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Abstract: Acest articol ilustreaza o analizd comparativa intre sinergia in comunicarea
integrata de marketing(CIM) si sinergia la nivelul fuziunilor. Pana in prezent
s-a discutat despre acgti termeni ca fiind diferiti dar aceasta abordare isi
propune sd demonstreze ca existd o legatui chiar o suprapunere Intre
acestia. Sinergia la nivelul fuziunilor si achizitiilor a fost un concept care a
precedat sinergia in CIM dar nu a beneficiat de aienacordata celei din
urma. Articolul g1 propune sd identif ice asemanarilesi deosebirile dintre

cele doud dar si sa demonstreze ca existd o reciprocitate intre acestea.
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In comunicarea integrati de marketing sinergia are rolul unui catalizator care
produce unificarea internd a companiei intr-un Intreg care gkpé suma
componentelor sale. Sinergia joaca un rol importantsi in cadr ul fuziunilor si achizitiilor
producénd aceeasi unitate in cadrul corporatiei rezultate. De aceea conceptul merita o
atentie sporita si constituie o directie de cercetare incd neexplorata.

Specialistii in domeniul marketingului utilizeaza, in prezent, o gama larga de
mijloace de comunidde, comparativ cu perioada precedentd. Acest concept de a

include in cadrul mixului comunicaional o intreaga diversitate de mijloace (publicitate,
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relatii publice, marketing direct, promovarea vanzarilor, expozitii si evenimente) face
parte dintr-un concept mai larg intitulat comunicarea integrata de marketing (CIM).

Din punct de vedere conceptual CIM este un proces care implicd managementul
si organizarea tuturor ,,agentilor” in analiza, planificarea, implementarea si controlul
tuturor contactelor, media, mesajelorsi instrumentelor promotionale de comunicare de
marketing focusate pe audientele-tinta intr-o asemenea masura incat sa genereze cel mai
semnificativ efort al CIM n vederea obinerii produselor predeterminate si obiectivelor
corporatiste de comunicare de marketing (D. Pickton si A. Broderick, 2005, p. 26).

Din punctul de vedere al clientului, mesajele transmise prin diversele canale de o
companie, menite sa il faca sa cumpere produsul, nu se dif¢rend prea mult , chiar
daca, esential, ele sunt diferite. CIM aduce practic un mesaj unitar, pe care clientul il
percepe mult mai rapid ca atare, decat in cazul in care sunt uzitate mai multe canale de
comunicare, cu un mesaj diferit fiecare. Rolul esetial al CMI este s a prezinte mesajul
integrat la nivelul clientului.

CIM nu apare la intamplare. Este necesar un plan in care sa aiba loc o
comunicare intensa intre toate departamentele unei companii responsabile de partea de
comunicare. CIM de succes apare atunci cand exista un manager de comunicare care are
rolul de a supervizai integra toate functiile specializate de comunicare din cadrul
companiei respective. Unul dintre principalele motive pentru care CIM nu a fost
preluata de multe companii este faptul ca presupune o schimbare radicald a structurii
organizatiei.

Modelul comunicatiei integrate de marketing este atdt un concept cat si un
proces, si nu doar un joc de cuvinte din domeniul marketingului, ce poate asigura un
sustinut avantaj competitiv celor care il aplica. Nivelul cel mai avansat al comunicatiei
integrate de marketing creeaza si sustine relatii profitabile cu clientii, prin controlul
strategic sau prin influentarea tuturor mesajelor transmise acestora, incurajand totodata,
dialogurile utile cu acestia.

Si desi fiecare dintre aceste componente poate, in mod independent, sa asigure
echitatea unei marci §i sd creeze sinergie mult mai multd sinergie este realizata atunci
cand doud sau trei componente lucreaza Impreuna.

Din punct de vedere conceptual termenul de sinergie reprezintd interatiunea

dintre diferitele instrumente ale mixului de comunicaretintite asupra aceluiasi segment

41



Revista de Marketing Online — VVol. 4 Nr. 4

de piaa - o cratere a eficacitatii fiecarui instrument datorita prezentei celorlalte
instrumente. Cu alte cuvinte, efectul combinativ al mixului de comunicare este mai
mare decét suma partilor (A. Prasad, S. P. Sethi, 2009, p. 601).

P. De Pelsmackesi M. Geuens (2005, p.9) redau crearea sinergiilor prin
combinarea modalitatilor de comunicare de marketing astfel:

- echipa de vanzari va avea o treaba mai goara daca produsul sau compania

lor este renumit(d) ca un rezultat al sponsorizarilor sau reclamei,

- comunicdrile care au loc in magazine sau la punctele de vanzare ale

produselor si care sunt conectate cu reclamele sunt mult mai efective;

- 0 campanie promotionala sustinutd de advertising este mult mai eficienta;

- mailurile directe sunt mult mai eficiente daca sunt susnute de o campanie

de promovare a companiei sau produsului si de o campanie de promotii;

- imaginea companiei poate beneficia de un efecte sinergic din partea

relatiilor publice, advertisingului corporatist si sponsorizarilor;

- site-urile vor fi mult mai vizitate daca sunt promovate in advertisingul de

mass-media,;

- advertisingul pentru o expazé va fi mai eficient daca este of eritd o

oportunitate speciald de vizitare a standului;

Unii autori au observat cd acest concept de sinergie existd deja In mintea
consumatorului, deoarece acesta apeleaza simultan la mai multe surse de informare
(ziar, radio, televizor, internet). Tntrebarea esentiala care apare aici este daci nu cumva
aceastd sinergie poate fi masurat®i utilizatd de companii in folosul propriu. Ceea ce
trebuie remarcat este faptul ca in piatd exista o sinergie care trebuie observata si utilizata
de companie (P. A. Naik si K. Raman, 2005, p. 375).

Exista foarte puine studii in directia identificérii rolului sinergiei, dar, in cele
din urma, s-a constatat ca existd o anumita sinergie in p@ Primul exemplu de acest
gen a aparut atunci cand existau simultan reclame ale aceluiasi produs la radio si
televizor.

Naik si Raman (2005, pp. 382-386) au ajuns la cateva concluzii privind sinergia:

- una dintre concluziile la care au ajuns cei doi cercetatori a fost ca bugetul de

reclama trebuie marit atunci cand exista o sinergie in cadrul CIM, pentru a
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sustine in continuare cresterea acesteia. In cazul in care sinergia este inca
absenta, devine evident cd bugetul nu necesitd o crestere sustinuta;

- alta concluzie este aceea ca Tn momentul in care sinergia este absenta, bugetul
cel mai important merge la activitatea cea mai productiva, insa, in cazul
existentei sinergiei, bugetul cel mai important merge la activitatea cu
productivitatea cea mai scazuta,

- sinergia favorizeaza prin propria apartie activitatile mai slabe ale companiei,
punandu-le Tn evidenta si aducand posisibilitatea cresterii bugetului in aceasta
privinta; daca o companie ignord acest aspect, va ajunge usor in situatia
cheltuirii excesive in reclame inutile, iar mesajul ei va avea de suferit.

Sinergia are un efect pozitiv i asupra bugetului total al firgieiasupra
profitului. Nu consideram ca o cstere a sinergiei, duce, intr -un mod straniusi la o
crestere a cheltuielilor legate de fiecare instrument in parte. In mod sigur duce la o
crestere a bugetului total, dar poate sau nu sd determingi o crestere a cheltuielilor
legate de mentinerea eficacitatii instrumentelor.

CIM are drept scop final aducerea sinergiei la acelai nivel in diferitele activitati
de comunicare (A. Prasad, S. P. Sethi, 2009, P. 607).

Wilkinson si Cheng (1999, p 121) au propus formula de ,sinergie in diversitate’
pentru comunicarea integratd de marketing multiculturala. La nivel global, intr-adevir,
eventuala sinergie trebuie sa respecte diversitatea.

Agentiile specializate in publicitate au posibilitatea de a mtimi mai usor
reteaua de clienti daca oferd acestora optiunea portofoliilor unice. Desigur, acest fapt ar
ingreuna puin activitatea dar ar oferi posibilitatea cresterii eficientei. De asemenea,
procesul de educare economicad trebuic sa beneficieze de afirmarea sinergiei dintre

domenii.

Conceptul de sinergie la nivelul achizitiilor si fuziunilor
Termenul de sinergie este unul destul de complex acesta existand inainte de
comunicarea integratda de marketing. Sinergia poate face refgrila fuziunile si

achizitiile de companii.
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Existd un potential de crestere imensa a sinergiei generale 1n cazul achizitiilor si
fuziunilor. Este important sd existe o sinergie la nivelul aghiar unei corporatii,
astfel incat acestea sa poata fi concentrate eficient asupra clientilor.

La nivel de corpgirg pot exista doua optiuni: diversificarea — firmele
componente ale corporgiei ofera posibilitatea existentei sinergiei, iar componentele de
baza ale oportunitailor companiei trec asupra tuturor firmelor sau nediversificarea, caz
in care corpomda nu doreste sa unifice firmele componente. Sinergia nu poate fi
realizata chiar daca exista un potertial in acest sens decat daca se doreste acest lucru si,
bineinteles, daca exista comunicarea necesarda (C. V. Brown si S. L. Magill, 1998, p.
182).

Potentialul pentru sinergie poate fi mdsurat prin cat de apropiate devin
activitatile a doua firme sau departamente, dar acest potential devine realitate doar in
momentul in care coordonarea administrativa a sdepd apa scaderii costurilor,
cresterii agresive de piatd sau a inovatiilor facute doar pentru cresterea profitabilitatii.
Implementarea si coordonarea slaba pot interfera cu realizarea sinergiei (C. H. St. John
si J. S. Harrison, 1999, pp. 129-145).

Pentru obtinerea sinergiei sunt necesare mai multe aspecte. In primul rind este
necesar sa arate voitd In aceasta directie, sd genereze resurse si sa imparta activitati
comune si, totodata, sa implementeze mecanisme care sa ajute la formarea sinergiei.

Studiile (Caron H. St. John and Jeffrey S. Harrison, 1999, p. 136) au definit
sinergia in doud modalit&i principale: 1. crearea bunastarii pentru persoanele implicate
in firmdsi In activitatea acesteia (actionari, angajati, clienti), masuratd prin venituri
cumulative peste valoarea normala sau 2. Drept refim dintre evolutia pietei si cateva
rezultate privind veniturile din invegii si valoarea de piatd a bunurilor companiei.
Aceste doud concluzii nu aduc intotdeauna cele mai bune rezultate. O prima critica este
faptul ca nu ofera posibilitatea de a privi sinergia drept un element unificator in cadrul
companiei. De asemenea, acest rezultate nu indicd faptul ca sinergia este rezultatul
catorva ani de experiemi si implementare. In opinia autorului, sinergia este r ealizati
atunci cand doua firme unite produc mai mult decat atunci candtiamau separat. De
asemenea, rezultatele finale trebuie sa fie mai mari decat cumularea celor individuale,

luate separat, altfel sinergia nu i atinge scopul. Aici se adaugd si costurile legate de

44



Revista de Marketing Online — VVol. 4 Nr. 4

fuzionare sau achiigi, oportunitati ratate si costurile suplimenatre legate de
coordonare.

Sinergia constd in principiu in Tmparsirea elementelor intangibile, nu doar a
celor tangibile. Spre exemplu, doua unit&i de business care au acelasi tip de materiale,
stiintd si tehnologie la dispozitie devin sinergice in primul rand in impartasirea
experientei, dar pot fi sinergice si in cumpdrarea materialelor sau a efectuarii unor
anumite lucrari Tmpreuna.

O concluzie a cercetarii este faptul ca o companie trebuie sa fuzioneze sinergic
cu alta mai devreme de momentul final al dezvoltarii. Este mult maisar sa obtina un
profit sustenabil. Coordonarea este de mare folos cu cat se realizeaza mai repede. De
asemenea, nu este suficient ca Tmpast@ea resurselor umane si financiare sa creeze
sinergia. Planificarea, controlgl sistemele de coordonare trebuie implicate, de
asemenea in creativitatea sinergicd (Caron H. St. John and Jeffrey S. Harrison, 1999, p.
142). Primul rezultat al sinergiei sunt rezultatele financiare - cresterea veniturilor,

scaderea costurilor (Rikard Larsson si Sydney Finkelstein, 1999, p. 1).

Metodologia de realizare si principalele rezultate ale cercetarii

Pana 1n prezent s-a discutat despre termenul de sinergie ca fiind diferit in ceea ce
priveste abordarea sa la nivelul fuziunilor si achizitiilor si aplicarea in comunicatia
integratd de marketing. Insa sinergia in cadrul fuziunilosi achizitiilor trebuie ficuti la
cel mai inalt nivel pentru a-si atinge scopul final, acesta fiind mai complex decat in
cazul sinergiei in comunicarea integratia de marketing. In cadrul CIM sinergia poate fi
realizatd si la un nivel mai scazut, multe din companii nedispundnd de resursele
necesare pentru ca aceasta sa atinga nivelul suprem. O companie de acest gen poate sa
Tsi creeze o imagine unitard, sa difuzeze un mesaj unitar apeland la mai multe mijloace
de comunicare creand o sinergie intre acestea, insd, cu toate acestea, sinergiasnu -a
atins nivelul suprem.

Dacda in cadrul unei companii sinergia in cadrul comunicarii integrate de
marketing nu atinge nivelul suprem, acest lucru nu face ca respectiva companie sa
intampine dificultati majore, in schimb daca sinergia la nivelul fuziunilor si achizitiilor
nu atinge nivelul maxim, aceasta face ca achizisa ducad la faliment, iar fuziunea

pericliteaza situatia ambelor companii.
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Practic, sinergia la fuziunilgr achizitiilor duce la o sinergie intre toate
departamentele companiei si implicit la o sinergie perfectd in comunictia integrata de
marketing, deci se realizeazd o sinergie la nivel corporativ. In concluzie, pentru ca
sinergia in CIM sa atinga nivelul suprem, aceasta trebuie sa aiba ca scop final sinergia la

nivel corporativ. Voi incerca sa redau acest lucru in urmatoarea figura:

Figura 1: Analizd comparativa intre sinergia in CIM si sinergia la nivelul fuziunilor si achizitiilor

Sinergia la
nivelul fuziunilor
si achizitiilor

Sinergia ih comunicarea
integrata de marketing

Asa a fost privit pana acum termenul de sinergie

Sineraia la nivelul fuziunilor si achizitiilor

Sinergia in CIM

!

Relatia dintre cele doua tipuri de sinergii

Sinergia la nivel corporativ

Sinergia la nivelul fuziunilor si
achizitiilor

Sinergia in CIM

Scopul comun al acestor doua sinergii
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Putem preciza ca la nivelul fuziunilor si achizitiilor exista o sinergie si fara a
exista la nivelul comuni¢gi integrate de marketing insa aceastd sinergie nu este
viabild. De exemplu, daca Carrefour nu ar fi avut o sinergie perfectd in comtuaica
integratd de marketing nu ar fi avut succes atunci cand au preluat Univers’all, ci doar ar
fi ocupat incd o cladire. Alt exemplu ar putea fi cazul bancilor Erste din Austriasi BCR.
Daca Erste Bank nu ar fi avut o sinergie perfercta in cadrul comurtiea integrate de
marketing nu ar fi avut succes atunci cand au preluat Banca Comerciala Romana. Ar
putea fi multe astfel de exemple. In prezent multe companii mari se incadreazi la
nivelul 2 al acestei figuri, ptine dintre ele ar putea atinge situatia ideald, ajungand la

nivelul 3 al figurii.

Asa cum se mentioneaza si-n literatura de specialitate (P. de Pelsmocker, M.
Gevens, J. van der Bergh, 2004, pp. 25-26) in comunicarea integratd de marketing exista
sapte niveluri de integrare astfel:

1. Constientizarea

Integrarea imaginii

Integrarea functionala marketing

Integrarea bazata pe consumato
< . . Integrarea la nivel corporativ
Integrarea bazata pe actionariat T —nu

2
3
4. Integrarea coordonata
5
6
7. Integrarea managementului relational /

Primele cinci niveluri implicd integrarea comunicdrii la nivelul clientului sau al
comunicdrii de marketing. Primele doua niveluri se concentreaza pe formarea aceleisi
imagini si constientizari a brandului prin toate instrumentele de comunicare de
marketing. Urmatorul pas este integrarea tuturor instrumentelor (advertising, pronto,
sponsorizari) intr-un departament unic de comuniciri de marketing. In al patrulea
stagiu, instrumentele de marketing si marketing PR sunt coordonate. In cele din urma, la
nivelul cinci, comunicdrile de marketingsi marketing PR sunt integrate functional intr -
un singur sistem prin care mesaje armonioasesi consistente sunt trimise la actualii si
potentialii clienti. In ultimele doud etape, comunicirile de marketing si comunicarea

corporatistd sunt integrate. Companiile nu comunica doar cu clignci si cu proprii
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actionari. In stadiul final, mesajele, instrumentele si media, focusate asupra actionarilor
sunt coordonate si integrate in cele din urma intr-un sistem comprehensivsi consistent
de marketing relational.

O alta modalitate de a privi nivelurile de integrare include patru etape. Tn prima
dintre acestea, compania poate defini o misiune de integrare — adica obiectivelesi
valorile esentiale ale companiei bazate pe identitatea corporatiei. Din aceasta misiune
sunt dezvoltate un numar de propoztii centrate pe grupuri -tintd. Acum trebuie abordata
o interpretare unitara a acestora care le poate transforma in concepte sau mesaje cu un
continut si un format clar. Un concept poate reprezenta o tema, un mesaj central, un stil
specific sau un slogan. Al patrulea nivel este reprezentat de integrarea exectiei.
Aceasta implicd uniformizarea in design, prezentare, tipografiere, logo, culgrialte
elemente stilistice. CIM-ul de succes implica abordarea intepretarii unitare ca sergte
ca punct de pornire pentru integrarea conceptelati finaliz area executiei. Procesul de
CMI este foarte complexsi necesita o perioada lunga de timp. Spre exemplu, CIM -ul
intr-o companie interngionald nu este complet pana nu este realizat atat pe plan local

cat si pe plan international.

Limite si concluzii

Printre limite se poate preciza cd nu existd prea multe cercetari in acest segs
concluziile acestora nu au indicat niciodata o legatura intre cele concepte; nu existd un
model de marketing care sd ilustreze compararea dintre agti doi termeni, exista doar
modele separate pentru fiecare dintre ei;

Exemplele utilizate au adus rezultate pentru fiecare concept in parte, insa nu au
oferit o platforma pentru demonstrarea legaturii dintre ele;

Tn general termenul de sinergie apare doar in cadrul companiilor mari, acestea
avand departamente specifice pentru aceasta;

Nu se poate demostra cu certitudine ca aceastd abordare comund a celor doua
concepte conduce la 0 ckeere a eficientei companiei intr -0 masura mai mare decat
abordarea lor separata.

Sinergia joaca la nivel corporativ rolul unificérii, prin intermediul acesteia

companiile reusind sa devina mult mai eficace si mai eficiente pastrand un mesaj si o
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imagine unitare. In companiile unde nu exista sinergie departamentele nusesa si

colaboreze ntre ele ajungéand la riscul de a difuza mesaje contradictorii.

Sinergia ajutd la identificarea activitfilor mai putin profitabile ale firmei si la
eficientizarea acestora. Rolul unificator al acesteia duce la eficientizarea activitdor si

la sesizarea imperfectiunilor.
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