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Abstract:Business globalization is an irreversible phenomenon that has led
companies, which reached the stage of maturity, to internationalize their business, an
economic phenomenon, which led to a significant increase in advertising investment.
At the market level there must considered the organizational and financial limits,
which require standardization or adaptation strategies on the one hand and
centralization or decentralization of decisions on the other hand, when the advertising
message intended audience of several countries, in order to sell products or services.
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Organizarea demersului publicitar in contextul globalizarii

Accentuarea globalizarii a devenit un fenomen caracteristic si dominant al lu-
mii contemporane, ce modifica astfel perceptia si filozofia generala despre existenta
si dezvoltare, determinat fiind de multitudinea proceselor complexe din diferite
domenii ale societatii ce depagesc granitele nationale si se propaga in toate directiile
si sferele activitdtii umane.

In economie, globalizarea este o forma superioara a internationalizarii aface-
rilor, ce se materializeaza prin formarea unor firme, care ies de pe piata lor locala,
traditionald. Trecerea de la internationalizare la globalizare, inseamna comert
mondial, strategii de piata la nivel global, o viziune general globald asupra pietei'.

Amploarea acestui fenomen economic, determind noi oportunititi de
expansiune, prin implementarea unui management profesionist i mai eficient,
care sd asigure, prin viitoarele operatiuni, obtinerea unor performante econo-
mice ridicate.

Trecerea la globalizarea vietii economice este reflectatd atat de evolutia
comertului mondial, cat si de caracterul tot mai global al strategiilor de piata,
care au in vedere mondializarea pietelor si crearea unei economii globale inte-
meiate pe interdependente transnationale, in toate activitatile: productie, comert,
servicii, finante, etc., bazate pe un nou mediu de afaceri, mult mai complex si
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mai dinamic, mai provocator pentru initiative mai performante, derulate prin
liber schimb.?

Problemele si preocuparile privind activitatea de comert exterior necesita
idei §i concepte inovatoare, iar publicitatea rdmane principalul mijloc de
informare a consumatorilor despre existenta unei marci §i de mentinere a valorii
mircii respective. In ceea ce priveste publicitatea internationald sau la scard
mondiald, problemele intdmpinate sunt diferite fata de cele de pe piata interna,
astfel strategiile, inovatia si creativitatea trebuie sa tind cont atat de legislatia in
vigoare, cat si de limba, cultura si obiceiurile respectivelor teritorii.

Promovarea schimburilor economice externe este un mecanism complex,
care cuprinde ansamblul conceptelor mijloacelor si instrumentelor utilizate pentru a
face cunoscut potentialul de export si cooperare al unei firme, ramuri sau economii,
in scopul cresteri si diversificarii exporturilor.’

Pentru obtinerea unor rezultate eficiente in promovarea bunurilor si serviciilor
este necesar ca agentul economic sa aibd in vedere stabilirea prioritatilor, luand in
calcul toate corelatiile posibile, cum ar fi conexiunea dintre cauza si efect, ce pot
determina finalizarea cu succes a actiunilor intreprinse. In acest sens, mixul de mar-
keting, ale carui elementele se constituie intr-o potentiald sursa de avantaje compe-
titive, joaca un rol important in atragerea consumatorilor, dar si in realizarea obiec-
tivelor strategice, prin combinarea eficientd a celor patru componente esentiale:
politica de produs, politica de pret, politica de distributie, politica promotionala.

Extinderea publicitatii la scara mondiald devine un fenomen tot mai preg-
nant, iar firmele cu activitate de export sunt tot mai preocupate de promovarea
produselor, cautand astfel oportunitéti in expansiunea lor de acaparare a noi piete
de desfacere, sens 1n care activitatea de marketing trebuie sd aiba in vedere iden-
tificarea tintei si oportunitatile pietei. Apelarea la agentii de publicitate, asigurarea
bugetului de publicitate si valorificarea potentialului corespunzator cerintelor
pietii sunt necesare in comunicarea cu clientii, ceea ce creeazd notorietate pro-
dusului prin marca sau brand si va duce la atingerea obiectivelor propuse.

Avand in vedere nevoile diferite ale fiecarei tari, diferentele de timp, ba-
rierele lingvistice si culturale, pentru atingerea obiectivelor, cele mai multe
decizii de marketing se realizeaza prin apelare la personalul calificat din respec-
tivele tari, deoarece este cel mai bine informat cu privire la pietele-tintd. Mai
mult, companiile cumpara firme din respectivele tari, cautand sa profite de
sistemul de relatii deja format, sau apeleaza la agentiile de publicitate locale.

Tehnologia avansatd, calitatea garantatd si pretul accesibil al produselor
sunt elemente ce ajuta esential firma In obtinerea unei cote de piatd si totodata
pot contribui pe termen lung la cresterea puterii competitive. In acest sens
comunicarea devine caracteristica fundamentala a oricarei actiuni, atat pentru
identificarea §i cunoasterea zonelor cu potential in dezvoltarea afacerilor, dar si

2 C. Postelnicu, Gheorghe Postelnicu, Globalizarea economiei, Bucuresti, Editura
Economica, 2000.

? Alexandru Puiu, Managementul international, Tratat, vol I, Briila, Editura Indepen-
denta Economica, 1999.
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pentru promovarea bunurilor si serviciilor ce fac obiectul vanzarii. Mesajul este
ideea ce sta la baza comunicarii, avand drept rol atragerea clientilor §i motivarea
consumului. Cel mai important aspect este capacitatea firmei de a intelege
necesitatea adoptarii unui sistem operativ low-cost, de a raspunde cerintelor
consumatorilor, dar si de a face cunoscut potentialilor clienti utilitatea produ-
selor, modul in care sunt fabricate si inalta calitate garantata a acestora.

Mijloacele publicitare disponibile pe plan mondial si caracteristicile lor

Existd o gama variatd de mijloace mass-media disponibile, prin care o
afacere poate desfasura o campanie de publicitate.

(0]

Mijloacele mass-media publicate includ:

Ziarele. Numeroase ziare si-au extins circulatia la nivel global, unele fiind
tiparite simultan in mai multe tari (Wall Street Journal, Financial Times,
Wall Street Journal Asia este o versiune a Wall Street Journal, ce oferad
stiri si analizd a evolutiilor de afaceri la nivel mondial pentru publicul
asiatic, Asahi Shimbun, ce are aliante cu International Herald Tribune,
care este detinut de New York Times). Desi circulatia ziarelor a devenit
mai rapidd si mai eficientd, datorita noilor tehnologii, care permit trans-
miterea unei reclame catre tipografii prin intermediul satelitului sau
internetului, totusi In multe tari se constata o scadere a vanzarilor, ceea ce
determind Inlocuirea treptatd a formei tiparite cu cea online.

Revistele. Dintre revistele nationale si internationale, care publica recla-
me de interes pentru consumatorii regionali, internationali sau globali,
putem mentiona: Newsweek, TIME (The International Magazine of
Events), The Economist.

Mijloacele mass-media vizuale si auditive includ:

Televiziunea. Existd cateva tari care nu dispun de televiziune proprie
(Tanzania) sau altele, care restrictioneaza un anumit gen de publicitate prin
intermediul televiziunii. Retelele de televiziune prin satelit si prin cablu au
cunoscut o extindere extraordinara, accelerand utilizarea acestui mijloc de
informare pentru publicitatea internationala.

Publicitatea exterioard (afise, panouri) §i cea expusa pe mijloace de
transport, reprezintd un mijloc de comunicare ce este utilizat pretutin-
deni in lume. In tarile occidentale dezvoltate, firmele apeleazi tot mai
mult la mijloace publicitare externe (camioane, taxi-uri, statii de
autobuz), ca alternativa, in cazurile In care nu se poate face reclama la
televiziune (exemplu: tigari si bauturi alcoolice). In unele tari, precum
India si China, publicitatea exterioara este tot mai importanta.

Radioul. Ca mijloc de comunicare mobil, radioul poate fi oriunde in contact
cu potentialii consumatori, astfel incat publicitatea internationala poate apela
la transmiterea mesajului pe o cale eficientd i mai putin costisitoare. Un
exemplu n acest sens este Radio Luxemburg, postul de radio international al
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Europei, ce transmite reclame in mai multe limbi si poate fi receptionat pe
intregul continent.

0 Cinematograful. Este un mijloc de comunicare folosit mai ales 1n tarile
in curs de dezvoltare si in cele mai putin dezvoltate pentru informarea
tinerilor, in special a adolescentilor.

0 Internetul. Este mediul cel mai interactiv ce poate fi descris ca o vasta
retea la care sunt interconectate retele de calculatoare ce transmit date,
prin intermediul carora se realizeazd comunicarea.

Avand in vedere dinamica schimburilor comerciale, s-a constatat ca pro-
movarea acestora se realizeaza atat incepand cu marca produsului sau a fabricii,
cat i printr-un program complex de publicitate, ce foloseste o gama variata de
mijloace de comunicare, prin intermediul carora poate fi initiatd o campanile
publicitara.

Campania de lansare a unui produs poate Incepe si cu o conferinta de pre-
sa, la care sunt invitati jurnalistii. Important insa, este ca modalitatea de comu-
nicare sa nu fie aleasa chiar la intamplare, astfel trebuie sa se tina cont si de
simpatia publicului si increderea de care se bucura anumite media, iar mai apoi
se poate trece la oficializarea lansarii.

Utilizind un ansamblu de metode si tehnici specifice (materializate in
activitati promotionale), prin promovare se incearca influentarea comportamen-
tului clientilor actuali sau potentiali in vederea obtinerii unor rezultate cat mai
bune (profituri), pe o perioada mai lunga de timp. Efectul activitatilor de promo-
vare prin publicitate se rasfringe atit asupra firmei, cat si asupra consumatorilor,
prin obtinerea unui avantaj suplimentar (pret mai mic, o cantitate mai mare de
bunuri la acelasi pret sau inscrierea intr-o baza de date, pentru a primi informatii
cu privire la marca sau serviciile respective). Uneori costurile promotiilor pot fi la
fel de mari ca cele alocate achizitionarii spatiilor sau timpilor in diverse media.
Principalele tehnici de promovare a vanzarilor sunt reducerile de preturi, vanzarile
grupate, oferirea de cadouri, organizarea unor concursuri, extrageri cu premii,
testarea gratuitd a produselor, ce au rolul de a atrage consumatorii si de a spori
vanzarile pentru produsele companiei.

Reclama la locul de vanzare, prin prezenta sa in preajma cumparatorului,
are un impact pozitiv, deoarece stimuleaza si determind rapiditatea luarii deci-
ziei de achizitionare a produsului.

Publicitatea la locul vanzarii nu este usor de realizat la scara interna-
tionala, elementele sale vor trebui adaptate la conditiile locale, mai precis la
limba, reglementérile si reteaua de distributie locala.

In mass-media audiovizuald reclamele se realizeaza prin clipuri si spoturi
publicitare, acestea fiind scurte mesaje audiovizulale, difuzate la radio si televi-
ziune, respectiv scurte filme comerciale difuzate prin intermediul televiziunii,
ce sunt Insotite de o imagine sonord ce include aspecte legate de regie, in
prezentarea cat mai captivantd a mesajului transmis potentialilor clienti.

In abordarea publicititii globale este necesar si avem in vedere asemi-
ndrile dintre piete si aspiratiile similare de consum in ceea ce priveste aplicarea

217



ANUARUL INSTITUTULUI DE CERCETARI SOCIO-UMANE
,C. S. NICOLAESCU-PLOPSOR”
strategiilor de marketing, iar in acest sens cercetarea de piatd devine instru-
mentul necesar ce influenteaza deciziile de marketing.

Complexitatea pietelor determind necesitatea cunoasterii acestora, prin
prisma dorintelor si nevoilor potentialilor clienti, dar si prin raportul beneficiilor
produsului fatd de concurentd in ceea ce priveste pozitionarea brandului sau
marcii.

Astfel metodele si tehnicile utilizate au ca rezultat rapoarte si studii de caz ce
ajutd la intelegerea fenomenelor de piata relevante in campaniile de marketing
direct si marketing online, considerate a fi mecanisme ce pot aduce rezultate
rapide, eficienta putand fi masurata In urma volumului de vanzari Inregistrate.

Marketingul direct este o forma de publicitate si o alternativa in politica
de promovare a firmei, prin care se transmite un mesaj direct, incercind a se
construi un grad de constientizare in perspectiva potentialilor consumatori de a-
si manifesta preferintele de achizitionare pentru un anumit produs. Instrumen-
tele si tehnicile utilizate in cadrul campaniilor publicitare sunt: posta sau mail-ul
(posta electronica), cataloage, reviste, teleshopping-ul prin intermediul televi-
ziunii, merketingul telefonic si marketingul online. Rezultatul cunoscut sub
numele de ,;ratd de raspuns” determina eficacitatea campaniilor publicitare, ce
poate fi usor masurata prin compararea vanzarilor preconizate cu cele reale.

Desi publicitatea prin posta este utilizata in multe tari, incd nu poate fi utilizata
la scard internationald, deoarece in primul rand este o tehnica locala, iar serviciile
postale variazd de la o tard la alta, inclusiv in cadrul Uniunii Europene. Totusi,
companiile emitatoare de carti de credit, care detin o baza de date internationald a
clientilor, se pot folosi de acest mijloc pentru a comunica la nivel mondial.

Standardizare si diferentiere

Pe piata globald, companiile trebuie sd apeleze la o publicitate puternic stan-
dardizatd, iar reusita unei astfel de actiuni depinde de un management eficient
pentru a crea o legatura intre produsul sau serviciul respectiv, ce trebuie adaptat la
cultura §i comportamentul de cumparare al consumatorilor (stil, sentimente, siste-
mele de valori, atitudini, credinte si perceptii), avandu-se in vedere si reglementarile
legislative corespunzitoare acelui spatiu teritorial, in care se vor desfisura
activitatile economice.

Standardizarea publicititii se referd la utilizarea mesajului publicitar,
acelasi pentru fiecare piatd, introducand doar mici modificari, prin montarea
unui mesaj diferit pentru fiecare tara in parte. Ea poate fi mai usor de Infaptuit,
atunci cand exista Intre tari caracteristici economice, culturale, legislative si de
informare asemanédtoare.

Toti acesti factori influenteazd masura in care conceptele de publicitate reusesc
sa depageasca granitele nationale. Standardizarea prezintd mari avantaje cum ar fi:
economii de scard prin reducerea costurilor de productie mass-media, se realizeaza o
mai buna coordonare a eforturilor publicitare la scard globala, se atribuie firmei sau
produsului o imagine mai puternicd la nivel mondial. Nevoia unei strategii de
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publicitate la nivel mondial intensificd concurenta si totodata, creaza valoare supe-
rioard pentru consumatori.

Standardizarea executiei publicitatii uneori este dificil de infaptuit, ceea ce
determind pe cei mai multi specialisti in publicitatea internationala sa aiba o
viziune globala, dar sa actioneze la nivel local. Astfel, se elaboreaza strategii de
publicitate globald, care eficientizeaza si sustin activitatile de publicitate ale fir-
melor proprii la scard mondiald, apoi programele de publicitate sunt adaptate in
conformitate cu nevoile si asteptirile consumatorilor de pe pietele locale. In
numeroase cazuri, chiar si atunci cand se foloseste un mesaj standard, stilul
executiei este adaptat in asa fel incat sa reflecte felul de a fi si asteptarile consu-
matorilor locali.

Publicitatea standardizatd are mai multe sanse de reusitd in cazul bunurilor
pentru productie sau al marketingului firmd—catre—firma (business-to-business),
deoarece cumpdratorii au nevoi mai omogene si achizitioneazd produsul pentru
aceleasi motive. De exemplu, fie ca este vorba despre o firma din domeniul agri-
col europeand, asiaticd sau americand, achizitionarea unui tractor este guvernata
de aceleasi ratiuni economice, cum ar fi: productivitatea, costul exploatarii utila-
jului pe durata existentei sale, disponibilitatea pieselor de schimb.

In plus, situatia economici a companiei si profilul consumatorului sunt
factori importanti de luat In considerare atunci cand se alege gradul de standar-
dizare si de adaptare in publicitatea internationald. Atunci cand se investigheaza
modul in care anunturile sunt standardizate si adaptate, cercetarile aratd ca
textul si vocea sunt frecvent adaptate, in timp ce elementele vizuale, si propu-
nerile de cumparare sunt standardizate.

In general valorile produsului sau ale marcii, oferite consumatorilor vizati
pentru fiecare tard sunt similare, deoarece pretentiile de achizitionare nu difera in
privinta modului de evaluare, iar pentru atragerea lor pot fi folosite mijloace de
publicitate asemanatoare, produsul promovat aflandu-se 1n aceeasi etapa a ciclului
de viatd pe toate pietele nationale. Mesajul si modul de executie pentru un produs
nou lansat pe piatd trebuie sa difere, Insd, de mesajul si executia lui pentru un
produs ajuns deja in etapa cresterii pe o altd piatd. Astfel, marca devine o adevarata
»~megamarca”, ea ocupand o pozitie solida pe fiecare piatd. Bugetul de publicitate
necesar sustinerii ei pe fiecare din pietele-tintd trebuie sa fie consistent, iar ideea
reclamei trebuie s fie transferabila (elemente cu valoare universald, atractiile de
ordin functional, elemente fantastice si simboluri, moda). Filmele sau programele
de televiziune, imaginea celebritatilor internationale si evenimentele de actualitate
se transmit mai usor decat valorile culturale de genul stilurilor de viata particulare,
obiceiurilor si activitatilor sportive si de petrecere a timpului liber, accentelor si
limbajului local, sfaturilor date de celebritati locale.

Pentru conducerile firmelor nu este usor sa decida care abordare corespunde cel
mai bine marcilor proprii: standardizarea sau diferentierea. De aceea, ele trebuie sa
determine atét deosebirile, cat si similitudinile existente Intre consumatorii vizati pe

diferentierii. Ar fi nerealist sd se creada ca diferentele culturale existente la nivelul
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Europei se vor diminua prin crearea Uniunii Europene. Aceste diferente se vor
manifesta in continuare §i pe pietele asiatice unde consumatorii japonezi si cei din
Singapore se aseamana la fel de mult ca si consumatorii germani cu cei italieni. Acolo
apar asemanari in privinta motivelor de cumpdrare, firmele vor avea posibilitatea sa
creeze masaje generale, luand in considerare implicatiile deosebirilor de ordin cultural
asupra conceperii si executiei publicitatii.

Centralizare sau descentralizare

A doua problema cu care se confruntd cei care apeleaza la publicitatea
internationala se refera la necesitatea centralizdrii sau descentralizarii procesului
de adoptare si aplicare a deciziilor cu privire la aceasta activitate. Fiecare struc-
turd oferd avantaje si dezavantaje pentru proprietarii de afaceri. Solutia ei este
legatd direct de problema anterioara, cea a standardizarii sau a diferentierii
publicitatii, care la randul ei, este influentatd de asemanarile si deosebirile
constatate 1n privinta conjuncturii pietelor nationale.

Centralizarea se bazeaza pe decizii la nivel de management superior, in
timp ce structurile descentralizate au autoritatea delegata la toate nivelurile de
management si In intreaga organizatie. Avantajele centralizarii constau in capa-
citatea organizatiei de control, printr-un management de top ce detine realist
toate abilitatile si expertiza necesard de a gestiona mai usor afacerile. Pe de alta
parte, centralizarea ar putea conduce la ineficientd, deoarece toate actiunile ar
trebui aprobate si eliminate de citre managementul superior. Astfel, avantajul
descentralizarii constd in faptul cd permite adaptarea In conditii mai bune la
delegarea autoritdtii, iar acumularea de experientd a managerilor inferiori va
duce la imbunatatirea calitatii resurselor umane.

Organizatiile internationale au tendinta de a-si centraliza activitatile de
marketing, inclusiv pe cele de publicitate. Acest lucru a fost observat mai ales in
Europa, unde deciziile importante sunt luate la nivelul de management superior.
Pentru multe categorii de produse, cum ar fi automobile, bunuri de folosinta inde-
lungata, produse electronice, cosmetice si bauturi alcoolice, companiile interna-
tionale din Europa au creat la nivelul continentului retele de publicitate printr-o
singura agentie specializata.

Societatile din domeniul mass-media si producatorii din industria alimentara
agreeazad insd mai putin centralizarea, deoarece trebuie sa isi adapteze activitatea la
cultura si legislatia fiecarei tari. Modalitatile de abordare difera de la o firma la alta.
Unele organizatii exercitd un control strict de la centru, modificarea executiei
publicitatii in functie de cultura si conditiile locale fiind urmarita indeaproape, asa
cum este cazul filialelor companiei Unilever Europa. Alte corporatii, cum ar fi
Nestle, dau conducerilor locale o oarecare libertate de creatie a reclamelor, impu-
nand 1nsa de la centru respectarea unor criterii referitoare la alegerea agentiilor si
mijloacelor de informare. In sfarsit, companii, cum ar fi Heinz, au inclinat sa acorde
conducerilor locale autonomie totald atat in privinta elaborarii strategiei, cat si in
cea a implementarii strategiilor de produs si publicitate pe plan local.
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Perspective

Conform ZenithOptimedia, se estimeaza cd piata globald de publicitate va
urca, pana la sfarsitul anului 2012, 1a 486 miliarde de dolari, o crestere de 4.7% fata
de 2011, in ciuda situatiei economice din Europa si a temerilor legate de criza dato-
riilor care ar putea deveni mai grava, iar pentru anii urmatori compania estimeaza o
crestere de 5,2% in 2013 si 5,8% in 2014.* Acelasi raport ZenithOptimedia
apreciaza cd in 2012 Internetul va revendica 17,1% din totalul cheltuielilor globale
de publicitate, iar publicitatea TV 1si va consolida statutul de ,,super-media” la nivel
mondial cu 47%.

O adevirata evaluare a economiei globale de publicitate, privind puterea
pe termen lung a acestei industrii, depinde si de dinamica monedei (contabi-
lizarea modificarilor in valutd) deoarece acest lucru reflectd cresterile sau
pierderile inregistrate de agentiile de publicitate.

In ,zona euro” cele mai afectate piete sunt Italia, Grecia, Spania si
Portugalia, unde agentiile de publicitate locale se straduiesc sd-si mentina
rezervele de numerar, in timp ce agentiile de publicitate internationale incep sa
isi reconsidere potentialul pe termen lung al investitiilor.

In Romania, planurile bugetelor de promovare pentru anul 2012 depind de
evolutia economiei, iar estimdrile In acest sens ar fi de scadere cu 5% sau de
mentinere la un nivel egal cu cel din 2011, cand volumele s-au micsorat de cu un
procent cuprins intre 5% si 7% fatd de 2010, an in care valoarea totald a pietei
locale inregistra 316 milioane euro’, atingand un nivel sub cel din 2006. Referitor la
piata publicitatii online, aceasta este in continud crestere, fiind estimatd In prezent la
30 milioane euro, conform Business24.ro din 23 aprilie 2012. Atunci cand vine
vorba de strategii de marketing globale, Internetul joaca un rol extrem de important
in lumea globalizata de astazi.

Publicitatea devine tot mai importantd pentru consumatorii globali, In timp ce
importante sume de bani sunt cheltuiti pe publicitatea din media traditionala (ex.
televiziunea), anuntul si comunicarea pe Internet cunoaste o crestere rapida. Astfel,
comentariile online pentru consumatori devin cea mai sigurd formd de publicitate.
Avand un impact major in determinarea preferintelor consumatorilor, aceastd
modalitate de ,.feedback de consum si experientd” ar trebui sa ofere agentiilor de
publicitate o noud orientare strategicd in promovarea marcilor, printr-o conectare
mai bund a consumatorilor cu site-urile companiilor, ceea ce ar creste credibilitatea
si increderea In anunturile online.

4 Ziarul Financiar”, 8 decembrie 2011, Piata globala de publicitate va creste in 2012 cu
4,7%, pana la 486 miliarde de dolari.

° Vezi articolul semnat de Andreea Stefan, Promovarea in 2012. Cati bani vor
,pompa” companiile in publicitate, 23 noiembrie 2011, articol disponibil online,
http://www.dailybusiness.ro/stiri-media-marketing/promovarea-in-2012-cati-bani-vor-
pompa-companiile-in-publicitate-70869.
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