seard de gatit
sau de dansuri.” (Suciu, 2022)

ELEMENTELE MARCII

»~Marca este o combinatie de nume, simbol sau design, care
creeazd o identitate distinctivd consumatorilor intr-o multime de
optiuni prin diferitele sale elemente de marca.” (Farhana, 2012)
Atingerea identitdtii de brand corectd implicd crearea notiunii de
brand, care initial implica legarea marcii - numele marcii, logo-ul,
simbolul si asa mai departe - cu anumite asociatii din memorie. Adica
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~elementele de marca pot fi alese pentru a spori gradul de
constientizare a marcii; sd faciliteze formarea de asociatii de brand
puternice, favorabile si unice; sau a provoca judeciti si sentimente
pozitive ale marcii” (Keller, 2001). Elementele de marca faciliteaza
procesul de cartografiere a creierului consumatorilor si joacd un rol
cheie in construirea echitatii marcii. Numele marcii in cazul de fata
este ,Majorel” care este format din fuziunea a doud cuvinte: major si
relationship, ceea ce inseamnd madrirea relatiilor. Este un nume usor
de spus, dar totusi mereu pronuntat gresit.

Logo-ul este o parte fundamentala a identitatii vizuale a marcilor
sia corpora’,ciilor. L, Ar trebui s3 existe o congruentd intre organizatie si
simbolul acesteia, deoarece cele doud pot avea o relatie reciproca.”
(Erjansola et al., 2021) Legatura dintre logo si identitatea organizatiei
din spatele acestuia este evidentd mai ales in organizatiile puternic
bazate pe valori, cum ar fi universitatile. Logo-ul este unul simplu,
format din numele companiei scris cu albastru pe un fundal alb, iar
deasupra numelui sunt prezente niste linii curbate, creand niste
valuri. Un simbol puternic poate oferi coeziune si structurd unei
identitati si poate face mult mai usoard obtinerea recunoasterii si a
reamintirii. Prezenta sa poate fi un ingredient cheie al dezvoltarii
marcii, iar absenta sa poate fi un handicap substantial. Simbolurile
care implicd imagini vizuale pot fi memorabile si puternice. Astfel, in
cazul de fatd acele liniute de deasupra numelui reprezintd simbolul
brandului. , Fiecare imagine vizuald puternica surprinde o mare parte
din identitatea madrcii sale, deoarece conexiunile dintre simbol si
elementele de identitate s-au construit de-a lungul timpului. Este
nevoie doar de o privire pentru a-ti aduce aminte de marca.” (Farhana,
2012)

F N

°
majorel
Figura 3. Logotip Majorel
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Sloganurile sunt fraze scurte care comunicd informatii descript-
tive sau persuasive despre marca (Keller, 2003). Un slogan poate
surprinde esenta unei marci si poate deveni o parte importantd a
capitalului maércii (Aaker, 2002). Pe piata de astdzi, aproape toate
marcile folosesc sloganuri; ele imbundtdtesc imaginea unei marci,
ajutd la recunoasterea si rechemarea acesteia si contribuie la crearea
diferentierii marcii in mintea consumatorilor (Kohli, Leuthesser &
Suri, 2007). Sloganul Majorel este: ,,Driven to Go Further”, ceea ce
inseamnad cd sunt impinsi sd meargd mai departe.

Adresa URL, fiind site-ul oficial al companie:
https:/ /www.majorel.com, este foarte usor de gasit pe internet. Cand
vine vorba de ambalaj nu existd unul in sine deoarece nu
comercializeazd produse, nefiind din aceastd industrie, dar totusi
atunci cand oferd mici cadouri angajatilor cu ocazia diverselor
sdrbdtori, isi pozitioneazd logo-ul pe produsele respective. Din
nefericire, nu au un personaj anume sau o mascotd ca alte branduri
renumite, dar consider ca nu ar fi fost cazul, deoarece pe piata doreste
sd-si formeze o altfel de imagine si statut.

PERSONALITATE BRAND & ARHETIPUL BRANDULUI

Personalitatea madrcii este definitd oficial aici ca ,setul de
caracteristici umane asociate cu un brand”. Spre deosebire de
»atributele legate de produs”, care tind sa serveasca o functie utilitara
pentru consumatori, personalitatea marcii tinde s serveasca o functie
simbolicd sau auto-expresiva (Keller 1993). ,Noi incercam sa fim o
companie dinamicd, existd doud chestii, viata de agent care poate
deveni destul de solicitanta, existind mereu probleme acolo.
Compania noastra mereu a incurajat sa vind cineva cu propuneri, idei
noi, astea mereu s-au remarcat si dacd au si rezultate bune, care nu
sunt greu de obtinut, trebuie doar sa te implici putin, poti progresa si
sd te duci pe lucruri mai administrative, care sa fie la nivel de
companie mare, nu de un anumit client.” Este totodata si creativd,
flexibild si mereu in schimbare. Este nevoie ca angajatii sa dispund de
aceste calitdti si s fie persoane adaptabile oricérei situatii. In cazul lui
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Mihai Suciu (2022) este evidentiat faptul ca un job in aceastd companie
este dinamic, uneori solicitant, dar Majorel iti dd ocazia sd te poti
dezvolta si sa ajungi sd evoluezi in functie: ,Eu am inceput ca un
simplu agent la cascd, am facut asta vreo 9 luni de zile, a apdrut la un
moment dat o oportunitate, am aplicat, ce-i drept am avut si niste
experientd pe partea asta si am ajuns sa stiu ce se intdmpla in fiecare
tard si ma ocup de partea asta vizuald, ma ocup de prezentari, fac
prezentdri de picture pentru atragere de noi clienti, adica in fiecare zi
e ceva dinamic.”

Este nevoie de cateva secunde pentru captarea atentiei
publicului. Dacd nu suntem siguri de identitatea de marcs,
arhetipurile de marcé ne pot ajuta sa o stabilim. Carl Jung a descoperit
cd existd 12 tipuri diferite de arhetipuri cu care oamenii se raporteaza.
Acestea sunt simboluri primitive, inconstiente si universale care sunt
intelese de fiecare om. Cele 12 arhetipuri sunt: innocent (inocent), sage
(intelept), explorer (explorator), outlaw (haiduc), magician
(magician), hero (erou), lover (iubitor), jester (bufon), everyman (orice
om), caregiver (ingrijitor), ruler (conducdtor) si creator (creator).
Arhetipul brandului Majorel este de inocent, intelept, explorator,
erou, iubitor, orice om, ingrijitor si creator. Se poate incadra in total in
8 din cele 12 arhetipuri.

INNOCENT OPTIMISTIC — HONEST — HUMBLE
KNOWLEDGEABLE — ASSURED — GUIDING
EXFLQRER EXCITING — FEARLESS — DARING
DISRUPTIVE — REBELLIOUS — COMBATIVE
MAGICIAN MYSTICAL — INFORMED — REASSURING
HONEST — CANDID — BRAVE

LOVER SENSUAL — EMPATHETIC — SOOTHING

JESTER FUN-LOVING — PLAYFUL — OPTIMISTIC
EVERYMAN FRIENDLY — HUMBLE — AUTHENTIC

CAREGIVER CARING — WARM — REASSURING

RULER COMMANDING — REFINED — ARTICULATE

CREATOR INSPIRATIONAL — DARING — PROVOCATIVE

Figura 4. Arhetipurile brandurilor
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SINTEZA POZITIONARII & BULL’S EYE

Pentru a sintetiza pozitia brandului Majorel pe piatd am realizat
acest lucru cu ajutorul instrumentului de pozitionare Bullseye, prin
care am evidentiat pasiunea pentru excelenta care se datoreaza a mai
multor elemente, cum ar fi propunerea de bazd si fundamentatorii. Pe
langa acestea este foarte important de observat modul in care marca ii
face pe clienti sa se simtd si in acelasi timp cum vorbesc acestia despre
brand. Totodata trebuie sa tinem cont si de felul in care brandul vine
pe langa clienti, lucru ce porneste de la personalitatea brandului.

Cum vorbes
desprer

In care marca i
lienti sa se simta

Cautam un angajament exceptional

din partea propriilor nostri oameni,
care se transforma in rezultate

exceptionale pentru clientii nostri

Fundamentatori

brandului

Felul Tn care brandul vine pe langa clienti

Figura 5. Bull’s Eye Majorel
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DESCRIEREA VIZUALA A MARCII

Identitatea vizuald a marcii este foarte importantd, pentru ca
acest lucru ne va rdmane intipdrit in minte, exact cum se stie, prima
impresie conteaza. Astfel cd, brandul Majorel inca nu are creatd o
imagine bine definitd pe piatd, este inca la momentul consolidarii
acesteia. Dar este important de mentionat cd la in acest moment are
un nume cu o semnificatie, un logo frumos construit si misiunea,
viziunea si valorile bine stabilite. Precum spune Mihai Suciu (2022),
Majorel , Este o identitate care a fost facutd de companie la momentul
fuziunii. La noi existd o problema cu pronuntarea numelui Majorel,
care vine de la Major relationship, care cumva intareste ideea ca noi
suntem compania care se ocupd strict de sectorul BPO, devine o
mediand intre clientul mare si clientul final. Logo-ul este destul de
simplu, avem asa ca niste semne distinctive niste valuri, cumva niste
vibe-uri, asa le denumim noi, niste liniute care pleaca paralel si sunt
cumva valurite si cumva se reflectd si in logo.” Culorile folosite nu
sunt oarecare, au si ele semnificatia lor, oferda un sentiment
privitorilor. ,Culoarea aduce o calitate emotionald atat de imediata la
un punct - ii poate tenta pe designeri sd avanseze si sa proiecteze cu o
anumitd culoare in minte.” (Budelman, Kim & Wozniak, 2010)
Culoarea principald brandului Majorel este albastru, culoare ce evoca
liniste, dar pentru faptul cd este folositd o nuantd mai inchisa, denotd
calitdti dinamice si de atragere a atentiei asociate de obicei cu rosul.
»Ca si culori primare folosim albastru si mov, in general lucram cu
culori destul de tipdtoare: portocaliu, galben, verde si mai avem
cateva nuante de albastru. Culoarea noastra principala fiind albastru.”
(Suciu, 2022)

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Marca este simbolul cu ajutorul cdrora un produs sau serviciu
este recunoscut de clienti. Ea o deosebeste de concurentd. Marca poate
fi protejata si valorificatd prin inregistrare. In cazul de fatd Majorel
este 0 marcd inregistratd si activeazd in diverse domenii precum:
Customer Relationship Management (CRM), Supply Chain
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Management (SCM) si finante si tehnologia informatiei, focusandu-se
pe outsourcing, adicd se ocupa cu externalizarea afacerilor (BPO). In
schimb, Majorel nu este o organizatie care sa se ocupe de publicitate,
medicind sau constructii. in acelasi timp, este o companie internationala
care are multiple sedii, in 35 de tari diferite, nu este o firma nationala.
Cand vorbim de marcd ne putem concentra si pe logo, care poate fi
perceput ca un val, iar impreund cu motto-ul, am putea face legatura ca
Majorel te poate conduce spre calea cea bund. Totodata avem prezente
toate elementele mércii care denotd sigurantd, liniste si dinamism. Prin
cele mentionate mai sus am demonstrat ceea ce reprezinta Majorel ca
marcd si ceea ce nu reprezintd.

EU CA BRAND MANAGER

Un Brand Manager este responsabil pentru adaptarea unei
strategii de brand pentru piata tintd a unei companii. In calitate de
»gardianul marcii”, managerii de brand mentin integritatea marcii in
toate initiativele de marketing si comunicirile companiei si pot
gestiona un portofoliu de produse. ,Managerii de brand au abilit&ti
puternice de comunicare si trebuie sa mentina relatii bune cu colegii
si contactele externe.” (Walters, 2021)

Eu ca Brand Manager as pastra acelasi concept pentru Majorel,
simt ca este o companie care iti ofera o stare de bine, chiar de la primul
contact. Este un brand destul de nou, fiind format din fuziunea a doua
companii, fapt ce conferd o notorietate mai mare deoarece nu a a
trebuit sd porneascd de la zero, ci mai degraba a inceput totul cu o
experientd majord in domeniu si astfel s-a putut vedea acest lucru
datoritd rezultatelor de succes. Este un brand dinamic, in continud
schimbare, ceea ce este perfect daca ne raportdm la zilele de acum,
unde dacd nu reusesti sa te conformezi cu noile trenduri si sa tii pasul
cu ele, vei ajunge la un esec.

Precum am spus anterior, as pastra conceptul, dar totusi existd si
anumite imbunatatiri ce pot fi facute. O propunere pentru campania
de comunicare, ar fi crearea unui blog. Obiectivele credrii acestui blog
ar fi: cresterea notorietatii brandului, cresterea vizibilitatii pe piata si
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totodatd cresterea credibilitdtii. Audienta generald ar fi reprezentatd
de angajatii companiei si totodatd persoanele care se intereseaza de
Majorel si vor sd afle cat mai multe informatii despre acest brand
pentru cd poate isi doresc un job in aceastd firma. Cuvintele cheie sunt:
»consultanti de servicii, clienti, sfaturi, retele sociale, design
conversational”, iar subiectele propuse pentru primele 5 articole sunt:
~De ce sunt atat de importanti consultantii de servicii pentru clienti”,
,Sfaturi practice: ce se poate si nu se face in intdlnirile online”,
~Pregatiti-va echipele pentru a oferi o experientd de top in retelele
sociale”, ,Modul in care serviciul de calitate pentru clienti duce la
crestere”, ,Design conversational-vorbesti ca un robot?”

—  Meta titlu: Sfaturi practice pentru intalnirile online | Majorel

—  Meta descriere: Intalnirile video sunt des folosite, mai ales
in afaceri. Majoritatea angajatilor isi petrec mult timp
folosind Zoom, Google Meet, Teams.

Desi acum este acceptat sa fiti imbracat putin mai lejer la
apelurile video, ar trebui sd va amintiti cd va aflati inca intr-un mediu
profesionist. De aceea, vd recomanddm sa acordati atentie
urmadtoarelor puncte atunci cand va intalniti online:

— Fii punctual
Respectati ora celorlalti participanti la intalnire fiind online
la ora stabilitd. Aparitia in mijlocul unei intalniri in curs
distrage atentia celorlalti. Acest lucru poate dura si timp
pretios daca gazda decide sa va anunte ce ati ratat.

— Imbraci-te potrivit
Poate fi necesar sd purtati tinute ,business casual” sau
formale atunci cand va intalniti cu clientii. Unul dintre
beneficiile nerostite ale meeting-urilor online este c4,
teoretic, nu trebuie sd scapi de pantalonii de trening, pentru
cd se poate vedea cel putin de la brau in sus. Rdimaneti in
pantaloni de trening daca trebuie, dar imbrdcati peste ei
haine de lucru obisnuite pentru a vd mentine
profesionalismul.
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Asigurati-va cd fundalul este ordonat

Un fundal aglomerat sau dezordonat nu numai ca distrage
atentia, dar ofera si oamenilor o privire asupra obiceiurilor
si abilitatilor dvs. de organizare. Straduieste-te pentru un
fundal curat si simplu sau foloseste functia de fundal virtual
dacd platforma pe care o folosesti o ofera.

Optimizati-va locul de munca

Instalati-vd intr-un spatiu de lucru bine iluminat, unde aveti
o receptie bund la internet. Asigurati-va cd este o zond a
casei care nu este distrasa de atentie si zgomot. Blocnotesul,
stiloul, rapoartele si alte rechizite de birou ar trebui sa fie la
indemana.

Alege tehnologia potrivita

Cele mai eficiente videoconferinte sunt minimaliste.
Intalnirile virtuale - sunt mai putin costisitoare si mai
productive. Asigurati-vd cd alegeti un sistem fiabil si
profesional. Daca coordonati intdlnirea, testati microfonul
si videoclipul in prealabil. Toate sistemele de
videoconferintd au o caracteristici care vd permite sd
efectuati acest test chiar inainte de a incepe intalnirea.
Trimiteti prezentdrile si punctele de pe ordinea de zi in
avans, astfel incat participantii sd le aiba pregatite cand
incepe intalnirea.

Fii calm si atent

Vederea si auzirea sunt cele mai importante doud semnale
dintr-un apel video. Dacd va deplasati prea mult in fata
ecranului, veti distrage atentia celorlalti participanti la
conversatie, chiar daca microfonul este dezactivat. Asa cum
stai (sau stai) cu atentie si te concentrezi in timpul unei
intalniri de birou, ar trebui si te obisnuiesti sa faci acelasi
lucru pentru conferinta video.

Nu lasati toate ferestrele si programele deschise
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Opriti e-mailul si mesageria instantanee inainte de
inceperea intalnirii virtuale. Acest lucru nu numai cd va
afecta cat de repede functioneaza computerul si cat de buna
este calitatea sunetului, dar va va scuti si de jena atunci cand
partajati ecranul cu altcineva. Lasati deschis doar ceea ce
aveti nevoie pentru intalnire: note, documente sau o
prezentare.

Evitati multitaskingul

Intalnirile video nu sunt momentul pentru a citi e-mailuri,
a parcurge mesajele din retelele sociale sau pentru a face
alte sarcini care nu au legatura cu intalnirea. Acest lucru va
distrage atentia si face dificild concentrarea asupra
intalnirii. Ar trebui sa fii disponibil sa-ti dai cu pérerea in
orice moment. Ceilalti participanti pot vedea si simti cd ati
renuntat sau sunteti distras.

Vorbeste clar si trimite informatii importante intr-un mesaj
de chat

Ar trebui s vorbiti clar si audibil cand este randul dvs.
Puteti intreba mai intai daca echipa va poate auzi si verifica
dacd microfonul functioneaza corect. Daca partajati
informatii care includ un link web, de exemplu, le puteti
introduce si in caseta de chat sau conversatie. in acest fel,
colegii tai pot prelua cu usurinta linkul corect. Asigurati-va
cd mesajul dvs. este clar si inteles de toti cei din intalnire.
Rezumati punctele cheie la sfarsitul prezentarii.

Fii prezent

Prezinta-te si saluta-i pe toti cand intri in intalnire, mai ales
dacd este vorba despre o conversatie telefonica. Asculta,
participa si ramane implicat. Uitd-te la camera web, nu la
tine. De asemenea, poate distrage atentia daca privirea dvs.
rdtdceste sau vorbiti in mod constant cu cineva care nu se
afld in raza de actiune a camerei dvs. video. Poate fi tentant
sd faci alte lucruri in timpul unei intalniri lungi.
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O a doua propunere ar fi 3 reclame pentru Facebook pentru

fiecare etapd a a funnel-ului:

TOF (pentru audientele reci):
#VinereaVestilorBune aduce noutati #MajorAwesome
pentru noi!
Aseard, la cea de-a opta editie Romanian Business Services
Forum & Awards organizatd de Outsourcing-Today.ro si
The Diplomat-Bucharest, Majorel Romania a primit 4
premii importante:

e EMPLOYER OF THE YEAR (over 800 employees)

e CEO OF THE YEAR: Daniela Micusan

e EMPLOYEE ENGAGEMENT INITIATIVE OF THE

YEAR: The Feel Good Program by Majorel
e BRAND OF THE YEAR

Figura 6. Castigdtorii premiului Brand of the Year
(Sursa: Facebook Majorel)

MOF (pentru audientele cu cel putin o interactiune):
#JoiaJoburilor aduce o #MajorOportunitate pentru cei
pasionati de domeniul financiar.

Experientd in contabilitate + Sistemul SAP + Limba Engleza
= Head of Accounting
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Ti se potriveste? Afld mai multe detalii si aplica aici:
https:/ /jobs.majorel.com/ .../ head-of-accounting-english
#MajorelCareers #JoinUs #NewJob

»€ majorel

ROM HOME |
OF |
UNTING

Figura 7. Job nou la Majorel
(Sursa: Facebook Majorel)

— BOF (pentru audientele calde):
In cateva zile, #Majorel implineste 3 ani. Yuhuuu!
Pentru a marca aceastd aniversare, ii provocdm pe colegii
nostri din intrega lume sd pregdteasca un tort aniversar si
apoi sa distribuie imaginea acestuia folosind hastag-ul
#3yearsMajorel pand in data de 15 februarie. Cele mai
frumoase 3 torturi vor fi premiate si vom oferi cate un
voucher EMAG in valoare de 200 RON.
Spor la (pre)gatit torturi!
#OneMajorel #MajorBirthdayCake
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majorel

MAJORS: L

BIRTHDAY CAKE CHALLENGE

Figura 8. Challenge pentru implinirea de 3 ani de Majorel
(Sursa: Facebook Majorel)

Si nu in ultimul rand, a treia propunere ar fi o reclama OOH
pentru care am creat un layout. Am amplasat elementele pe un fundal
cu un ocean pentru cd logo-ul brandului este compus dintr-un val si ca
aceastd companie te conduce spre a gasi o cale. De aceea totodatd m-
am gandit sa fac reclama la joburi noi si astfel oportunitatea de a te
uni cu aceastd organizatie de top.

Figura 9. Propunere graficd panou
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CONCLUZII

In concluzie, brandul Majorel a fost creat in 2019 prin fuziunea a
doud companii mari care deja detineau o notorietate importanta pe
piata. Prin valorile acestora: creativitate, excelenta si respect, au ajuns
sd cunoasca succesul si sd se dezvolte la nivelul acesta de companie de
top. A reusit sa-si globalizeze brandul, fiind prezent pe 5 continente,
avand sedii in peste 35 de tari si lucrand cu 60 de limbi. Imaginea sa
incd nu este bine definitd, urmeaz3 si fie consolidatd, in acest moment
incd fiind la inceput. Dar totusi avem prezente toate elementele marcii
care denotd sigurantd, liniste si dinamism. Se pozitioneaza in top pe
piatd, mai ales pe cea localad din Brasov datorita salariului, beneficiilor
si posibilitatilor de avansare.

BIBLIOGRAFIE:
Aaker, D. A. (2002). Building strong brands. London: The Free Press.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing
research, 34(3), 347-356.

Bennett, A., & Royle, N. (1999). Introduction to literature, criticism and theory.
Harlow: Prentice Hall.

Budelmann, K., Kim, Y., Wozniak, C., (2010). Brand identity essentials. 100
Principles for Designing Logos and Building Brands. Massachusetts: Rockport
Publishers.

Chang, Yen-ning, Lim, Youn-kyung, Stolterman, Erik, 2008. Personas: From
Theory to Practices. Proceedings of the 5th Nordic Conference on Human-
computer Interaction, 439-442.

Drucker, P.F. (1986). The Practice of Management. : New York: Collins.

Duda, Sabrina, 2018. Personas—Who Owns Them. Springer Fachmedien
Wiesbaden, 173-191.

Erjansola, A. M., Lipponen, J., Vehkalahti, K., Aula, H. M., & Pirttild-Backman,
A. M. (2021). From the brand logo to brand associations and the corporate
identity: visual and identity-based logo associations in a university merger.
Journal of Brand Management, 28(3), 241-253.

350



Majorel

Farhana, M. (2012). Brand elements lead to brand equity: Differentiate or die.
Information management and business review, 4(4), 223-233.

Hsu, C. K. ]J. (2017). Selling products by selling brand purpose. Journal of Brand
Strategy, 5(4), 373-394.

Ioan (2021, 9 martie). Outsourcing: Ce Este, Ce Avantaje Ofera Si Ce Servicii Pot
Fi Externalizate? KodingTech. Disponibil la: https:/ /www.kodingtech.com/
outsourcing-ce-este-ce-avantaje/. Accesat: 8 februarie 2022.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-
based brand equity. Journal of Marketing, 57, 1-22.

Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity: A blueprint for
creating strong brands. Marketing Research Institute, 1-107.

Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and
managing brand equity (2nd ed.). Harlow: Prentice Hall.

Keller, K. L., Sternthal, B., & Tybout, A. (2002). Three questions you need to
ask about your brand. Harvard business review, 80(9), 80-89.

Kohli, C., Leuthesser, L. & Suri, R. (2007). Got slogan? Guidelines for creating
effective slogans. Business Horizons, 50(5), 415-422.

Nica, P., Nestian, A., Iftimescu, A., (2014), Managementul organizatiei. Concepte
si practici. SEDCOM LIBRIS: Iasi.

Nielsen, Lene, Hansen, Kira Storgaard, 2014. Personas is applicable: a study
on the use of personas in Denmark. ACM, 1665-1674.

Pfannes, C., Meyer, C., Orth, U. R. & Rose, G. M. (2021). Brand narratives:
Content and consequences among heritage brands. Psychology & Marketing,
38, 1867-1880.

Portal management (2020, 10 august). Care sunt diferentele dintre publicul
tinta si persona? Portalmanagement.
Disponibil la: https:/ / www.portalmanagement.ro/ care-sunt-diferentele-
dintre-publicul-tinta-si-persona/. Accesat: 8 februarie 2022.

Rekettye, G., & Liu, J. (2001). Segmenting the Hungarian automobile market
brand using perceptual and value mapping. Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 9(3), 241-253.

Salminen, J., Santos, J. M., Kwak, H., An, ], Jung, S. G., & Jansen, B. J. (2020).
Persona perception scale: development and exploratory validation of an

351



Branduri bragsovene de 10

instrument for evaluating individuals’ perceptions of personas.
International Journal of Human-Computer Studies, 141, 1-23.

Stanciuc, A. (2020). Inovatiile - factorul cheie pentru succesul in competitia pe
piata. Universitatea de Stat Alecu Russo din Bilti, 4-8.

Stoica, M. (2011). Analiza SWOT-Metod4 de diagnoza organizationala. Series
Humanistica, tom. IX, 281-286.

Thompson, A. A, Strickland, A. J. (1992). Strategic Management: concept and
cases, (6th Edition), Homewood: Irwin.

Welch, J., Welch, S. (2005). Winning. New York: HarperBusiness.

352



CINEMA ONE

Helga-Julia SZASZ

M4 numesc Szasz Helga-Julia, sunt studenta
la Facultatea de Sociologie si Comunicare,
specializarea Gestiunea Campaniilor de Ima-
gine din cadrul Universitatii Transilvania din
Brasov. Sunt pasionatd de social media si
promovarea brandurilor in cadrul acestor
retele. Acest interes pentru retelele sociale se
datoreazd cunostintelor acumulate de-a
lungul anilor de studii din cadrul speciali-
zdrii Media digitald. Am ales brandul
bragsovean Cinema One pentru cd am avut
experiente pldcute prin interactiunea cu

. acest cinematograf. Pe parcursul realizarii
A \ proiectului am aflat povestea brandului si
dorinta de continud dezvoltare pentru a oferi cea mai bund experienta
pentru cinefilii brasoveni. Astfel, in cadrul proiectului am evidentiat
realizdrile brandului pentru a deveni cel mai bun din domeniu.

ISTORIC

Cinema One este primul cinematograf deschis in tard de EBS
Cinema Services, o companie infiintatd de un grup de profesionisti cu
experientd de peste 15 ani in domeniul dezvoltarii, administrarii si
operdrii cinematografelor de tip multiplex (Dincd, 2017). Un
cinematograf de tip multiplex este unul care ofera intre doi si zece
ecrane de proiectie. Aceste multiplexe sunt cel mai adesea dezvoltate
in apropierea sau in interiorul complexelor comerciale mari si pot
include si alte tipuri de spatii pe langa sdli, cum ar fi restaurante,
baruri sau arcade. Asa cum afirma Adina Fiarcas, directoarea de
marketing al cinematografului, in interviul realizat cu ea, , Cinema
One Laserplex, a plecat de la nevoia pietei. Publicul din Brasov avea
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nevoie de un multiplex dotat, o destinatie de distractie, un loc in care
sd petreacd timp liber de calitate.”

Ea povesteste in continuare despre lansarea Cinema One:
,Povestea brandului Cinema One Laserplex a pornit in martie 2015 la
Brasov cu 8 sdli si o capacitate de 1470 de locuri. Inca din 2015, brandul
romanesc a fost orientat citre nevoile clientilor, oferind programe de
fidelizare, promotii zilnice, evenimente speciale cu prezenta actorilor.
Brandul roméanesc si-a continuat investitiile deschizand in 2019 cel de-
al doilea multiplex cu 5 sili in Satu Mare. In prezent, Cinema One
Laserplex, este singurul cinematograf din Roméania dotat integral cu
tehnologie Laser RGB in toate salile, o tehnologie ce reproduce cele
mai stralucitoare imagini cinematografice posibile astdzi in lume, fata
de proiectoarele clasice. De aici si noul nume - Cinema One Laserplex.
Pentru cd nu este doar un nume, Cinema One este si primul
cinematograf din Sud Estul Europei care a adus in premierd ecranul
Samsung Onyx Led in noua sald ULTRA VIP.”

CONTEXT

Conform datelor detinute in 2017, in Romania existd 82 de
cinematografe, dintre care 90% sunt amplasate in centrele comerciale.
Astfel, dezvoltarea retelelor de cinematografe este direct propor-
tionald cu extinderea mall-urilor in orase, iar audienta a crescut odata
cu introducerea de noi tehnologii, cum ar fi digital, 3D sau IMAX.
Romania rdmane totusi tara unde patru locuitori din zece sustin cd
sunt nevoiti sd meargd in alt oras decat cel in care locuiesc daca vor sa
vizioneze un film (Stirile Pro Tv, 2017).

Reteta succesului pentru un cinematograf tine in primul rand de
calitatea serviciilor oferite, dar si de dezvoltarea activitatilor
complementare proiectiei de film, prin expunerea de continut
alternativ. Totodatd, fidelizarea clientilor este un element foarte
important. Datele statistice cu privire la retelele cinematografice din
2020 aratd ca numarul cinematografelor in functiune este de 95, cu un
total de 449 de ecrane. Pretul mediu al unui bilet este de 20,59 de lei.
Principalele societdti cinematografice din Romania sunt: Cinema City
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Roménia, cu 26 de cinematografe, Cineplexx Roménia cu 5
cinematografe, Movieplex Cinema cu un singur cinematograf si EBS
Cinema Service cu 2 cinematografe (Ministerul Culturii, 2020, p. 34).

La nivel national, Bragsovul este al doilea oras dupa Bucuresti ca
numadr de bilete vandute (Dincd, 2017). Printre peliculele care au avut
succes in ultima perioadd si care au atras publicul brasovean se
numadrd Omul Pdianjen: Niciun drum spre casd, Encanto si Dune.

In primii ani de la infiintarea cinematografului doar 12% dintre
vanzdrile de bilete se realizau online. Cinematograful si-a propus
astfel sd dezvolte o aplicatie mobild pentru clientii Cinema One. Din
statisticile realizate in 2017 cu privire la vanzdrile companiei, 60%
reprezinta partea de bilete si 40% partea de produse de bar. (Dincd,
2017).

Comisia Europeand apreciazd cd, din perspectiva consumato-
rului, gradul de substituibilitate a cinematografiei cu alte forme de
vizionare a unei productii cinematografice, cum ar fi TV, video/DVD,
Internet, este neclar. Totusi, caracteristicile viziondrii unui film in sala
de cinema tind sd indice faptul cd este un produs distinct care nu poate
fi substituit cu alte forme de vizionare a unei productii
cinematografice. Mai mult, filmele difuzate in exclusivitate doar in
cinema pot construi o piatd separatd a produsului. Acest lucru se
datoreaza faptului ca filmele lansate exclusiv in cinematografe sunt
inaccesibile pe alte canale in perioada in care acestea ruleaza in
cinematografe (Consiliul Concurentei, 2020, p. 26).

SCURTA DESCRIERE A COMPETITIEI

Astdzi, in majoritatea domeniilor de activitate existd putine
diferente ,in termeni de pret, calitate si asistentd, intre produsele si
serviciile actorilor celor mai importanti dintr-un domeniu” (Olins,
2003, p. 30). Daca o companie este la fel de buna ca si concurenta nu
este de ajuns pentru a ramane in competitie. Pentru a se diferentia de
competitie, companiile investesc in factorii emotionali, de a fi placuti,
admirati sau respectati mai mult decat ceilalti din domeniu.

355



Branduri bragsovene de 10

Principalii jucdtori care detin peste 70% din piata cinematogra-
fica din Romania sunt Cinema City, Cineplexx Roménia si Movieplex
Cinema.

Avand in vedere cd Cinema City urmeaza sd deschidd in AFI
Mall Brasov (Aldea, 2021), acesta va deveni un important competitor
direct pentru Cinema One.

Cinema City face parte din Cineworld Group, al doilea cel mai
mare lant de cinematografe pe plan mondial. Primul cinematograf al
companiei a fost deschis in 1930 in Haifa, Israel, mai apoi s-a extins in
Europa Centrald in 1997, iar in Romania exista din 2007. Compania
Cinema City este prezentd in 20 de orase din tard, printre care
Bucuresti, Baia Mare, Cluj, lasi, Ploiesti, Targu Mures si Radmnicu
Valcea. In total, Cinema City Romania opereaz in 27 de multiplexuri,
cu 247 de sali si 44.454 de locuri. Conform informatiilor oferite pe site-
ul oficial cinemacity.ro, multiplexurile Cinema City ofera o experienta
cinematograficdi de exceptie prin ambianta premium, servicii
impecabile, tehnologie de ultimd generatie, ecrane adaptate fiecarei
sali, confort prin fotolii de calitate superioara si efect optim de
amfiteatru in fiecare sald.

»Strategia de la intrarea pe piata din Romaénia si pand acum s-a
bazat pe doud principii: de a construi o infrastructura cinematografica
(multiplexuri, sali, dotari) la standarde de ultima orad si de a educa
publicul cu privire la experienta cinematograficd” a spus Corina
Gonteanu, marketing manager de la Cinema City (Ziarul Financiar,
2010). Cinema City are cele mai multe sdli din Romania, iar Cinema
City Cotroceni include prima sald IMAX din Roménia cu 398 de locuri,
catsi 3 sali VIP. A doua sald IMAX din Roméania a fost deschisa in 2016
in Timisoara. In 2015 s-a deschis Cinema City Mega Mall, primul
multiplex din Romania cu sald 4DX. In 2018 erau deja cinci locatii de
4DX in tara.

Un alt concurent important pe piata cinematografelor din
Romania este Cineplexx, unul dintre cei mai importanti operatori din
Centrul si Estul Europei si are mai mult de 50 de ani de experientd in
industrie. Conform site-ului oficial Cineplexx, in 2009 a inceput
extinderea internationald in afara granitelor Austriei. Zece ani mai
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tarziu, in 2019, Cineplexx a debutat pe piata roméneasca si a deschis
trei cinematografe pana la sfarsitul anului. In prezent, Cineplexx are
peste 60 de cinematografe in mai multe tiri europene. In Romania
existd patru sedii: in Bucuresti, Satu Mare, Sibiu si Targu Mures. Prin
deschiderea in Targu Mures. Cristof Papousek, directorul financiar
Cineplexx International declara: ,Dorim s& ardtdm cd avem deplina
incredere in statul roman si in potentialul de crestere al pietei de
cinema” (Ivan, 2020). Fiecare sald de cinema este echipatd cu Dolby
Atmos cu RealD, completate de confortul sporit dat de scaunele de
piele reglabile Deluxe Premium, dar si a perechilor de scaune duble
Love Box si Love Seats.

Cinema Movieplex este parte a grupului de companii Anchor
Grup, care detine centrele comerciale Bucuresti Mall si Plaza
Romania. Proiectul a inceput cu sase sali de proiectie in anul 2005. Tot
in acel an s-a addugat una din cele mai spectaculoase sili de cinema
din Europa care, la momentul deschiderii, dispunea de 503 locuri si
un ecran de 20 de metri lungime. in sectiunea ,Povestea noastra” de
pe site-ul oficial Movieplex se prezintd detalii despre dotarea sililor:
fotolii Figures, ultima generatie de acustica Dolby Digital Surround si
echipament de proiectie Cinemeccanica si Barco. Cinema Movieplex a
adus pentru prima datd in Romadnia, in anul 2008, tehnologia
proiectdrii filmelor in format digital si 3D. Cinema Movieplex
reprezinta si o locatie ideald pentru organizarea de conferinte, lansari
si prezentdri de produse sau orice alt eveniment interior de tip
corporatist.

Concurenta indirectd pentru Cinema One este reprezentata de
alte modalitati de vizionare a filmelor. Aceste modalitati sunt: prin
streaming, de pe DVD sau difuzarea pe canalele de televizor.

Cu cat mai multi oameni cauta divertisment online, tot mai multe
companii creeaza servicii de streaming online. Asa cum sugereaza si
numele, cel mai mare avantaj al serviciului de streaming in fata unui
canal Tv este libertatea de a alege ce video se doreste, in functie de
preferinte (Khandelwal, 2019). Mai exista si posibilitatea de a vedea
continutul pe orice ecran - mobil, laptop sau TV - si personificarea
experientei. Piata locald de video on demand (VoD) este dominata de
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Netflix si HBO GO, folosite de 46%, respectiv 33% dintre utilizatorii
romani, potrivit unui studiu marca BOLD. Ca urmare a evolutiei
rapide, 7 din 10 romani aleg sd se aboneze la cel putin un astfel de
canal (Scarlat, 2019).

Concurenta platformelor de streaming cu cinematografele a
crescut considerabil in timpul pandemiei, motiv pentru care studioul
Warner Bros. a anuntat ca toate filmele lansate de ei in 2021 va fi lansat
concomitent in cinematografe si pe HBO Max. Astfel, oamenii puteau
alege dacd sa vizioneze filmele in cinema sau din confortul casei
(Chitwood, 2020). Pentru anul 2022, Waner Bros. a decis o perioadd de
45 de zile dedicate exclusiv pentru difuzarea filmelor in cinema.
Aceeasi strategie e folositd si de Paramont, cu lansarea exclusivd
pentru 45 de zile in cinema sau 30 de zile pentru filme cu buget mai
redus. Dupd aceastd perioadd filmul va deveni disponibil pe
platforma de streaming a studioului (Sharf, 2021).

Lansarea filmelor pe DVD reprezintd o altd concurentd la adresa
cinematografelor. In ziua de azi filmele sunt lansate pe DVD sau Blu-
ray dupd o perioadd de 12 - 16 sdptdméani de la premiera in
cinematografe. Totusi, dacd un film are succes in cinematografe,
lansarea in format DVD poate fi améanatd. Mai existd si anumite filme
care sunt lansate direct pe DVD, dupad ce studioul decide cd, dintr-un
motiv anume, nu ar avea succes in cinematografe (MovieCultists,
2021). Astfel, prin lansarea directd pe DVD nu mai este nevoie de
buget pentru promovare si se poate castiga financiar din vanzarea de
DVD-uri.

Televiziunea este de asemenea o concurentd la adresa cinemato-
grafelor. Totusi, exista diferente la procedurile de difuzare si audienta
cdreia i se adreseaza. Atat cinematograful, cat si televiziunea folosesc
tehnologii digitale de ultima ora prin investitii costisitoare, crescand
nivelul conventiilor vizuale: realitate augmentatd, viziune
imbunatatitd, full HD si 3D (Catolfi, 2013). in plus, televiziunea si
cinematografele au un segment de audientd asemanator, dar se
adreseazd acestora in diferite feluri. Filmele lansate la cinema clasifica
spectatorii in functie de varstd, prin intermediul rating-ului (AP, 12,
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15, 18). Audienta pentru televiziune este clasificatd in functie de
preferintele de vizionare ale televizorului, cum ar fi: cei care se uita
exclusiv la TV, cei care schimba device-ul de pe care vizioneaza sau
cei care vizioneazd TV intr-o anumitd perioada a zilei. Astfel,
televiziunea se adreseaza unei alte audiente, iar timpul necesar pentru
licenta de difuzare a filmului poate intarzia vizionarea pe un canal de
televiziune.

ANALIZA SWOT

Companiile realizeazda analiza SWOT din considerente
strategice, pentru a identifica si examina resursele existente, atat la
nivel extern, cat si la nivel intern si pentru a investiga acele elemente
care au impact pozitiv sau negativ asupra afacerii (Namugenyi,
Nimmagadda & Reiners, 2019, p. 1145). Aceastd analizd ajuta si la
crearea de noi strategii care s diminueze punctele slabe si sd creasca
notorietatea brandului.

Puncte forte: cel mai important atu al Cinema One este calitatea
proiectiei, deoarece folosesc tehnologia de ultima generatie numita
LASER RGB, prin intermediul cdreia sunt reproduse cele mai
stralucitoare imagini cinematografice (Vranceanu, 2021, p. 73).
Oferirea de cele mai bune conditii de vizionare a filmelor se datoreaza
experientei in domeniu. EBS Cinema Services este o companie fondata
de un grup de profesionisti cu experientd de peste 15 ani in domeniul
dezvoltdrii si operdrii cinematografelor tip multiplex. Cinema One
este specific brasovean, cdci era disponibil doar in Bragsov inainte de
extinderea in alte orage ale tdrii, asa cd brasovenii o pot asimila ca fiind
un brand local, avand o conexiune mai personald cu acesta. Aplicatia
Cinema One ofera numeroase avantaje, asa cum sunt enumerate pe
site-ul cinematografului: se poate face rezervare la ce film se doreste,
se pot cumpara bilete, se poate confirma rezervarea (daca persoana se
afld in apropierea cinematografului) sau se poate anula rezervarea
facuta. In plus, in cazul cumpérarii biletelor in cadrul aplicatiei, se
primeste un discount de 10%. Adina Fircas specificd in interviu
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~Aceastd aplicatie a fost lansata tot pentru a satisface nevoia pietei si
s-a dovedit a fi foarte utild in utilizare”. Plus valoare este oferitd de
angajatii cinematografului, care sunt amabili, atenti si permanent gata
sd acorde ajutor. Aceste elemente sunt apreciate de citre clientii
Cinema One, care evidentiazd sociabilitatea si atentia angajatilor in
cadrul comentariilor de pe site-ul Citymaps.ro.

Puncte slabe: localizarea Cinema One in cadrul Coresi Shopping
Resort poate fi mai dificild de accesat pentru persoanele care nu detin
o masind proprie si doresc sda meargd cu transportul in comun.
Frecventa autobuzelor in timpul weekendului este unul mai redus,
ceea ce poate crea nepliceri. Cheltuielile de intretinere sunt mari, o
problemad cu care se confruntd toate cinematografele din tard. Pentru
a pdstra conditiile cele mai bune pentru clienti, se cheltuiesc mari
sume de bani atdt pentru pdstrarea curdteniei, cat si pentru
intretinerea aparaturii de proiectie. Pentru a compensa aceste
cheltuieli, cinematograful trebuie sa ruleze filme cu potential la box-
office. In acest caz pot aparea dificultdti in crearea de parteneriate cu
anumiti distribuitori de filme, motiv pentru care unele filme pot sa
lipseasca din programul Cinema One. Una dintre cele mai mari
nemultumiri ale clientilor este timpul lung de asteptare pentru
achizitionarea de bilete in perioadele aglomerate, in special in
weekend. Aceste cozi pot cauza nepldceri si in cazul in care biletele au
fost rezervate prin aplicatie, iar pentru a cumpara acele bilete clientul
trebuie sd ajunga la casa de bilete cu 30 de minute inaintea inceperii
filmului.

Oportunitati: Deschiderea de alte cinematografe Cinema One in
alte orage din tara poate creste notorietatea brandului la nivel national.
Ca primad locatie in afara Brasovului a fost ales Satu Mare, unde s-a
deschis Cinema One in decembrie 2019 (PortalSM, 2019). Avand in
vedere diferitele etnii care locuiesc in Satu Mare, Cinema One s-a
asigurat cd unele filme au dublaj in limba roméand si in limba
maghiard, pentru a atrage si familiile cu copii mici. Totodatd, o altd
oportunitate pentru cinematograf o reprezintd promovarea filmelor
de nisd pentru alte etnii ale oragului, modalitate prin care se poate
creste aprecierea publicului.
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Amenintdri: Deschiderea altor cinematografe in Brasov
reprezintd o posibilitate de scddere a numarului de clienti al Cinema
One. Din cele mai recente informatii publicate de Cinema City pe
platformele de social media, un nou cinematograf al companiei va fi
deschis in Afi Brasov in data de 11 februarie. Un alt element este
piratarea, care este incd prezentd, deoarece mii de oameni gdsesc
modalitdti de a descdrca continut media de pe platformele de
streaming. Desigur, in cazul filmelor recent lansate calitatea acestora
de pe Internet este una slaba, dar poate reprezenta o alternativa de
vizionare. In aceastd categorie este inclusd si competitorul indirect
principal, streamingul, care oferd filme la calitate inalta si posibilitatea
de a le viziona din confortul casei. Avand in vedere perioada de
pandemie unde cinematografele au fost inchise, oamenii au inceput sd
se obisnuiasca mai mult cu vizionarea filmelor in cadrul platformelor
de streaming, iar readucerea lor in sélile de cinema poate dura o lunga
perioadd de timp.

PUBLICUL TINTA

Mai nou, oamenii de marketing incearcd sa nu-i vadad pe oameni
ca simplii consumatori, ci ca pe fiinte umane care gandesc, simt si au
nevoi. Asta datoritd faptului ca acesti consumatori cauta solutii pentru
problemele lor (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010). Intr-o lume plind
de confuzii, oamenii cautd companii care li se adreseaza nevoilor de
nivel social, economic si al mediului inconjurator si ai caror misiune
si viziune coincide cu a lor.

Clientul de cinematograf se manifestd in doua feluri: fie vine la
cinematograf cu intentia de a vedea un anumit film, fie ajunge la
cinematograf si ia decizia de cumparare a biletelor la fata locului.
Principalul criteriu care determind alegerea filmului este pretul,
deoarece anumite oferte pot atrage clientii indiferent dacd in
cinematograf ruleaza un anumit titlu sau gen de film (Consiliul
Concurentei, 2020, p. 27).
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In timpul interviului realizat cu directoarea de marketing, Adina
Farcas descrie publicul tintd al cinematografului Cinema One , Tinerii
cu varsta intre 18-25 de ani si familiile, care pun pret pe timpul liber
petrecut intr-un loc de calitate”. Ea mai face urmatoarele precizdri cu
privire la realizarea promotiilor din timpul sdptamanii: , Aceste oferte
nu doar cd atrag, ci si fidelizeaza clientii. Cinema One se adapteaza,
gdseste solutii si oferd calitate clientilor sdi. Toate promotiile sunt
adaptate anumitor categorii de clienti, astfel cd acoperim nevoile
tuturor.” Totodatd, cardul de fidelitate loializeaza clientii
cinematografului Inca din 2015 peste 30.000 de oameni folosesc activ
cardul de fidelitate Cinema One Laserplex”. In plus, clientii Cinema
One cunosc avantajele oferite de cinematograf pentru a cumpdara mai
usor biletele si ,, un procent semnificativ din vanzari este generat si de
aplicatia de mobil si de self ticketing-urile instalate in cinema”.

Pulizzi (2013) defineste Buyer persona ca descrierea fictivd a
unui membru tipic al publicului tintd. Aceastd conceptualizare
presupune cd nu toate grupurile de audientd sunt la fel de importante
pentru obiectivele de comunicare. Buyer persona este o analizd unica
a publicului tintd care se bazeazad pe descrierea unui singur individ
fictiv dupd principiile organizatiei. Acest individ fictiv este o
compozitie detaliata de trasaturi, obiceiuri, preferinte, nevoi si scopuri
ale publicului tinta (Kopacz, 2021).

Astfel, Buyer persona pentru Cinema One este o fatd in varsta de
20-25 de ani, pe nume Ilinca, care trdieste in orasul Brasov. Este o
studentad la licenta sau la master, posibil sa aiba si un loc de munca pe
langa facultate. Totusi, programul de munca este unul flexibil, iar in
timpul week-endului este liberd. Are prieteni de la facultate cu care fi
place sa petreacd timp in afara orelor de la facultate. Totodats, este
obisnuitd din copildrie sd meargd la cinema impreuna cu familia si are
amintiri placute despre experienta la cinema. Ilinca petrece mult timp
pe social media, in principal Instagram si Facebook si este la curent cu

lansdrile de filme, iar din acest motiv urmadreste profilul Cinema One
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pe social media. Ilinca apreciaza calitatea, confortul si timpul petrecut
cu cei dragi. In plus, are descarcat pe telefon aplicatia Cinema One si
ii place sd facd rezervare la bilete din timp, pentru a se asigura cd are
cele mai bune locuri din sald. Desigur, prima datd std de vorba cu
prietenii ei si se inteleg la ce ord sd meargd ca sa le convina fiecaruia.
Experienta la cinema este una mai frumoasa atunci cand ai prietenii
langa tine, iar Ilincai ii place sa discute despre filmele pe care le vad
impreund. O posibild problemd care o deranjeazd pe llinca este ca
trebuie sa ajunga la cinema mai repede pentru a cumpdra biletele, iar
din cauza ca nu are masina trebuie sd caute un autobuz care si o duca
pand la Coresi din timp. Preferd sa meargd la cinema in principal
duminicd, atunci cand ia o pauza de la invétat si vrea sa se relaxeze.
Totusi, cateodata se foloseste de promotiile oferite in timpul
sdaptdmanii de Cinema One pentru cd reducerile de bilet i oferd un
motiv in plus sd vizioneze filme in perioada luni - joi.

POZITIONARE

Competitorii moderni enumera doud unelte esentiale pentru un
brand management: ,identitatea brandului”, care specificd fatetele
brandului, prin care devine unic si valoros, si ,pozitionarea
brandului”, (Kapferer, 2012) care este diferenta principald la crearea
preferintelor pe o piata specifica intr-o perioadd specifica.

In procesul de analizi a brandului, compania analizeaza periodic
rezultatele obtinute de produse si verificd produsele si ofertele
competitiei (Rajagopal, 2019). Astfel, se afla cum se poate imbunatatii
experienta consumatorului pentru a deveni un client loial.

In urma compararii serviciilor pe care le ofera Cinema One si
Cinema City, care este principalul competitor, am realizat Fig. 1. care
prezinta punctele de diferentd si de asemanare a celor doud branduri.

363



Branduri bragsovene de 10

POD

* cu l\p’f-'"e
bilete doar
pe site

POP

* prolectie 2D
§ 30

* card de
fidelitate

« aplicatia
Cinema One

* menks produse

* taxa servicii

30

* promoi in
pedoada L)

» ochelarii 3D

se cumpdrd * ecrane IMAX

* reduceri

* proleciie
LASER

« sall 4DX

Figura 1. Puncte de asemdnare si de diferentd
(Sursa: contributie proprie)

Puncte de asemadnare: cele doud cinematografe oferd aceleasi
servicii de bazd, printre care proiectia de filme in format 2D sau 3D si
oferd meniuri de popcorn si nachos pentru cei care doresc sa manance
ceva in timpul viziondrii. Totodatd, pentru a atrage clienti in timpul
sdptamanii, atat Cinema One, cét si Cinema City, au promotii la pretul
biletelor in perioada luni - joi. Ca si exemple existd urmadtoarele
promotii la Cinema One: Happy Monday, unde in fiecare luni biletele
cumpdrate online au pret redus (2D - 13,90 lei, 3D -17,90 lei); Orange
Film, in fiecare miercuri, in care persoanele care sunt clienti Orange
trimit mesaj la 241, iar prin codul primit au optiunea de un bilet plus
unul gratuit. Exemple de promotii la brandul Cinema City: CineMarti,
unde in fiecare zi de marti filmele au pret redus (2D - 14,9 lei, 3D -
16,9 lei); Bilet de Familie, unde familiile care merg la filme de animatie,
adultii platesc biletele la pret de copil. Desigur, un alt punct de
asemdnare este reducerea biletelor pentru copii, elevi, studenti si
pensionari. Astfel, se incurajeazd fiecare grup de varstd sa vind la
cinema, pentru a se bucura de filme.

Puncte de diferentiere: Cinema One fata de Cinema City: cardul
de fidelitate, care incurajeaza clientii sa stranga puncte pentru a primi
produse la pret redus; aplicatia Cinema One, prin care clientii afld
simplu si rapid programul saptdmanal, pot sd rezerve si sa cumpere
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bilete in cateva clipe. Cinema One ofera ochelarii 3D la pretul de 3 lei,
iar clientii dupd ce il cumpara il pot folosi de fiecare datd, fard vreo
taxd suplimentar. in contrast, Cinema City nu ofera ochelari 3D cu
posibilitate de cumpdrare, ci se oferd clientilor la intrarea in sala si
pentru folosirea lor se percepe o taxa de 4,5 lei la achizitia fiecarui bilet
pentru film 3D. Existad diferentd si la tehnologia folosita in sli, unde
Cinema One realizeaza proiectii prin tehnologia LASER, iar Cinema
City oferd ecrane IMAX, care sunt cu 40% mai mari decét ecranele
normale, oferind mai multd imagine spectatorilor.

Fig. 2. reprezintd harta perceptuala pentru principalele branduri
de cinema din Romania. Axa orizontald mésoara varietatea tipurilor
de sdli, printre care se numara: sali 2D, sali 3D, sali VIP, IMAX si sali
4DX. Axa verticald mdsoard diversitatea numadrului de filme
disponibile la un anumit moment in cinema. Contorizarea numarului
de filme disponibile la cinematografele din tara s-a realizat pentru
perioada 7 - 13 februarie 2022.

Variotate mare filme

CINEPLEXY
MOVIEPLEN Cine s
=

Varietate mich fiime

Figura 2. Harta perceptualdi
(Sursa: contributie proprie)

Se poate observa din harta perceptuald cd Cinema One este
pozitionat in sectorul aferent unei mari varietdti de filme si multe
tipuri de sali. Cinema One oferd 12 filme din care poate alege publicul,

365



Branduri bragsovene de 10

iar vizionarea acestora este posibild in 3 tipuri de sali: 2D, 3D si Ultra
VIP. In sala de VIP este proiectat unul dintre filmele recent lansate,
Moonfall, care prin distributia de exceptie si tematica abordata are
toate sansele sd atragd publicul brasovean. Asemdndtor este si
Cineplexx, care oferd 14 filme in trei tipuri de sili. Pe de alta parte,
Movieplex oferd o gamd larga de filme, 12 la numar, dar tipurile de
sdli sunt limitate la doua: sdli 2D si 3D. Pe de altd parte, concurentul
principal al Cinema One, Cinema City, oferd mai putine filme intr-o
sdptdmand, doar 10 la numar, dar compenseazd prin varietatea de sali:
are 2D, 3D, 4DX, IMAX si VIP. Pentru a oferi sansa publicului sa
experimenteze filmele preferate in conditii excelente, in salile 4DX si
VIP ruleaza 7 filme diferite, iar in silile IMAX se poate alege din 6
filme. Asadar, chiar daca are o mai mica variatie la tipuri de sali,
Cinema One este in avantaj la catalogul de filme, oferind o mai mare
diversitate.

MISIUNE, VIZIUNE, VALORI

»Declaratia noastra este una de valorificare a tot ceea ce avem in
Romania - creativitate, inovare, potential de dezvoltare si crestere a
unor proiecte autentice” au explicat fondatorii proiectului Cinema
One (Dincs, 2017).

Adina Farcas, directoarea de marketing la Cinema One, descrie
misiunea cinematografului in timpul interviului realizat cu ea:
~Misiunea noastra este de a oferi clientilor nu doar filme, ci si un loc
in care sd trdiascd filmele la intensitate maximd, sd se relaxeze,
beneficiind de cele mai noi tehnologii in domeniu”.

»Viziunea noastrd este de a fi o companie indragita, autentica si
dedicatd clientilor nostri. Oferirea celor mai bune servicii este
prioritatea noastra”.

Valorile pe care le promoveaza Cinema One sunt: , promovarea
evenimentelor locale si a oamenilor valorosi din orasele in care
suntem prezenti; implicarea activd in comunitate si sustinerea
proiectelor ce aduc beneficii reale comunitatilor; promovarea filmelor
culturale nationale”.
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ELEMENTELE MARCII

Numele Cinema One ,, provine de la dorinta de a fi numarul unu
in ceea ce oferim” afirma Adina Farcas, directoarea de marketing la
cinematograful din Bragsov.

A

G- =

LASEZRPL=X

Figura 3. Logo Cinema One
(Sursa: https:/ /www.cinemaone.ro/home#/)

Asa cum se poate observa, logo-ul cinematografului are un semn
distinctiv, o stea care este in mijlocul literei O, iar una dintre varfuri
se prelungeste peste litera N si E. Adina Farcas precizeaza faptul ca
steaua ,a fost inspiratd din steaua de la Holyywood Walk of Fame”.
Conform site-ului oficial walkoffame.com, idea din spatele stelelor
este dorinta de a mentine faima celebritatilor a cdror nume inseamna
farmec si entuziasm in fiecare colt al lumii.

Un alt element important pe care consumatorul il asociaza cu
brandul este culoarea albastra specificd cinematografului brasovean.
Asa cum se poate observa, in logo existd doud tonalitati diferite de
albastru, intrucat ,cinema” este scris cu un albastru mai deschis, iar
cuvantul ,one” este de un albastru mai inchis. Directoarea de
marketing afirma in interviu cd au ales culoarea albastra pentru ca
»este o culoare a relaxarii, si in locurile in care este folosit creeaza o
stare de meditatie si voie bund”. Totodatd, conform psihologiei
culorilor, culoarea albastrd oferd un sentiment de calm si seninitate.
Din acest motiv este un semn al stabilitatii si increderii. Companiile
care doresc sd creeze o imagine a sigurantei folosesc adesea albastru
in logo-urile lor (Cherry, 2020). Culoarea albastru sugereaza incredere
si stimuleazd sentimente de loialitate, integritate si responsabilitate.
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Figura 4. Produse Cinema One
(Sursa: https:/ /imok.biz/ project/cinema-one/)

Produsele vandute la casieria cinematografului sunt servite in
cutii si pahare care au logo-ul Cinema One pe ele si culoarea albastra
specificd brandului. Astfel, clientii vor asocia mai usor serviciile
oferite de cinema cu brandul brasovean.

Aceste elemente de promovare sunt viazute, auzite, invatate si
experimentate de utilizatori cand folosesc brandul. In plus, calitatea
investitiei in construirea si sustinerea brandului sunt cei mai critici
factori, si nu cantitatea dincolo de strictul necesar (Keller, 2013).
Trebuie avut mereu in vedere cd activitatile de marketing care sustin
imaginea brandului creeaza amintiri valoroase si pe termen lung care
se pdstreazd in amintirea consumatorului.

PERSONALITATE BRAND SI ARHETIPUL BRANDULUI

Personalitatea brandului este definit ca , un set de caracteristici
umane asociate brandului” (Aaker, 1997, p. 347). Perceptia despre
personalitatea brandului este formata si influentatd de contactul direct
dintre consumator si brand. Totodatd, elementele personalitatii pot fi
asociate cu brandul intr-un mod indirect prin atributele produsului,
categoria din care face parte produsul, numele brandului, simbolul sau
logo-ul, stilul de publicitate, pret si canalele de distributie.

Pentru a identifica personalitatea brandului Cinema One, s-a par-
curs pagina de Facebook si Instagram a cinematografului. Astfel, se poate
identifica stilul de comunicare si calitétile pe care le promoveaza.
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Cinema One Laserplex Brasov
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Figura 5. Exemplu postare Facebook
(Sursa: https:/ / www .facebook.com/ cinemaonebrasov)

Din aceste postdri si stilul de comunicare se poate observa ca
personalitatea brandului Cinema One este entuziasmatul. Acesta
doreste sd atragd publicul tandr, asa ca are un stil tineresc si insufletit.
Printre trdsdturile principale se numadrd: energie, imaginatie,
indrdzneald si tehnologie de varf (Bhasin, 2021). Este contemporan, la
zi cu noutétile din domeniul filmelor si cauta sa ofere cea mai buna
experienta pentru clienti.

Arhetipul brandului este Explorer, deoarece acest cinematograf
oferd libertatea de a alege ce iti place prin explorarea filmelor
disponibile. Are scopul de a oferi o experientd mai buna, mai autentica
pentru un sentiment de implinire.
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Cinema One Laserplex Brasov
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.Doctor Strange in Multiversul Nebuniei® ajunge la
, din 6 mai. Nu rata premiera celui mai nou film

Figura 6. Exemplu postare Facebook
(Sursa: https:/ / www .facebook.com/ cinemaonebrasov)

Dorinta brandului este de a oferi libertate clientilor de a explora
lumea, de a participa la povesti emotionante si unice prin vizionarea
acestora in sidlile de cinema. Din aceastd dorintd promoveazd pe
conturile de social media filme de diferite genuri, asigurand clientii ca
vor avea parte de cdldtorii, cd vor experimenta lucruri noi si cd vor
scapa de rutina zilelor obisnuite (Mark, Pearson, 2001, p. 72).
Totodatd, Exploratorul se adreseaza in principal adolescentilor si
tinerilor in jurul varstei de 20 de ani, care au nevoia de a explora lumea
din dorinta de a afla ce vor sa faca in continuare. Chiar daca brandul
nu duce literalmente consumatorul in natura spatioasd, filmele
disponibile in cinematograf pot conferi senzatia de caldtorie in
necunoscut.

SINTEZA POZITIONARII

In cartea Bullseye Marketing, de Louis Gudema (2018), este
dezvoltatd o teorie de vanzari - sau cel putin de vanzari rapide - bazat
pe schema de Bullseye. Conform acestei teorii compania ar trebui sa
se focuseze pe ceea ce se afla in centrul instrumentului de pozitionare,
exact ca un arcas. Acest lucru este explicat prin faptul ca in cercul
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central sunt enumerate ceea ce diferentiaza compania de competitie si
care sunt elementele care o pun in avantaj ca brand.

Avand in vedere informatiile prezentate pand acum, Fig. 7. pre-
zintd instrumentul de pozitionare de tip Bullseye pentru Cinema One.

Avantaje brand

tehnologie
de varf

calitate
servicii

Experienta
cinematografica de
calitate pentru cinefili
adevarati.

promotii
Zilnice

identitate
romaneasca

experienta
in
domeniu

Figura 7. Bullseye Cinema One
(Sursa: contributie proprie)

Instrumentul de pozitionare prezinta atributele brandului braso-
vean, cum ar fi punctele de asemanare, de diferenta fata de competitie,
avantajele, elementele de personalitate, valorile si elementele
identitatii vizuale.

DESCRIEREA VIZUALA A MARCII
(BRAND CALLING CARD)

Pentru a realiza descrierea vizuald a mércii am selectat o serie de
poze care apar ca postdri pe conturile de social media a
cinematografului. Astfel, in Fig. 8. se poate observa cd principala
culoare prezentd in imagine este cel albastru, element vizual specific
pentru brand.
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APPY MONDAY

unice pe online

Figura 8. Brand calling card
(Sursa: contributie proprie)

CE ESTE SI CE NU ESTE BRANDUL

Tabel 1. Ce este si ce nu este brandul
(Sursa: contributie proprie)

Cinema One este Cinema One nu este

- Experimentat - Atotstiutor

- Imaginativ - Fantezist

- Indraznet - Tupeist

- Accesibil - leftin

- Contemporan - Ignora traditiile
EU CA BRAND MANAGER

S-ar putea crea o serie de concursuri pe social media care sd aiba
drept premiu bilete gratuite la film. Astfel, vor creste atat
interactiunile online cu profilul cinematografului cat si aprecierea
publicului bragsovean fata de cinematograf. Se creeaza astfel o legatura
mai stransd intre brand si clienti care ar ajuta la fidelizarea
brasovenilor.

Meniurile de popcorn cu tematica specificd pentru un film sunt
un alt element care atrag cinefilii adevdrati care colectioneazd
asemenea obiecte in editie limitatd. Reintroducerea acestora in
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sortimentul de produse va atrage publicul, atat cinefilii colectionari,
cat si familiile. Astfel, copii vor avea o amintire placutd de la timpul
de calitate petrecut la cinematograf. Din acest motiv, as recomanda
disponibilitatea a cel putin doud tipuri de meniuri tematice, atat
pentru filme de tip blockbuster, cat si pentru filme de desene animate.

Avand in vedere cd existd o serie de promotii in timpul
sdptamanii, s-ar putea crea o promotie specificd pentru sala Ultra VIP.
Astfel, la premiera filmelor de vineri ar putea exista o reducere de 20%
pentru cei care aleg sala VIP si au card de fidelitate Cinema One.
Astfel, brasovenii au un motiv in plus sa aleagd sala Ultra VIP si sd se
bucure de calitatea si de tehnologia de varf oferitd in aceastd sald.

Totodatd, pentru cd Cinema One are ca valoare implicarea in
activitatile comunitatii, ar putea crea un parteneriat cu Fundatia
Comunitard Brasov si la lansarea unui film roméanesc si doneze o
parte din incasdrile din primul weekend cdtre un ONG ales de
Fundatia Comunitara Brasov. In acest fel, brasovenii vor vedea ci pe
langad serviciile de proiectie de filme, brandul este implicat in
comunitate si doreste sa o imbunatdteasca.

Pentru brandul Cinema One se poate realiza o campanie de
comunicare integratd, prin care se poate interactiona direct cu
publicul tintd. Mesajele transmise in principal prin mediul online
ajung precis la publicul targetat si cresc interactiunea cu brandul.
Principalele medii de comunicare alese sunt social media si site-ul
brandului, dar se fac propuneri si pentru medii offline, cum ar fi
panouri stradale. Aceastd campanie integratd are ca scop principal
cresterea notorietdtii brandului, prin aborddri diferite. Aceste
propuneri sunt detaliate in continuare:

1. Plan de continut pentru blog

Crearea unui blog pentru brandul Cinema One ar ajuta la
mentinerea relatiei dintre consumator si brand. Totodata, ajuta si la
fidelizarea clientilor, pentru cd oamenii o sa considere blogul o sursa
importantd de informatii, pe care vor intra in mod repetat. Accesarea
blogului se va face printr-un buton de pe bara de meniu al site-ului
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Cinema One, dar si in mod individual printr-o cdutare intr-un
browser web.

Avand in vedere ca brandul este unul din industria
cinematograficd, principala tematicd abordatd trebuie sd fie din
domeniu. Exista o variate de directii care pot fi abordate, dar trebuie
ales un numar limitat, pentru ca blogul sd nu devind site de stiri,
deoarece nu acesta este scopul propus. Blogul trebuie sad includa
articole cu informatii generale despre cinematografe si detalii specifice
despre Cinema One, pentru a evidentia unicitatea brandului.

In continuare voi prezenta un plan de continut pentru noul blog
Cinema One:

— Istoric cinematografe

e Prezentarea aparitiei primului cinematograf si apoi o
scurtd descriere a modului in care au aparut peste tot
in lume. In partea a doua a articolului se prezinta
aparitia in Romania a cinematografului si numarul de
locatii din tara unde sunt disponibile actual

e Obiectiv: informarea publicului despre importanta
cinematografului in societate

e Audientd: persoanele interesate de cinematografie,
cinefili sau orice persoana cdruia ii place sd mearga la
cinema.

e Cuvinte cheie: cinematograf, istorie cinema in lume,
cinematografe Romania, cinema in Romania

— Dezvoltarea tehnologicd a proiectiei in cinematografe

e Descrierea momentelor cheie ale aparitiilor tehnolo-
gice care au imbunatatit calitatea imaginii in
cinematografe. La finalul articolului se vor prezenta
tehnologiile disponibile in Brasov. Totodatd, avand in
vedere publicului cdruia i se adreseazd, se vor folosi
putini termeni tehnici, accentul fiind pe prezentarea
avantajelor pe care noile tehnologii le ofera
privitorului.
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Obiectiv: evidentierea diferentelor dintre calitatea pro-
iectiilor din Cinema One si celelalte cinematografe.
Audienta: tineri sau adulti interesati sau pasionati de
tehnologie; cinefili interesati de productia filmelor.
Cuvinte cheie: proiectie cinema, proiectie video,
IMAX, 2D, 3D, 4DX, cinema 4DX, cinema 3D

— Recenzie la filmele de animatie din 2022 si ce se pot invata
din ele

In fiecare luni se va realiza o recenzie la animatiile
care apar, fard sd se descrie intreaga actiune a
filmului. Se va accentua morala filmului, ceea ce pot
invéata copii din vizionarea animatiei. Acesta va putea
fi un ghid pentru parinti cand aleg filmul pe care sa-1
vizioneze cu cei mici.

Obiectiv: atragerea familiilor cu copii mici la Cinema
One, cresterea vanzarilor biletelor la filmele de
animatii.

Audienta: familiile cu copii mici, persoanele carora le
plac animatiile.

Cuvinte cheie: animatii 2022, filme de copii, filme
cinema, filme animate 2022, desene animate 2022

— Prezentarea celor mai asteptate filme romanesti ale anului

Aceastd temd se poate aborda pe scurt intr-un articol
de prezentare, mai apoi fiecare film sa fie detaliat intr-
un articol separat, la momentul aparitiei filmului in
cinema. In articolul principal se vor prezenta in
ordine cronologicd filmele romanesti care trebuie sa
apard la cinema in anul respectiv, impreund cu o
scurtd prezentare a subiectului si informatiilor cu
privire la actori si regizori. Totodatd, dacd este
disponibil, se poate adduga si trailerul la film, pentru
a oferi o perspectivd despre tematica si tonul
peliculei.
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Obiectiv: cresterea nivelului de interes pentru
productiile autohtone, cresterea vanzarilor biletelor
la filmele romanesti, cresterea notorietatii regizorilor
si actorilor romani.

Audienta: cinefilii romani, indiferent de varsta.
Cuvinte cheie: productii romanesti, filme romanesti
2022, filme romane 2022, filme romane cinema

— 3 motive pentru a vedea un anumit film

Acest tip de articol se poate folosi pentru orice film
nou lansat in cinema. Se va prezenta pe scurt
principalele trei calitati ale filmului care sd atraga
persoana la cinema sa-1 vizioneze. Aceste motive pot
include conditii de filmare, povestea din spatele
filmului, premii obtinute, tehnici noi de productie,
experienta actorilor pe platouri etc.

Obiectiv: cresterea vanzarilor biletelor la filmul
respectiv.

Audienta generala: cinefilii si persoane interesate de
productia respectiva.

Cuvinte cheie: in functie de numele filmului
Cuvintele cheie pentru exemplul filmului Belfast:
film Belfast, recenzie Belfast, Belfast cinema,
informatii film Belfast

Exemplu articol de blog cu tematica 3 motive pentru a vedea un

film: Belfast, filmul premiat pentru povestea sa autentica

Filmul exceptional Belfast intrd in cinematografele din tara in

data de 18 martie. Povestea irlandeza prezintd intr-un mod unic si
autentic viata si dificultdtile unei familii in perioada 1960. Apreciat
atat de public, cat si de critici, filmul are toate elementele necesare
pentru a capta audienta romaneasca. In plus, are lansarea exact la
timp, inaintea decerndrii premiilor Oscar de pe data de 27 martie.

Dacé incd nu esti convins dacd sa vizionezi filmul, iti oferim in

continuare trei motive pentru care merita s te uiti la filmul Belfast.
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Figura 9. Posterul filmului Belfast
(Sursa: https:/ /www.cinemagia.ro/filme/belfast-
3090699/ postere/4571367 / #gallery)

Povestea filmului

Scris si regizat de Kenneth Branagh, povestea are la baza
experienta personald a regizorului. Pentru a evidentia
momentele mici care l-au inspirat ca si copil, unele scene
sunt filmate color. Acestea contrasteaza cu intregul concept
al filmului, care este realizat alb-negru. Chiar daca
evenimentele din film seamdnd cu cele din trecutul lui
Branagh, Belfast nu este o autobiografie. Filmul prezinta
experienta intregii comunitati, oferind o perspectivd mai
largd asupra celor intdmplate.

Belfast este descris ca ,,cel mai personal film” al regizorului
Branagh de pand acum. Filmul prezintd povestea unui
baietel din Belfast, Irlanda de Nord, care este martor la
izbucnirea conflictului The Troubles din 1969. O situatie
tensionatd, aseméanator cu perioada in care trdim, familia lui
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Buddy trebuie sd aleagd dacd raman sau pleacd din oras.

Prezentatd din perspectiva bdietelului, acesta trece prin

multe aventuri pand sa observe conflictul din Belfast. Oare
meritd sd infrunte pericolul care ia amploare sau sd aleaga
calea sigurd in alta parte a lumii?

Record de nominalizari pentru Kenneth Branagh

Kenneth Branagh, vdzut recent in filmul Moarte pe
Nil, unde joacd rolul renumitului detectiv Hercule
Poirot, a realizat un nou record de nominalizari la
Premiile Oscar. Este prima persoand nominalizata
pentru sapte categorii diferite ale premiilor, printre
care si Cel mai bun film pentru pelicula Belfast, fiind
unul dintre producitori. Bazat pe experientele
personale ale actorului, Branagh este nominalizat si la
categoria Scenariu original.

Kenneth Branagh se aldturd astfel unui grup elitist,
printre care se afld si George Clooney si Warren
Beatty. De-a lungul carierei sale de succes, Branagh a
primit in afard de nominalizdrile curente, cinci nomi-
nalizdri ca si regizor, actor, actor in rol secundar,
scenariu adaptat si scurt-metraj de actiune.

Nominalizari si premii obtinute

Sezonul premiilor este in plind desfasurare, culmi-
nand cu Premiile Oscar din data de 27 martie. Belfast
este nominalizat la 7 premii Oscar, printre care pentru
Cel mai bun actor/actritd in rol secundar. Filmul
concureaza si la categoria Cel mai bun film, Cel mai
bun director si Scenariu original. Belfast este inclus si
in categoria Cel mai bun sunet, iar cantecul ,Down to
Joy” al lui Van Morisson este in cursa pentru cel mai
bun Cantec original.

In cadrul premiilor Bafta, filmul Belfast a obtinut pre-
miul pentru Cel mai bun film britanic. Regizorul
Kenneth Branagh a multumit audientei britanice din
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Regatul Unit care a ales sd vizioneze un film despre ir-
landezi, sugerand cd cinematografia este inca in viata.
e Decernate in aceeasi seard, gala Critics’ Choice
Awards a premiat Belfast in trei categorii. Tanarul
Jude Hill a obtinut premiul pentru Cel mai bun tanar
actor. Baiatul de 11 ani a multumit regizorului pentru
cd l-a ales pe el in distributia filmului. Al doilea premiu
primit de film a fost pentru Cel mai bun ansamblu.
Actorul Jamie Dornan a fost recunoscitor pentru
aprecierea primita din partea criticilor. Belfast a fost
de asemenea premiat si in categoria Scenariu original.
o In total, drama Belfast a obtinut 45 de premii la
diferite gale si festivaluri, avand 239 de nominalizari
la cele mai importante categorii din industrie.
Un film nostalgic, profund si avand in prim plan familia in
timpuri incerte, Belfast are toate ingredientele necesare
pentru a raméne in amintirea ta. Combinatia eleganta dintre
scene si coloana sonord asigurd o experientd unicd pentru
tine si cei dragi. Filmul devine astfel ideal de vizionat in
silile de cinema, unde atmosfera si calitatea proiectiei
asigurd intrarea in minunata lume din Belfast.
Meta titlu: Recenzie la filmul Belfast si motive de al vedea
la cinema - 51 de caractere
Meta descriere: Filmul Belfast captiveaza prin autenticitatea
povestii. Aclamat si premiat, filmul este ideal pentru vizionarea
in cinema. Afla de ce merita sa-1 vezi. - 152 caractere

2. Propuneri de reclame pentru Instagram
Crearea unui blog pentru brandul Cinema One ar ajuta la
mentinerea relatiei dintre consumator si brand. Totodatd, ajuta si la

fidelizarea clientilor, pentru ca oamenii o sd considere blogul o sursa

importanta de informatii, pe care vor intra in mod repetat. Accesarea

blogului se va face printr-un buton de pe bara de meniu al site-ului
Cinema One, dar si in mod individual printr-o cdutare intr-un

browser web.
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In cadrul seriei de reclame pentru platforma Instagram, se
propune ca obiectiv cresterea numarului de bilete achizitionate prin
aplicatia de mobil. Pentru acesta alegem ca public tinta adultii intre
25-35 de ani, care folosesc retelele sociale si obisnuiesc sa mearga la
cinema, dar nu este principala lor activitate de weekend. Aceste
persoane trdiesc in Brasov si obisnuiesc sa foloseasca telefonul mobil
pentru a face cumpadraturi online prin diferite aplicatii. Pentru a le
atrage atentia asupra aplicatiei Cinema One, se va realiza o campanie
de reclame structurate in functie de funnel-ul de vanzare.

Astfel, pentru TOF se propune prezentarea avantajelor unice ale
Cinema One pentru a creste angajamentul cu brandul, pentru MOF se
sugereazad promotiile din timpul sdptamanii, oferindu-le un motiv in
plus sd aleaga Cinema One, iar pentru BOF se doreste cresterea
numdrului de achizitii de bilete prin intermediul aplicatiei, realizat prin
prezentarea reducerii de care se beneficiaza prin aplicatie.

— Reclama pentru TOF: Singurul cinematograf din tara dotat
cu tehnologia RGB care asigurd cele mai stralucitoare
imagini posibile azi in lume. Fiecare sald este dotatd pentru
a asigura cea mai bund experientd in timpul vizionarii
filmului. Pentru o calitate si o experienta superioara vino la
Cinema One!

IMAGINE
STRALUCITOARE,
EXPERIEN'I‘A UNICA

VINO LA G- l=

LEX

Figura 10. Postare reclamid TOF
(Sursa: contributie proprie)
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Reclama pentru MOF: Cine spune cd o zi de luni nu poate
fi relaxanta? Cu oferta Happy Monday poti vedea filmele
momentului la un pret exclusiv de 11,90 lei pentru formatul
2D. Profita acum si fa-ti ziua de luni mai frumoasa!

WWW CINemaone 10

PROFITA DE OFERTA
HAPPY MONDAY!

e A
B s ‘l‘,% 5 25

b S
r']\l ; \','.

]
e fi -

11,90 LEI
o FORNAT 2D p

Figura 11. Postare reclamd MOF
(Sursa: contributie proprie)

Reclama pentru BOF: Numai prin aplicatia Cinema One
poti beneficia de un discount de 10% la toate achizitiile
online de bilete! Ce mai astepti? Noi am pregatit popcornul,
tu cand vii?
Descarca aplicatia prin:

e App Store: https:/ /apple.co/2PuWCNc

e Google Play: http:/ /bit.ly/2FvDA4R
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NUMAI PRIN

Figura 12. Postare reclamid BOF
(Sursa: contributie proprie)

3. Concept campanie guerilla marketing

Ideea de la care se porneste acest concept este dorinta de a ardta
oamenilor cum se simte sd stea intr-un scaun de cinema dintr-o sala
Cinema One. Pentru acesta, cel mai optim este plasarea unor
constructii aseméanatoare cu o statie de autobus, doar ca in locul unor
bdnci, se vor pune scaune de cinema. Pe ecranul plasat intr-o parte a
statiei se va putea alege dintr-o selectie de trailere de filme care
urmeaza sa se lanseze in cinema. Pe partea cealaltd a statiei va fi plasat
un aparat de self ticketing prin care se pot achizitiona bilete la filmele
disponibile.

Aceste statii vor fi plasate doar in cateva locatii din oras, in
apropiere de Coresi si in centrul orasului. Totodatd, pentru a creste
experienta asemdndtoare cu cinematograful, langd aceste statii va fi si
un cart de popcorn in culorile cinematografului, de unde se va putea
cumpara popcorn. Aceste cart-uri vor fi deschise doar de vineri pana
duminics, atunci cand traficul este mai mare.

Aceastd campanie de guerilla marketing poate avea loc in
perioada verii, din iunie pana la sfarsitul lui august, pentru a creste
vanzarea de bilete in aceste luni.

382



Cinema ONE

Figura 13. Concept Guerilla Marketin
(Sursa: https:/ /www.pinterest.es/ pin/293156256968798622 / ?mt=login)

4. Creare layout pentru o reclama OOH

Avand in vedere ca pe timpul verii oamenii merg in vacanta si
preferd sa plece din oras in timpul week-endului, se va crea o serie de
postere OOH pentru a atrage oamenii la cinema in aceasta perioada.
Campania se deruleaza din iunie pand in august si are ca slogan ,, Vara
se traieste la Cinema One”. In principal, posterele si bannerele se vor
amplasa in apropiere de Coresi, atat pe panourile digitale de la Coresi,
cat si pe panouri stradale de pe bulevardele care duc la Coresi.
Panourile digitale se vor modifica saptdmanal cu filmul sdptamanii,
pentru a atrage oamenii la noua lansare. Totodatd, in locul posterelor
oficiale lansate pentru productia respectivd, posterele OOH pentru
Cinema One vor consta mai mult din scene din film, pentru a sugera
tematica si atmosfera peliculei.
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VARA SE TRAIESTE LA

CINEMA

=

Figura 14. Poster Cinema One pentru panou
(Sursa: contributie proprie)

Schimbarea posterelor mentine atentia si aduce la cunostinta
oamenilor noile lansdri. Astfel, chiar dacd nu verifica saptaménal
programul la cinema, vor vedea care este cel mai asteptat film al
sdptamanii. Desigur, nu se stie cati din cei care vad reclama vor merge
de fapt la cinema, dar notorietatea brandului va creste oricum prin
vederea repetatd a posterelor.

Figura 15. Poster Cinema One pentru panou stradal
(Sursa: contributie proprie)
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In locatiile din zona parcului de langa Coresi, zona Gemeni si
Tractorul, panourile stradale se vor schimba lunar, pentru cd
modificarea lor saptdmanald ar fi prea costisitoare. Aceste panouri au
o vizibilitate mare, ceea ce creste sansa ca oamenii si le remarce si sa
aleagd sd vada filmul la cinema.

5. Eveniment PR

Un eveniment pe PR pe care il poate organiza Cinema One este
lansarea exclusiva a trailerului pentru un film romanesc. Evenimentul
va fi promovat pe social media cu o luna inainte, iar achizitionarea
biletelor pentru eveniment se va realiza online, prin aplicatie sau
direct de la casa cinematografului. Prin acest eveniment, Cinema One
va fi prezentat ca fiind mai mult decat un cinematograf, devenind un
spatiu de promovare a productiilor autohtone.

Asemindtor cu evenimentele de la Comic Con, inainte de
prezentarea trailerului, la eveniment vor fi invitati regizorul si unu -
doi actori principali ai filmului. Un moderator va avea o discutie de
jumdtate de ord cu reprezentantii filmului, mai apoi publicul poate
pune intrebdri legate de experienta lor sau referitor la filmul
promovat. Dupa ce se termind aceasta discutie, se va prezenta trailerul
in avanpremiera si se va cere reactia publicului. In plus, evenimentul
va fi filmat si publicat ulterior pe canalele de social media al Cinema
One, impreuna cu trailerul filmului. La finalul evenimentului, va fi o
sesiune de fotografii si autografe. Totodatd, la eveniment vor participa
si cativa jurnalisti, care vor publica articole despre eveniment, pentru
a creste vizibilitatea brandului Cinema One.
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