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BACKGROUND:  

ROM Autentic este recunoscut ca fiind batonul de ciocolată al românilor aşa că, dorinţa tinerilor tot mai 

mare de a pleca din ţară si nemulţumirea faţă de România au fost motive suficiente pentru o nouă 

campaniei.  În plus, batonul ROM risca să devină irelevant, prăfuit şi învechit pentru targetul tânăr, 

aceştia nefiind cei care şi-au trăit copilăria cu singurul dulce românesc – ROM Autentic.  

În contextul crizei economice, competitorul direct Mars, prin produsul Snickers a avut promoţii de tipul 

“3+1 gratis”, “+20% gratis” devenind accesibil pentru target dar şi scăzând calitatea percepută.  

Era timpul pentru o campanie care sa readucă ROM Autentic în vizorul tinerilor şi al tuturor românilor, o 

campanie care să-i facă să constientizeze că pierderea unui dulce tradiţional românesc poate fi un eşec 

al patriotismului şi identităţii noastre ca români.  

OBIECTIVE:  

Contracararea acţiunilor promoţionale ale competiţiei în categorie şi creşterea în vânzări. Poziţionarea 

clară pentru ROM Autentic drept “autentic românesc” şi “un brand care se potriveşte cu România”. 

TARGET:  

Tinerii români, 16-24ani, cinici, dezamăgiţi de România, care vor să plece din ţară (80% conf. CCSB 

“Tinerii şi preocupările lor” Mai 2009) şi dintre care numai 12% se consideră patrioţi (Mercury Research 

Study 2009).  

STRATEGIE:  

În loc să facem apel la patriotismul tinerilor, lucru care s-ar fi dovedit un dezastru, ne-am folosit de 

patriotismul lor reactiv. Astfel, campania a făcut să pară că ROM a fost cumpărat de americani, 

transformându-se într-un “American Dream” ieftin. După ce controversa a izbucnit, am făcut totul 

pentru a o amplifica. 



 
CREAŢIE:  

The Big Idea: Am provocat ego-ul patriotic al tinerilor, înlocuind peste noapte tricolorul de pe ambalajul 

ROM cu steagul american.  

 

Bringing the idea to life: Primul pas a fost campania de teasing (o săptămână) în care ROM American a 

fost promovat şi a intrat pe piaţă, înlocuind vechiul ROM Autentic. Centrul atenţiei a fost website-ul – 

www.noulrom.ro, unde era prezentat noul ROM şi unde userii puteau să comenteze şi să-şi lase opiniiile 

în mod direct, fără înregistrare. Toate materialele (bannere, brandinguri, advertoriale) indicau site-ul ca 

prima zonă de interes.  

Pe Facebook au aparut mai mult de 10 cauze simultan împotriva Noului ROM iar userii au început să 

comenteze pe pagina oficială a brandului. Reacţiile au inceput să apară şi pe reţeaua Twitter, deşi ROM 

nu a avut un canal special dedicat. În plus, unii useri au realizat chiar şi clipuri postate pe Youtube cerând 

vechiul ROM Autentic inapoi. 

În faza de reveal, site-ul a fost schimbat pentru reîntoarcerea lui ROM Autentic, aceasta fiind 

dramatizată printr-o spargere a site-ului Noul ROM şi dezvăluirea site-ului ROM Autentic, iar toate 

materialele lăudau patrioţii care au adus ROM-ul înapoi. Comentariile şi discuţiile în secţiunea dedicată 

lor pe site, au continuat în acelaşi stil, iar ROM Autentic a intrat în dialog direct cu userii.   

La fel, şi pagina de brand de pe Facebook a fost schimbată iar userii au fost complimentaţi pentru spiritul 

lor.  



 

 

 



 

 

 

REZULTATE:  

Website Teasing – o săptămână: 75.000 vizitatori unici (sursa: Google analytics). 

Website Reveal: până la finalul campaniei a fost un trafic total de 90.124 vizitatori, dintre care 24.840 

unici într-o lună, chiar şi dupa ce campania a luat sfârşit. (sursa: Google analytics).  



 
User generated content: În faza de teasing au fost lansate peste 10 cauze pe Facebook, având peste 

20.000 de useri în 4 zile, iar pagina de brand a avut o creştere +300% fani în 6 zile. Userii au reacţionat 

pe blogurile personale, dar şi pe youtube: http://www.youtube.com/watch?v=xhphdr9g6d4.    

În plus, pe reţeaua de socializare Twitter, userii au postat sute de comentarii deşi ROM nu a avut un 

canal destinat. În total, pe întreaga durată a campaniei ROM a profitat de media gratuită de peste 

300.000 euro. 

Au fost scrise 52 de articole pe website-uri de ştiri, majoritatea fiind opinii personale şi reacţii ale 

jurnaliştilor şi 150 de postări pe blogu-uri (sursa: McCann PR). 

Pe toată perioada campaniei am atins un public de 15 milioane de Români (aproximativ. 67% din toată 

populaţia României) (sursa: Universal McCann). 
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