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Abstract. Publicitatea si promovare prin reclamd este o parte indispensabild a activitatii de
marketing. Aceasta se poate realiza eficient dacd se vor respecta un sir de cerinte, inclusiv: este
definit clar scopul, este selectat cel mai bun mediu prin care se desfasoara actiunile publicitare,
daca se efectueaza in prealabil analiza pietei tinta, daca se realiza in baza unui plan bine structurat
si un buget argumentat, se tine cont de modificarea conjuncturii pe piatd, atunci cand actiunile de
promovare vor avea un caracter consecvent, iar pentru a spori eficienta se efectueaza testarea
preventiva §i testarea dupa realizarea actiunilor de promovare prin reclame.

Cuvinte cheie: promovare, publicitate, agentie de publicitate, mediu de publicitate, piata tintd,
planul si bugetul campaniei de publicitate, mesaj publicitar.

In conditiile actuale firmele trebuie si comunice cu clientii actuali si potentiali nu ocazional,
ci Intr-un mod bine definit si argumentat. Pentru a avea succes firma trebuie sa desfasoare actiuni de
comunicare, dar si mai mult de promovare. Multe firme autohtone incearca sa organizeze campanii
de promovare cu fortele proprii, desi riscul de esec este mare. Actiunile de reclama realizate ar
putea sd nu fie eficiente, sd nu asigure cresterea vanzarilor sau sa formeze o imagine mai buna
firmei pe piata.

Firmele celebre, inclusiv din tara noastrd apeleaza la serviciile agentiilor de publicitate
specializate, deoarece constientizeaza faptul ca doar o agentie de publicitate poate elabora si
organiza desfasurarea actiunilor unei campanii de promovare in mod argumentat, Intr-o anumita
consecutivitate, tinand cont de specificul pietei si obiectivele stabilite de firma.

Pentru a nu se compromite campania de promovare a produselor firmele care doresc sa
desfasoare actiuni de promovare trebuie sd argumenteze toate actiunile incluse in plan. Astfel,
specialistii departamentului de marketing al firmei si a agentiei de publicitate trebuie sa evite orice
factor care ar putea influenta asupra diminudrii eficientei campaniei de publicitate. Pentru a elabora
o campanile de promovare eficienta trebuie sa se respecte urmatoarele cerinte:

1. in primul rand trebuie si fie bine definit scopul campaniei publicitate. Din start
specialistii de marketing trebuie sd determine clar scopul campaniei de publicitate. Daca nu este
stabilit un scop bine definit, atunci rezultatele nu pot fi comparate cu prognozele stabilite. Aceasta
inseamna ca trebuie sa se expuna intr-un plan bine calculat principale rezultate pe care firma doreste
sa le obtina:

- cresterea cotei de piata pentru produsele promovate,

- imbunatatirea imaginii firmel,

- lansarea piatd a unui produs nou sau largirea gamei de servicii prestate.

2. Pentru a realiza o campanie de publicitate eficienta este important de a se selecta cu
atentie mediul de publicitate prin care se va desfasura actiunile de informare si reclama.
Mesajele de reclama nu trebuie si fie plasate la intdmplare in mijloacele mass media, sau alte canale
de comunicare in masa. Pentru a nu da gres trebuie sa fie examinate toate mediile de publicitate si
reclamad accesibile in zona data, astfel putem evita cheltuielile in plus si ne vom asigura ca acoperim
cu actiunile noaste publicul tinta. De exemplu, atunci cand piata tintd sunt conducatorii mijloacelor
de transport auto, trebuie sa gasim o revista adresata soferilor, sau o emisiune la televiziune, un site
pe net despre automobile, etc. Din mediile de informatii care sunt disponibile, trebuie de selectat
mediile care servesc ca surse de informatii pentru piata tintd. Este bine sd analizdm diferite
publicatii, canale TV, etc. pentru a stabili care dintre ele sunt mai solicitate de piata tinta a firmei la
nivel regional sau local.
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3. Nici o campanie de promovare nu se va solda cu un efect maxim daca nu se va
efectua in prealabil analiza pietei unde se preconizeaza de a realiza actiunile de promovare.

Este bine ca obiectivele campaniei de publicitate sd fie stabilite in functie de rezultatele
analizei pietei tintd. Trebuie sa ne asiguram ca campania de publicitate va atinge publicul finta. De
asemenea trebuie sd evaludm care sunt partile tari si care sunt sldbiciunile actiunilor realizate
comparative cu cele realizate de concurenti, sd analizdm care este reactia cumparatorilor fata de
produsele firmei, etc., pentru a afla de unde si cu ce actiuni s incepem campania de publicitate.

4. Alta problema care trebuie rezolvati este elaborarea planului actiunilor de
promovare si reclama este bugetul necesar pentru a realiza actiunile planificate. Bugetul
activitatii de publicitate si reclama poate fi determinat §i argumentat atunci cand specialistii de
marketing din cadrul intreprinderii 1si elaboreaza un plan de actiuni pentru perioada planificatd. Aici
ei trebuie sa decida daca vor realiza cu fortele proprii aceste actiuni, sau cu sustinerea unei agentii
de publicitate.

Planul actiunilor de promovare trebuie sa fie expus in ordine cronologica cu indicarea
actiunilor planificate, cu indicarea persoanei responsabile si a cheltuielilor necesare pentru
realizarea acesteia. Aici trebuie de stabilit cheltuielile pentru fabricare, creare, realizare,
aprovizionare, etc., deoarece daca nu sunt stabilite si nu sunt incluse in bugetul campaniei, firma
risca sa nu poata acoperi cheltuielile neprevazute.

Calculul bugetului se poate efectua pentru o perioada conturatd dupa durata campaniei de
publicitate sau pentru un an. Este binevenit de a aproba bugetul pentru fiecare campanie de
publicitate in parte. Devizul de cheltuieli trebuie sa fie In prealabil examinat pentru a exclude
cheltuielile nejustificate. In deviz trebuie sa fie prezentate in detalii calculele pentru fiecare actiune
planificata, iar cheltuielile sa fie cele mai mici. Doar avand un buget bine calculat si argumentat
firma poate capata sigurantd in actiunile realizate, poate elimina riscul de esec si cheltuielile
nejustificate.

5. In procesul realizirii campaniei de publicitate firma trebuie si se adapteze la
conjunctura pietii. Aceasta ar insemna ca firma trebuie sa realizeze actiuni de proba, iar in cazul in
care se atestd ca strategia utilizatd de firmd nu da rezultatele asteptate, aceasta trebuie in mod
operativ de schimbat. Strategia de marketing a firmei trebuie adaptata la situatia reala a pietii. Daca
firma realizeazd actiunile de promovare cu fortele proprii, sau o agentie care nu se poate orienta
operativ 1n situatia pe piata, aceasta ar putea apela la altd agentie de publicitate pentru a incerca de a
lansa o alta campanie de promovare eficienta.

6. Pentru a se asigura realizarea scopului stabilit firma trebuie sa realizeze
promovarea consecventa a produselor sale. Firma trebuie sd fie consecventd in comunicare.
Pentru a reusi, o campanie publicitara trebuie sa aiba continuitate. Prin continuitate firma poate
reusi sd indeplineasca sarcina de convingere a clientilor reali si potentiali. Frecventa si consecventa
sunt secretele mari ale succesului in activitatea de publicitate si reclama. Un mesaj publicitar, o
reclamd bund pentru a se solda cu efect trebuie difuzata dupa un plan bine calculat, in functie de
produs, cu intreruperi si revenire de la inceput, pentru a se asigura convingerea clientilor si de a le
reaminti despre produsul firmei.

Pentru a spori eficienta actiunilor si campaniilor de promovare si reclama elaborate in cadrul
intreprinderii se recomanda efectuarea testarii preventive si testarea dupa realizarea actiunilor promotionale.

Testarea preventiva, se efectueaza pand la lansarea pe piatd a marfurilor de catre intreprinderea
producitoare sau comerciala. Probarea preventiva se recomanda a fi efectuata pe un esantion de consumatori
vizati cu utilizarea materialelor - produselor de reclama, care se presupune de a fi utilizat In campania de
reclama ulterioard (de exemplu, avize la radio, televiziune, in presa, placarde etc.). Specialistii de reclama
care controleaza eficienta activitatii de reclama pot verifica parametrii succesului politicii de reclama
reiesind din urmatoarele componente:

1 Atentia: cati oameni au memorizat mesajul sau actiunea de reclama a intreprinderii din cei care le-
au vazut.

2. ldentitatea: este oare continutul mesajului de reclama strans legat de marfa si de intreprinderea
emitatoare de reclama.

3. Accesibilitatea pentru intelegere si insusire: se intelege usor ideea redata prin mesaj ?.
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4. Siguranta: daca continutul mesajului de reclama a intreprinderilor producatoare este argumentat
(poate oare consumatorul s creada celor comunicate sau nu ?)

5. Insuflarea unor actiuni: dacd mesajul de reclama provoaca cumparétorilor asocieri placute fata
de produsele intreprinderii, daca este convingatoare.

6. Interesul pozitiv: provoaca oare mesajul de reclama interesul cumparatorului in aga masura incat
sa-1 impuna sa achizifioneze aceastd marfa?

Specialistii departamentului de marketing al intreprinderii pot utiliza urmatoarele metode de testare
preventiva a actiunilor de reclama:

1. Testarea efectului reclamei in rezultatul demonstririi modelelor (variantelor de mesaje):

a) Testarea “folder test”, sau dupa principiul prospectelor de reclama. Pentru aceasta se iau
cateva prospecte, in care sunt mai multe variante (versiuni) ale avizelor de reclama. Ele se prezinta
grupelor de consumatori potentiali din esantionul selectat. Dupa prezentare (demonstrare) se
efectueaza chestionarea respondentilor: indatd, si apoi dupa ce au expirat 24 sau 48 ore pentru
verificarea memorizarii, insusirii, intelegerii continutului mesajului de reclama etc.

b) Realizarea testarii preventive prin editarea de proba a revistei, publicarea avizului etc.,
care exclude artificialitatea din metoda precedenta. Aici mesajele de reclama — avizele se insereaza
intr-o editurd obisnuitd si diverse grupe de consumatori potentiali selectate n esantionul de
cercetare vor fi chestionati ca si in cazul precedent.

c) Cestionare-test, se realizeaza de specialistii de reclama a Iintreprinderii, care
demonstreaza respondentilor diferite reclame, dupa ce ei raspund la un sir de intrebari, din care se
determina daca la formarea imaginii intreprinderii a influentat reclama sau nu.

d) Cestionare-test cu raspunsuri semantice diferentiate. Pentru aceasta respondentii trebuie
sd dea de sine statator raspunsuri semantice la intrebarile anchetei pentru care se iau cateva perechi
de antonime care reflecta puncte de vedere opuse privitor la marfa si reclama, de exemplu, “bine” —
“rju”, “atragitor” — “respingitor”. In cadrul perechilor de antonime se elaboreazi o scali de
evaluare, de exemplu, excelent - foarte bine — bine — mediocru — slab — rau — foarte rau.
Respondentul in rezultatul analizei reclamei 1si exprima atitudinea, opinia fata de ea.

e) Teste de portofoliu — in cadrul intreprinderilor se organizeaza vizionarea sau audierea de
catre consumatori a unui set de reclame atat timp cat ei doresc, dupa care ei sunt supusi unei testari
care prevede relevarea nivelului de memorizare a continutului reclamelor prezentate. In rezultatul
acestul test se calculeazad indicatorul reamintirii reclamelor celor intervievati, care caracterizeaza
capacitatea de Tnsusire a reclamelor de catre consumatori.

2. Testarea efectului reclamelor prin metoda probelor de laborator. Probele de laborator
se pot realiza prin misurarea reactiei psihologice a consumatorilor. In acest scop poate fi masurat
pulsul, tensiunea arteriald, transpiratia etc. a persoanelor supuse testului de laborator privitor la
influenta reclamei pana si dupa demonstrarea reclamelor.

In rezultatul realizrii testelor de portofoliu si de laborator se poate misura capacitatea
reclamei de a atrage atentia, fara de a spune ceva despre impactul reclamei asupra convingerilor si
intentiilor celor supusi testelor de control. De asemeni masurarea efectului psihologic nu poate
spune nimic nici despre impactul reclamei asupra volumului vanzarilor realizate de intreprindere.

Metodele de probare a reclamei in laborator se bazeaza pe conditii create artificial pentru
prezentarea marfurilor intreprinderii, insd pentru aceasta este nevoie de Incaperi utilate cu aparataje
speciale: tahitoscopul, masoara timpul in care mesajul de reclama probat poate sd atraga atentia
consumatorilor, sa comunice mai multd informatie despre marfa, sd-i convinga de a achizitiona
marfa etc.

3. Testarea efectului reclamelor prin metoda imitatiilor. In cazul imitatiilor se poate crea
artificial pana la realizarea actiunilor de reclama a unei expozitii cu mesaje si mijloace de reclama
reale ale intreprinderii, care se prevede de a fi utilizate in cadrul campaniei de reclama reale.
Aceastd metodd se recomanda a fi utilizata de intreprinderile si firmele mari, care dispun de surse
financiare esentiale, deoarece elaborarea si productia acestor mijloace de reclama sunt costisitoare,
ele vor trebui publicate, inserate in mijloacele de informare in masa, dupa ce se va efectua testarea
referitor la capacitatea de atragere a atentiei, memorizarii informatiei comunicate in aviz etc. Dupa
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realizarea probelor mesajul de reclamd poate rdmane farda modificari sau perfectionat si dupa
aceasta se va desfasura campania de reclama pe toata piata.

Pentru a determina impactul global al campaniei de reclama realizate este necesar de a
efectua posttestarea, care se efectueaza analizand urmatorii indicatori:

a) cresterea informarii consumatorilor cu privire la existenta intreprinderii;

b) gradul de cunoastere a marcilor oferite de intreprindere;

¢) cresterea preferintelor pentru marfa, cu conditia masurdrii acestor indicatori pana la
realizarea campaniei de reclama.

Cu ajutorul testelor specialistii departamentului de marketing vor putea determina daca sunt
atinse obiectivele puse fatd de reclama. Pentru a analiza nivelul afectiv sau de comunicare a
reclamei, la Inceput se determind daca reclama comunica mesajul in modul cel mai potrivit, adica se
efectueaza testarea preventivd a reclamei. In practici recomandim si fie utilizati metoda de
evaluare directa (prin acumularea de puncte 1n rezultatul evaluarii) sau prin utilizarea diferitor scale
de evaluare (de exemplu, scala lui Likert, Fisibien-Rozenberg) a mesajelor de reclama. Evaluarea de
catre consumatori a diferitor variante a mesajelor de reclama include: nivelul captarii atentiei,
lizibilitatii in intregime, capacititii de mentinere a atentiei, de creare a interesului si dorintei
de achizitionare a marfurilor prezentate in avizele testate. Pentru evaluarea directd poate fi utilizat
modelul prezentat in tabelul 1, unde consumatorii acorda un numar de puncte pentru fiecare din
insusirile enumerate. Nivelul afectiv al eficientei reclamelor elaborate se determind prin adunarea
punctelor acumulate de fiecare mesaj sau actiune de reclama aparte. Rezultatele obtinute in procesul
evaluarii fiecarui mesaj pot fi prezentate in forma de grafic (fig.1). Mesajele care vor acumula un
numar de puncte mai mare vor avea un efect mai sporit si ele se vor selecta pentru utilizarea in
campania de publicitate.

Tabelul 1.
Modelul evaluirii mesajelor de reclama
insusirile Scala de evaluare Puncte Puncte acordate
1. Captarea atentiei - Slab, redus
- mediu, moderat
- Tnalt

- atractiv, excelent
- foarte atractiv

2. Lizibilitatea, constientizarea - Slab, redus

- mediu, moderat
- Inalt

- atractiv, excelent
- foarte atractiv

3. Memorizarea atentiei - Slab, redus

- mediu, moderat
- nalt

- atractiv, excelent
- foarte atractiv

4. Crearea interesului - Slab, redus

- mediu, moderat
- Tnalt

- atractiv, excelent
- foarte atractiv

5. Dorinta de achizitionare - Slab, redus

- mediu, moderat
- Tnalt

- atractiv, excelent
- foarte atractiv
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Scala de evaluare

4
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Figura 1. Evaluarea efectului psihologic de comunicare a mesajelor de reclama

Sursa: elaborat de autor.

Realizand testarea preventiva si posttestarea actiunilor de reclama specialistii departamentelor de
marketing si reclama ale Intreprinderilor vor asigura un nivel mai nalt al eficientei cheltuielilor pentru
reclama, vor reduce gradul de risc la realizarea campaniilor si actiunilor de publicitate.

Firmele trebuie sa inteleaga ca publicitatea si campaniile de promovare se realizeaza nu doar
cand vanzirile merg prost. Promovarea produselor trebuie desfasuratd dupa un plan bine conturat pe
parcursul anului. Aceasta Inseamna ca firmele trebuie sa desfasoare activitatea in baza unui plan de afaceri,
in care un compartiment important trebuie sd fie orientat spre studierea pietei si organizarea actiunilor de
promovare si publicitate, astfel afacerea firmei ar putea fi una de succes.
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