J.Walter Thompson

1. J.Walter Thompson- povestea unui pionier

Agentia J.Walter Thompsqgnparte a consa@ului briatanic de comunicare
WPP.PLC , avand o cirde afaceri de 10.9 miliarde USD, este cota a patra agée
de publicitate din lumei a doua ca irime din Statele Unite. Cu ote&a de 315 filiale in
90 detari si 9200 de angaja JW Thompson se dafte a fi nu doar o agge de
publicitate ci o companie de comunicare glébal

Istoria publicititii americanesi Tnceputurile marketingului sunt strans legate de
inovaiile ageniei JW Thompson, aceasta avand de fapt, primirecipiile sale de baz
INOVAREA. Specializat in craterea potegialului marcilor prin idei creative, ageia
contribuie la lansarea, promovakgauginerea narcilor clienilor sai.

Pentru 0 mai bunintelegere a consumatorilagi a clienilor sai, agenia a
dezvoltat de-a lungul anilor o serie de concepteataunicare, printre carg conceptul
brevetat TTB (Thompson Total Branding), folasiin ziua de azi.

Fondai pe 5 decembrie 1864, la New York, dére William James Carlton, sub
numele de “Carlton& Smith” agéa avea mai mult un rol de intermediere pentru
companiile care doreau saplaseze anunrile publicitare in jurnalele epocii, in special
n cele cu specific religios.

in 1868 Carlton 1l angajeazpe tamrul James Walter Thompson pentinerea
evidenei contabile.Cand Carlton decidé se retrag din afacere in 1877, Thompson
cumpira agenmia pentru 500$% (plus 800% pentru mapiki o redenumgte J.Walter
Thompson Company. in curdnd el avea faci numeroase schimili in peisajul
publicitar al vremii. Compania aved@-g extindi operaile ocupandu-se de plasarea
reclamelorsi in revistele care se adresau publicului femimoyaie in urma areia firma
a nregistrat un mare succes.

In 1887 JWT devine prima agém care se implicsi in crearea reclamelor, nu
doar in vanzarea sgpaui publicitar, iar in 1895 JWT este prima agencare ofex

“servicii complete” cliemilor sii, servicii care mergeau de la crearea reclamelopy,



suporturi vizuale) panla plasarea lor in diferite publigia design-ul ambalajelosi,
ocazional, al logo-ului.

in 1908, pentru prima dafn industria publicitii este angajato femeie: Helen
Landsdowne- director de creapentru JWT, iar in 1912James Webb Young devine
primul si cel mai in vog copywriter al epocii (“You can't vote. But yourncamell nice."-
este unul dintre mesajele sale, create pentru daotibe pentru femei)

Agenia a deschis numeroase filiale in Chicago, Bostomcinnati si Londra
(1899), ultima dintre aceste filialeidand din aggm JW Thompson prima aggs
americad cu caracter intern@nal.

In anii 1880 Thompson a nceput promovarea progEnii prin mai multe
metode, mergand de la insgrgmarea numelui companiei pe diverse obiecte ipan
publicarea de ati care expuneau cona@ép lui despre publicitatgl dideau exemple din
experiema agefei, oferind celor interesainformaii despre tirajulsi preturile spaiilor
de reclam in ziarelesi revistele vremii. Acesteagti, cu titluri precum “The J. Walter
Thompson Blue Book”, au fost publicate intre a@8Zsi 1912.

In 1916, dup 38 de ani de succese, Thompson se retragand conducerea
ageniei succesorului @1, Stanely Resor. Prin expansiune intéomak, o politica de
personal atent controlagi atragereai pastrarea unor clignimportani (printre care Ford
si Kraft care sunti azi clierti ai ageniei), Resor a transformat J Walter Thompson
Company intr-un lider in domeniul publigii. Dupa 1927, an in care General Motors
Export Corporation devine client al agien compania incepeisse extind si in afara
Statelor Unitesi a Marii Britanii.In scurt timp au fost deschiséaie n tari din Europa,
Africa, Asia,Australiasi America Latirs.

Resor aiamas la conducerea companiei & pensionarea sa in 1955. De atunci
compania a mai avut cinci gedini si se mandrge cu numeroase inoyiasi realiziri in
publicitatesi marketing.

In 1924 JWT a creat primul testimonial din lumeéamad-o ca protagonistpe
Regina Maria a Romaniei intr-o reclamentru Pond’s Cold Cream. (Testimonialul este
o forma de publicitate in care o pers@aapublici -vedet- vorbete despre produs

transfeéind acestuia parte din credibilitatea sa).



Acesta a fost primul contact pe care Romaniavtd eu lumea publicit@. Chiar
daa reclama nu a fost niciodatdifuzat in tara, ea a icut ca, pentru prima dat
Romania & fie privita ca o potefiala piaa pentru publicitate. De ce tocmai Regina
Maria? Pentru &era intr-adem foarte frumoas si se disea in segmentuirta, Pond’s
adresandu-se femeilor cu un anumit statut sodgalrifpublice, preocupate de imaginea
lor.

in 1917, J. Walter Thompson folgse pentru prima dato fotografie intr-un ad
de pres pentru Corning Glass, iar in 1947 produce prinhdvg TV publicitar- Kraft
Television Theatre. Agela s-a extins de asemenea in domeniul reclameldio.ra
Departamentul radio producea fintre anii 1930-1@4@va dintre cele mai populare
emisiuni radio, printre care: “ Kraft Music Hall"Lux Radio Theatre”, “The Chase and
Sanborn Hour”. Succesul inregistrat la radio spetasi in televiziune, unde compania
producea un spectacol de vatiet“The Hour Glass” .In 1952 Ernest Hemigway
colaboreaz cu agefia pentru campania la berea Ballantine, iar in 1982T devine
prima agetie care lanseazsimultan un produs in 23 d#&i : Kodak Instamatic.

In 1969 JWT se transfornin societate pe gani, o agiune fiind cotai la 38 $,
iar in 1973, pentru prima datincagrile din Statele Unite sunt di&gte de cele din
operaiuni internaionale.

in 1980 firma este reorganizatub formi de holding -JWT Group Inc- J.Walter
Thompson devenind cea mai mare subsididelelalte subsidiare erau firme de
marketing, relai publice, publicitate, firme pe care agnle achizfionase in anii '70.

in 1987 JWT Group Inc devine parte a celui mai ntangsotiu de comunicare-
WPP PLC, fiind achizionaa de consaiul britanic pentru suma de 566 milioane de
dolari.

In anii 1993-1996, la pin timp dup ciderea comunismului, JW Thompsas 1
face simita prezema si in Europa de Est, prin deschiderea filialeloresdin Polonia,
Rusia, Bulgaria, Cehia, SlovagisRomania.

Marile transforrari aduse de progresul tehnic, schimle si evoluiile Tn media
precum si diversificarea nevoilorsi cerintelor consumatorilor au adus modific
substariale n nevoilesi cerintele clienilor ageniei. Ca o consecih fireas@, in 1996,

JWT i propune ca obiectiv transformarea din ggede publicitate intr-o companie de



comunicare global Prin JWT (divizia de publicitate), ThompsonCorinédivizia de
marketing directi digital@jwt (pentru noile metode interactive de comunicare)
compania pune la dispg clierilor sii cele mai eficiente sotii de comunicare, oferind

0 gama cat mai larg de servicii care merg dincolo de publicitatea itrtadak. Aceste
soluii integrate de marketing sunt adaptate pentruetaamponentele mixului de
comunicarsesi elaborate cu ajutorul procedeuldiusbrevetat-Thompson Total Branding.
Scopul urnirit si, totodat, misiunea companiej este de a impulsiona pe termen scurt
vanzirile si de a cregte pe termen lung valoarea potentialul marciilor clientilor (“to
provide our Clients with both, short term salesd &ng term brand value throughe
application of a planning process called ThompsotaliBranding”)

Anul 2001 reprezirit pentru JWT 0 oportunitate de a aniversa catevaalcele
mai importante relé de afaceri dintre ageie si clientii sai traditionali: 99 de ani cu
Unilever, 71 de ani cu Kelloggs, 71 de ani cu Nestl UK, 72 de ani cu Kraft, 58 cu
Ford, 55 cu Rolex, 39 cu Warner Lambgr86 cu De Beers. Printre cligh ageniei se
mai nunara: Adams, Diamond Trading Company,, Heineken, Kirmb€lark, KPMG,
KPNQwest, Mazda, Merrill Lynch, Pfizer, Rimmehdl, Siemens, SkyBridge, Tele2,
TNT, UDV, Wilkinson SwordKimberly Clark, Qwest, Elizabeth Arden.

2.Activitatea JWT in Romania- Scala Thompson Communications

Primul birou JWT 1n Romania se deschide in 193Bdaurati, sub numele de
Agence Thompson, iar printre cligrageniei se nunirau: Kodak, Pond’si Good Year.
Agenia a fungionat cdiva ani, paa la inceputul celui de-al doileazboi mondial.

A doua experiega JWT in Romaniasi are inceputul in 1996, cand este inéin
Scala Advertising, care din 1997 este parteteleeJ.Walter Thompson sub numele de
Scala Thompson Communications. Cu un aude 40 de angdjapermaneti, agenia a
Tnregistrat o cifi de afaceri de 9.8 mil USD in anul 1999, respéedti# mil USD in anul
2000. Incaarile sunt repartizate astfel: radio/televiziune:, ®®; preg scrisi: 25,4%;

outdoor:11,2%,cinema,internet:0,7%.



Acum Scala J.Walter Thompson este o #gefull-service, aflat, conform
Advertising Age, pe locuapte Tn topul celor mai bune agiedin Romania. Scala JWT
se ocup de tai clientii JWT prezemi in Romania: Unilever-(Bona, Close Up, Lipton Ice
Tea, Lipton Sun Tea, Lipton Yellow Label, DenimX,.@rganics, Timotei); Vim, Shell,
Kraft Foods Romania ( Jacobs, Nova Brasilia), UWhiDestilers and Vintners (Smirnoff,
J&B, Bailley’'s); Warner Lambert (Halls, VitaC Bulba), Wilkinson Sword ( Shick
Protector, Lady Protector); Coty (Rimmel); NestigtKat, Lion, Joe); precunsi de
importanyi clienti locali: Chipita (Chipicao, Fantastic Star, Minidixs), Ferrero,
Nederlanden Romania, Shell Gas, ABN AMRO BANK, Boefjer Ingelheim
(Bisolvon, Dulcolax, Finalgon),Crowne Plaza, IVEQCgndy.

Limbile striine utilizate de ageie sunt engley, germas, francea, maghias.

Servicii pe care le ofe#t agertia:

* Account Management

» Cercetare strategigi planificare (Strategic Research & Planning)

* Analiza pieei( Competitive Market Analysis)

* Analiza comportamentului consumatoru{@onsumer Behavior Analysis)

» Dezvoltarea rircii si pozitionare (Brand Development and Positioning)

» Dezvoltarea de strategii creatisieexecdia acestora (Creative Strategies &
Executions)

» Copywriting

» Graphic Design

» Designul ambalajuluji al expunerii pe raffPackaging & Display Design)

* AV Production Coordination

* Print Production Coordination

* Analiza mijloacelor media (Competitive Media Anab)s

* Cumprarea de spa mediasi monitorizare (Media Buying, Planning & Monitoripng

* New Media - Internet

» Programe de fidelizare (Loyalty Programs)

* Organizarea de evenimente speciale (Event MarKeting

» Sponsorizri (Sponsorships)



* Marketing Direct (Direct Marketing)
* Relaii cu publicul (PR)
» Organizarea de pronio(Trade & Consumer Promotions)

» Digital Media Advertising

Departamentele implicate in oferirea acestor sgngunt: departamentul de
Client Service, departamentul de greadepartamentul de strategiecercetare de pia,
media, departamentul de BTL, departamentul detiirgbublice, departamentul de
produgie.

Rolul departamentelor

Departamentul de Client Servicereprezini interfga dintre agegne si client si
are rolul de a prelua brief-ul fisi proiectsi a-l prezenta in agee citre toate
departamentele/persoanele ce trebuie implicatecbgi ale dezvoltarea de planui
strategii de comunicare integidhsumand informile furnizate de fiecare departament
implicat. De asemenea, coordoneachipa care dezvaltun proiectsi preziné/vinde
proiectul étre client. Departamentubspunde de organizarea resurselor pentru fiecare
proiect/client avandi responsabiliti financiare.

Departamentul de Credie dezvolt concepte si exegu de creaie in baza brief-
urilor primite de la Client Servicg prezint conceptele are client.

Departamentul de Strategie si Cercetare de Pia furnizeaz date de pi@ relevante
despre consumator, categorie, produs,in vederemittard platformei strategice pe care
se va baza planul de comunicare. Totadajut la identificarea personaliii marcii,
lucru ce st la baza dezvditii ideii creativesi evalueaz campaniile, sugerand metogle
tehnici de imbustatire a rezultatelor.

Departamentul de Media dezvolt strategii de media specifice produsulgii
efectueaz planificarea si cungrarea de spa media conform certelor din brief, in
vederea atingerii obiectivelor de media.

Departamentul de BTL (publicitate neconvenionald) are rolul de a analiza
oportunitatea sumerii mesajului ATL prin mijloace specifice publigii directe.

Departamentul propurg implementeaz strategii de BTLsi sugine programe pe termen



lung legate de fidelizarea consumatorilor sau @eeampanii ce impulsioneazpe
termen scurt varizile.

Departamentul de Relatii Publicestabilate si controleaz dialogul dintre companie
sl toate publicurilginta ale acesteia prin comunicarea de mesaje optimteupkeecare.De
asemenea, stige celelalte dautipuri de comunicare (ATL & BTL}i propune strategii
pe termen lung ce contribuie la crearea vectordriimagine, crgerea notorieitii,
generarea unui “good will” fa de clieni.

Departamentul de Productiesupraveghedzprodugia de materiale promionale si

mertine si intregine legitura cu furnizorii de servicii specializate de proge.

3. Specificul abordirii JWT- Thompson Total Branding

In centrul abordrii JWT a unei pobleme de comunicare sei dfitelegerea
consumatorilogi a relaiei acestora cu #ncile. In spatele fiewei mirci puternice st un
grup de consumatori fideli, iar o marquternia se bazedz in primul rand pe
convingerile pe care age consumatorii le au despre produsul sau servi@gpectiv.
Crearea, sumereasi intirirea acestor convingeri reprezinpunctele-cheie ale unei
campanii de comunicare, in vederea construirii uapumite imagini in randul
consumatorilosi a intririi fidelit atii fata de mara..

Thompson Total Branding (TTB) este un instrument de marketing creat peatru
stimula gandirea creatiy a ajuta la descoperirea “marilor idei” ce stalb#aa oridrei
campanii de comunicare, idei capabile genereze anumite convingeri in randul
consumatorilor deoarece pornesc dintr-gelgrgere superioara modului Tn care oamenii
comunic intre ei zi de zi.

TTB este un instrument brevetat, folosit cu marecses de ire toate filialele
JWT in oferirea de sofii de comunicare. TTB este structurat in cinckipeare se
Tnlantuie logic in vederea oiberii de ispunsuri la cinci intreli de baz in elaborarea
celei mai potrivite strategii de comunicare.

1. Undene afim? (Where are we now?)
2. De cene afiim aici? (Why are we there?)

3. Unde am putea fi? (Where could we be?)



4. Cum putem ajunge acolo? (How can we get there?)

5. Suntem pe drumul cel bun? (Are we getting there?)

Prima etapa: “Unde ne afim?” are ca scop aflarea ppei actuale a rrcii
(Current Brand Situation) pe piain percepa consumatorilogi in relgie cu concurefa.
Aceste date sunt folosite ca punct de pornire emtificarea problemelor cu care se

confrunti marcasi pe care trebuieade rezolve campania de comunicare.

Pentru a nu $pa din vedere nici un detaliu, au fost elaboratseoe de
chestionare referitoare la paade referigi (Category/Market Dynamics Check)ist
performanele mircii (Brand Performance Checklist), consumatoriiuat (Brand User
Checklist), date despre client (Client Business dkl&t), potenialul miarcii
(BrandAssessor Research).

Analiza pigei (Category/Market Dynamics Checkjigtmareste odefinire exact
a pigei-tinta, si a principalelor aspecte ale acesteia (cum amfrimea pigei, produse
concurentei cotele lor de pigi, segmentarea gig, dinamica prgirilor, etc.)

Analiza niircii (Brand Performance Checklistire ca obiectiv stabilirea poizi
marcii pe piga prin evaluarea performgelor acesteia (cota de piadginuta, preul in
comparg@e cu nircile concurente, puncte in care marca gigat sau a pierdut, rata
vanzarilor, situga distribuiei, etc.)

Analiza consumatorului (Brand User Checklist), urmareste definirea
consumatorului actual stabilirea profilului acestuia.

Datele despre clie€lient Business Checkljyste refef in special la resursele de
care acesta dispune, a obiectivelor pentru marcala si la principalele caracteristici

ale produsului.



BrandAssessor Researadste o modalitate de apreciere a valoriirein si a
imginii acesteia in randul consumatorilor. Pentceasta sunt folosite patru chestionare
care urniresc 4 afle cum se raporteazonsumatorul la categoria respegtde produse,
care este pogonarea marcii din perspectiva consumatorului, cum este paute
personalitatea ancii si ce mesaje sunt asociate cu aceasta. Datele necesd okinute
prin interviuri individuale sau focus-grupuri.

Obiectivul celei dea doua etape (‘De cene afim aici?”) 1l reprezint gasirea
unor mijloace de imbuititire a pozjiei actuale a rrcii prin analizasi interpretarea
datelor oltinute Tn prima etap Aceasi analizi se desfgoai pe cinci diregi principale:

A.Analiza pigei si a produselor din aceea categorie (Category/Market

Discoveries Checklist) este o efajin care, printr-o succesiune de infirelyi raspunsuri
sunt trecute in revisttrendurile obiceiurilor de consum, guelor, schimlarile in
legislaie si reglemendri, etc. Sunt analizate reige dintre aceti factori si modul in care
modificarea unuia afecteammportana sau relevaa celorlafi, in scopul de gsi cele mai
bune metode de repoininare a rarcii.

B.Analiza narcii (Brand Discovery Tools ) corsintr-un set de tehnici menité s

ajute la identificarea acelor atribute- cheie ebtiesc modificate pentru ca maraafis
mai competitii. In acest scop sunt folosite datele din CurreanBrSituation corelate cu
o analiz SWOT a nircii (puncte tari, puncte slabe, oportagitameninari) si o haré de
pozitionare a rarcii (Brand Map Tool). Harta se realizé&azin fungie de criteriile
considerate cele mai importante pentrutgian cauz si urmareste descoperirea acelor

atribute ale rarcii ce trebuiesc accentuate in vederea atingerikipnarii dorite.

C.Analiza consumatorilor (Consumer Discoveries) este folasippentru a

descoperi acele aspecte ale comportamentului catsmmui, acele atitudinisi
sentimente pe care marca le poate folosi in ausrgaj.

Prima decizie care trebuie ldaki poate cea mai difici, este identificareai
analiza segmentulyinta. (Target Audience analysis ). Este un pas deosehinportant
pentru gsireasi alegerea celor mai potrivite mijloace de comureca

Urmatorul pas in analiza comportamentului consumatoredie reprezentat de
identificarea principalelor etape ale deciziei dengirare Consumer’s Buying System

a modului Tn care consumatorul poate fi infltagnin fiecare dintre aceste etape.



Consumer’s Buying System-CBS este un instrumemijuwi® la formarea unei viziuni de
ansamblu asupra comportamentului consumatorului.@&Sriesase etape prin care trec
consumatorii in luarea deciziei de cutrgre. Obiectivul urririt este analiza #rcii din
punctul de vedere al fiei stadiusi identificarea celor mai eficiente mijloace de
comunicare corespusitpare fiedrei etape pentru a determina consumatorul ca &uiin
Tntregului procesasalead@ o anumid mard.

Celesase etape sunt:

1.Comgtientizarea nevoii(Trigger Stage) —stadiu in care se analizdaztorii ce pot

starni interesul pentru categoria respectite produse. Ca mijloace eficiente de
comunicare prin care consumatorul aflat in acestistpoate afla de exist@nmarcii se

numara publicitatea, POS, rdlacu publicul, direct mail, ambalaj.

2. Recunogterea nevoii(Considering)-consumatorul analizeata@ are sensasincerce

noul produs .

3.Cautarea informgilor (Searching) —este stadiul care consumatorul cauinformgii

n vederea evaluii marcilor existente pe pta. Sursa acestor informigpoate fi propria
experiem, familia, prietenii (“word-of-mouth”), sau pubitatea, direct mail, retale cu
publicul, POS.

4. Evaluarea variantelofChoosing)-stadiun care consumatorul evaluéaadifereriele

dintre mérci pentru a putea lua o decizie.

5.Decizia de cumfrare (Acquiring) poatefi influentati de numerg factori cum ar fi:
distribuia si disponibilitatea rarcii respective, promo, personalul din vanzare,
serviciile post-vanzarg garaniile pentru bunurile de folosia indelungat.
6.ProbaredExperiencing)-consumatorul inceaxaoul produs pe 0 scamica, pentru a-i

aprecia valoarea.

D. Analiza metodelor de comunicaf€ommunication Discoveriegste o etapin

care se inceafco inelegere a procesului de comunicare din punctul edere al
consumatorului. Nu este vorba doar de publicitatse iau in considerare toate formele

de comunicare.

Analiza proprietatilor marcii (Branding Properties Audit) reprezini un studiu
aupra caracteristicilagi atributelor narcii pentru identificarea acelor elemente carefpot
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folosite ca punct de pornire intr-o campanie de woicare. Aici pot fi incluse:un anumit
vocabular, o aaune, o mgcare a corpului care e asodiau marca, un lider de opinie, 0
melodie, un personaj real sau imginar care auitlel) cu produsul respectiv, o
demonstrae, sponsorizare sau alte activitpromaionale care au contribuit la imaginea
marcii, o anumi culoare, desen, ambalaj etc., sau elemente cateybarizeaz
compania produitoare. Toate acestea sunt analizate pentsti @ anume comunic
consumatorului despre méyrcce reagie starnesc, dacsunt relevantesi mai pot fi

folosite.

Analiza metodelor de comunicare(Communications Audit Tooleste o metad
simpk dar complet folositi de agefie pentru aprecierea tuturor mijloacelor de
comunicare ale unei anumiteiroi: mijloace care se d@flsub controlul produtorului,
cele care nu pot fi influgate de produttor (cum ar fi: ziasgtii, distribuitorii si vanzatorii
cu andnuntul), precumsi mesajele pe care le transmite o mafatampéitor sau
intenionat. Scopul acestei metode este de a descoparicomuni@ marca, care este
efectul pe pig si ce imbuntatiri trebuiesc aduse.Se are in vedere evaluareaotutu
mediilor folosite din punctul de vedere al publigukinta, al rolului Tn mixul de

comunicare, al re@iei consumatorilosi al costului implicat.

E. Descoperirea potgialului unei nirci depinde foarte mult de expunerea
exacti a ceea cesteaph produdtorul de la marca in caaizi de resursele ce pot fi

utilizate in atingerea acestor obiective. Tocmaideea ageia realizeaz un studiu al

firmei-client, studiu al &rui rezultat este sintetizat sub numele@&nt Discoveriessi
care cuprinde date despre cum este perceput prodieisitre client (stea, vacde muls,
produs-dilent), care este refm marcii cu celelalte produse din portofoliul firmeiare
este nivelul de risc acceptat, ce anume este dippadudtorul si schimbesi la ce
elemente nu se acceptici o schimbare, ce avantaje sau dezavantajeidasasi are

marca n raport cu concunan etc.
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n acest punct al analizgiinainte de a trece la a 3-a etae pot formula anumite
ipoteze cu privire la dirgiile ce vor fi urmate in elaborarea strategiei dmunicaresi ce
schimlari sunt necesare legat de pamarea marcii, ce aspecte ale comportamentului
consumatorului trebuiesc luate in calcul, ce eldmale mixului de comunicare merg
fie dezvoltatesi pe care dintre atributele produsului trebuie posent.

Esena celei de-dreia etape (Unde am putea fi?) este surprinderea elementelor
fundamentale ale rglai marcii cu consumatorii, iar rezultatul acestei etapste
identificarea conceptului de comunicare- ggemircii (Brand Vision).

Day Oneeste o0 zi in care fioparticipanii se pun in locul consumatorulyi
privesc lucrurile din perspectiva acestuia. Ceecparticig la Day One nu sunt doar
oamenii agefiei ci si cei ai companiei-client, de prefegincei direct implica in luarea
deciziilor:directorul de marketing, directorul delgicitate, directorii de ma#c Uneori
din partea clientului participsi cei din departamentul de cercetare-dezvoltarazad,
financiar, sau chiar pgedintele companiei. De asemenea, mai pot fi ifnwteexpeti in
anumite domenii. Grupul trebuien $ie suficient de mare pentru a asigura diversitate
(minim 12-15 persoane) nu prea mare pentru a putea §oucoordonat (maxim 25-30
persoane). Datogtco-particirii clientului, rezultatul este mult mai creagvmai uor
de acceptat deitre ambele firti.

Structura sesiunii de lucru se bazegqe tehnica lui James Webb Young de
“generare a ideilor”. Scopul este de a faciliteeratiunea cu produsul (da@cesta este
disponibil) si de a incuraja disgiile libere, Tmgirtasirea propriilor experiefe@ sau
prejudedti legate de produs, in incercarea de a gfiratitiona precum cei care cudm
produsulsi nu precum cei care-l produc sau 1l vand.

Day One nu este doargedina de brainstorming, ci un adaat instrument de
lucru brevetat de JWT, elaborat in scopul de difad¢dentificarea esaai marcii (Brand
Vision) ca punct de pornire in elaborarea uneiatliade comunicare.

Esema marcii este exprimdt de obicei In cateva cuvintg vizualizaé prin
imagini foto sau video.De redijlesema marcii se folosgte de o probleihcu care se
confruntt consumatorul pentru a pune in evigiesoluia oferita de mara. Acest aspuns

pe care marca il ofeda una dintre problemele consumatorului va fi guhde start al
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unei legituri puternice intre mai#icsi consumatorsi una dintre premisele fidekii

consumatorului pe termen lung.

Cea dea patra etapi (Cum putem ajunge acolo?) are ca scop dezvoltarea unei
idei creative (Branding Ideea), elaborarea unuinplde comunicare (Total
Communication Plan}i a brief-urilor creative (TTB Creative Briefing)eptru toate
mijloacele media relevante.

Ideea creativ este cea care distingg confei marcii recunoatere in ochii

consumatorului, aflandu-se intotdeauna in cenamipaniei de comunicare.

Planul de comunicare cpne cele mai bune metode de a ajunge la segmentul
tintit si are rolul de a facilita alegerea celor mai efitee componente ale mixului de
comunicare (publicitate, rglacu publicul, promdi, sponsorizri, evenimente speciale,
marketing direct, design) pentru a transmite id®eativa. Acestea sunt analizate nu doar
din punctul de vedere al gradului de acoperirefurbgmplicate sau compatibifitii cu
mesajul transmigi si din punctul de vedere al valorii pe care o paiugh mesajului.

TTB Creative Briefing cofine sase brief-uri de crei@ (de publicitate, reta cu
publicul, promaii, direct mail, desigri digital media) ce se bazeape eseta marcii si
utilizeaz, unde e relevant, ideea creétiv

Cea dea cincea etafi (Suntem pe drumul cel bun?) evalueaguccesul
campaniei de comunicare in atingerea obiectivetoratite. Se are in vedere mai ales
daa consumatorul a redonat in modul dorit, da@cs-a reuit insuflarea unei anumite
atitudini faa de maré, dad mesajul transmis a fosttéles corecti a avut impactul
scontat. Da& publicul4intd a agionat la mesajul transmis in ditec doriti poate fi
relevat prin rapoartele de vamgz modificari ale cotei de pi@, raspunsurile otinute la
programele de marketing direct. Modificarea atitiidfata de mara poate fi evaluat
prin gradul de interes fia de produs sau categorie, pref@ipentru mai intertii de
cumpirare, etc. Modul in care a fost perceput mesajatgdi evaluat prin teste de
amintire, in care consumatorii sunt intrglzkci isi aduc aminte de campanie, de marca
la care sedcea reclarsi daca pot reda corect mesajul, cu sama &jutor.

Eficienta metodei TTB a fost demonsttatle succesul numeroaselor campanii

realizate de ageile JWT. Ideile care au stat la baza acestor cammant rezultatul
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colabotdrii dintre agemie si client, iar multidisciplinaritatea echipei impéite in
elaborarea campaniilor a condus la idei deosebireative.Una dintre aceste campanii a

fostsi cea din anul 2000 pentru cafeaua Jacobs.

3.1. Cum este aplicat metoda Thompson Total Branding —Cazul cafelei Jadrs

Analiza de piaa preliminati a relevat & piaa cafelei din Romania se
caracterizeaz printr-un mediu puternic concungal. Marca Jacobs (Kronung) era
cunoscut in randul consumatorilor, dar cota detpiara in saddere datorit campaniilor
agresive ale arcilor Elite si Nova Brasilia. Totodat trebuie metionat aici @ para in
anul 2000 marca Jacobs nu fusesgisui prin publicitate pe pta romaneasc
Campania degfurati in anul 2000 a avut aabiective:

1. Lansarea oficial pe piaa a gamei Jacobs (Kronung, Maxima, Sympatie).

2. Cresterea cotei de piade la 12,2% la 15,2% paa sfasitul anului 2000; ulterior,
datoriti rezultatelor inregistrate de campanie, acest tbiacfost modificat la 21,2%
cotd de piaa.

3. Poziionarea Jacobs ca marca de cafea care “apropiendamen aroma sa uni¢
“alintaroma”.

Solutia oferita de agefe utiliza elementele —cheie ale strategiei intgamale
Jacobs, elemente adaptate pentrgapiemaneasc

Campania a avut un real succeg, itulicatorii de evaluare Tinregistrand un trend
ascendent: in ianuarie 2000 Jacobsaglep Elite la SBA-TOM (26% vs.19%), SBA
(76%vs. 66%), SAA (67% vs.55%) Tsi marise cota de pia in sectorul R&G (regular
coffee) de la 12,2% la 20,9%.

Campania a fost stisuti prin sponsorizarea emisiunii “Duminica in familia@”

postului Antena 1 care la acel moment era postuhegvizionat de &tre publiculsinta.
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Thompson Total Branding
pentru cafeaua Jacobs

+ Mediu concurential

puternic + Implementarea strategiei
* Suport de comunicare internationale “Ne chears
slab i inexistenta unei impreund”

strategii de portofoliu
pentru Jacobs

+ 0 piatd neagri foarte
puternica

« Campanii agresive
pentru Nova Brasilia gi
Elite

+ Cotd de piatiin
scadere pentru
Jacobs

¢+ ldea Creativa: “Alintaroma”
*Plan de comunicare:
STV
- Presa
- Outdoor
- Evenimente
- Tasting
-POSM
« Toti indicatorii de - Co-promotion
evaluare au fnregistrat un
trend ascendent
+ Jacobs gi-a crescut cota
de piatd ih segmentul R&G

4.Principalele premii c&tigate de J.W.Thompson in anul 2000

Premiile catigate de o ager de publicitate reprezintunul dintre etaloanele de
masurare a munciisi talentului agefiei fata de agefile concurente.Chiar dacin
viziunea JW Thompson sunt mult mai importanteitegle de lung durati si trainicia
relaiilor cu clienii, precumsi atingerea obiectivelor fixate in campaniile derppvare a
marcilor lor, concursurilei festivalurile de publicitatesi au importara lor, iar catigarea
unor premii nu poate decét sreasé prestigiul celor premia

Fiind o companie de comunicare glahalWT particija prin filialele sale la
festivalurile de publicitate din Tntreaga lume.

Printre numeroasele premiisti@ate de ageare se nurara si opt premii Effies-
cate doa pentru fiecare filigd din New York, Atlanta, Detroigi Chicago. Premiile Effies
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sunt singurele care se acdmbl doar pentruasplitirea creatividtii, i si pentru eficiepa
campaniilor respective, in ideea in care se coriside publicitatea eficierit este
publicitatea care vinde produsgil determiri cresterea cotei de pia De fapt, doar in
perioada 1993-2001 JWT astigat 67 astfel de premii, aflandu-se, din acesicpule
vedere, pe primul loc Tn clasamentul agjer de publicitate din lume.

La Festivalul de Publicitate de la Cannes, cea pnestigioas manifestare de
acest gen din lume, filialei JWT din Lisabona ifast decernate daupremii Leul de
Bronz pentru campaniile la LegoLisbon Bolfo Collar, iar filiala din Londra a gidgat
de asemenea un Leu de Bronz pentru campaniileiaene a narcilor Kraft.

Filiala din China a fost desemaatea mai creativagenie, iar agemia irlandez
DDF&H , parte a grupului JWT, a primit titlul de Agia Anului in Irlanda.

JWT Thailanda a gfigat Medalia de Aur Asia-Pacific pentru campaniaLin
timp ce Ark Thompson Moscova g@ja numeroase premii pentru campaniile Ferd
Lipton. Filiala din Columbia a fost prima agen columbiaid de publicitate care a
céstigat un premiu la Festivalul de la New York. Indi la Festivalul de la Portoroz din
Slovenia, Ark Communications -filiala c&ha catigat marele premiu pentru un spot

realizat pentru compania Panasonic.
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