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This paper contains scientific arguments on the role of advertising on business environment of a country, and at
the national level as well. In this context, when we refer to modern mechanisms and tools in order to make advertising
market in Moldova more efficient, we should invoke the importance of appearance, development and ads market
functioning. Thus, the formation of the conceptual advertising market is based on firm intentions to extend and develop
its market but all of this being based on the economic profit mechanism.

Acest articol contine studiul asupra rolului si influentei reclamei asupra mediului de afaceri al unei tdri, dar si al
imaginii unei tdri per ansamblu. In acest context, cdnd facem referire la mecanismele si instrumentele moderne de
eficientizare a pietei de reclamd in Republica Moldova, dar nu numai, trebuie sd invocdm si importanta aparitiei, apoi a
dezvoltdrii §i functiondrii reusite a acesteia. Astfel, dupd cum se cunoaste, formarea pietei publicitare este bazatd pe
intentiile firmei de a extinde piata de dezvoltare iar la bazd a fost pus mecanismul profitului economic.

Cuvinte cheie: reclamd, publicitate, agentie de reclamd, piata publicitard, inovatii si transfer tehnologic in sfera
publicitard, management publicitar.

Introducere. Din punct de vedere conceptual, piata publicitara este o notiune sau un fenomen care
a aparut ca un model cauza-efect al dezvoltarii pietei de produse, In care Isi concentreaza activitatea sa
actorii pietei publicitare. Astfel, activitatea publicitarda nu a aparut In calitate de un tip independent de
activitate sociald, ci ca necesitate a producatorilor de marfuri si necesitatea prezentarii si promovarii
acestora prin intermediul advertiserului. Procesul de dezvoltare a activitatii publicitare are un caracter
ciclicc. Ea se dezmembreaza in diverse sfere care se deosebesc intre ele si se materializeaza prin
intermediul unitatilor organizational-functionale. Fiecare etapa din evolutia activitatii publicitare este
determinata de contextul socio-economic.

Este important sa conturam legatura dintre evolutia pietei serviciilor publicitare si a revolutiei de
marketing din secolul XX. Ea ca si marketingul, prin strategiile si parghiile sale, tinde sa se integreze in
spatiul (mediul) publicitar mondial. Expertii in domeniu dau o apreciere precum, ca orientarea de
marketing cu vectorul de targetare a publicitatii de branduri actualmente se afla la apogeu.

Continutul de bazi. In acelasi sens, afirmdm, ci piata publicitard evoludnd, a generat aparitia
pietelor comunicationale de marketing cum ar fi: piata PR, piata generarii consumului, piata vanzarilor
personale etc. Fiecare dintre ele intersectindu-se cu piata serviciilor publicitare Intr-un mod sau altul.
Desi aceste piete sunt independente, ele raman a fi influentate direct sau indirect de evolutia pietei
publicitare. Existd mai multe mecanisme si instrumente moderne care fiind utilizate pe piata serviciilor
publicitare, duc la dezvoltarea si eficientizarea acesteia. Tot mai des in prezent se vorbeste despre rolul
caracterului inovator si de transfer tehnologic intr-un domeniu sau altul. In sfera serviciilor publicitare
acest fenomen are un rol foarte important, deoarece cererea pe piata este tot mai variata, astfel fiind in
crestere si cerintele pentru servicii publicitare de o calitate cit mai inalti si diversificatd. In aceste
conditii, agentiile publicitare, pentru a fi competitive pe plan intern dar si international, tot mai mult
utilizeaza inovatiile drept instrument in procesul de elaborare si implementare a serviciilor publicitare.
Or, In conditiile unei concurente tot mai acerbe pe piata publicitara, caracterul inovational al produselor
agentiilor publicitare sunt deja vital de importante. Anume caracterul inovational al serviciilor publicitare
le face mai atractive si viabile pe piata. Acestea presupunand, ca aduce cu sine o valoare suplimentara si
noud dar si necesard beneficiarilor. in aceasti ordine de idei mijloacele de difuzare ale mesajelor
publicitare sunt din ce In ce mai sofisticate si mai netraditionale. Printre acestea se pot enumera:
conexiunea prin telefonia mobild, constructii mai neordinare pentru publicitatea out-door etc. [1].

Cu toate acestea, mai multe studii aratd ca in prezent adesea totusi se recurge la distribuirea
publicitatii prin intermediul participarii la expozitii nationale dar si internationale, care constituie un
mijloc traditional, bine cunoscut si sigur. Acest mijloc este considerat de catre experti unul eficient si
relativ economicos. Astfel, un garant al succesului ar fi ca agentiile publicitare care recurg la acest mijloc
pentru construirea brand-ului unei companii dar si pentru a face cunoscute careva produse, inclusiv si ale
sale proprii (servicii publicitare) trebuie sa tina cont de 5 principii [2]:

e Alegerea corectd a expozitiei la care se va participa. Este o problema similara in cazul cand se
selecteaza mijlocul de mass-media prin care vor fi difuzate mesajele publicitare. Atunci cand este aleasa
expozitia la care se va participa, trebuie de luat in consideratie urmatoarele: numarul de participanti (cat
sunt ei de cunoscuti pe piatd) si de vizitatori, suprafata expozitiei.
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e Expozitia - parte a planului de marketing. Participarea la expozitii trebuie sa fie planificata din
timp si de asemeni cheltuielile prevazute pentru asemenea evenimente. O eventuala participare expres,
simultand poate duce la esec. Este nevoie de o pregitire in prealabil a materialelor necesare, a
standardelor etc.

e Determinarea scopurilor si a criteriilor. Acestea pot presupune urmadtoarele: atragerea de noi
clienti; reinnoirea si mentinerea legaturii cu vechii clienti; oferta noilor produse/servicii; catalizarea
procesului realizarii si generarea vinderii produselor/serviciilor; crearea si imbunatatirea
imaginii/brandului; cercetarea pietei produselor/serviciilor similare; realizarea feed-back-ului vizavi de
produsele si serviciile furnizate; formarea unei retele de distribuitori.

e Instruirea si pregatirea personalului pentru participarea la expozitie. Participantii delegati
trebuie sa posede un sir de calitdti necesare cum ar fi: solidaritatea rabdarea, carismatici, posedarea
informatiei depline despre produsele/serviciile promovate etc.

o Feed-back-ul. Participarea eficienta la expozitii poate fi consideratd doar in cazul cand
rezultatele obtinute sunt analizate si prelucrate pentru imbunatatirea de mai departe a calitatii
produselor/serviciilor expuse. Baza de date cu persoanele de contact, potentiali parteneri/beneficiari
constituie un element important la incheierea expozitiei.

In acelasi context, mentiondm, cd de rand cu tehnicile mai vechi tot mai mult se contureaza chiar si
unele noi si revolutionare pe piata serviciilor publicitare. Un exemplu elocvent ne poate servi, conceptul ce
sta la baza SPOT ON WHEELS, care este unul total inovator si isi propune sa contribuie la promovarea
companiilor printr-un model nou de marketing, care se adreseaza direct clientilor. Conceptul se bazeaza
pe revolutionarea ideii clasice de publicitate. Totul este inedit in aceastd abordare a mesajului publicitar -
incepand de la emitator (care e un monitor LCD) si pana la mediul in care spotul este emis (intimitatea ce
ti-o oferad spatiul unei masini de taxi). SPOT ON WHEELS faciliteaza interfata comunicarii dintre client
(pasagerul cu putere de cumparare) si serviciile, brandurile, produsele si companiile care apeleaza la
advertising. Prezenta in spatiul publicitar SPOT ON WHEELS confera companiilor care opteaza pentru
acest gen de publicitate o imagine autentica! Mesajul publicitar e concentrat si capteaza in intregime
atentia nemijlocita a pasagerului, care datorita mediului e ferit de alti stimuluri exteriori.

Prin urmare, este important sa mentionam faptul, cd numarul de utilizatori ai Tehnologiilor de
comunicare si informationale (information and communications technology - ICT) creste constant, dupa
cum a fost enuntat si anterior.

Tot mai des, in mediul european, cum ar fi si In Romania, se vorbeste despre implementarea unui
nou instrument de difuzare a publicitatii online numit F5 X-Media. Aceasta reprezinta o noua solutie de
livrare a publicitatii online, care permite afisarea de bannere direct in fluxul RSS, indiferent de reader-ul
rss folosit, pentru a-si ajuta clientii sa isi expuna mesajele si acestui tip de consumator. Potrivit statisticilor
din prima lund, peste 90.000 de utilizatori individuali au descarcat continutul feed-urilor celor doua
portaluri editate de F5.

Feed-urile RSS au generat Intr-o luna peste un milion de click-uri, in cadrul a 2 930 000 articole
afisate si o ratd de click pe articole de 34,8%. Cele mai accesate feed-uri In luna ianuarie au fost In cadrul
sectiunilor social, news alert si stiri din realitatea.net, respectiv MONEY.RO - Finante si banci. Sistemul de
masurare Mediafed este certificat de ABCe (the Audit Bureau of Circulations Electronic) - asociatia care
reglementeaza standardele de madasurare in industria online in Marea Britanie. Spatiile publicitare
furnizate prin solutie sunt administrate, pentru Romania, de regia de vanzari F5 X-Media, parte a
companiei F5 Realitatea-Catavencu.

De asemeni, tot mai raspandite si atractive au devenit serviciile publicitare electronice, de ultima
generatie - de tip V2Media, care au mai multe beneficii si ating un nivel inalt de eficacitate. Publicitatea
video de inalta calitate aduce mai multa eficientda decat metodele traditionale de promovare online.
Creativitatea, folosirea efectelor speciale si a sunetului, precum si interactivitatea au un efect de impact
asupra destinatarului mesajului.

Un mix Intre televiziunea traditionald si video-urile online permit advertiserilor o comunicare
coerentd In care pot atinge si acele persoane care, din ce in ce mai mult abandoneaza TV-ul in favoarea
online-ului. In plus, publicitatea video online, fati de TV, aduce posibilitatea targetirii exacte a
continutului, masurarea rezultatelor, interactivitatea cu destinatarul mesajului, virilitatea si posibilitatea
descarcarii materialului video.

Cateva exemple de acest tip de publicitate poate fi: VSTITIAL, care este metoda de livrare a
materialului video intr-un player flash realizat de V2Media; Vstitial expandabil Video-ul apare peste
continutul site-ului, intr-un player. In momentul in care mouse-ul se pozitioneazi deasupra lui se va
comporta ca un Vstitial; Video Bubble Cuvintele subliniate pot fi acum insotite de un video bubble. Video-
ul este astfel servit doar dupa cuvinte de interes; Vstitial + skin in plus fata de Vstitial, in momentul
vizionarii continutului video, spatiul ramas liber poate avea insemnele advertiserului etc.

Impirtisim ideea cercetitorilor care, afirmi ci personalul este un factor foarte important in
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procesul de buna desfiasurare a activitatii unei intreprinderi. Atunci, cand se face referire la o agentie
publicitard, aceasta devine si mai importanta deoarece personalul de care trebuie sa dispuna o agentie
publicitar3, trebuie s fie unul specializat si bine motivat. In acest sens tine de competenta managerului de
a gestiona intregul proces de selectie, formare si motivare a personalului.

Deoarece, o influenta enorma o are modul in care conlucreaza agentiile publicitare cu clientii, astfel
managerii ar trebui sa acorde acestui specific mai multa importanta. Este binevenita experienta agentiilor
publicitare din alte tari cu o experienta mai bogatd in acest sens.

In conditiile crizei economice, la nivel mondial, majoritatea agentilor economici sunt nevoiti si faca
economii pe baza bugetului publicitar, drept rezultat agentiile publicitare sunt afectate de o cerere scazuta
pe piatd. In acest context, tot mai actuald devine folosirea principiului mentinerii loialititii in formarea
clusterului potentialilor beneficiari de servicii publicitare. Dupa cum se stie publicitatea constituie o
directie a activitatii de marketing, care cuprinde esenta afacerilor. Afacerea legata de prestarea serviciilor
publicitare avand menirea de a forma o loialitate pentru clientii altor agenti economici, la randul lor sunt
nevoiti sa construiasca si sa mentind aceasta loialitate. Astfel putem mentiona urmatoarele tipuri
fundamentale ale loialitatii In domeniul afacerilor: - loialitatea clientilor; - loialitatea angajatilor; -
loialitatea investitorilor; - loialitatea business partenerilor (partenerilor de afaceri).

Acestea sunt legate una de alta si interactioneaza reciproc, astfel manifestandu-se prin diferite
forme. Unele companii se limiteaza la implementarea programelor de loialitate ale clientilor
(consumatorilor), astfel uitand de celelalte componente, drept rezultat aceasta avand o eficacitate foarte
scazutd. De exemplu, daca fluctuatia personalului este mare, deja s-ar simti un impact negativ asupra
eficientizarii activitatii companiei respective. Din aceasta cauza, este foarte important, cd managerul sa ia
in consideratie toate tipurile de loialitate. De asemeni, este important de mentionat ca potentialii
investitori intr-o companie sau alta sunt influentati de nivelul lor de loialitate fatd de top-managementul
agentiei respective. lar dupa cum se cunoaste, odata cu cresterea investitiilor, gestionand corect sursele,
va creste si profitul companiei respective.

Un alt aspect al loialitatii este acel al coraportului dintre partenerii de afaceri, in contextul nostru al
agentiilor publicitare. Acesta ar permite posibilitatea de a planifica noi principii ale colaborarii,
conlucrarii.

Deoarece instrumentarul care gestioneaza piata publicitara este unul foarte complex la nivel
regional dar si global, prin prisma reglementarii juridice al acestui domeniu, un aport major o au si
ghidurile, indrumarile elaborate de catre institutele abilitate. Un exemplu in acest sens este Ghidul
EACEA/WFA asupra relatiilor client-agentie si best practice in procesul pitch-ului, care a fost
elaborat de citre Federatia Mondiald a Advertaserilor (The World Federation of Advertisers (WFA) si de
Asociatia Europeana a Agentiilor de Comunicare (The European Association of Communication Agencies
(EACA)). Este binevenit ca si In Republica Moldova sa fie elaborat un Ghid similar care ar prevedea si
reglementa relatiile dintre client si agentia de publicitate. Prevederile care s-ar contine in acesta ar
reglementa procesul de organizare, gestionare si conchidere a procesului unui pitch publicitar (ghidul
licitatiei serviciilor publicitare) in scopul de a lansa o noua relatie client-agentie. iImpartisim opinia
specialistilor in domeniu, care acordi o deosebiti atentie raportului client - agentie publicitard. in acest
sens, ghidul este elaborat pentru sarcini regionale sau globale, ghidul licitatiei in publicitate furnizeaza
linii directoare pentru agentii, respectiv clientii, inclusiv la nivel local, acolo unde nu exista actualmente
ghiduri nationale.

Luand 1n vedere, ca Ghidul de licitatii in publicitate urmareste sa promoveze cele mai bune practici
la scara globala, ajutad agentiile sa participe cu succes la pitch-uri, iar pe marketeri (clienti) - sa gaseasca
agentiile care se potrivesc cel mai bine nevoilor lor. Dincolo de concentrarea pe procesul pitch-ului, acest
ghid propune, in sens general, cele mai bune practici de management al relatiilor dintre client si agentie,
incluzand de asemenea chiar alternative pentru un pitch complet, care nu e intotdeauna cea mai buna
solutie de selectie a unei agentii. Dintr-un sondaj recent, facut printre membrii WFA, reiese, ca timpul
mediu alocat pentru un pitch de anvergura globala sau regionala era ceva mai putin de 4 luni. Marketerii
recunosc, cd avand in vedere complexitatea sarcinii, proasta planificare este unul dintre obstacolele
principale in desfdsurarea cu succes a unui pitch si ca acest ghid cuprinzator vine in intampinare,
descriind etapele cheie ale unui pitch in ideea de a avea o planificare eficienta [3].

Acest document trebuie sa insereze urmatoarele sectiuni: Etapa de pana la inceperea pitch-ului;
Debutul: echipa care conduce pitch-ul; Schitarea brief-ului; Selectia agentiilor pentru brief; RFI/Requests
for Information (Cereri de informatii) si RFP/Requests for Proposals (Cereri de propuneri); Stabilirea
unor termene; Gestionarea publicitatii; Formarea echipei cu rol de decizie; Folosirea consultantilor pentru
pitch; Intalnirea cu agentiile; Desfisurarea pitch-ului; Comisionul pentru pitch: optional; Respectarea
regulilor; Sistemul de punctare si evaluare; Contractele si remuneratia; Luarea si comunicarea deciziei;
Etapa de dupa pitch; Managementul procesului de predare (hand-over).
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Concluzii. In concluzie am putea enunta ci un loc deosebit in Ghidul de licitatii in publicitate,
deja elaborat de catre WFA, 1l constituie prevederile din capitolul intitulat ,Schitarea unei liste preliminare
si a unei long & short list”. Odata ce au fost agreate criteriile de selectie si au fost stabilite regulile pentru
litigii, clientul trebuie sa verifice recomandarile tuturor agentiilor care indeplinesc criteriile. Aceasta
reprezintd o lista preliminara, si daca este folosit un consultant pentru selectie sau daca advertiserul a
folosit toate sursele accesibile de informatie (inclusiv cateva servicii disponibile pe internet), nu e nevoie
si se stabileasca intalniri in aceasti etapi. In acest moment, advertiserul trebuie si se decidi asupra unor
chestiuni fundamentale, cum ar fi daca vrea sa lucreze cu un butic de creatie mic, dar bun, sau cu o mare
retea globala. Punerea pe lista a unui butic de creatie sau a unei agentii dintr-o retea sau a agentiei Nr. 1 pe
piatd, ,pentru orice eventualitate”, nu face decat sa le iroseasca timpul In cazul in care nu au sanse reale de
castigare a contului. Conform acestui indrumar, pentru a ajunge la un long list, trebuie contactate cele mai
interesante agentii de pe lista preliminar3, apoi intrebate daca sunt interesate sa concureze pentru cont si,
daca sunt, atunci sa li se impuna un acord de confidentialitate (NDA - non disclosure agreement) cu
anumite restrictii legate de dezvaluirile neautorizate catre media. Daca pitch-ul este pentru o sarcina
multi-nationald, atunci ar trebui obtinute informatii referitoare la existenta conflictelor (si managementul
acestora) si capacitatea reprezentantei pe care agentia o are in fiecare din aceste tari de a face fata sarcinii
in termeni de resurse si competenta. Acest lucru fiind recomandabil si pentru Republica Moldova.
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