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RESUME

La theorie economique nous dit que la marche constitue le lieu ou se rencontre la
demande avec I’offerte. Pour savoir quelle est I'offerte on suffit d’etudier 1’activite
des concurrents, mais pour savoir quelle est la demande on doit connaitre les pretentions
des consommateurs. C’est pour ca qu’il existe le marketing et les personnes qui s’en
occupant.

Pour les marketeurs existe une definition: la theorie de I’activation atendue de la
memoire.La memoire signifie en effet la recuperation des experiences passees, mais

: * pour comprendre cela on doit premierement comprendre que signifie I’association.
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. penser au Nestea. De meme, Altex, a un Claire positionnement dans I’esprit des
" individus, “les plus petites taux, les plus petits prix”. Toutes ces reactions ont lieu grace

Quand on entend “Antonio, fa caldo” , biensur que beaucoup de nous nous allons

. au fait que I’esprit de I'individu fonctionne ¥ 1’aide des associations. Il y a des choses

qui nous souvienent des autres, par exemple, quand on voit une personne connue,

_ avant qu’elle se tourne, nOUS NOUS SOUVENONS SON visage et son nom.
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Comme marketeurs nous sommes interesses que les produits et Iimage de notre
brand soient situes sur une premiere position dans I’esprit des individus au moment ou
ils pensent d’acheter un produit d’une cathegorie donnee.

Pour declancher I’ association, premierement on doit creer une connexion f I’aide
d’une chose de ’esprit ou de I'environnement du consommateur (il est preferable que

; cela apparait au moment et au lieu de ’achat.} une image, une expression, un son

* (declanchateur).

Les marketeurs sont interesses sur les echanges de la puissance d’une association,
pour savoir quelle est la distance entre deux ou plusieurs choses dans I'esprit de I’ acheteur
e{ comment peut-elle devenir plus forte par repetition.

Teoria economicad ne spune ca piata  complicatd. Chiar dacd am limita analiza

. este locul de intilnire a cererii cu oferta.  cererii doar la consumatorii individuali,
" Dacé a cunoagte oferta este suficientd  eliminindu-i fortat pe cei industriali, ne-am
deseori o analizd a concurentei, aflain fata unei imensitati de factori care

cunoagterea cererii este deosebit de influenteazi cererea. Poate acesta este



si motivul pentru care marketingul intelege
prin piatd exact consumatorii.

Evaluarea efectelor publicitatii asupra
comportamentului de cumparare este
cruciald, iar evaluarea efectelor mintale
nu o poate substitui pe cea dintii, ci se
completeaza reciproc si ofera Tmpreuna
informatii legate de ce functioneaza sau
nu o reclama.

Neurochirurgul Wilder Penfierd a
condus, Tn 1959, un experiment care
presupunea introducerea unei sonde
electrice microscopice in creierul unui
pacient constient, capabil sa converseze
pe durata experimentului. Cind medicul
atingea anumite puncte din creierul
acestuia, pacientul putea sa descrie cu
acuratete momente trecute din viata lui:
vizionarea unui ITimin sala dc cinema unde
se simtea un miros de parfum ieftin, o
melodie, o experienta din copildrie, lucruri
la care pacientul nu se mai gindise de foarte
mult timp. Acest experiment a constituit
punctul de plecare pentru ceea ce numim

astazi teoria activarii prelungite a
memoriei.
Memoria Tnseamna, de fapt,

recuperarea unor experiente trecute. lar
pentru a intelege aceastd notiune, trebuie
mai Tntii sa Tntelegem ce Tnseamna
asociere. Cind auzim ,,Antonio, fa caldo",
cu siguranta multi dintre noi ne vom gindi
la Nestea. De asemenea, Altex are o
pozitionare clara in mintea oamenilor, ,,cefe
mai mici rate, cele mai mici preturi”.
Toate aceste reactii se datoreaza faptului
ca mintea functioneazd cu ajutorul
asocierilor. Uncie lucruri nc aduc aminte
de altele. Dc exemplu, nc aducem aminte
adesea, in timp ce ascultam pe cineva
intr-o discutie, de ceva ce vrem sa spunem
si noi. Procesul de asociere lasa mintile
noastre sa completeze mult mai multe

amintiri din fragmente de informatie. Cind
vedem spatele unei cunostinte, Thainte ca
ea sd se intoarcd, ne aducem aminte cum
aratd si cum se numeste.

Memoria poate fi reprezentatd ca o
retea mintala care poate include pe larg
lucrurile pe care le-am vazut si auzit si
lucruri strins legate de acestea. Asocierile
declansate se afla la baza imaginii unui
brand si oferd un sprijin important pentru
pozitionarea produsului.

Conexiunile sint asemenea muschilor,
Daca sint antrenate, devin mai puternice
si nu-si pierd din intensitate. Cu totii avem
muschi la picioare, dar daca vrem sa-i
folosim Tn alergari pe distante lungi, ci trebuie
sa fie antrenati, puternici si rezistenti.
Conexiunea, Tntr-o anumitd masurda, exista,
dar pentru ca nu a fost folositd, nu mai
functioneaza automat.

Ca marketeri, ne intereseazd ca
produsele si imaginea brandului nostru s&
fie situate pe o prima pozitie Tn mintea
oamenilor atunci cind se gindesc sa
cumpere un produs dintr-o anumita
categorie.

Pentru a declansa asocierea, trebuie,
mai Tntii, creatd o conexiune cu ajutorul
unui lucru din mintea sau mediul
inconjurator al consumatorului, care in mod
ideal ar trebui sa apara in momentul st locui
cumpdrarii: 0 imagine, 0 expresie, un sunet
(declansator).

Marketcrii sint interesati de schimbarile
n puterea unei asocieri, pentru a alia cit
de apropiate sintdoua sau mai multe lucruri
in mintea cumpardtorului si cum poate
deveni mai puternica asocierea prin
repetitie. Puterea unei conexiuni este data
de procentajul de oameni care au dat
acelasi raspuns. Sensul asocierii este im-
portant, astfel probabilitatea ca expresia
carte de credit sa declanseze aparitia
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brandului FIS4 nu este aceea$1 ca siin
situatia inversa.

De exemplu, reclama pentru sucul de
fructe Minute Maid”. O fetitd cu parul
impletit in doud cosite fine in mina un pahar
de suc si intreabd: ,Mamé, pot 53 mai
primesc niste calciu?” Aceastd cerere
repetatd a fetitei explicd cum ,Minute
Maid” are acelasi continut in calciu ca si
laptele, fiind mai s&natos si mai delicios
decit laptele, astfel incit copiii sa beneficieze
de suplimentul de calein. Testul final pentru
aceasta reclama este dacad mai multi
oameni cumpdra . Minute Maid” sau daca
sint mai dispusi sa-1 cumpere. Logica
procesului este; dacd atunci cind
consumatorii se gindesc la suc de fructe,
este mai probabil sa se gindeasci la

- Minute Maid” (constientizarea marcii),
. daca atunci cind se gindesc la aceasta

5144'5

marci se gindesc ca este mai buni, mai
sanatoasa (imaginea marcii) si daca a fi
mai bun pentru sanétate este mai impor-
tant in cazul unui suc de fructe (importanta
atribumlui), atunci ne putem astepta ca mai

* multi oameni s3 cumpere ., Minute Maid™.

" Reclama mai poate actiona $i prin
¢ declansarea asocierii create intre , Minute

Maid” si lapte, deoarece produsul nu a fost

prezentat ca un suc de fructe sanétos, ci

ca o alternativa a laptelui pe care unii copii
nu-l agreeaza.
Ca saraminem tot la capitolul asocieri/

. congtientizarea mércii, vom face apel la

alta marca comerciald, poate mult mai

. cunoscutd decit sucul , . Minute Maid” si

- anume marca de tigari CARPATL

CARPATI au fost cele mai fumate

. tigari din Romania. Marca romaneasca de
- tigari CARPATI are o istorie veche, fiind
" folositd de-a lungul timpului drept brandul

din popor. Alaturi de alte mérci, crescute
in Roménia ,.fara bani”, figarile CARPATI

au devenit foarte cunoscute din lipsa de
alternative, mai ales in perioada
comunismului. L.a ora actuala, sint putini
fumatori care $a nu fi incercat niciodata
marca autohtona de tigari, Dupa ce atrecut
de mai multe regimuri, supravietuind de
fiecare datd, brandul CARPATI a intrat
intr-un con de umbrd imediat dupa
liberalizarea pietei de desfacere (anii *90
ai secolului trecut).

CARPATI este una din marcile din
timpurile apuse care a trecut testul
actualului sistem social-economic i poli-
tic. Tigarile CARPATI se mai produc $i
astazi, desi nu le vedem foarte des in
vitrinele buticurilor. Din 2005, si-au
schimbat reteta (pentru a se adapta
cerinfelor europene in material de calitate
atutunului), ambalajul i preful.

In zilele noastre, marca de tigari
CARPATI este consideratd unul din
brandurile care se adreseaza
consumatorilor cu venituri mai reduse. Desgi
CARPATL ca marca, are ecou in mintea
consumatorului romén, financiar a pierdut
batalia; figarile CARPATI au acumo cota
de piata de circa 3,5%. In continuare, vom
analiza testul de perceptie/asociere, din
cadrul cercetarii noastre, caruia i se mai
spune si metoda portretului chinezesc.,

La o primi analizi, observim ca
termenul de figdri este predominant, acest
Iucru denota faptul ca totusi persoanele
intervievate (jumaétate din numarul lor, in
total fiind 24) au recunoscut aceasta marca,
adica fiind vorba de o marcd de tigari
romanesti,

O pondere mare, in aceasta asociere,
0 au i muntii romanegti care poatta acelasi
nume. Ma intreb ce ar fi scris un strdin la
acest test de asociere a marcii CARPATL

Daca facem o analizi mai detaliata a
acestui test, pornind de la prima asociere



- tigdri, vom observa ca acestea
genereaza o serie de efecte negative, cum
ar fi: nicotina, boli, tusit nesanatos,
dezgustator, fum, cancer.

In pofida acestora, pentru unii
CARPATI (probabil si sigur netinind cont
ca este o marca de tigdri) se asociaza cu
excursii si fete.

Aceste asocieri precizeaza faptul ca
impactul pe care il are marca Tn mintea
consumatorului trimite direct catre spatiul
mioritic romanesc, atit ca tigari tipic
romanesti, dar si ca munti.

in urma interpretdrilor efectuate am
observat ca marca CARPATI este
cunoscutd de marea majoritate a
intervievatilor (mai mult de 50%)ca fiind
marca romaneasca de tigdri. Si nu doar
atit, persoanele intervievate au recunoscut
ca este vorba de o marca veche, tinind
seama de momentul aparitiei acesteia pe
piata, ca! itatea si segmentul de consumatori
caruia i se adreseaza. Totodatd, adjectivele
si subtantivele asociate Tntdaresc imaginea
si caracteristicile definitorii ale marcii, cum
ar fi: vechi, tusit, nesanatos, nicotina, boli,
cancer, societate.

METODA PORTRETULUI CHINEZESC

TESTUL
Nr. DE
bilet ASOCIERE VIP CULOARE
"ii 1 tigdri Ceausesou  Negru
munti Gh. Hagi Galben
3. tigdri - -
4. incredere Paul Castaniu
Newman
5. dezgustator Viorei Lis  Gri fumuriu
6. _tfari Tdriceanu  Negru
7. fum, tigari, Gigi Verde
boli Beca li
8.- fum Inna Negru
Loghin
9. tigari vechi Florin Alb
Piersic
lo. munte Adrian Verde
Néastase
11.  tigari Cornel Alb
Dinu
12, jigari, munti  Ghita Negru
Muresan
13.  figari. alb. Tiriac Verde/alb
munti
14.  tigdri ieftine  Adi Aib
Minune
isT" tigdri proaste Basescu "Verde ~
is." tigari, Dinu Alb
nicotind Patriciu
17.  tigari, cancer, - Galben

societate

ANIMAL SPORT VEHICUL
Urs Scrima Trabant
Ciine lup Fotbal Hummer
Cine Table Dacia
Rozdtoare  Bungec-jumping  Elicopter
Hiena Tenis de masa Dacia
Cerb Fotbal W
Zimbru Aerobic Bicicletd
Lup Fotbal Dacia LLLLI
Bursuc Bungy geamping Toyota 4x4
Cerh Alpinism ATV
Girafa Tir Dacia
l.ogan
Cerb Golf Trabant
Gaina Alergat Trabant
Tiis ~ Foibai "Dacia" 1311)
Urs Golf Trabant
Pdianjen Individual/echipa VW
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18.  tigari, munti  T. Gri Ris Ciclism Dacia 1111)

Basescu
19.  [igari Ccausescu  Rosu Pitbull LU Trabant
20. munti, Burebista Cin Urs Aro 24D
excursii, fete
21.  vechi, Gil Galben Cirlita Hokei Trabant
nesandtos Dobrica
22, fum. tusit M. Alb Vulpe Box Bicicleta
Radule seu
23.  tigari ieftine.  Philip Alb Capra Bungec Jumping  Trabant
munti Moris
roméanesti
24, iuimm M. Verde Urs Inol Tren
Rédulescu
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