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Abstract: In conditiile economiei de piatd pentru promovarea produselor agentii economici recurg la
promovarea produselor prin utilizarea diferitor tipuri de publicitate, precum si a diferitor canale de
distribuire a publicitatii . In lucrarea de fatd sunt prezentate cele mai utilizate metode de publicitate in
Republica Moldova, sunt analizate avantajele si dezavantajele acestora, precum si sunt evidentiati unii din
factori ce determind eficienta joasa a activitatii de publicitate din tara
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Publicitatea reprezintd o variabila esentiald a politicii de promovare a produselor intreprinderii. Politica
de publicitate este deosebit de importantd, deoarece ea asigura posibilitatea adaptarii permanente a mesajului
publicitar, a produselor, precum si a intreprinderii la schimbarile de pe piata.

Publicitatea include un ansamblu de actiuni care au drept scop prezentarea unui mesaj, in legatura cu un
produs ori serviciu, de citre un agent economic care suportd cheltuielile efectuate. Aceasta are un caracter
comercial exclusiv si atrage mari eforturi financiare din partea agentilor economici, fie ca utilizeaza mijloace
proprii, fie ca apeleaza la agentiile de publicitate specializate.

Publicitatea este o tehnica de comunicare utilizata ca instrument pe termen scurt sau lung in dependenta
de politica de promovare a intreprinderii, care determina rezultatele financiare ale firmei. Aceasta reprezinta
o modalitate de comunicare In masa. Mesajele publicitare sunt transmise spre auditoriul tintd prin utilizarea
diferitor canale de distributie (radiou, ziare, reviste, panouri etc), iar raporturile dintre firma si consumatori
se stabilesc prin intermediul unor canale specifice.

Prin publicitate se stimuleaza cererea pentru anumite produse sau servicii, se urmareste scopul de a mari
volumele de vanzari, in urma cresterii consumului, si respectiv sporirea veniturilor si a beneficiului incasat
de firme.

Principalele obiective ce se doresc de a fi sustinute prin publicitate de catre agentii economici pot fi
mentionate:

e Cresterea volumelor de vanzari prin scoaterea in evidenta a trasaturilor deosebite ale produselor
companiei, comparativ cu produsele concurentilor sau prelungirea sezonului de vanzare;
Patrunderea mai ugoard a produselor pe o piatd noua, atragerea noilor consumatori;

Lansarea unui nou produs pe piatd;
Mentinerea interesului fata de produsele existente ale companiei;

e Crearea imaginii favorabile ale agentului economic etc.

Concurenta care sa intensificat semnificativ, a contribuit la diversificarea tipurilor de publicitate. La
diferiti autori sunt prezentate variate tipologii de instrumente si activitati de publicitate.

Mesajul publicitar poate fi exprimat in forme extrem de variate, avanduse in vedere caracteristicile
produsului sau a serviciului, nivelul de instruire si veniturile consumatorilor, dar si mijlocul de comunicare
ce urmeazi a fi utilizat. Cele mai frecvente mijloace de comunicare a mesajelor publicitare in Republica
Moldova sunt: presa, radioul, televiziunea. Celelalte canale de distributie cum sunt cinematograful,
publicitatea exterioara si directa, internetul sunt utilizate mai restrans in tara.

Presa — reprezintd unmijloc important de transmitere a informatiilor publicitare cu o finalitate ridicata.
Actiunile publicitare prin presa se realizeaza sub forma unui anunt publicitar, ce include in structura sa:
textul, ilustratia si sloganul.

o [lustratia este destinatd sd sporeascd efectul anuntului, cuprinzdnd elemente ilustrative si

explicative care sa atragd mai mult atentia.

o Textul trebuie sa cuprinda in termeni clari si precisi produsul, caracteristicile sale, el poate avea

caracter pur informativ sau poate urmdri crearea unui anumit sentiment fatd de produs
(serviciu).

¢ Sloganul publicitar trebuie sa fie scurt (cateva cuvinte), care atrage atentia de obicei, prin marca

produsului sau numele intreprinderii.

S-a constatat ca anunturile care apar in zilele de duminica ale cotidienilor sunt mai eficiente decat cele
ce apar in alte zile. De asemenea, un mesaj publicitar referitor la obiecte de uz casnic, imbracaminte,
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cosmetica va avea un succes mai mare daca vor fi publicate in reviste de aceasta destinatie. Pentru anunt are
mare importantd - pagina in care apare, locul in pagind, marimea anuntului, prezentarea tipograficd si
culorile 1n care este redat.

S-a constat, de exemplu, ca cele mai eficiente pagini pentru anunturi publicitare, sunt cele din dreapta
(fara sot)-1,3,5, etc. In ceea ce priveste locul in pagini, se considerd mai avantajoasd partea superioari a
acesteia. Cercetarile pe aceastd tema au dovedit ca 33% din cititori citesc anunturile din sfertul de pagina din
dreapta sus, 28% pe cele din stanga sus, 23% pe cele din dreapta jos si numai 16% pe cele din stinga jos.

Practica a dovedit ca, cu cat suprafata din pagind este mai mare, cu atit este mai mare efectul
publicitatii. In acelasi timp, insa, s-a demonstrat ca efectul nu creste proportional cu mirimea acestuia.

In conditiile Republicii Moldova publicitatea in presi are efecte reduse determinate de urmitorii factori:

e Practic nu exista ziare si reviste cu acoperire nationala;

e  Volumul redus al tirajelor conditioneaza cresterea costurilor si al preturilor ziarelor si revistelor,
marea majoritate al revistelor si ziarelor au un tiraj ce nu depdseste 5 mii exemplare, doar
tirajele ziarului Makler (care este un ziar local) depaseste cifra de 15 mii exemplare;

e Veniturile reduse ale populatiei, care nu-si pot permite procurarea ziarelor si al revistelor.

Radioul, ca mijloc de difuzare a mesajului publicitar se distinge prin caracterul informarii in masa, prin
rapiditatea transmiterii anuntului.

Avantajele acestui mijloc publicitar vizeaza costurile acceptabile, o selectivitate a auditoriului tintd
ridicata, o flexibilitate i mobilitate ridicata.

Dezavantajele publicitatii la radiou sunt:

e Nu toatd populatia poate audia mesajele sau din lipsa de aparat de radio sau ca postul de radio
nu are o acoperire teritoriald suficienta;

e Consumatorii nu-§i pot crea o imagine corespunzatoare a produsului, deoarece mesajul este doar
oral.

Televiziunea reprezintd un suport publicitar care a cunoscut o utilizare rapida la etapa actuala. Aceasta
aduce elemente noi in realizarea publicitatii prin imbinarea vorbirii cu imaginea. Filmul de televiziune, ca
mijloc publicitar, trebuie sa fie realizat tindndu-se seama de trei conditii: timpul limitat, argumentul folosit si
costul transmiterii.

Publicitatea la televiziunea are un sir de avantaje: permite consumatorilor crearea unei imagini
complexe despre produs, posibilitatea de a distribui mesajul unui numar mai mare de consumatori datorita
unei arii mai mari de acoperire teritoriala.

Dezavantajele publicitatii televizate sunt:

e Lipsa unor canale de televiziune cu acoperire nationald;

e Costuri ridicate la elaborarea si distribuirea mesajelor publicitare;

e Eficienta joasd a activitatii de publicitate Tn urma nerespectdrii normelor si supraabundentii
mesajelor publicitare.

Pentru Republica Moldova mai sunt caracteristice un sir de factori ce determind eficienta joasd a
activitatii de publicitate:

e Piata interna restransa din republica Moldova ce nu permite an deplind masurd de a valorifica
potentialul publicitar;

Lipsa specialistilor de inalta calificare in ce priveste organizarea activitatii de publicitate;

e Lipsa unei culturi publicitare in randul specialistilor;

Aprofundarea diviziunii etno-culturale din Moldova dintre populatia vorbitoare de limba
romana i cea rusa, ce duce la dublarea cheltuielilor de publicitate.
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