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I. Introducere
Auxiliarele curriculare sunt destinate elevilor de clasa a XIII-a, care se pregătesc să devină tehnician în activităţi de comerţ, calificare de nivel 3, precum şi profesorilor implicaţi în pregătirea acestora.

Acest material a fost elaborat pe baza unităţilor de competenţe şi a competenţelor prevăzute în S.P.P., ţinând cont de conţinuturile tematice din programele şcolare.

Materialul cuprinde conţinuturi ce vizează aceleaşi competenţe, iar profesorii le pot adapta şi dezvolta, în funcţie de resursele de care dispun.

Auxiliarul curricular nu acoperă în totalitate unităţile de competenţă, ci constituie un ghid util atât pentru cadrele didactice, cât şi pentru elevi.
Auxiliarul curricular are următoarele componente:

1. Materiale de referinţă – în care veţi găsi fişa de descriere a activităţii, utilă pentru urmărirea modului în care se ating competenţele şi modele de fişe de documentare, foarte utile atât pentru profesor, cât şi pentru elevi. Fişele de documentare pot fi folosite şi ca folii pentru prezentarea conţinuturilor.

De precizat este faptul că fişele sunt realizate urmărind parcurgerea conţinutului tematic în ordinea logică şi nu pe tipuri de competenţe.

La acest modul, în cadrul fiecărei teme referitoare la reclamă şi publicitate se au în vedere şi competenţe legate de comunicare.
Au fost atinse toate unităţile de competenţă, dar nu şi toate conţinuturile.

2. Activităţi pentru elevi – în care veţi găsi exemple variate de exerciţii, exemple de activităţi teoretice şi practice, individuale, pe echipe, activităţi interactive, modele de fişă de observare, fişă plan de acţiune, fişă de analiză, fişa de progres şcolar. Aceste exemple se pot constitui în dovezi suplimentare pentru portofoliul elevului.
3. Soluţii şi sugestii metodologice – în care veţi găsi sugestii pentru utilizarea fişelor de lucru şi a celor de documentare, soluţiile pentru activităţile propuse şi îndrumări privind modalităţile de evaluare.
Metodele didactice propuse au în vedere diferitele stiluri de învăţare şi respectarea principiilor educaţiei centrate pe elev, sunt interactive, bazate pe cunoaşterea directă a realităţii: studiu de caz, observarea dirijată, exerciţiul, jocul de rol.

Prin fişele de evaluare se urmăreşte mai ales demonstrarea competenţelor practice, lucrul în echipă, asumarea de responsabilităţi, capacitatea de identificare şi de completare a unor documente, capacitatea de a elabora materiale promoţionale şi de a aplica tehnici de promovare în activitatea practică
Lista unităţilor de competenţă relevante pentru modul
	Unităţi de competenţă
	Competenţe individuale

	UC 20. Reclamă şi publicitate 
	C1. Comunică eficient în activitatea de promovare

	
	C2. Aplică diverse componente ale mixului promoţional

	
	C3. Implementează programul promoţional la nivelul organizaţiei

	UC 5. Comunicare
	C2. Moderează dezbateri şi şedinţe

	
	C3. Elaborează documente pe teme profesionale


Obiective:

După parcurgerea acestui modul, elevii vor fi capabili:

☺să identifice componentele procesului comunicaţional;

☺să determine obiectivele politicii promoţionale a unităţii comerciale;
☺să identifice destinatarii vizaţi în procesul de comunicare;
☺să utilizeze diferitele tipuri de media;
☺să aplice activităţi de relaţii publice;
☺să promoveze vânzările în interiorul magazinului;
☺să identifice tehnicile moderne de promovare;
☺să identifice poziţia mărcii pe piaţă;
☺să formuleze obiectivele programului promoţional;
☺să stabilească strategiile promoţionale;
☺să fundamenteze bugetul promoţional;
☺să evalueze activitatea promoţională.
Fişa de descriere a activităţii

Tabelul următor detaliază sarcinile incluse în Modulul „Reclamă şi publicitate” şi va fi folositor atât profesorilor în procesul de evaluare, cât şi elevilor în procesul de colectare a dovezilor pentru portofoliul lor.

Se vor bifa în rubrica „Rezolvat” sarcinile de lucru care au fost efectuate. 

Se pot propune şi alte fişe de lucru, exerciţii şi teste de verificare care vor completa acest tabel.

	Competenţa
	Sarcina de lucru
	Obiectiv
	Rezolvat

	UC 20 Reclamă şi publicitate

	C1 Comunică eficient în activitatea de promovare
	Activitatea 1
	· identifică componentele procesului comunicaţional;
	

	
	Activitatea 9
	· determină obiectivele politicii promoţionale a unităţii comerciale;
	

	
	Activităţile 1, 3
	· identifică destinatarii vizaţi în procesul de comunicare
	

	C2 Aplică diverse componente ale mixului promoţional
	Activităţile 2, 4, 9
	· utilizează diferite tipuri de media
	

	
	Activităţile 6, 7, 9
	· aplică activităţi de relaţii publice
	

	
	Activităţile 5, 9
	· utilizează tehnici de promovarea vânzărilor în interiorul magazinelor
	

	
	Activitatea 9
	· identifică tehnici moderne de promovare
	

	C3 Implementează programul promoţional la nivelul organizaţiei
	Activitatea 9
	· formulează obiectivele programului promoţional
	

	
	
	· stabileşte strategiile promoţionale
	

	
	Activităţile 8, 9
	· fundamentează bugetul promoţional 
	

	
	Activitatea 9
	· evaluează activitatea promoţională
	


	UC 5 Comunicare

	C2 Moderează dezbateri şi şedinţe
	Activităţile 1, 2, 3, 4, 7, 9
	· comunică eficient în acivitatea de promovare
	

	C3 Elaborează documente pe teme profesionale
	Activităţile 1, 2, 4, 7, 9
	· pregătirea documentelor în conformitate cu funcţia acestora
· scrierea documentelor clar şi corect

· verificarea documenelor
	


FIŞA DE DOCUMENTARE 1
Componentele procesului comunicaţional
O firmă modernă trebuie să-şi formeze un sistem complex de comunicaţii.
Firmele trebuie să comunice atât cu clienţii lor actuali, cât şi cu cei potenţiali, iar mesajele transmise nu trebuie lăsate la voia întâmplării.

Un model de comunicare trebuie să dea informaţii despre:

· cine comunică?
· ce spune?

· cum comunică?

· cui spune?

· cu ce efect?

Procesul de comunicare poate fi construit cu ajutorul următoarelor elemente:
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Codificare






Decodificare
· Emiţătorul (sursa) = persoana, grupul sau organizaţia care doreşte să transmită un mesaj. Emiţătorii trebuie să ştie la ce auditoriu trebuie să ajungă comunicarea.
· Mesajul = ansamblul cuvintelor, imaginilor şi simbolurilor transmise de sursă şi destinate receptorului. Pentru ca mesajul să fie eficient, procesul de codificare trebuie să fie corelat cu cel de decodificare. Simbolurile utilizate trebuie să fie înţelese. Mesajul trebuie să fie clar, simplu, dar şi interesant.
· Mijlocul de comunicare = canalul prin care mesajul codificat urmează să ajungă la receptor - ziar, revistă, televiziune, radio, internet, panou stradal, etc.

· Receptorul = cel căruia îi este adresat mesajul şi care poate să nu coincidă cu destinatarul vizat de sursă.

· Răspunsul = reacţia receptorului după expunerea la mesaj. Receptorul cumpără produsul, îşi schimbă atitudinea faţă de acesta sau renunţă să mai cumpere.
Percepţia mesajului poate fi perturbată de zgomot sau bruiaj. Oamenii sunt „bombardaţi” zilnic cu sute de mesaje promoţionale.

FIŞA DE DOCUMENTARE 2
Obiectivele politicii promoţionale
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· modul în care sunt utilizate anumite instrumente promoţionale pentru a informa clienţii despre existenţa unui produs şi pentru a-i convinge să-şi procure produsul respectiv, variază în funcţie de specificul activităţii desfăşurate.
· scopul este să informeze şi să stimuleze agenţii de vânzare să caute cât mai mulţi clienţi
· influenţarea cererii pentru produsul ce urmează a fi promovat, poate conduce la: - creşterea consumului în condiţiile păstrării preţurilor la acelaşi nivel;

     - atragerea de noi clienţi;

     - fidelizarea consumatorilor actuali;

     - reducerea atitudinii negative pe care consumatorul o dezvoltă datorită creşterii preţurilor;

     - îmbunătăţirea imaginii întreprinderii - uneori eforturile promoţionale nu urmăresc neapărat creşterea vânzărilor la un anumit produs, ci mai ales îmbunătăţirea imaginii de ansamblu a întreprinderii, atât printre consumatori cât şi printre concurenţi.

FIŞA DE DOCUMENTARE 3

Mixul promoţional

Activitatea promoţională cunoaşte o multitudine de mijloace, tehnici şi forme de realizare, care s-au dezvoltat şi diversificat de la o perioadă la alta.
Ansamblul mijloacelor şi tehnicilor promoţionale utilizate de un agent economic într-o perioadă de timp formează mixul promoţional.
Instrumente obişnuite de comunicare şi promovare
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FIŞA DE DOCUMENTARE 4
Publicitatea - tehnici
Publicitatea reprezintă orice formă impersonală de promovare şi prezentare a unor idei, bunuri, servicii sau chiar întreprinderi, prin intermediul cuvintelor, imaginilor sau sunetelor.
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Presupune utilizarea mai multor mijloace şi tehnici:

1. Reclama = este metoda clasică de promovare a produselor. Este utilizată atât la lansarea unui nou produs, cât şi mai apoi, pe tot parcursul ciclului de viaţă pentru întreţinerea atenţiei consumatorului. 

Putem vorbi despre reclamă:

· în presă;

· la radio;

· la televizor;

· pe internet.

2. Publicitatea exterioară = comunică idei simple şi concise, menite să stimuleze vânzarea, fiind eficientă mai ales în aglomerările urbane. Este reprezentată de afişe şi anunţuri publicitare amplasate

· în spaţii comerciale;

· pe zidurile clădirilor;

· pe panouri special amenajate;

· bannere;

· pe mijloacele de transport.

3. Materiale publicitare (imprimate publicitare) = În categoria acestor mijloace intră editarea de pliante, prospecte, broşuri sau cataloage.
FIŞA DE DOCUMENTARE 5
Publicitatea - componente
Publicitatea trebuie să ţină seama de caracteristicile diferitelor categorii de consumatori cărora li se adresează. Aceşti consumatori alcătuiesc publicul ţintă.
Pentru a putea adapta publicitatea în funcţie de caracteristicile publicului ţintă trebuie cunoscute cele 5 componente ale publicităţii:

· Mediul de publicitate poate fi:
· Presa

· Televiziunea

· Radioul

· Cinematograful

· Internetul

· Suportul publicitar: este reprezentat de un anumit ziar sau revistă atunci când mediul publicitar ales este presa; emisiunea „X” de la televizor sau radio (eventual un anumit post de radio sau TV); un anumit site atunci când alegem internetul ca mediu de publicitate.
· Mesajul publicitar: reprezintă ceea ce trebuie transmis. Prin publicitate nu se poate spune totul despre produsul, serviciul sau firma care se promovează.
· Axul promoţional: este ideea centrală a publicităţii. În jurul axului promoţional se construieşte mesajul. Are un rol psihologic foarte pronunţat. Este elementul care trebuie să convingă.
· Sloganul: este o expresie alcătuită din maxim 8 cuvinte, din care unul reprezintă marca produsului sau a firmei. Sloganul trebuie să fie uşor de reţinut, sugestiv, eventual ritmat.
Exemple de slogan: „Praktiker - pentru oameni practici”, „Carrefour - pentru o viaţă mai bună”
FIŞA DE DOCUMENTARE 6
Publicitatea – exemplu de adaptare a componentelor

la publicul ţintă
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 Dacă vrem să promovăm dulciuri, iar publicul ţintă este alcătuit din copiii din întreaga ţară cu vârsta până la 10 ani, putem alege:
	Componente
	Exemplu
	Argument

	Mediul de publicitate
	televiziunea
	pentru că aceşti copii se uită mai degrabă la televizor, decât să asculte la radio, iar presa pentru copii nu are un public prea numeros

	Suportul publicitar
	emisiunile de desene animate de pe toate posturile naţionale
	desene animate – pentru că aceşti copii se uită la acest gen de emisiuni 
posturi naţionale – pentru că publicul vizat cuprinde copii din întreaga ţară

	Mesajul publicitar
	este bine să cuprindă personaje din desene animate sau din poveşti care să consume dulciurile respective sau să se lupte pentru ele, etc.

	Axul promoţional
	ideea că produsul promovat este consumat de orice personaj îndrăgit de copii

	Sloganul
	este bine să fie un slogan scurt, ritmat, eventual în versuri, muzical
	fiind publicitate pentru copii, aceştia reţin uşor versurile


FIŞA DE DOCUMENTARE 7
Caraceristicile principalelor mijloace de publicitate

Pentru a alege cel mai bun mijloc de publicitate trebuie analizate caracteristicile fiecărui tip, avantajele şi dezavantajele.
	Mijlocul
	Avantaje
	Dezavantaje

	Ziarele
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	+ flexibilitate

+ bună acoperire a pieţei locale

+ acceptare largă de către public
+ înalt nivel de credibilitate

+ fiind scris, se poate reciti oricând

+ ieftină
	· timp de viaţă scurt

· slabă calitate a imaginilor

· impact redus al reclamelor, mai ales dacă hârtia e de calitate inferioară

· slabă transmitere a ziarului de la o persoană la alta

	Revistele
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	+ înaltă selectivitate a clienţilor
+ credibilitate şi prestigiu

+ reproduceri de calitate

+ viaţă îndelungată
	· timp de aşteptare mai mare pentru achiziţionarea unei reclame
· costuri mai ridicate faţă de ziar

	Radio
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	+ utilizare de masă

+ înaltă selectivitate a clienţilor
+ cost redus
	· prezentare exclusiv auditivă
· nivel de atenţie mai scăzut

· expunere pasageră

	Televiziunea
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	+ face apel la toate simţurile, îmbinând imaginea, sunetul şi mişcarea
+ sferă foarte largă de cuprindere

+ înalt nivel de atenţie
	· cost mare
· creează impresii trecătoare

· risc de confuzie din cauza aglomeraţiei de informaţii

· selectivitate mai slabă a auditoriului

	Internet
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	+ selectivitate a clienţilor

+ costuri reduse

+ impact puternic prin imagine, sunet, mişcare
	· public mai retrâns datorită accesului la internet 


FIŞA DE DOCUMENTARE 8
Materiale promoţionale
[image: image18.wmf]Pliantele prezintă oferta unei firme, pe o foaie publicitară cu mai multe feţe, care se împătureşte.

· Hârtia utilizată trebuie să fie de bună calitate.

· Oferă mai puţine informaţii şi sunt economice.

· Pot fi distribuite la colţul străzii, pe parbrize, cu prilejul unor evenimente.

· Sunt mai eficiente atunci când anunţă oferirea unui premiu, prezintă o ofertă limitată în timp sau sunt legate de o campanie de promovare deja lansată.

Broşura oferă mai multe detalii despre produsele oferite. În general, într-o broşură sunt prezentate produsele oferite de o firmă la un moment dat, acestea constituind oferta specială a firmei, reducerile de preţ, produsele noi.
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Catalogul este un rezumat al tuturor articolelor oferite de firmă, precizând caracteristicile lor şi preţurile de vânzare. Catalogul este o adevărată vitrină a producătorului sau prestatorului de servicii şi are rolul unui ghid pentru clienţii potenţiali.

Fluturaşii cuprind mai puţine informaţii, dar esenţiale pentru atragerea potenţialilor clienţi în unitatea comercială promovată. Se folosesc îndeosebi pentru anunţarea unor evenimente şi au o viaţă scurtă, limitată în timp.
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Afişul joacă un rol important în publicitatea comercială. Rolul afişului este de a încerca să imprime o idee în subconştient sau s-o reamintească.

În cazul afişului imaginea este cea mai importantă. Ea trebuie să fie reprezentativă pentru produsul sau serviciul promovat.
FIŞA DE DOCUMENTARE 9
Tehnici de promovare a vânzărilor
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Merchandising = tehnici de comercializare ce se referă la modalităţile optime de amplasare a mărfurilor astfel încât să atragă atenţia, să ducă la achiziţionarea în cantităţi cât mai mari, să pună produsul „în pericol de a fi cumpărat”.
PLV (publicitate la locul vânzării) = foloseşte promovarea prin marcă, ambalaj, etichetare, expoziţii interioare, demonstraţii practice.

Degustări sau demonstraţii practice = acţiuni care „animă” vânzarea; au mare efect asupra clienţilor magazinului şi produselor aflate la prima încercare sau cumpărare.

Reduceri de preţ = are cel mai puternic efect promoţional; poate să atragă noi consumatori, poate duce la intensificarea consumului sau a cumpărărilor în perioada de reducere, poate determina scăderea sau chiar lichidarea stocurilor de mărfuri lent sau greu vandabile, poate contracara acţiunile concurenţilor.

Oferirea de cadouri = se pot oferi gratuit calendare, agende, pixuri, desigur personalizate, reprezentând marca firmei care efectuează promoţia; se oferă de asemenea, mostre ale unor produse ale firmei, la cumpărarea altora
Premiile de fidelitate = oferirea unor reduceri substanţiale de preţ la anumite produse, în momentul în care consumatorul devine client fidel al magazinului nostru.

Vânzările grupate = oferă consumatorilor posibilitatea de a cumpăra un pachet cu mai multe produse înrudite, la un preţ mai mic decât suma preţurilor produselor conţinute.
FIŞA DE DOCUMENTARE 10
Promovarea vânzărilor
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Promoţiile sunt instrumente de marketing, utilizate pe o perioadã de timp limitată pentru a spori vânzările.
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Tipuri de promoţii

FIŞA DE DOCUMENTARE 11
Relaţii publice

Relaţiile publice = tehnică ce are în vedere formarea şi consolidarea unei imagini favorabile a firmei şi produselor sau serviciilor oferite de aceasta.

Reprezintă o cale de fidelizare a clientelei.

Există două categorii de tehnici privind relaţiile publice reflectate în schema următoare:

[image: image24.wmf]
Relaţiile publice se caracterizează prin gradul înalt de credibilitate şi lipsa reticenţei publicului, întrucât mesajul ajunge la cumpărători ca o ştire mult mai autentică decât reclamele.
FIŞA DE DOCUMENTARE 12
Elaborarea programului promoţional

Pentru elaborarea şi implementarea programelor de marketing se parcurg următoarele etape:

[image: image25.wmf]
FIŞA DE DOCUMENTARE 13
Bugetul activităţii promoţionale

Pentru determinarea mărimii bugetului promoţional se pot utiliza mai multe metode 

- metoda procentajului din vânzări - presupune aplicarea unui procent la volumul vânzărilor (actual sau anticipat) sau la preţul de vânzare. 

- metoda imitării concurenţei - presupune ca întreprinderea să aloce pentru activitatea promoţională o sumă comparativă cu cea a concurenţilor săi. 

- metoda sumei disponibile – presupune stabilirea resurselor disponibile activităţii de comunicare rămase după acoperirea celorlalte cheltuieli ale întreprinderii;

- metoda obiectivelor - presupune ca marketerul să stabilească clar ce doreşte să facă promovarea, pentru întreprindere.

	METODA
	AVANTAJE
	DEZAVANTAJE

	Procentului din vânzări
	Simplu de utilizat; permite creşterea bugetului în perioadele cu vânzări ridicate;
	Nu oferă şi o modalitate de distribuire a resurselor pe instrumente promoţionale; nu asigură posibilitatea creşterii vânzărilor în perioadele cu activitate slabă;

	Imitării concurenţei
	Ţine cont de activitatea concurenţei; determină o stabilizare a concurenţei;
	Poate conduce la situaţia ca nici un concurent să nu-şi îmbunătăţească poziţia pe piaţă; presupune ca şi concurenţa să aibă aceleaşi obiective;

	Sumei disponibile
	Presupune fonduri limitate; stimulează creativitate, urmărindu-se rezultate maxime cu resursele disponibile;
	Nu ţine cont de obiectivele de marketing;

	Obiectivelor 
	Se bazează pe realizarea obiectivelor de comunicare; concentrarea asupra acestor obiective determina utilizarea fondurilor cu eficienţă maximă.
	Presupune că toate obiectivele prezintă aceeaşi importanţă în distribuirea fondurilor; dificultăţi în estimarea costurilor necesare atingerii diferitelor obiective.


FIŞA DE DOCUMENTARE 15
Câteva dintre cele mai dese şi mai grave erori

în marketing
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1.
Lipsa unei strategii de marketing foarte clar definite;
2.
Lipsa unui plan de activitate de marketing, scris, aplicat cu stricteţe;
3.
Alegerea unor activităţi de marketing nepotrivite, ineficiente (unele dintre acestea pot genera pierderi semnificative). Aceste activităţi sunt propuse şi alese de oameni fără experienţă, (de ex. pentru ca sunt făcute de concurenţă) – fără a cunoaşte şi fără a lua în calcul principalele avantaje şi dezavantaje ale metodelor de promovare;
4.
Buget de marketing insuficient;
5. Lipsa evaluării impactului activităţii de marketing asupra rezultatelor firmei;
6. Activităţi de merchandising proiectate bine, dar puse în practică prost de către forţe de vânzare sau echipa de merchandising a firmei;
7.
Lipsa unor informaţii relevante despre concurenţă, strategiile lor de vânzare şi marketing, game de produse, preţuri, clienţi cheie, cote de piaţă, activităţi de marketing – campanii promoţionale.
III. Activităţi pentru elevi
Modulul: Reclamă şi publicitate
Bine ai venit în lumea cunoştinţelor despre promovarea vânzărilor şi publicitate!
După parcurgerea acestui modul:
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ştii...

· componetele procesului comunicaţional;
· tipurile de media ce pot fi utilizate în mixul promoţional;
· mijloacele de promovare ce pot fi folosite în interiorul magazinului;
· metodele moderne de promovare
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înţelegi...

· importanţa comunicării în activitatea de promovare

· modul de fundamentare a bugetului promoţional;
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poţi...

· să determini obiectivele politicii promoţionale a unităţii comerciale;
· să identifici destinatarii vizaţi în procesul de comunicare;
· să utilizezi diferite tipuri de media;
· să aplici activităţi de relaţii publice;

· să utilizezi tehnici clasice şi moderne de promovare a vânzărilor;
· să formulezi obiectivele programului promoţional;

· să stabileşti strategiile promoţionale;

· să realizezi un program promoţional;

· să evaluezi activitatea promoţională.

Activităţile propuse în continuare şi altele asemănătoare propuse de cadrele didactice te vor ajuta să atingi competenţele cerute pentru a deveni tehnician în activităţi de comerţ.
Poţi folosi fişele de lucru, te poţi verifica realizând celelalte activităţi propuse.
Fişele de lucru constau în:

- căutarea de informaţii din diverse materiale 

- exerciţii propuse spre rezolvare 

- întocmirea unui portofoliu ce cuprinde toate exerciţiile rezolvate şi activităţile desfăşurate

Portofoliul sau mapa elevului ar putea conţine:
· Rezultate ale lucrărilor şi activităţilor desfăşurate;
· Rezultate ale activităţilor de autoevaluare şi dovezi ale discuţiilor care au avut loc;
· Fişe de observaţie completate de colegi şi alte opinii privind activităţile desfăşurate;
· Fotografii sau alte dovezi privind activitatea desfăşurată;
· Fişe plan de acţiune, fişe de analiză a activităţilor desfăşurate;
· Comentarii ale profesorului privind atitudinea şi rezultatele elevului.
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Alte activităţi cuprind teme, exerciţii sau aplicaţii care te vor ajuta să îţi evaluezi singur nivelul de cunoştinţe şi de atingere a competenţelor parcurse.

Înainte de a rezolva exerciţiile propuse citeşte-le cu atenţie.

Dacă nu ai înţeles sau dacă nu şti la ce materiale să apelezi întreabă profesorul.

Profesorul va ţine evidenţa exerciţiilor pe care le-ai rezolvat şi va evalua progresul realizat.

Activitatea 1


    [image: image31.jpg]


Fişă de lucru

1. Citiţi cu atenţie următorul articol apărut în data de 11.05.2006 în ziarul „Cotidianul":
„Reclama va fi călcată în picioare
O nouă tehnologie media interactivă „va arunca” reclamele pe podelele hipermarketurilor, iar vitrinele magazinelor vor vorbi despre produs la o simplă atingere.

Vitrine care „povestesc” consumatorului despre diverse produse prin simpla atingere a acestora şi podele care iau forma unor reclame de fiecare dată când calci pe ele. Acestea sunt doar câteva dintre funcţiile celei mai noi tehnologii media care va fi implementată în România începând din toamna acestui an.

Noul sistem va permite accesul consumatorului la o serie de informaţii despre produsul pe care intenţionează să-l cumpere şi la raft, de îndată ce acesta atinge respectivul produs. Datele apar pe un display, indiferent dacă acesta este un monitor cu plasmă sau un televizor obişnuit.”
Precizaţi, în tabelul de mai jos, care sunt componentele procesului comunicaţional în acest exemplu:

	Componente
	Descriere

	Emiţător
	

	Mesaj
	

	Mijloc de comunicare
	

	Receptor
	

	Răspuns
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Suplimentar*

2*. Găsiţi şi alte articole în ziare sau reviste şi identificaţi componetele procesului de comunicare.

[image: image32.wmf]Sarcină specială
3. Elaboraţi un mesaj pentru a anunţa deschiderea noului vostru magazin. Descrieţi elementele folosite în realizarea acestei comunicări. Citiţi colegilor şi vedeţi cum reacţionează la mesajul transmis. Identificaţi elementele de bruiaj, modul de codificare şi decodificare.
4. Ai nevoie de informaţii? Caută pe internet! 

Începe cu: www.bussiness.ro, http://stiri.rol.ro 
[image: image33.wmf]
5. Vrei să te relaxezi învăţând?

Rezolvă următorul

Aritmogrif
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1.
2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

Orizontal:

2. Operaţia prin care se elaborează un mesaj folosind simboluri.

3. Cel care transmite mesajul

4. Perturbare ce poate să apară în comunicare.

5. Cel ce primeşte mesajul.

6. Calea prin care se comunică.

7. Operaţie ce trebuie realizată de receptor.

8. Ceea ce se comunică.

9. Sursă folosită pentru transmiterea comunicării.

Activitatea 2
           [image: image34.wmf]Temă

1. Realizaţi o reclamă (folosind ca mediu de publicitate, presa) pentru a promova magazinul în care vă desfăşuraţi activitatea.

2. Prezentaţi reclama în faţa colegilor şi propuneţi-le să precizeze cum au perceput mesajul vostru şi cui consideră că se adresează. Verificaţi astfel dacă mesajul transmis de voi a fost înţeles corect şi ajunge la cine v-aţi propus.

3. Realizaţi pagina de ziar în care va apărea reclama voastră. Expuneţi pagina de ziar alături de cele realizate de alţi colegi şi analizaţi comparativ.
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Suplimentar*
[image: image35.bmp]4*. Alegeţi diferite tipuri de media în care ar fi bine să apară reclama voastră şi adaptaţi reclama la mijloacele alese (reclamă la radio, la televizor, pe internet).
5. Vrei să te relaxezi învăţând?

Rezolvă următorul

Aritmogrif
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1. 
2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.
Orizontal:
1. Tehnică de promovare ce presupune organizarea de degustări sau oferirea de mostre

2. Tehnică de promovare a vânzărilor care presupune prezentarea modului de funcţionare a unui produs
3. Tehnică de relaţii publice prin care o firmă se face cunoscută prin sprijinul financiar sau material oferit în organizarea unui eveniment

4. Cea mai importantă tehnică de publicitate

5. Enunţul scurt care este bine să fie reţinut de public ca un motto al unei mărci

6. Merchandising-ul este o tehnică ce duce la creşterea acestora (neart.)

7. Se oferă gratuit

8. Material promoţional în care sunt prezentate ofertele speciale, promoţiile pentru o anumită perioadă de timp

9. Tehnică ce se referă la preţuri şi are cel mai mare impact asupra consumatorilor

Activitatea 3
Temă
1. În revista „Publicitatea”, pe ultima pagină apare următoarea reclamă:

[image: image36.bmp]
Precizaţi în următorul tabel care sunt componentele acestei reclame:

	Mediul de publicitate
	

	Suportul publicitar:
	

	Mesajul publicitar:
	

	Axul promoţional:
	

	Sloganul
	


2. O firmă îşi începe activitatea cu lansarea în întreaga ţară a unei game de băuturi răcoritoare, publicul vizat fiind tinerii adolescenţi.

Exemplificaţi cum va putea adapta publicitatea la publicul ţintă vizat, pentru a fi mai eficientă, completând tabelul de mai jos. Înainte de a rezolva poate ţi-ar fi de folos să revezi exemplul dat.

	Componente
	Exemplu
	Argument

	Mediul de publicitate
	
	

	Suportul publicitar:
	
	

	Mesajul publicitar:
	

	Axul promoţional:
	

	Sloganul
	


Activitatea 4
[image: image37.wmf]Temă
1. Realizaţi un afiş pentru a promova un produs din unitatea comercială în care efectuaţi practica. Expuneţi afişele.
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2. Grupaţi-vă în echipe de lucru (câte trei) şi realizaţi diferite materiale promoţionale (pliant, broşură, catalog, fluturaşi) pentru unitatea comercială în care vă desfăşuraţi practica.

Prezentaţi materialele realizate.

Completaţi fişe de observare pentru materialele realizate de alte echipe (după modelul dat).

Fişa de observare

Tema: Realizarea materialelor promoţionale
	Numele echipei observate:


	Conţinut:
	(

	S-au respectat criteriile 
	· Pliantul 
	prezintă oferta unei firme, pe o foaie cu mai multe feţe, care se împătureşte.
	

	
	· 
	hârtia utilizată este de bună calitate
	

	
	· 
	sunt eficiente prin informaţiile oferite
	

	
	· Broşura 
	· oferă mai multe detalii despre produsele oferite
	

	
	· 
	· prezintă oferta specială a firmei
	

	
	· Catalogul
	· este un rezumat al tuturor articolelor oferite
	

	
	
	· prezintă caracteristicile produselor 
	

	
	· 
	· precizează preţurile de vânzare
	

	
	· Fluturaşii
	· cuprind mai puţine informaţii, dar esenţiale pentru atragerea potenţialilor clienţi
	

	
	· 
	· anunţă un eveniment
	


	Estetica:
	(

	Impactul personal
	· Aspect de ansamblu deosebit
	

	
	· Culorile sunt folosite adecvat fără să obosească privirea
	

	
	· Atrag atenţia asupra mesajului şi produselor
	


	Alte comentarii:


	Semnătura observatorului:                                Data:



Activitatea 5
Fişă de lucru

1 Studiaţi tehnicile de promovare utilizate, pe parcursul unei perioade de o lună, în unitatea în care efectuaţi practica. Realizaţi o fişă de prezentare a tehnicilor folosite.

Adunaţi informaţii şi din alte unităţi comerciale şi realizaţi fişe distincte.
Tehnici de promovare a vânzărilor
	Unitatea comercială:


	Tehnica de promovare
	Modalitatea de realizare
	(

	Merchandising
	- etalare
	

	PLV
	- promovarea prin marcă
	

	
	- promovarea prin ambalaj
	

	
	- promovarea prin etichetare
	

	
	- expoziţii interioare
	

	
	- demonstraţii practice
	

	Reduceri de preţ
	- la produsele: …………………………………………
	

	Oferire de cadouri
	
	

	Premii de fidelitate
	
	

	Vânzări grupate
	
	


	Elev:                                          Profesor:                                       Data


Pentru o singură fişă (a unităţii de practică)– nota 5
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Pentru 3 fişe – nota 7
Pentru 5 fişe – nota 10
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2. Sarcină specială (de lucru în echipă)
Fotografiaţi standurile de prezentare a mărfurilor, etichetele de preţ, produsele cu cadouri, afişele din magazine, organizarea de degustări sau demonstraţii şi alte dovezi ale tehnicilor de promovare utilizate în magazinul în care vă desfăşuraţi practica şi realizaţi o prezentare în Power Point a tehnicilor de promovare a vânzărilor, folosind aceste imagini.
3. Realizaţi un calendar al tehnicilor de promovare ce vor fi utilizate în primele trei luni, în noul vostru magazin. Ţineţi seama de faptul că aveţi şi alte magazine concurente în zonă, dar şi că resursele financiare sunt limitate. Evidenţiaţi tipurile de promoţii imediate şi cele cu efect întârziat.
	Data
	Promoţii imediate
	Promoţii cu efect întârziat

	
	
	


Activitatea 6
Exerciţii

1. Alegeţi dintre următoarele activităţi pe cele care presupun relaţii publice şi duceţi-le în caseta corespunzătoare tipului lor.

a) organizarea unui seminar de informare a propriilor salariaţi;

b) organizarea unei conferinţe de presă cu ocazia deschiderii unei noi linii de fabricaţie;

c) trimiterea şefului compartimentului de marketing pentru a semna un contract de publicitate;

d) organizarea unui dineu oficial cu ocazia împlinirii a 5 ani de activitate la care sunt invitaţi partenerii de afaceri;

e) trimiterea unui economist de la compartimentul de marketing la un schimb de experienţă;

f) organizarea unei expoziţii cu produsele firmei;

g) sponsorizarea unui meci de baschet;

i) realizarea unui panou publicitar.


Activitatea 7
Activităţi practice (re)creative
Pentru a aplica activităţi de relaţii publice:

1. Realizaţi un panou de popularizare a performanţelor celor mai buni colegi din clasă.

2. Organizaţi o conferinţă de presă pentru a comunica un eveniment deosebit din şcoala voastră. Consultaţi-vă cu profesorul, dirigintele şi directorul educativ.
3. Simulaţi o conferinţă de presă pentru a comunica deschiderea noului vostru magazin. Alegeţi colegi din clasă care să reprezinte diverse ziare, posturi de radio sau televiziune, pe care să-i invitaţi la conferinţă. Colegii aleşi vor redacta materialul ulterior şi îl vor prezenta în faţa clasei.
4. Simulaţi un interviu acordat de voi, în calitate de manager, la inaugurarea magazinului pe care îl conduceţi. Alegeţi un coleg care să vă ia interviul. Redactaţi împreună interviul şi prezentaţi-l colegilor la clasă.
5. Identificaţi în şcoala voastră o manifestare pe care aţi putea să o sponsorizaţi în cazul în care aţi fi manager al unei firme. Concepeţi un contract de sponsorizare.
Activitatea 8

Exerciţii

În tabelele de mai jos aveţi câteva din tarifele practicate pentru difuzarea reclamelor sau alte acţiuni de promovare în media.
Stabiliţi câteva activităţi de promovare pe care doriţi să le includeţi în programul promoţional al unităţii comerciale pe care o conduceţi şi calculaţi bugetul ce trebuie alocat.

	Mijlocul
	Dimensiuni
	Alte caracteristici
	Preţ (lei fără TVA)

	Ziar
	1/32 pag (45,7x61,7mm)
	alb - negru
	25

	
	1/16 pag (91,5x61,7mm)
	alb - negru
	45

	
	1/8 pag (91,5x123,5mm)
	alb - negru
	80

	
	1/4 pag (183x123,5mm)
	alb - negru
	160

	
	1/2 pag (183x247mm)
	alb - negru
	300

	
	1 pag (363,6x247mm)
	alb - negru
	550

	
	Pe pagină color, tariful se majorează cu 50%

	
	Pentru prima pagină color, tariful se majorează cu 200%

	
	Pentru ultima pagină color, tariful se majorează cu 100%

	
	Reportajul se taxează cu 120%-150% din tarife în funcţie de raportul text/imagine


	Mijlocul
	Dimensiuni
	Alte caracteristici
	Preţ în euro

	Revistă
	1/16 (115x38mm)
	policromie
	500

	
	
	prima pagină
	900

	
	1/8 (115x77mm)
	policromie
	900

	
	
	prima pagină
	1500

	
	1/4 (115x152mm)
	policromie
	1500

	
	
	ultima pagină
	1900

	
	1/2 (235x152mm)
	policromie
	2500

	
	
	ultima pagină
	3200

	
	1 pag (235x310mm)
	policromie
	4000

	
	
	ultima pagină
	5400

	
	Pentru reportaj se aplică o majorare de 10%


	Mijlocul
	Tipul
	Durata
	Preţ (în lei fără TVA)

	
	
	
	între 7,30 şi 8,00
	între 16,45 şi 18,00

	Televiziune (post local)
	Spot video
	30 sec
	100
	180

	
	
	15 sec
	60
	100

	
	Reportaj 
	3 min
	400
	600

	
	Interviu 
	max 6 min (preţ/minut)
	120
	200


Activitatea 9
Temă - proiect

După studierea noţiunilor privind modul de realizare şi implementare a programului promoţional, realizaţi un miniproiect pentru unitatea în care vă desfăşuraţi activitatea practică, cu tema: Programul promoţional al unităţii comerciale….
Proiectul trebuie să cuprindă:

1. Obiectivele programului promoţional

2. Planul de acţiune care va include:
- calendarul activităţilor

- modalităţi de realizare (strategii promoţionale)

- responsabilităţi

3. Bugetul promoţional (inventarierea activităţilor şi estimarea necesarului de resurse)

4. Modalităţi de evaluare a efectelor.
PLAN DE ACŢIUNE
	Nume:


	Descrierea activităţii care mă va ajuta să îmi dezvolt abilităţile:
	Abilităţi cheie asupra cărora îmi planific să mă concentrez: (

	
	
	Îmbunătăţirea performanţei

	
	
	Lucrul în echipă

	
	
	Rezolvarea de probleme

	
	
	Comunicarea

	
	
	Utilizarea calculatorului

	
	
	Abilităţi de calcul

	Cum planific să realizez acest lucru:



	De ce anume voi avea nevoie: 



	Cine altcineva este implicat:

	Până la ce dată va fi realizat:
	Unde anume se va realiza:



	„Confirm că am planificat ce anume trebuie să fac şi am convenit acest lucru cu profesorul meu”

	Semnături:

Elev:
	Profesor: 
	Data:


FIŞA DE ANALIZĂ

	Nume:


	Activitatea:



	Ce am făcut:


	Ce a mers bine:

	Ce modificări am adus planului:


	Ce ar fi putut merge mai bine:

	Cine m-a ajutat:
	Dovezi pe care le am în mapa de lucru:
	Abilităţile cheie pe care le-am folosit: (

	
	
	
	Îmbunătăţirea performanţei

	
	
	
	Lucrul în echipă

	
	
	
	Rezolvarea de probleme

	
	
	
	Comunicarea

	
	
	
	Utilizarea calculatorului

	
	
	
	Abilităţi de calcul


	“Confirm că informaţiile de mai sus sunt corecte şi au fost convenite cu profesorul meu”.

Semnături:

Elev:



Profesor:



Data:


Fişa de înregistrare a progresului şcolar

Modulul: Reclamă şi publicitate                                                                   Elevul:
Unitatea de competenţă 20                                                                          Clasa:
	Competenţe
	Criterii de performanţă
	Evaluare 1

Proba/data
	Rezultatul evaluării

Calificativ
	Evaluare 2

Proba/data
	Rezultatul evaluării

Calificativ
	Atingerea competenţei

	C1. Comunică eficient în activitatea de promovare
	1. Identifică componentele procesului comunicaţional
	Practică
	
	
	
	

	
	2. Determină obiectivele politicii promoţionale a unităţii comerciale
	Practică
	
	
	
	

	
	3. Identifică destinatarii vizaţi în procesul de comunicare
	Practică 
	
	
	
	

	C2. Aplică diverse componente ale mixului promoţional
	1. Utilizează diferite tipuri de media
	Practică
	
	
	
	

	
	2. Aplică activităţi de relaţii publice
	Practică
	
	
	
	

	
	3. Utilizează tehnici de promovarea vânzărilor în interiorul magazinelor
	Practică
	
	
	
	

	
	4. Identifică tehnici moderne de promovare
	Practică
	
	
	
	

	
	5. Identifică poziţia mărcii pe piaţă
	Practică
	
	
	
	

	C3. Implementează programul promoţional la nivelul organizaţiei
	1. Formulează obiectivele programului promoţional
	Practică
	
	
	
	

	
	2. Stabileşte strategiile promoţionale
	Practică
	
	
	
	

	
	3. Fundamentează bugetul promoţional
	Practică
	
	
	
	

	
	4. Evaluează activitatea promoţională
	Practică
	
	
	
	


Comentariile profesorului/evaluatorului

IV. Soluţii şi sugestii metodologice

Implicaţiile diferitelor modalităţi de utilizare a materialelor didactice pentru profesori şi elevi 
· Rezultatele activităţilor desfăşurate şi ale evaluărilor, colectate atât de către profesor cât şi de către elev, trebuie strânse şi organizate într-un anumit loc, astfel încât informaţiile să poată fi regăsite cu uşurinţă.

· Pentru elevi, aceste tipuri de dovezi, alături de alte experienţe pe care le pot avea, precum practica la locul de muncă, pot fi colectate într-o „mapă a elevului”
Mapa elevului ar putea conţine:
· Rezultate ale lucrărilor de evaluare efectuate pentru teme din domeniul profesional sau abilităţi cheie 

· Rezultate ale activităţilor de autoevaluare şi dovezi ale discuţiilor care au avut loc 

· Opiniile elevilor privind activităţile desfăşurate 

· Planuri de acţiune /evaluări /activităţi viitoare planificate şi efectuate de către elev 

· Comentarii ale profesorului privind atitudinea şi rezultatele elevului 


Recomandări:

Pe baza fişelor de documentare prezentate s-au elaborat modele de fişe de lucru, teme, fişe de observare, exerciţii, simulări, pe care le găsiţi la Activităţi pentru elevi. Folosind aceste modele, puteţi crea propriile fişe de lucru şi pentru conţinuturile ce nu au putut fi atinse în acest material.

Fişele se vor introduce în mapa de lucru a elevilor.

În cadrul primei activităţi propuse, elevii trebuie să citească un mesaj dintr-un articol de profil (despre publicitate) şi să identifice componentele procesului comunicaţional. Sarcina suplimentară îi învaţă să citească şi alte articole de specialitate şi să se documenteze. Această sarcină poate fi realizată foarte uşor şi de elevii cu cerinţe educaţionale speciale. În felul acesta pot fi stimulaţi.
Elevii creativi pot fi încurajaţi să elaboreze mesaje promoţionale, prin sarcina specială propusă. Pot lucra şi în echipe la sarcina specială.
Propuneţi elevilor să caute informaţii pe internet. 
În rezolvarea temelor propuse în activitatea 2, elevii îşi vor demonstra creativitatea. Temele propuse se pot rezolva atât individual, cât şi pe perechi sau în echipe. Este foarte importantă prezentarea reclamelor realizate, în faţa colegilor, pentru a evidenţia situaţiile în care mesajul propus nu ajunge la receptor aşa cum a dorit emiţătorul.

Pentru cea de-a treia temă am propus folosirea metodei numite „Turul galeriei”. Această metodă presupune expunerea lucrărilor realizate de elevi în clasă. La indicaţia profesorului, grupurile de elevi se rotesc prin clasă pentru a examina şi a discuta fiecare lucrare realizată. Îşi iau notiţe sau pot face comentarii şi pe lucrările expuse. După turul galeriei, grupurile îşi examinează propriile lucrări prin comparaţie cu celelalte şi citesc sau ascultă comentariile făcute la adresa lucrării lor.

Şi aici tema suplimentară poate stimula chiar şi elevii cu cerinţe speciale, întrucât îşi pot alege tipul de media potrivit aptitudinilor lor.

Pentru activitatea 4 , prima temă se poate folosi din nou metoda „Turul galeriei” sau se poate realiza un concurs de creaţie. Pentru tema 2, este foarte important să se completeze fişe de observare, iar acestea vor intra în portofoliul elevului sau echipei de elevi observate.

Fişa de lucru propusă în activitatea 5 se completează nu numai bifând tehnicile de promovare utilizate în unităţile comerciale, ci şi prin descrierea acestor activităţi. De exemplu, la ce produse s-a redus preţul într-o perioadă sau alta, la ce produse se oferă cadouri şi ce fel de cadouri, etc.

Sarcina specială este mai complexă. Ea poate fi dată separat pentru a putea fi realizată şi de elevii cu cerinţe speciale. Astfel, unii pot realiza numai fotografii şi pot face un album precizând pentru fiecare fotografie, tehnica de promovare la care se referă. Dacă sunt elevi cărora le place să lucreze pe calculator, acelora li se va da să realizeze prezentarea în Power Point.

Realizarea calendarului îi va ajuta la finalul modulului, atunci când vor elabora proiectul privind fundamentarea politicii promoţionale. Este bine să îi informăm despre utilitatea acestei teme.

Activităţile practice propuse în setul 7 duc nu numai la atingerea competenţelor privind reclama şi publicitatea, ci şi a celor privind comunicarea. Mai mult, îi stimulează pe elevi să participe activ la acţiunile şcolii şi să se implice şi în viitor în organizarea manifestărilor deosebite ale acesteia, îi învaţă să aplice activităţi de relaţii publice în activitatea lor viitoare. În general, aceste tipuri de acţiuni sunt uitate la nivelul firmelor mici.

Pentru activitatea 8 puteţi propune setul de activităţi de promovare pentru care să se calculeze bugetul sau puteţi lăsa elevii să decidă ce acţiuni îşi aleg.

Şi această activitate le va fi de folos în elaborarea proiectului final.

Proiectul este propus la activitatea 8. Este o lucrare pentru care se va oferi o perioadă de realizare mai mare. Se vor discuta punctele ce trebuie atinse, se va realiza un plan al proiectului. Se pot detalia subpunctele prezentate.

Se vor evidenţia lucrările realizate anterior care îi pot sprijini pe elevi în elaborarea proiectului.
Soluţii ale sarcinilor propuse:

Rezolvarea aritmogrifului propus la activitatea 1:
	C

	C
	O
	D
	I
	F
	I
	C
	A
	R
	E

	E
	M
	I
	T
	A
	T
	O
	R

	
	B
	R
	U
	I
	A
	J

	D
	E
	S
	T
	I
	N
	A
	T
	A
	R

	
	M
	I
	J
	L
	O
	C

	D
	E
	C
	O
	
	I
	F
	I
	C
	A
	R
	E

	M
	E
	S
	A
	J

	P
	R
	E
	S
	A

	E


Rezolvarea aritmogrifului propus la activitatea 2:
	1.
	S
	A
	M
	P
	L
	I
	N
	G

	D
	E
	M
	O
	N
	S
	T
	R
	A
	T
	I
	E

	3.
	S
	P
	O
	N
	S
	O
	R
	I
	Z
	A
	R
	E

	4.
	R
	E
	C
	L
	A
	M
	A

	5.
	S
	L
	O
	G
	A
	N

	6.
	V
	A
	N
	Z
	A
	R
	I

	7.
	C
	A
	D
	O
	U

	8.
	B
	R
	O
	S
	U
	R
	A

	9.
	R
	E
	D
	U
	C
	E
	R
	E


Soluţii: pentru activitatea 3:
Tema 1. 

	Mediul de publicitate
	presa

	Suportul publicitar:
	Revista „Publicitatea”

	Mesajul publicitar:
	Invitaţia de a cumpăra noua băutură energizantă „Power Up” care a apărut pe piaţă.

	Axul promoţional:
	Ideea că noua băutură energizantă este cel puţin la fel de bună decât produsele similare ale concurenţilor.

	Sloganul
	„Power Up” – Puterea a 1000

Într-o singură cutie!


2. Pot exista mai multe variante bune de răspuns. Trebuie atinse următoarele elemente:

	Componente 
	Exemplu 
	Justificare 

	Mediul de publicitate
	- televiziune

- internet
	- este cel mai vizionat mijloc

- tinerii utilizează frecvent internetul

	Suportul publicitar:
	- posturile TV de muzică

- yahoo, google
	- sunt posturile TV preferate de tineri

- sunt cel mai des accesate

	Axul promoţional:
	Ideea că aceste băuturi răcoritoare te fac celebru printre tineri (de exemplu)

	Sloganul
	Să fie scurt şi incitant


Poate fi utilizată şi presa ca mediu, revistele pentru adolescenţi ca suport.

Soluţia pentru activitatea 6
Răspunsuri corecte: a, b, d, e, g


Bibliografie
1. Balaure, V., (coordonator), (2000), Marketing, Editura Uranus, Bucureşti.
2. Kotler, Ph., (1997), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucureşti.
3. Moldoveanu, M., Miron, D., (1995), Psihologia reclamei, Editura Libra, Bucureşti.
4. Standardul de Pregătire Profesională, Domeniul: Servicii, Nivelul 3;
5. www.bussiness.ro,
6. http://stiri.rol.ro [image: image9.png]
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Publicitatea exterioară








seminare de informare, motivare şi pregătire a propriului personal











Aha!























1. Acţiuni destinate publicului intern





Mesaj


(Ce?)








Materiale publicitare





Reclama 





Publicitate





Vânzările grupate





Premiile de fidelitate





Reduceri de preţ





PLV





Degustări sau demonstraţii practice





Oferirea de cadouri





Merchandising





Promovarea vânzărilor





sponsorizări – presupun susţinerea financiară a unor manifestări culturale, sportive, ştiinţifice, formaţii artistice sau sportive, etc





dejunuri oficiale - duc la stabilirea unor relaţii personale între reprezentanţii întreprinderii şi partenerii lor de afaceri








conferinţe de presă pentru comunicarea unor ştiri importante pentru firmă





interviuri acordate de reprezentanţii firmei reporterilor de presă, radio sau TV, cu diferite ocazii, evenimente legate de firmă





2. Acţiuni destinate publicului extern





stimularea şi popularizarea performanţelor celor mai buni salariaţi





călătorii de studii urmărind realizarea schimbului de experienţă





Răspuns


(Cu ce efect?)




























































































Mijloc de comunicare (Cum?)








Emiţător


(Cine?)





Receptor


(Cui?)








Zgomot







































































































































































1. Cercetarea condiţiilor ce determină adoptarea programului (nevoile, preferinţele, obiceiurile potenţialilor clienţi)





d) Vânzarea personală


Prezentări comerciale


Programe de stimulare


Mostre


Târguri şi expoziţii





�





c) Relaţii publice


Relaţii în cadrul firmei


Seminarii


Schimburi de experienţă


Conferinţe de presă


Sponsorizări


Activităţi caritabile


Evenimente speciale


�





b) Promovarea vânzărilor


Etalarea mărfurilor


Reduceri


Demonstraţii


Oferire de mostre


Degustări


Cadouri


Jocuri, tombole, concursuri


Cupoane


Vânzări grupate


�





a) Publicitatea


Reclama tipărită


Reclama la radio


Reclama TV


Exteriorul ambalajelor


Broşuri, pliante


Afişe


Anunţuri


Panouri


Materiale audio-vizuale





�








Obiective economice:


creşterea cifrei de afaceri


mărirea cotei de piaţă


creşterea profitului





Obiective afective:


captarea interesului faţă de ofertă


îmbunătăţirea imaginii


câştigarea unei poziţii mai bune





Obiective informative:


atragerea atenţiei asupra ofertei


cunoaşterea mărcilor şi produselor


prezentarea avantajelor produselor
























































2. Acţiuni destinate publicului extern:


b, d, g





1. Acţiuni destinate publicului intern:


a, e





2. Acţiuni destinate publicului extern:


……………………………………….





1. Acţiuni destinate publicului intern:


……………………………………





Stop!   Cumpără-mă!


Sunt noua băutură energizantă „Power Up”, produsă de S.C. „Firma mea” SRL.


Am venit să-i înfrunt pe cei puternici. Convinge-te!


„Power Up” – Puterea a 1000


Într-o singură cutie!





5. Adoptarea programului şi măsurarea eficienţei (evaluarea):


- notorietatea;


- intenţia de cumpărare;


- atitudinea faţă de unitate.





4. Întocmirea bugetului promoţional





3. Stabilirea planului de acţiuni:


calendarul activităţilor


modalităţi de realizare (strategii)


responsabilităţi









































2. Alegerea obiectivelor programului 





influenţarea cererii





îmbunătăţirea imaginii





stimularea agenţilor de vânzare








informarea distribuitorilor





convingerea potenţialilor clienţi





informarea potenţialilor clienţi





Cu efect întârziat


(recompensa este obţinută ulterior achiziţiei)


☻Loterii / Tombole


☻Obiecte promoţionale


☻Concursuri


☻Cupoane pentru alte produse sau pentru achiziţia următoare


☻Oferte în pachet sau pe pachet





Imediate


(recompensa este obţinută în momentul achiziţiei)


☻Reducerile de preţ


☻Demonstraţii / Prezentări


☻Cupoane distribuite în magazin 


☻Sampling (încercarea produsului)


☻Oferte în pachet sau pe pachet





DEZAVANTAJE:


- Cele mai multe promoţii nu generează o creştere a vânzărilor pe termen lung;


- Utilizarea exagerată a promoţiilor legate de preţ reduce loialitatea faţă de marcă şi creşte probabilitatea de a alege altă marcă








AVANTAJE:


+ Pot fi foarte eficiente în atingerea unei pieţe ţintă, într-o anumită arie geografică, pe o perioadă limitată;


+ Efectul lor poate fi deseori evaluat în avans, prin testarea promoţiei;


+ Cresc vânzările substanţial pe perioada promoţiei.
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Domeniul de pregătire: Comerţ

Ghidul profesorului

Nivelul 1 de pregătire – clasa a IX-a


