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Comunicarea integrata de marketing, sursa a crearii

avantajului competitiv

Integrated marketing communication, source of competitive advantage
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Abstract: Adaptarea continud a organizatiei este necesard datoritd modificarilor care
intervin in nevoile si asteptarilor clientilor, dar nu trebuie neglijate strategiile
si eforturile concurentilor pentru castigarea unei pozifii pe pietele-finta ale
organizatiei. Oricare element al mixului comunicational poate deveni un
punct decisiv al avantajului competitiv si poate contribui hotarator la
atingerea obiectivelor competitive ale companiei pe pietele sale. Insi
coerenta demersurilor 1intreprinse de organizatie este asiguratd prin
comunicarea integratd de marketing. Aceasta poate constitui un avantaj
suficient de mare incat sa faca diferenta fatd de concurenti si care sd poata fi
mentinut pe termen lung in conditiile schimbarilor inregistrate pe pietele pe
care activeaza si ale actiunilor concurentilor.
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Asupra acestui 1inceput de mileniu si-a pus amprenta accentuarea
competitivitatii intre participantii la actele de piatd. Reprezentand o confruntare loiala si
deschisa intre agentii economici, in dubla lor ipostazd de vanzatori si cumparatori,
concurenta constituie principala modalitate de satisfacere a intereselor actorilor vietii
economice (Pop si Dumitru, 2001).
international, depind neconditionat de capacitatea organizatiei de a crea avantajele

competitive si de a le sustine pe cele actuale.
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Feurer si Chaharbaghi (1994) definesc competitivitatea astfel:

Competitivitatea este relativa si nu absoluta. Depinde de valoarea clientului si
a actionarilor, puterea financiard, care determind capacitatea de a actiona §i a
reactiona in mediul concurential, de potentialul uman si cel tehnologic utilizate
pentru implementarea modificarilor strategice necesare. Competitivitatea poate
fi sustinuta numai in cazul in care este asigurat un echilibru adecvat intre acesti

factori, care pot avea un caracter conflictual.

Conform lui Porter (2001), avantajul competitiv are la baza doi factori:
costurile scazute si diferentierea produsului, acesta putand fi incadrat in una din cele trei
strategii: lider prin costuri, diferentierea si focalizarea. Costurile scazute sunt obfinute
prin economii de scard si efectele invatarii. Avantajele obtinute prin diferentierea
produsului deriva din capacitatea organizatiei de a oferi clientilor produse superioare
celor concurente.

Barney si Hesterby (2006) considera ca diferentierea produsului este o strategie
prin intermediul careia organizatia Incearca sa castige un avantaj competitiv prin
cresterea valorii percepute a produselor proprii comparativ cu valoarea perceputa a
produselor concurente. O data crescutd valoarea produselor, organizatia poate pretinde
un pret mai mare, aceasta ducand la cresterea incasarilor si generarea de avantaje
competitive.

Avantajul competitiv este construit printr-un proces de influentd sociala si se
bazeaza pe relatii (Rindova si Fombrun, 1999). Acesta se creeaza greu, dar este $i mai
dificil sd fie mentinut pe termen lung. Pe de altd parte, miscarile concurentilor si
schimbadrile inregistrate pe piatd pot actiona in sensul erodarii rapide a avantajului
competitiv obtinut.

Pentru a mentine avantajul concurential, resursele si competentele strategice
trebuie sd indeplineascd cele patru conditii ale durabilitatii (Faulkner si Bowman,
2000), respectiv:

1. Risc redus de insusire a activului strategic de catre concurenti. Acest

risc se refera la gradul 1n care profiturile dobandite printr-un anumit activ

strategic pot fi insusite de altcineva decat organizatia pentru care au fost
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dobandite. Cu cat acest lucru se poate intampla mai greu, cu atdt mai mult
acel activ va putea sa sustina profiturile.

2. Rezistenta. Modul curent de operare, competentele de esenta si metodele
lucrului in echipa pot si reusesc sa supravietuiasca generatiilor trecatoare de
produse. Reputatia companiilor nu se degradeaza cu trecerea anilor atita
vreme cat ele nu cunosc un declin vizibil de imagine a caracteristicilor
proprii de inovatie, productivitate si calitate. Analog, numele marcilor de
frunte se dovedesc remarcabil de rezistente.

3. Transferabilitate scizuta. Cu cat resursele si competentele de esentd se
transfera mai usor, cu atat este mai redusd durabilitatea avantajului
concurential.

4. Risc redus de copiere. Cand competentele sau resursele nu pot fi
transferate cu usurintd, este posibil, prin investitii adecvate sau simpla
cumpadrare a unor active similare de catre un concurent, sd se construiasca
un set de abilitati aproape identic. Daca se Intampla acest lucru, compania
originala nu mai detine niciun avantaj competitiv durabil si real. Cu cat este
mai ugoard copierea, cu atat scade importanta strategicd a resurselor si

competentelor.

Asa cum este mentionat in literatura de specialitate (Balaure et al., 2003),

componentele ce definesc un produs pot fi grupate astfel:

e componente corporale, cuprinzand caracteristicile merceologice ale
produsului si ambalajului sdu, determinate de substanta materiala a
acestora, precum si de utilitatea lor functionala;

e componentele acorporale, incluzand elemente ce nu au corp material
nemijlocit, cum sunt: munele si marca, instructiunile de utilizare, protectia
legald prin brevet, pretul, orice alt serviciu acordat pentru produs;

e comunicatiile privitoare la produs, ce cuprind ansamblul informatiilor
transmise de producator sau distribuitor cumparatorului potential cu scopul
de a facilita preezntarea produsului si a intdri argumentatia emotiva sau

rationala, ce sta la baza deciziei de cumparare;
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e imaginea produsului, semnificand sinteza reprezentarilor mentale de natura
cognitivd, afectivd, sociala si personald a produsului in randul
cumparatorilor.

Oricare dintre aceste componente pot constitui surse ale credrii avantajului
competitiv. Insa nu este suficient a crea un produs bun, a stabili un pret atrigator si a-1
pune la dispozitia pietei, ci este nevoie de o comunicare permanentd intre organizatie si
publicul sau tintd. Comunicatiile de marketing reprezinta ,,vocea” intreprinderii, a
marcii, indeplinind multe functii pentru consumatori, printre care: pot afla cum si de ce
se utilizeaza un produs, de catre ce fel de persoand, unde si cand, cine este producatorul,
pot primi un stimulent sau o recompensa pentru a incerca sau a utiliza un produs. Pe de
altd parte, organizatiile au posibilitatea de a-si asocia marcile cu alte entitati,
comunicatiile de marketing contribuind si la dezvoltarea capitalului marcii (Kotler si
Keller, 2008).

Asa cum preciza Zyman si Brott (2008) ,comunicarea cu clientii si
consumatorii nu este o stradd cu un singur sens, unde numai tu trebuie sa vorbesti.
Comunicarea cu clientii i consumatorii implica si foarte multa ascultare”. De aceea este
foarte important ca organizatia sa afle de la clienti ce le place si ce nu le place cu privire
la marca si produsele oferite, despre experienta pe care o au cu organizatia $i cum ar
putea Tmbunatati aceastd experientd, scopul comunicdrii fiind acela de a construi si
mentine relatia cu clientii, respectiv consumatorii.

Pentru a realiza o comunicare eficienta, simpla informare a publicului vizat nu
este suficientd. Poate cad aceasta functiona in trecut, insd astdzi asistim la schimbari
majore ale mediului de afaceri. Accentuarea competitivitatii Intre agentii economici,
multitudinea mesajelor la care sunt expusi consumatorii, chiar lipsa timpului si
permanentul sentiment de graba, toate acestea determind cresterea importantei ce
trebuie acordatd comunicarii de marketing.

Daca multa vreme organizatiile utilizau instrumente ale comunicarii unilaterale
de tip Push pentru a influenta pozitiv decizia de cumparare a clientului, se poate observa
o trecere spre comunicarea de tip Pull, proces in care organizatia si clientul sunt
parteneri egali de comunicare. Astfel, aceastd comunicare individualizata influenteaza

pozitiv orientarea spre clienfi a organizatiei, aceasta din urma avand posibilitatea de a
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obtine informatii despre nevoile clientilor si sd reactioneze directionat si personalizat
(Bruhn, 2001).

Elementele mixului promotional implica fie o comunicare directd, de cele mai
multe ori fata-in-fatd sau prin telefon, fie o comunicare indirectd, de exemplu prin
intermediul televiziunii. In functie de natura mesajului si contextul in care este transmis
acesta, specialistii in marketing pot opta pentru una dintre metode sau le poate folosi
concomitent. In tabelul de mai jos (tabelul 1) sunt prezentate citeva caracteristici ale

celor patru elemente ale mixului promotional (Zikmund si d’Amico, 1993):

Tabelul 1. Caracteristici ale elementelor mixului promotional

Forta de | Publicitatea | Publicitatea Promovarea
vanzare neplatita vanzarilor
Tipul comunicarii Directd i | Indirectd  si | Indirectd i | Indirecta si
personala non-personald | non-personald | non-personala
Activitate regulata | Da Da Nu- Nu
si recurenta
Flexibilitatea Personalizat | Uniformda si | Depaseste Uniforma si
mesajului invariabila controlul invariabila
direct
Feedback direct Da Nu Nu Nu
Control asupra Da Da Nu Da
continutului
mesajului
Identificarea Da Da Nu Da
sponsorului
Costul per contact | Ridicat Scazut  spre | Nu  implicd | Variaza
mediu costuri directe

Sursa: Zikmund, W.G., d’Amico, M., Marketing, Fourth Edition, West Publishing

Company, St. Paul, Minneapolis, 1993, p. 570.

Astazi, instrumentele mixului comunicational nu mai sunt abordate In mod
distinct, ci sunt concepute programe comunicationale complexe, ceea ce asigurd
coerenta demersurilor comunicationale. In formularea mesajului ce urmeazi a fi
transmis, trebuie sa se tind seama de o serie de caracteristici esentiale ale acestuia
(Libaert, 2009): coerenta, capacitatea de a fi deosebit de celelalte mesaje, intelegerea,
vizibilitatea, durabilitatea si adaptabilitatea. Organizatia comunica cu diferite categorii

de public, de aceea este foarte important controlul asupra coerentei dintre mesajele
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transmise. De exemplu, unei companii care comunica despre preturile sale mici, cu greu
1 se poate atribui o imagine de prestigiu sau de lux.

Pe de alta parte, multitudinea de mesaje emise de companiile concurente face
necesard diferentierea mesajului astfel incat acesta sa fie remarcat, memorat si atribuit.
De aceea, o formulare simpla si concisa a mesajului va face ca acesta sa fie mai usor de
inteles.

Ca urmare a cerintelor manifestate in plan comunicational, a aparut conceptul
de comunicare integratd de marketing, termen popularizat prin intermediul lucrarii
Integrated marketing communication: Pulling it together and making it work (Schultz,
Tannenbaum si Lauterborn, 1993).

Astfel, comunicarea integratd de marketing (Schultz si Schultz, 2004) este
definitd ca ,,procesul prin care companiile isi sporesc veniturile, aliniind obiectivele de
comunicare cu obiectivele la nivelul corporatiei”. Conceptul isi are radacinile inca din
anii 1980, cand companiile din Statele Unite ale Americii erau divizate si functionau ca
centre de profit. Insa problema integrarii activitatilor de afaceri a fost pusa in discutie la
scurt timp dupa terminarea celui de-al Doilea Razboi Mondial, in Europa si Japonia.
Intr-o economie ce avea si devinid globald, era necesar ca organizatiile si fie
competitive dincolo de granite si barierele atat geografice si culturale, cat si interne.

Exista trei factori care au adus in prim-plan comunicarea integratd de
marketing:

e Dezvoltarea si utilizarea tehnologiilor digitale in toate domeniile de

activitate

e Utilizarea marcilor ca cel mai important instrument de diferentiere

e Multinationalizarea si globalizarea afacerilor

Larry Percy (2008) considera ca punctul-cheie al comunicarii integrate de
marketing este planificarea, procesul de planificare strategicd vizand, in pricipal,
identificarea audientei, stabilirea unui set de obiective de comunicare, alegerea
tehnicilor de comunicare ce vor fi utilizate.

Inci din anii '90 era recunoscuti importanta comunicirii integrate de
marketing, fiind consideratd singura modalitate de a sustine avantajul competitiv

(Schultz, Tannenbaum si Lauterborn, 1993; Popescu, 2003). Principalul argument este
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controlul limitat pe care il detine organizatia asupra volumului imens de informatii
privitoare la produs/marca/organizatie de care beneficiaza consumatorii.

In ultimii 20 de ani, schimbari importante si-au pus amprenta asupra vietii
economico-sociale, atit pentru consumator cét si pentru organizatie, de aceea conceptul
de comunicarea integratd de marketing trebuie reconsiderat avand 1n vedere urmatoarele
aspecte (Kitchen si Schultz, 2009):

v" Trecerea de la o comunicare de tip Push spre comunicarea de tip Pull,

proces in care consumatorul detine puterea asupra mesajelor transmise, el
avand posibilitatea de a obtine informatii prin intermediul Internetului, a
retelelor sociale, blogurilor etc.

v" Datorita noilor tehnologii informationale si comunicationale, consumatorii
au posibilitatea de a interactiona intre ei, organizatia nemaifiind singura
sursa de informare

v" Rolul si importanta marcii in comunicarea integratd de marketing, ca sursi a
avantajului competitiv strategic

v" Provocarea impusd de masurarea si evaluarea rezultatelor comunicatiilor
integrate de marketing, intrucat consumatorii, $i nu managerii, sunt cei care
integreaza instrumentele de comunicare

v Intelegerea modului in care functioneaza integrarea demersurilor

comunicationale ale organizatiei, astfel Incat sa se poata obtina sinergia

Concluzii

Articolul Incearca sd evidentieze importanta pe care o are pentru organizatie
detinerea unui avantaj competitiv, obtinerea pozitiei profitabile este posibild doar daca
organizatia 1si creeaza cel putin un astfel de avantaj fatd de concurentd. Tot ceea ce
intreprinde o companie, de la campanii de promovare la proiectarea ambalajelor si
distributie, se rasfrange asupra marcilor sale. De aceea este necesara mentinerea atentiei
asupra intensificarii concurentei, preturile mici practicate de al{i competitori putand
convinge o parte din consumatori sa cumpere produsele lor. Managementul
organizatiilor care urmaresc crearea si valorificarea avantajelor competitive trebuie sa
stie si sd respecte faptul cd acestea trebuie sa dispuna de caracteristici distincte (Barney

si Hesterby, 2006):
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o trebuie sa se sprijine pe valori, resurse §i competenfe distincte ale

organizatiei

e trebuie sa fie substantial, adica sa fie suficient de mare incat sa faca

diferenta fata de concurenti

o trebuie sa fie sustenabil, s poata fi mentinut pe termen lung in conditiile

schimbarilor inregistrate pe pietele pe care activeazd organizatia si ale
actiunilor concurentilor

e trebuie sa fie dinamic. Putine avantaje competitive pot fi mentinute

nemodificate pentru perioade mai lungi, de aceea e necesar ca organizatia sa
fie in masura sa creeze avantaje viitoare mai repede decat pot concurentii sai
sd le imite sau sa le anuleze pe cele pe care le poseda in mod curent.

Tot mai multi specialisti in marketing au inteles rolul deosebit de important pe
care il are comunicarea in viata economica-sociald a organizatiei, intrucat nu este
suficient sa creezi un produs bun, s stabilesti un pret atragator si sa-1 pui la dispozitia
pietei. Comunicarea std la baza legaturii sociale, ceea ce sintetizeaza ideea
teoreticienilor, indeosebi a lui Paul Watzlawick (Prutianu, 2008), ca nu putem sa nu
comunicam. De aceea, este nevoie de o comunicare permanentd intre organizatie si
publicul sau tinta, iar coerenta demersurilor intreprinse de organizatie este asigurata prin
comunicarea integrata de marketing.

Conceptul de comunicare integratd de marketing se afla la inceputurile sale,
intrucat in adoptarea si implementarea acestuia sunt intdmpinate o serie de dificultati: de
la predarea in mediul academic (Edmiston-Strasser, 2009), formarea specialistilor in
comunicare, existenta unor probleme de naturd organizatorica, evaluarea impactului
colectiv al unui program CIM, pana la stabilirea locului pe care 1l ocupa in activitatea de

ansamblu a unei organizatii.

Bibliografie

Balaure, V., (coord.) (2002). Marketing. Editia a II-a, Ed. Uranus, Bucuresti.
Barney, J.B. si Hesterby, W.S. (2006). Strategic Management and Competitive

Advantage. Pearson Education, New Jersey.

56



Revista de Marketing Online — Vol.6 Nr. 1

Bruhn, M. (2001). Orientarea spre clienti — temelia afacerii de success. Ed.
Economica, Bucuresti.

Edmiston-Strasser, D.M. (2009). An Examination of Integrated Marketing
Communication in U.S. Public Institutions of Higher Education. Journal of
Marketing for Higher Education, 19:142-165.

Faulkner, D. si Bowman, C. (2000). Elemente de strategie concurentiald. Ed. Teora,
Bucuresti.

Feurer, R. si Chaharbaghi, K. (1994). Defining competitiveness: a holistic approach.
Management Decision, 32/2

Kitchen, P.J. si Schultz, D.E. (2009). IMC: New horizon/false dawn for a marketplace
in turmoil?. Journal of Marketing Communication, vol. 15, nos. 2-3, 197-204.

Kotler, Ph. si Keller, K.L. (2008). Managementul marketingului. Editia a V-a, Ed.
Teora, Bucuresti.

Libaert, T. (2009). Planul de comunicare: cum sa-{i definesti §i sa-ti organizezi
strategia de comunicare. Ed. Polirom, lasi.

Percy, L. (2008). Strategic Integrated Marketing Communication. Oxford, England:
Oxford University Press

Pop, N.Al si Dumitru, L. (2001). Marketing international. Ed. Uranus, Bucuresti.

Popescu, 1.C. (2003). Comunicarea in marketing — concept, tehnici, strategii. Editia a
II-a, Ed. Uranus, Bucuresti.

Porter, M-E. (2001). Avantajul concuretial: Manual de supravietuire §i crestere a
firmelor in conditiile economiei de piata. Ed. Teora, Bucuresti.

Prutianu, S. (2008). Tratat de comunicare si negociere in afaceri. Ed. Polirom, lasi.

Rindova, V. si Fombrun, C. (1999). Constructing competitive advantage: the role of
firm-constituent interactions. Strategic Management Journal, 20(8).

Schultz, D.E. si Schultz, H.F. (2004). IMC, the next generation: five steps for
delivering value and measuring financial returns, McGraw-Hill, New York.

Schultz, D.E., Tannenbaum, S.I. si Lauterborn, R.F. (1993). Integrated marketing
communication: Pulling it together and making it work, NTC Publishing Group,
[linois.

Zikmund, W.G. si d’Amico, M. (1993). Marketing, Ed a IV-a, Editura West
Publishing Company, St. Paul, Minneapolis.

57



Revista de Marketing Online — Vol.6 Nr. 1

Zyman, S. si Brott, A. (2008). Sfarsitul advertisingului asa cum il stim noi, Ed.

Publica, Bucuresti.

58



