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Despre modul

Descrierea formarii

In cadrul acestei teme, se discuta relevanta dezvoltarii unor strategii competitive eficiente in
contextul de afaceri al ICC. Sunt abordate subiecte relevante, cum ar fi definirea pietelor-tinta,
achizitia de clienti si comunicarea propunerii de afaceri ca mijloc de stabilire a avantajului
competitiv al unei intreprinderi in raport cu concurentii. Studentii sunt, de asemenea, incurajati
sa discute si sa reflecteze asupra construirii unei baze de clienti si a concurentei in ICC,
impreuna cu punctele forte si punctele slabe ale acesteia, fiind astfel capabili sa contureze
strategii de marketing si de vanzari specifice si cu impact. Se ofera o imagine de ansamblu
asupra managementului marcii, bazat pe valorile tangibile si intangibile ale marcii, si asupra
aplicarii strategiilor de branding in ICC, stimulate de tehnologiile emergente si de strategiile
de comunicare, cum ar fi povestirea. Se pune un accent deosebit pe potentialul marketingului
digital de a ajunge pe o piata globala intr-un mod mai eficient din punct de vedere al costurilor
si mai usor de masurat, de a crea o comunicare bidirectionala cu publicul ICC si de a creste
gradul de constientizare a marecii.

Obiectivele acestui modul de formare

La sfarsitul acestui modul, studentul va fi capabil:

Tmbunété’;irea aptitudinilor si competentelor antreprenoriale si manageriale care sunt
relevante pentru ICC;

Dezvoltarea capacitatii cursantilor de a forma si de a lucra in echipe culturale si creative,
solid ancorate in realitatile economice si in contextul cultural actual,

Familiarizarea cursantilor cu principalele aspecte importante ale activitatii independente
in ICC, cum ar fi promovarea personala in mediul online, organizarea de evenimente
artistice si cercetarea artistica.

Pentru a promova schimbarea sociala, responsabilitatea si inovatia bazate pe
creativitate.

Pentru a convinge profesionistii din domeniul A&H de importanta generala a lucrului in
echipa sub coordonarea profesionistilor/specialistilor in afaceri si economie (B&E) care
sunt, de asemenea, instruiti in activitatile si proiectele CCI.

Grupuri tinta

Acest modul:



Profesionisti cu experienta in domeniul artelor si stiintelor umaniste (A&H) care doresc
sa lucreze pe cont propriu sau sa gestioneze echipe creative in cadrul carierei lor.

Orice artist si viitor artist, deoarece va oferi o perspectiva specifica asupra practicilor
antreprenoriale si de management care definesc afacerile creative si culturale moderne;

Profesionisti din domenii interdisciplinare.

Cunostinte si abilitati dobandite dupa terminarea acestui modul

Dupa ce v-ati familiarizat cu acest modul de formare:

Interpretati caracteristicile cheie ale economiei industriilor culturale si creative,
provocarile importante cu care se confrunta aceste industrii, cum ar fi cele tehnologice,
juridice si economice, precum si politicile adoptate pentru a face fata acestor provocari.

Crearea de modele de afaceri pentru intreprinderi creative, inclusiv planificarea
strategica a initiativelor antreprenoriale, metode inovatoare pentru generarea de
fonduri, gestionarea partilor interesate si dezvoltarea de parteneriate, structuri de
guvernanta a intreprinderilor creative etc.

ldentificarea de noi oportunitati in cadrul problemelor sociale si de afaceri si dezvoltarea
de solutii de afaceri, asigurand, in acelasi timp, surse de venit care sa asigure
sustenabilitatea financiara.

Lucreaza in echipe CCl interdisciplinare

veti concepe evenimente artistice (expozitii, ateliere, promotii etc.) si campanii de
promovare online

Metoda de formare

Cursul se bazeaza pe modelul de invatare experientiala (ETL)?, iar livrarea continuturilor de
formare va urma etapele principale, definite mai jos. Instructorii adapteaza succesiunea si
combinatia activitatilor in functie de specificul grupurilor de cursanti:

! Kolb, David. (1984). Experiential Learning: Experience as the Source of Learning and Development
(invatarea experientiala: Experienta ca sursa de invatare si dezvoltare).



Etapal. Motivatie (De ce?)

Etapa 2.

Povesti video motivationale din practica reala

Discutii Tn grup sau in perechi

Teste subiective urmate de o autoevaluare sau de o evaluare colegiala
Excursii virtuale (activitati de observare)

Proiecte simple de grup (feedback din partea instructorului si colegilor)

Expertiza (Ce?)

(Video) prelegere — modele, informatii factuale, context teoretic

Lectura (manuale, reviste, articole, site-uri web)

Demonstratii video

Cercetare independenta si aplicarea modelelor teoretice (intrebari simple de
cercetare cantitativa sau calitativa)

Teste obiective (chestionare)

Etapa 3. Coaching (Cum?)

Etapa 4.

Studii de caz

Probleme pentru studiu individual
Rapoarte individuale (scrise sau orale)
Eseuri de reflectie

Planse de discutii virtuale pentru rezolvarea problemelor

Evaluare (Si daca?)

Examene subiective

Proiecte scurte de cercetare individuala (sau de grup)

Simulari de concurenta in grup sau individuale (elevii conduc o intreprindere
comerciald virtuald - analizdnd o anumitd piata si strategii de promovare, de
stabilire a preturilor, de identificare a avantajelor competitive...).

Prezentari de solutii ale stundetilor la intrebari mai dificile (oferind elevilor ocazia
de a-si demonstra punctele forte si talentele personale - incluzdnd muzica, arte,
abilitati tehnice sau cunostinte de specialitate...).

Brainstorming, jocuri de rol, concursuri, jocuri



Continutul formarii



1. Ce este comportamentul consumatorului?

Kotler (2000) afirma ca domeniul care studiaza modul in care indivizii, grupurile si organizatiile
selecteaza, achizitioneaza, folosesc si dispun de bunuri, servicii, idei sau experiente pentru a-
si satisface nevoile si dorintele.

Comportamentul consumatorului este in general considerat un proces pas cu pas, care poate
fi afectat de influentele care actioneazd in vecinatatea sa (mediu). Interactiunea
consumatorilor cauzata de strategia organizationala si de actiunile guvernamentale (politica,
economie etc.). Pentru Mestre (2004), punctul de plecare al procesului este recunoasterea
nevoii de ceva, adica instigarea de a deveni un consumator potential. De aici, incep celelalte
etape:

a) Recunoasterea: cautarea de informatii (timp si efort);

b) Identificarea inlocuitorilor: dincolo de marca in mintea consumatorului;

c) Evaluarea alternativelor: comparatie in functie de atribute;

d) Decizie: actiunea de a cumpara/achizitiona;

e) Comportamentul post-achizitie: evaluati experienta, sentimentele si satisfactia dvs.
Produse si / sau servicii; si ajustati cunostintele sau evaluarea identica.

in acest context, si pentru a intelege nevoile consumatorilor, organizatiile trebuie (Kotler,
2000):

e sdidentifice segmentele in care consumatorii au aceleasi nevoi,

e saintroduca produse si/sau servicii noi sau sa le repozitioneze;

e sa elaboreze strategiile de comunicare de marketing si sa realizeze benéeficiile
produselor si/sau serviciilor;

e sa evalueze strategiile in ceea ce priveste eficacitatea lor; si

e sd& se asigure ca aceste strategii nu induc Tn eroare consumatorii $i nu aduc prejudicii
societatii.

1.1. Cum ramane cu consumatorii de azi si de maine?

Gretzel, Fesenmaier si O'Leary (2006) au identificat trei momente importante care ajuta la
intelegerea comportamentului actual si viitor al consumatorilor. Primul moment este
Vizualizarea consumatorilor ca utilizatori ai noilor TIC (Tehnologii ale informatiei si
comunicatiilor). Acest lucru le permite sa obtina tot felul de informatii si sa aiba acces la
produse si servicii, asigurand transparenta, in timp ce controlul asupra furnizorilor de servicii
de calatorie este consolidat. Pentru a face acest lucru, este important sa intelegem cele cinci
intrebari ale TIC:

1. Cine foloseste TIC noi?



2. Care sunt tipurile de continut si de informatii folosite de TIC noi?
3. Cand sunt folosite?

4. Unde are loc folosirea TIC noi?

5. De ce au fost folosite TIC noi?

Al doilea moment este cel in care consumatorii actioneaza ca si co-producatori de experiente
importante, deoarece valorile si emotiile sunt raspunsuri la situatiile de consum. in cele din
urma, in al treilea moment, consumatorul este povestitorul. A povesti experientele traite altor
persoane este important pentru a transforma diversele informatii senzoriale si cognitive
dispersate intr-o unitate coerentd, facand experienta cat mai memorabild. intelegerea
comportamentului consumatorului cu ajutorul acestor trei etape, precum si a impactului TIC
noi, va ajuta la formularea de strategii pentru a obtine un avantaj competitiv. Unul dintre aceste
avantaje ar putea fi obtinut prin folosirea marketingului digital.

Etichete pentru Unitatea 1. Comportamentul consumatorului

Consumator, comportament, TIC



2. Ce este marketingul digital? Cum afecteaza
comportamentul consumatorilor?

Marketingul digital reprezinta aplicarea filozofiei si conceptelor de marketing in mediul digital
(Marketing 4.0). In acest sens, marketingul digital nu are doar functia de a crea si articula cea
mai buna oferta pentru publicul tinta, ci si de a selecta cele mai potrivite investitii, fie ca este
vorba de software sau hardware, sau chiar de alte tipuri de resurse care sa permita obtinerea
unor rezultate mai bune pentru canalele digitale (Ryan & Jones, 2013).

Marketingul digital este dotat cu mai multe canale si strategii de marketing care sunt optimizate
in mod natural pentru varianta digitala, i.e., exista instrumente specifice pentru a actiona
online, dar totul porneste de la idealurile existente anterior, dar intr-o "varianta offline". In acest
context, internetul si dispozitivele tehnologice ofera o varietate de instrumente capabile sa
valorifice procesul de crestere a unei companii, pe baza unor tehnici legate in intregime de
marketingul digital.

in acelasi timp, marketingul digital poate fi inteles si ca arta de a explora, crea si livra valoare
oamenilor prin intermediul digitalului, satisfacand nevoile sau dorintele acestora si asigurand
un RI (randament al investitiei) ridicat pentru marci (Ryan & Jones, 2013). Astfel, directiile
strategiei adoptate pot fi corectate/optimizate cu usurinta, cu putin timp si resurse limitate.

2.1. Totusi, ce este marketingul de continut? Si unde se incadreaza?

Din punct de vedere istoric, publicitatea se bazeaza pe crearea de continut pentru oameni.
Cu toate acestea, evolutia domeniului digital a fortat marcile sa isi adapteze continutul si
strategiile la aceasta noua realitate. Marketingul de continut urmareste sa consolideze
legaturile dintre consumator si marci, care depasesc conditia pur comerciala, devenind
emotionale.

Marketingul de continut este un proces de marketing care are ca scop crearea si distribuirea
de continut relevant si valoros ih mod constant, in scopul de a atrage si de a pastra un
segment tinta si, in consecinta, de a obtine un profit prin participarea acestuia (Ryan & Jones,
2013).

in ciuda importantei deosebite pe care marketingul de continut a dobandit-o in ultimul deceniu,
in special in contextul marketingului digital, esenta acestui proces dateaza inca de la prima
publicatie tiparita si strategiile de marketing se concentrau pe comunicarea produsului ca
instrumente in slujba vanzarii.

Comportamentul si relatile cu consumatorii s-au schimbat. Generatiile mai tinere sunt mult
mai interesate de modul in care marcile participa la viata lor si de impactul pe care fiecare



dintre ele il are asupra societatii, mai degraba decét de caracteristicile produselor in sine. Prin
urmare, continutul digital dezvoltat ca parte a procesului sdu poate lua mai multe formate,
inclusiv bloguri, articole, videoclipuri, infografice, postari in retelele sociale, carti electronice,
prezentari de diapozitive, webinarii, podcast-uri, stiri, white paper, microsite-uri si conferinte
virtuale (Lieb, 2012).

Acest lucru ne face sa consideram ca aceasta realitate reprezinta opusul marketingului de
produs, care se dezvolta printr-o comunicare axata in mod esential pe beneficiile produselor
si/sau serviciilor unei marci, cu scopul de a stimula achizitia.

in acelasi timp, Lieb (2012) intareste potentialul marketingului de continut ca instrument de
inbound marketing, afirmand astfel: "continutul este momeala. Este cel care atrage atentia si
genereaza implicarea consumatorilor. Este parte a unui contract: companiile furnizeaza
continut, iar consumatorii dau la schimb atentia lor". Prin urmare, orice abordare strategica a
marketingului de continut va depinde de procese bine structurate si de cele mai bune practici
care sa sustina executarea sa corecta.

Ryan & Jones (2013) definesc trei etape care structureaza orice strategie de marketing digital
si de marketing de continut: (1) cunoasterea afacerii si a consumatorilor, (2) cunoasterea
destinatiei si a modului in care se va ajunge acolo si (3) punerea in aplicare a proceselor.

Daca ne gandim in mod specific la procesul de marketing de continut, Rose & Pulizzi (2011)
prezinta patru faze distincte, care se integreaza ciclic si in mod dependent:

1. Crearea si gestionarea - faza de productie de continut, in care prioritatea este
crearea si gestionarea intregii baze de continut disponibile pentru marca;

2. Optimizare, agregare, curatorie - faza de selectie si distributie, in care continutul
trebuie optimizat si distribuit este agregat si filtrat;

3. Conversatie si ascultare - faza de conversatie cu publicul, care are ca scop sa
asculte utilizatorii si s recunoasca modul in care acestia percep si interactioneaza cu
continutul distribuit; si,

4. Masurare si invatare - faza de masurare a rezultatelor obtinute si de invatare din ele,
permitand astfel regandirea si adaptarea strategiei de continut create.

2.2. Cum sa obtineti succesul in marketingul de continut?

Succesul marketingului de continut se bazeaza pe cautarea personalizarii. Producatorii de
marketing de continut trebuie sa se concentreze pe producerea de continut care sa fie extrem
de personalizabil si relevant pentru segmentele lor. Astfel, peisajul actual al marketingului de
continut creeaza un fel de democratizare a marketingului, deoarece orice companie, oricat de



mica, care are o idee diferentiatoare si 0 comunica in mod consecvent cu continut relevant,
poate domina industria sa (Ryan & Jones, 2013).

Productia de continut poate fi interna sau externa companiei, dar strategia trebuie gandita si
definita la nivel intern. Prin urmare, trebuie sa fie realizatad de o persoana calificata, care stie
cum sa lucreze cu mai multe canale.

Odata produs, distributia continutului trebuie s& se faca prin intermediul unor canale de
distributie adecvate, care sunt proprietatea exclusiva a marcii, Si nu pe canale externe
acesteia (de exemplu, bloguri terte sau canale YouTube). Concomitent, continutul trebuie
distribuit in puncte de contact strategice, unde segmentul tintd se afla in mod activ, pentru a
le atrage atentia si, la randul sau, pentru a spori crearea unei relatii de lunga durata.

In ceea ce priveste frecventa, marketingul de continut nu poate fi caracterizat prin actiuni de
marketing izolate, ci mai degraba printr-o desfasurare continua si prelungita in timp a unor
actiuni, integrate intr-o strategie structurata (Rose & Pulizzi, 2011)

Etichete pentru unitatea 2: Marketing digital, marketing de continut

Marketing, digital, continut.



3. Care este relatia dintre marketing de continut si
branding?

Este relevant sa avem in vedere faptul ca continutul are obiective similare cu valorile marcii
si cu valorile publicului (audientei): s& abordeze concepte, sa trezeasca sentimente, sa
motiveze actiuni care sa corespunda dorintelor potentialilor consumatori, sa retina atentia
consumatorilor cu suficienta pertinenta pentru a asigura implicarea si participarea acestora.
Astfel, o buna strategie de marketing de continut are puterea de a crea o imagine pozitiva a
marcii si, in consecintd, de a atrage, implica si fideliza publicul dorit, permitand astfel
dezvoltarea unor relatii privilegiate pe termen lung (Baltes, 2015).

Pe scurt, marketingul de continut este un proces care ajuta la comunicarea identitatii unei
marci si, atunci cand este realizat in mod eficient, il poate pozitiona in contextul dorit.
Companiile care exerseaza strategii de marketing de continut privilegiaza ca rezultat proiectia
si recunoasterea marcilor lor in fata publicului dorit. Potrivit lui Kee & Yazdanifard (2015), 84%
din companiile care exerseaza strategii de marketing de continut o fac pentru ca doresc sa
lucreze asupra notorietatii marcii, acesta fiind unul dintre principalele obiective de executie a
acestora.

3.1. Ce este brandingul?

Brandingul inseamna a conferi produselor si serviciilor puterea unei marci. O marca reprezinta
un nume, un termen, un semn, un simbol sau un desen sau o combinatie a acestora, menit
sa identifice produsele sau serviciile unui furnizor sau ale unui grup de furnizori pentru a le
diferentia de cele ale altor concurenti. Ea prezinta proprietati tangibile (legate de performanta
produsului) si proprietati intangibile (legate de ceea ce reprezinta marca) (Kotler & Keller,
2006).

Prin urmare, brandingul promoveaza crearea unor structuri mentale care sa ajute
consumatorii sa isi organizeze cunostintele despre produse si servicii intr-un mod care sa le
permita o luare de decizii mai edificata, generand in acelasi timp valoare pentru companie.
Tabelul 1 prezintd unele dintre functile indeplinite de marci si care sunt unele dintre
caracteristicile celor mai puternice marci din lume.

Aceste avantaje le pot oferi un capital propriu, iar capitalul de marca reprezinta valoarea
adaugata atribuita produselor si serviciilor. Aceasta valoare se poate reflecta in modul in care
consumatorii gandesc, simt si actioneaza in legatura cu marca, precum si in preturile, cota de
piata si profitabilitatea pe care marca o ofera companiei.



Tabelul 1 Functiile indeplinite de marci si unele dintre caracteristicile
celor mai puternice marci din lume.

Functiile indeplinite de marci

Caracteristicile celor mai puternice marci din
lume

Simplificarea manipularii sau urmaririi
produselor;

Organizarea inventarului si evidenta
contabila;

Ofera protectie juridica in ceea ce
priveste caracteristicile sau aspectele
unice ale produsului;

Denumire protejata de o marca
comerciala;

Procedee protejate prin brevete;

Ambalajul este protejat prin drepturi de
autor;

Semnalizeazd un anumit nivel de

calitate;

Loialitatea consumatorilor;

Marca se remarca prin oferirea de beneficii pe care
consumatorii le doresc cu adevarat;

Marca ramane relevanta;

Strategia de stabilire a preturilor se bazeaza
perceptia valorii de clienti;

pe

Marca este pozitionatad in mod corespunzator;
Marca este consecvents;
Portofoliul si ierarhia marcilor au sens;

Marca utilizeaza si coordoneaza un repertoriu
complet de activitati pentru a construi capitalul de
marca;

Managerii de marca inteleg ce inseamna marca
pentru consumatori;

Marca beneficiaza de un sprijin adecvat si frecvent;

Compania monitorizeazad sursele de capital de
marca;

Sursa: elaborare proprie, pe baza Kotler & Keller (2006)

3.2. Cum ramane cu brandingul in ICC?

Utilizarea sociala comunica caracterul si gustul individual, n timp ce promovarea si brandingul

perfectioneaza implicatiile date pentru a dezvolta conceptii favorizate pentru anumite grupuri
de cumparatori. Marcile in economiile sociale si in intreprinderile inventive sunt obiecte sociale
vitale si au o stima tipica critica (Chang, 2021).

in acest sens, imbunatatirea mércii actioneaza ca o generare a unui punct de vedere social

care decide modul in care recunoasterea clientilor este saturata de mesajele tipice purtate de
anumite articole sau administratii (Peterson & Anand, 2004). Scrierea generatiei sociale a

recunoscut expozitia ca fiind o actiune a persoanei intermediare care transmite substanta
imaginativa si sociald catre potentialii cumparatori prin semnificatii tipice suplimentare si

rafinate (Schroeder, 2002).




Exercitile de promovare sunt in mod necesar pentru comercializarea sociala, formand
recunoasterea de catre clienti a substantei sociale si inventive prin mijlocirea in cadrul tipic.
Prin urmare, exercitile de promovare si de branding dau putere substantei inventive
intangibile pentru a incuraja interactiunea producator-consumator prin deschideri care sa aiba
un impact asupra modului in care consumatorii isi formeaza perceptia asupra produselor noi.

Discernaméantul consumatorilor asupra unui produs sau beneficiu inventiv este format de
elucidarea semnificatiei de catre acestia in interiorul substantei inventive, care este rezultatul
interactiunii complicate dintre stima, intriga, afectiunea, implicarea, convingerea si mediul
social al indivizilor. Exercitiile de prezentare si de branding creeaza stima prin investirea cu
semnificatie a articolelor sau a administratiilor sociale. De exemplu, un mestesug modern sau
inedit poate sa cada in dizgratie din punct de vedere comercial fara dezvaluirea
antreprenoriala a calitatilor de semnificatie inter-subiectiva, cum ar fi o provenienta intriganta,
o creatie prevalenta sau un context memorabil (Chang, 2021).

Etichete pentru Unitatea 3: Branding

Branding, marketing de continut, ICC.

Etichete: Autoevaluare
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Multumiri

Aceste module de formare reprezinta un rezultat al proiectului FENICE si al parteneriatului
sau dedicat. Partenerii FENICE au contribuit cu expertiza si feedback-ul lor valoros. Autorii
doresc, de asemenea, sa multumeasca participantilor la studiul de caz prezentat.



