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Abstract. At macroeconomic level, experts increasingly emphasize the correlation between
investments in advertising industry and GDP increasing. The impact on the economy of countries which
are in transition is significant along with other micro and macro-economic factors. Taking in account the
model of developed countries, we can see how big and important role is given to ads industry.

From an economic perspective, world practice shows that advertising represents an intangible
sphere of investments, a category that includes patents, licenses held, expenditure on research and
development (R & D), software, training sites, technologies and transfers technologies and innovations, etc.

The experts in ads consider that the advertising market can serve as one of the features, elements
that show the level of development and welfare of society in general, thus, those states that have high
advertising expenses at the same time have a higher GDP per capita. But, there are situations when
countries that have the same level of ads development but the revenue shared in GDP growth is different,
so, this indicator is due to factors out of micro-and macro-economic levels.

Piata publicitard din totdeauna a fost consideratd unul dintre factorii dinamici dar
si controversati in domeniul economic. In prezent, existd doud opinii total opuse privitor
la rolul micro si macro-economic al serviciilor publicitare. Daca publicitatea este sau nu
factor al cresterii economice, a fost si este o intrebare controversata dar si actuala.

Economistii-adeptii opiniei conform careia publicitatea are un impact pozitiv
asupra cresterii economice $i inclusiv si in economiile nationale In curs de dezvoltare
aduc drept argument efectele publicitatii care includ urmatoarele fenomene:
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- Concurenta loiala;

- Raspandirea si distribuirea informatiilor atat de necesare intr-o societate din
punct de vedere socio-economic;

- Recucerea costurile de productie;

- Conditionarea aparitiei noilor concurenti pe piatd care vor oferi produse
inovationale, etc.

Adversarii rolului pozitiv si important pe care il joaca piata publicitard in economia
unei tari, argumenteaza ca de fapt publicitatea genereaza urméatoarele efecte/ procese:

- Cresterea cheltuielilor care ulterior sunt incluse in pretul platit de consumator;

- Dominarea unor producétori, care isi permit financiar o campanie publicitate
extinsa;

- Fluxuri investitionale iIn domeniul publicitdtii in detrimentul altor tipuri de
investitii;

- Proliferarea falsa/ neechitabild a produselor de piata.

Daca facem o recursiune istoricd putem observa ca adeptii publicitatii sunt mai
mult economistii post- Keynesieni ori ultra-liberali, in timp ce adversarii publicitatii
sunt mai mult economistii institutionali i unii reprezentanti neo-clasici.

Printre economistii de orientare liberald, neoclasicii de la Chicago asa ca Stigler
afirmd ca publicitatea este un fenomen care trebuie mentinut si dezvoltat intr-o
economie avand un rol important. Iar neoclasicii de la Harvard, cum ar fi Comandor si
Wilson diminueaza.

La nivel macroeconomic, expertii din domeniu tot mai mult pun accentul pe
corelarea dintre investitiile in serviciile publicitare si PIB. Impactul asupra economiei
tarilor in curs de tranzitie este semnificativ de rand cu ceilalti factori micro si macro-
economici. Pe modelul tarilor dezvoltate, putem observa cum i se acorda o importanta
mare rolului petii publicitare in economia tarii si la nivel mondial.

Din punct de vedere economic, practica mondiald aratd pe exemplul tarilor
dezvoltate ca publicitatea (piata serviciilor publicitare in genere) este un element
intangibil al sferei investitiilor, o categorie care include patente, licente detinute,
cheltuieli pentru cercetare si dezvoltare (R&D), software, traning-uri, tehnologii si
transferuri de tehnologii si inovatii, etc. [1]

Daca precautam acest subiect pe exemplul statelor dezvoltate putem afirma ca
chiar intre ele existd o discrepanta dintre sumele investite in publicitate. Expertii in
domenii afirmd ca piata serviciilor publicitare poate servi drept una dintre traséturile,
elementele ce denota nivelul de dezvoltare si bunastare al unei societati, respectiv acele
state care au cheltuieli ridicare ale publicitatii au ai un PIB per capita mai ridicat.

Dar chiar in cazul cand este vorba de tari care au acelasi nivel de dezvoltare
ponderea venitului publicitdtii in PIB este diferit, in cazul tarilor cu o economie in
tranzitie acest indicator este unul jos din cauza factorilor micro- si macro-economici. in
acest context, analizdnd datele statistice din tarile industrializate privitor la piata
serviciilor publicitare putem afirma ca investitiile in publicitate au un efect pozitiv
asupra cresterii economice al tarii atdt pe plan national cat si international, or anume
aceastd crestere este necesara si tdrilor cu o economie in tranzitie, precum este §i
Republica Moldova. Incepand cu anii 70 ai secolului XIX si pana in prezent, in
activitatea firmelor in statele cu o economie de piatd dezvoltata, iar, incepand cu anii 90
si in statele ex-sovietice se produc un sir de modificari structurale, care au influentat
modificarea rolului publicitatii Tn mediul de socio-economic astfel aparand si o piata
concurentiala pe care pot supravietui doar cei cu adevarat competitivi.

Astfel, putem afirma ca publicitatea devine un instrument care actioneaza activ
asupra pietei. Deci, rolul acesteia este unul primordial 1n activitatea agentilor economici
dar si 1n informarea §i orientarea potentialului consumatori.
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In legiturd cu aceasta, tot mai multe investitii sunt orientate spre dezvoltarea
activititii de publicitate ca componenti principald a marketingului. In activitatea de
reclama a firmelor cu renume din térile cu economie de piata dezvoltatd putem observa
un progres, care se caracterizeaza prin urmatoarele avantaje:

- Se dezvolta, se largeste si se modernizeaza infrastructura corespunzitoare a
activitatii de advertising (apar organizatii, institutii specializate care se ocupa cu
cercetarile in domeniul publicitar, banci de date, noi mijloace si sporturile de
comunicare $i raspandire a informatiei publicitare, institutii de invatamant si de
perfectionare a cadrelor, etc.);

- Sunt in permanenta modernizare mijloacele tehnice utilizate in activitatea de
publicitate, in locurile de vanzare a marfurilor, se folosesc tot mai pe larg
maginile de calcul, incepand cu efectuarea operatiilor de decontare - incasare
a banilor pentru marfa, masini de casd cu dispozitive de scanare a pretului,
cu memorie fiscala, cu utilizarea cecurilor si a cartelelor de credit, care
totodata sunt si surse de informatie de marketing, se utilizeaza calculatoarele
ca mijloc de comunicare a informatiei de reclama (internetul) partenerilor
comerciali §i a consumatorilor — un rol important revine factorilor
imperceptibili in asigurarea eficacitdtii activitdtii comerciale, de exemplu,
cultura antreprenoriald. Prin promovarea unor produse ecologic pure, au fost
schimbate atitudinea consumatorilor fata de asa conceptii cum ar fi protectia
mediului ambiant, continutul ecologic pur al produselor, care conteaza din ce
in ce mai mult decat asa elemente ca pretul, cantitatea, etc;

- Publicitatea patrunde in ramurile netraditionale anterior cum ar fi organi-
zatiile statale, politice, religioase, turism, sport, posta, etc. astfel creste si
numarul angajatilor din aceastd sferd, avanseaza nivelul lor de studii, ce
influenteaza la avansarea nivelului de calitate a advertisingului. [4]

Prin urmare, putem afirma, ca publicitatea are nu doar o influentd pozitiva

asupra economiei de piata ci chiar o determina ca fiind loiala si libera.

Cu toate acestea, serviciile publicitare In conditiile economiei de piata isi are atat
plusurile cat si neajunsurile sale. Este vorba de influenta asupra la: Economia; Industria;
Firma (intreprinderea propriu zisd) si Consumatorul. Conform cercetarilor efectuate de
catre FMAP (Federatia Mondiala a Agentiilor Publicitare) influenta fenomenului
publicitatii asupra economiei unei tari este realizatd via 4 mecanisme: [3]

e Stimuleazd cresterea consumului si prin asta determind cresterea de

producere; Catalizeaza si accelereaza circulatia inovatiilor;

e Conditioneaza si promoveaza concurenta loiala pe piata;

e C(Catalizeaza inerent cresterea medie a PIB-ului, etc.

Deci, cu cat o companie disemineazd mai eficient informatia despre sine
produsele sale cu atat probabilitatea de a fi vandute aceste produse este mai mare.
Indicatorul vanzdrii rdmane un criteriu de baza pentru evaluarea unei campanii
publicitare reusite sau esuate. Legitatea cauza-efect este actuala in raportul publicitate -
vanzdri, aceasta corelatie fiind direct proportional dupa cum arata si practicile moderne.

Metodele statistice de prelucrare a datelor in acest domeniu aratd o corelare
pozitiva dintre rata investitiilor in publicitate din volumul total ale investitiilor pe tara si
cresterea economica a tarii. Adica cu cét investitiile in serviciile publicitare cresc cu atat
creste eficienta producerii al acelei tari (si vici-versa). Astfel tarile cu o economie in
tranzitie au un nivel scazut al investitiilor in sfera publicitatii, acesta generand o crestere
economicd nesemnificativa, lentd. Dupa cum se cunoaste: Rata eficientei de productie
constituie raportul dintre cresterea Produsului intern brut si rata investitiilor
materiale.[2] Aceastd corelatie dd posibilitatea de a analiza coraportul dintre rata
investitiile Tn publicitate nu pur si simplu cu rata cresterii ci cu rata cresterii eficientii
productivitatii, astfel determinand conditionarea si corelarea acestora.
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Prin urmare, locul, rolul §i importanta activitatii publicitare 1n sistemul economic
este explicat anume prin faptul ca publicitatea si sistemul de marketing la general, fac
legitura intre organizatille umane, resursele financiare si fizice §i dorintele
consumatorilor. Aceasta include obtinerea de date despre competitia directd si indirecta,
nesigurantele economice, restrictiile legale si politice si alte restrictii.

Nu mai exista dubii cd mix-ul de marketing reprezintd combinatia de politici i
proceduri adoptate din cand in cand de o companie in programul sau de marketing.
Aceasta presupune integrarea elementelor unui program de marketing care va atinge cel
mai bine obiectivele companiei intr-o perioada data de timp. Succesul poate fi masurat
de o companie prin profitul produs de un mix al urmatoarelor variabile: planificarea
productiei, preturi, canale de distributie, vanzari, advertising i promovare, ambalare si
etalare, servicii, intretinere, constatari si analiza.

Astfel, o organizatie intrd in legaturd cu pietele dorite, printr-o combinatie de
vanzdri personale, advertising, vanzari promotionale si publicitate. Vanzarile personale
reprezentand comunicarea dintre un vanzator (agent de vanzari) si client privitor la
firma si produsele sale.

Tehnicile de fabricare mult mai complexe presupun investitii mari si planificarea
trebuie s fie facutd pe un interval de timp mult mai mare. Veniturile personale au un
nivel deductibil si aceasta afecteaza cererile clientilor, asa ca informatia trebuie sa fie
consistenta i concreta.

Ideal, cercetarea de piata efectuatd de catre agentiile full servicies, trebuie sa
furnizeze informatia astfel incat sd-i permite fabricantului sa-si traseze productia in
concordantd cu preferintele consumatorilor, pentru fabricarea acesteia in cantitatile in
care poate fi vandutd, sa-si aleagd ambalajul potrivit, pregatirile necesare pentru
promovarea efectiva si distributie. In acest caz ideal, nu vor exista supraproductia si
pierderile din stocurile nevandute.

In cazul Republicii Moldova, putem afirma ci s-au creat conditii favorabile de
organizare a activitatii publicitare, printre care se enumara:

e Fondarea firmelor specializate cu activitatea publicitara;

e Crearea retelelor de firma si stabilirea relatiilor internationale in domeniul

publicitar;

e Concentrarea fortelor la elaborarea programelor comerciale complexe;

e Diversificarea cailor de distributie si marketingul operativ, sensul caruia

consta in redirectionarea operativa in situatiile ne-standard create; etc.

Conform datelor statistice Tn anul 2006 activau in Republica Moldova circa 1500
de intreprinderi si firme mari $i mijlocii i respectiv peste 30 mii de intreprinderi si
firme mici in ramurile economiei nationale. Despre produsele acestora dar si despre
activitatea lor la general, se putea afla Tn mare parte anume prin intermediul publicitatii.
Din experienta altor tiri occidentale putem observa ca o intreprindere in mediu
cheltuieste aproximativ de la 15% pana la 35% din beneficiul brut. Anume astfel poate
fi asigurat un venit constant §i mentinerea pe piata.

In conditiile economiei de tranzitie publicitatea joacd si un rol important de
informare cum ar fi organizarea seminarelor, intrunirilor, simpozioanelor in problemele
gestiondrii §i perfectiondrii activitatii de productie, de atragere a specialistilor calificati
in domeniu, etc. De asemeni, fard informatiile publicitare nu pot fi organizate cu succes
expozitiile, targurile si iarmaroacele. Informatiile acestea influenteaza considerabil
cercul participantilor si vizitatorilor. In tara activeaza un sir de agentii publicitare care
se ocupa de organizarea targurilor, expozitiilor, care prin mesajele lor publicitare
difuzate prin mass-media, spre exemplu, informeaza intreprinderile si masele largi de
populatie despre data si locul desfasurarii, conditiile de participare, etc.

In linii generale, in ultimii ani, noua orientare in publicitate consta in deplasarea
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centrului de greutate spre crearea unei imagini (semnificatia pentru cumparator) a
produsului in detrimentul specificarii atributelor acesteia. In acest context pe langa
specializarea mai mare, agentia de publicitate prezintd i avantajul unei priviri ,,din
afard” (mai detasatd, mai obiectivd) asupra firmei cu care are contract. Un element
important este si mecanismul de calcul al pietei pentru serviciile publicitare. Agentiile,
de reguld, sunt platite pe bazd de comisioane sau onorarii. Acesta ne-depasind
comisionul de 15% din costul achizitiondrii mijloacelor de difuzare a publicitatii. Acest
comision este primit de agentie sub forma de rabat. In acest sens avantajul clientului
(beneficiarului) in privinta folosirii agentiei constd in achizitionarea spatiului adecvat de
catre specialisti care - de obicei-vor face si si publicitatea propriu zisa. Altfel spus,
publicatiile sunt vandute agentiilor cu 15% mai putin (pentru ca acestea lucreaza pentru
ele, le aduc clienti), In timp ce clientilor propriu-zisi le percep un pret care include si
suma ce reprezinta comisionul ce 1l vor plati agentiei.

Dar, sistemul de platd prin comision este tot mai des contestat atat de finantatorii
de publicitate, cat si de agentiile de publicitate. Firmele gigant care se plang ca platesc
sume mai mari agentiilor decat firmele mai mici pentru aceleasi servicii. In plus firmele
acuza agentiile ca aleg intentionat mijloace de comunicare mai costisitoare, ca i
campanii mai lungi, desigur pentru a obtine un comision mai mare. Ca urmare a
scaderilor investitiilor in publicitate (la scard mondiald) in ultimii ani se manifestd o
noud tendintd ce consta In dezvoltarea unor agentii prin cumpdrarea altora. S-au creat
astfel de mega-grupuri de agentii organizate in stil holding. Cea mai mare dintre aceste
agentii gigant este WPP Group (care include multe nume de rezonanta, agentii mari- la
propriu si figurat- precum: Oligvy & Mather, J.W. Thompson, Scali, McCabe etc),
organizatie avand o cifrd de afaceri totala de 18 miliarde dolari SUA. Pentru a observa
proportiile, putem compara acest indicator cu cifrele de afaceri detinute de Young &
Rubicam (cea mai mare agentie americand, cu o cifra de afaceri de peste 7,5 miliarde $)
sau Dentsu (agentie japoneza consideratd mult timp cea mai mare din lume, avand o
cifra de afaceri de peste 10 miliarde §$). Desi aceste agentii gigante au un succes pe
viitor pe piata publicitara, foarte multi clienti prefera incd agentiile specializate,
traditionale. La fel de important este faptul, de a ne referi la procesele inevitabile create
de criza financiard declansatd la nivel mondial avand un impact si asupra pietei
publicitare. Influenta acesteia asupra pietei publicitare din mass-media pentru perioada
2008-2012, a fost evaluata de catre expertii de la Media Reserve in urmatorul mod:
(Vezi Tabelul 1)

Tabelul 1. Cheltuielile pentru publicitate in media la nivel mondial pentru
perioada 2008-2012(mln. §)

Media 2008 2009 2010 2011 2012
(prognozat) | (prognozat) | (prognozat)

Ziare 123 110 101 994 97 854 96 710 95 874
Reviste 56 595 45116 43 101 42 635 42711
TV 185 728 171 546 174 942 182 981 192 925
Radio 37 640 33615 33101 33 856 35503
Cinematografe 2 380 2178 2230 2358 2 493
Publicitate 31909 28 994 29 611 31037 32 458
Out-door
Internet 49 383 54 070 60 350 68 405 77 511
Toate mijl. media 486 746 437 512 441 188 457 982 479 449

Sursa: Elaborat de autor in baza datelot Zenith Optimedia [5]

Drept rezultat al crizei, modelele clasice ale businessului traditional au micsorat
vadit bugetele publicitare din care cauza au scdzut si cererea pe piata serviciilor de

-----
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circa 180 mlrd. dolari SUA. Iar cifra de afaceri a industriei publicitare la nivel mondial
a constituit circa 10 trilioane dolari SUA. Este important sd enuntdm, cd existd o
corelatie stransd dintre industria presei scrise, comunicatii si stabilizarea pietei de
publicitate.

Pentru comparatie, putem vedea in tabelul de mai jos, care a constituit ponderea
cheltuielilor pentru publicitate (pe tipuri media) la nivel mondial. (Vezi Tabelul 2)

Tabelul 2. Ponderea cheltuielilor pentru publicitate pe tipuri de media,

pentru perioada 2008-2012 (%)
Media 2008 2009 2010 2011 2012
(prognozat) | (prognozat)

Ziare 25,3 23,3 22,2 21,1 20,0
Reviste 11,6 10,3 9,8 9,3 8,9
TV 38,2 39,2 39,6 40,0 40,2
Radio 7,7 7,7 7,5 7.4 7.4
Cinematografe 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Publicitate 6,6 6,6 6,7 6,8 6,8
Out-door (externa)
Internet 10,1 12,4 13,7 14,9 16,2

Sursa: Elaborat de autor in baza datelot Zenith Optimedia [5]

Conform unui studiu realizat in a. 2009 de cétre Federatia Mondiala a Agentiilor
publicitare, 7 consumatori din 10 considera cd publicitatea contribuie considerabil la
cresterea economica la nivel mediu si macro. Acest studiu a fost efectuat in 50 tari fiind
intervievati 25 mii 420 respondenti. Studiul a fost efectuat de citre compania Nielsen la
comanda FMAP (WFA).

In acelasi context, 68 % dintre respondenti afirmi ci o dati cu inasprirea
concurentei dintre companii, publicitatea conduce la cunoasterea produselor mai
calitative si la un pret mai avantajos. In afari de faptul ca opinia fati de importanta
serviciilor publicitare In procesul de crestere economi, ca in diferite regiuni geografice
este diferitd, mai este diversificatd si uneori contradictorie, opinia acestora fatd de
serviciile publicitare — ca sursa sigurd de informatie veridici. In acest sens conform
sondajului efectuat, rezultatele au aratat ca europenii sunt cei mai sceptici fatd de
veridicitatea mesajului publicitar doar 50 la suta avand Increderea deplind in acestea. Pe
cand consumatorii din restul lumii sunt mai entuziasmati. De exemplu 4 din 5
respondenti latino americani §i 3 din 4 respondenti din Asia Pacifica 7 din 10
consumatori din America de nord au incredere deplina in mesajele publicitare difuzate.

In concluzie putem afirma ca tendintele pietei publicitare in lume sunt
caracterizate de o concentrare a capitalului, de cresterea nivelului de specializare a
agentiilor publicitare si in acelasi timp, diversificdndu-si gama de servicii prestate. De
asemenea, o trasaturd importantd devine nivelul inalt al profesionalismului, intarirea
bazei de cercetare, de optimizare a structurii si stilului managerial al agentiei respective.

Analizand datele statistice din tarile industrializate privitor la piata serviciilor
publicitare, putem concluziona, ca investitiile Tn publicitate au un efect pozitiv asupra
cresterii economice a tdrilor respective, or anume aceasta crestere este necesara si tarilor
cu o economie in tranzitie, precum este Republica Moldova.

Importanta activitatii publicitare (si sistemului integral de marketing), pentru un
sistem economic national o constituie faptul ca face legatura dintre organizatii, resursele
financiare si fizice si dorintele consumatorilor. Aceasta include obtinerea de date despre
concurenta directd si indirectd, nesigurantele economice, restrictiile legale si politice,
precum si restrictiile existente. In baza celor expuse, considerim, cid formele de
organizare $i managementul pietei publicitare este determinat de multitudinea de factori
si elemente moderne care influenteaza §i genereaza atit cererea de pe piata publicitatii
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(cererea pentru anumite tipuri de servicii publicitare) cat si de oferta acestor servicii
publicitare puse la dispozitie de catre agentiile publicitare. Asupra tipului si caracterului
serviciilor publicitare si al activitatii agentiilor de reclama au influenta si factori exogeni
de tip socio-economic si cultural.

Bibliografia

1. Budau E. Publicitatea neconventionald in vremuri bune si acum in vremea holerei,
http://www.iaa.ro/Articole/Opinii/Publicitatea-neconventionala.-in-vremuri-bune-si-acum-in-vremea-
holerei/3053.html (vizitat 17.11.2009)

2. Ghitiu L., Ghitiu V. Necesitatea si specificul planificarii strategice in conditiile trecerii la economia
de piata. In: Revista Economica. 2006, nr. 6 (31), p. 98-103.

3. Hackany C. DddextuBHbIe HHCTpYMEHTH 4P. MapkeTHHroBsle KOMMyHUKanuu. B: MapkeTuHr u
MapKeTHHroBbIe uccienoBanus. 2009, Ne 6, c. 458-465.

4. Ywuctsxos 0. Peknama - neurarens... Kak on paboraer B Monnose? B: banku u ¢unancsr. 2008, Ne
12, c. 73-77.

5. ZenithOptimedia: OOHOBIEHHBIH TNPOTHO3 Pa3BUTHSA TIJIOOAIFHOTO M POCCHHCKOTO pPEKIaMHBIX
peiEKOB B 2011-2012 romy, http://gtmarket.ru/news/media-advertising-marketing/2010/10/18/2713
(vizitat 19.10.2010)



