STUDIA UNIVERSITATIS
Revista stiintificd a Universitdtii de Stat din Moldova, 2010, nr.7(37)

UTILIZAREA OPTIMA A RESURSELOR PUBLICITARE

Alexandru GRIBINCEA, Oxana BEJAN, Elena BARBACARU, Marina PRODAN

Catedra Marketing si Relatii Economice Internationale

Advertising is a form of communication used to influence individuals to purchase products or services or support
political candidates or ideas. Frequently it communicates a message that includes the name of the product or service and
how that product or service could potentially benefit the consumer. Advertising often attempts to persuade potential
customers to purchase or to consume a particular brand of product or service. Modern advertising developed with the
rise of mass production in the late 19th and early 20th centuries.

Commercial advertisers often seek to generate increased consumption of their products or services through branding,
which involves the repetition of an image or product name in an effort to associate related qualities with the brand in the
minds of consumers. Different types of media can be used to deliver these messages, including traditional media such as
newspapers, magazines, television, radio, billboards or direct mail. Advertising may be placed by an advertising agency
on behalf of a company or other organization.

Se spune cé utilizarea publicitatii pentru recrutare este o metoda costisitoare. La asemenea remarca cértile
de vanzari ne Invatd sa punem clientul la punct. Facuta cu profesionalism, recrutarea prin publicitate poate
aduce acei candidati pe care 1i doresti. De ce sa pleci pe jos spre Chisindu cand poti sa utilizezi trenul, auto-
carul sau avionul. In prima varianta economisesti niste bani, dar risti s-ti petreci concediul pe drum.

Daca tot dai un ban, incearcd sa faci din anunt un instrument util care sa contribuie la imaginea generala a
firmei. {i putem implica in aceastd activitate si pe cei de la marketing sau relatii publice. Pe langa potentialii
candidati, anuntul va fi vazut inevitabil de clienti, concurenta sau parteneri de afaceri.

Anuntul de angajare de mare publicitate (display) are un frate mai mic — anuntul de mica publicitate, pe
care se poate tenta de a-1 folosi gratie costurilor mai reduse pe care le implica. Trebuie sa se ia In vedere ca
aceastd optiune nu oferd decat un mic procent din avantajele anuntului publicitar. Anuntul de mica publicitate
indeplineste doar unul dintre cele patru scopuri ale demersului publicitar: informarea. Pentru a recruta cei
mai buni candidati, anuntul trebuie sa atraga atentia, sa trezeascé dorinta si sa inducé actiunea, asa cum face
anuntul de mare publicitate.

Nivelul de comercializare a unor produse Tn mare parte depinde de faptul in ce masura clientii potentiali
cunosc unele calitati ale marfurilor respective. Resursele publicitare trebuie sa fie utilizate optim dupa aceleasi
principii cum sunt utilizate resursele materiale, energetice.

Publicitatile firmei X urmaresc scopul de a converti cumparatorii potentiali in clienti ai acestei firme.
Formele si efectele publicitatilor pot fi dintre cele mai diverse. Admitem ca firma X se foloseste de o singura

forma de publicitate, P; numarul cumparatorilor K este constituit din numarul cumparatorilor sporadici |C
si numarul clientilor (C), K=C+C. Prin publicitatea P firma isi majoreaza clientela C din contul clien-

telei potentiale C . Aici facem o precizare: prin clientela firmei X vom intelege numarul cumparatorilor (per-
soanelor) care se folosesc regulat de produsele sau serviciile firmei X; prin clienteld potentiald vom intelege
numarul persoanelor care apar 1n calitate de cumparator sau de solicitant al serviciilor prestate de firma X din
cand in cand, rar, intAmplator, sporadic. Publicitatea P o considerdam un operator care transforma multimea

C in multimea C. Nivelul de convertire a cumparitorilor potentiali in clienti ai firmei depinde de cota-parte a

L I . : . C = .
clientilor potentiali C in numarul total al cumparatorilor, adica depinde de = = d ; depinde de cota-parte
+

. C _
a clientelei C in numarul total (C + C), de Cac =d . Marimile d, d pot fi interpretare ca densitatea, con-
+

centratia clientelei potentiale (d) , clientelei (d) in totalul de cumparatori ai firmei X. Din ipoteza
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C+ C = const rezulta cd numarul cumparatorilor sporadici care au ,,parasit” clientela potentiala C este

egal cu numarul cumparatorilor deveniti clienti ai firmei X; suma concentratiilor d si d este egald cu 1, adica

C C

d+d== + = = | . Publicitatea P contribuie la reducerea concentratiei d , la cresterea densitatii d;
C+C C+C

diferenta dintre aceste concentratii constituie viteza (V) de convertire a cumparatorilor sporadici 1n clienti,

adica:

V =k, d+k,d, (1)
unde: k,k, — coeficienti de proportionalitate; V — viteza cu care la o unitate de (E+ C) se reduce C sau
creste C.

La etapa initiald, cand P =0, concentratia d este relativ mare; concentratia d — relativ mica; viteza

potentiald de convertire este mare. Pe parcurs, sub impactul publicitatii P # 0, concentratia d se reduce, iar
densitatea d creste; viteza potentiala de convertire se va reduce. Dupa un numar suficient de mare de impli-
catii ale publicitatii P viteza de convertire devine zero. Notam prin d = ¢ concentratia clientelei C in totalul

de cumparatori \C + C) pentru situatia cand V = 0, adica publicitatea P nu mai reuseste sd converteasca

cumparatorii sporadici in clienti. Se stie ca d+d =1. Substituim d = ¢ si obtinem ca d =1—c, iar relatia
(1) va avea forma:

k
V=k(l-c)-k,de=k, —(k; +k, Je=(k; +k, )| ———c|. )
k; +k,
Sa interpretam sensul expresiei ————. Viteza V fiind egald cu zero, inseamna ci concentratia clientelei
1 K,

C a ajuns la nivelul de ,,saturatie”, de echilibru. Notam acest nivel, numit concentratie de echilibru prin ¢ .
Deci, 0=k;d-k,d=k (1 —c )— kzc* , de unde obtinem ca concentratia de echilibru a clientelei firmei X
* k,
¢C =———
k; +k,
Substituim (3) in expresia (2) si obtinem V = (kl +k, )(c* - C).

Publicitatea P se implica in procesul de convertire a cumparatorilor sporadici in clienti cu o anumita
intensitate. Inainte de implicatia j a publicitatilor P, concentratia clientelei potentiale, a clientelei firmei X

)

constituie, respectiv, d;, d ;3 dupd un numdr suficient de mare de implicatii ale publicitatii ( j= M) concen-

tratiile devin, respectiv, d si d. Viteza cu care firma X isi creeaza clientela este in dependenta directd de
diferenta de potentiale: dintre concentratiile clientelei si concentratiile clientelei potentiale; dintre concen-

tratia potentiald a clientelei si concentratia curenta a clientelei, adica dintre d si d ; (unde d — concentratia—

limita; d i~ concentratia curentd). Intr-o unitate de timp, de serviciile, de bunurile firmei X se folosesc q

C+C . C+C
si 0=

cumpdratori, adicd q = ; O —intervalul de timp considerat; q — frecventa, viteza fluxului

de cumpdritori cu care clientela, clientela potentiald viziteaza firma. Viteza constituirii clientelei firmei X poate

fi determinata sau prin q(d — dj) sau prin (Z' + CXklg - kzd) deci, q(d —d; ) = (6 + CXkla — kzd). 4)

C+C
q

De unde d—d, == (k,d—k,d). 5)
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Notam concentratia—limitd a clientelei in numarul cumparatorilor firmei X prin ¢, iar cea curentd prin c;.
Relatia (5) poate fi scrisa in felul urmator:
c—c, =0(k,d—k,d)=0((1 - c)k, — ck, ) = 8(k, —clk, +k,)).
de unde
c,+ 0k,
C=——7——~.
1+0(k, +k,)

Sa examinam cazul cand firma se foloseste de N forme de publicitate:

(6)

Py;P ;... P,;...P,; P, fiecare dintre care isi aduce un anumit aport in procesul de crestere a numarului
clientilor firmei. Notam: @  — intervalul de timp in care publicitatea P, se implica in procesul de convertire
a cumpdrdtorilor sporadici in clienti; ¢, — concentratia (cota-parte) clientilor firmei X in totalul de cumparatori

dupd ce s-a implicat publicitatea P ; ¢ ,, — cota-parte a clientilor firmei X (concentratia lor) in totalul de

cumpdratori pana la implicarea publicitatii P_. Aportul publicitatilor P ;P ;;...P. ;P ;...P,; P, poate fi
determinat de urmatoarele expresii, elaborate in baza expresiei (6):
_ Cap +Oxky
C1+0y(k +k,)

Cpi1 +ONC1K

CN

_ C2 +91k1
1+0,(k; +k,)

Admitem ca firma X isi pune scopul sa realizeze o cota-parte a clientelei In numarul total de cumparatori

C1

egald cu €, pornind de la cota-parte initiald ', prin intermediul sirului de publicitati Py;Py_;...;P,;P,.
Formulam problema: a determina valoarea minima a functiei 0, + 0, +...4+ 0. In cazul cand existi o
c+0k,

1+0,(k, +k,)’

Cy + elkl

, de unde €=
1+91(k1 —kz)

formd de publicitate, atunci ¢, =€, ¢, =¢C si ¢| =

€-¢ . o
) si problema se rezolva univoc.

61 =kN—
1_C(k1 +k2

Daca firma X dispune de doud forme de publicitate, atunci din relatiile:

- C3 +92k1 . _ Cz +91k1 . _€ o~ .o
2= ;€1 = sic, =€; ¢; =C determindm
1+0,(k;, +k,) 1+6,(k; +k,)
0, = ¢ €-cy

-0, =
> M1

kl_cz(kl+k2) kl_e(k1+k2)

Problema firmei: a determina ¢, pentru care suma s, =0, + 0, va fi minima.

Valorile posibile ale variabilei ¢, se gasesc in intervalul (E, €). Valoarea optimd a variabilei ¢, poate fi

o .. ds,
determinata din conditia — =0

de,
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!

[ CQ—E J ( €—02 j
+ =
kl—cz(k1+k2) kl—é{k1+k2)

_ 1 n (kl +k2)(C2 —E) _ 1 _
ki —cy(ky +k5) (kl—cz(k1+k2))2 ky — €k +k;)
1 c,—¢C 1

; + : = : (7)
(k1+k2)(c _Cz) (k1+k2 C —C2)2 (k1+k2)(c —€)
Notim ¢ —c,=x;¢ —€=A;cy=¢ —x.
Relatia (7) poate fi transcrisa:
l ¢ —-x-¢ 1

B

X X5 A

* ~ * 2 * * ~

X? =A(c —c) sau (c —cz) =(c —€Xc —c)
Rezultatul poate fi interpretat: stiind concentratiile (densitatea) clientelei in totalul de cumparatori, con-
centratiile initiale C si cele finale, solicitate €, concentratia de echilibru ¢ = k lk , determindm media

_l’_
1 TRy
.o * * o~ * 2 * * * ~
geometrica (c —€E\c —c)z (c —cz) ,deunde ¢, =¢ —\/(C —€XC - C).

Determinim cuantumul intervalelor optime 0, si ) :

¢, ¢ 1 =yl € -¢)-¢
0, . _

- k, _Cz(kl +k2) (kl +k2) ¢ —¢ +\/(C*—€XC* —E) -

* * (8)
1 c —¢C 1 c —¢C
: ~1|= — 1
(k1+k2) {\/(C*—€XC*—E) J k1+k2[ c —€ j
€-c, 1 €-c +4lc"-€)c" -7)
91= = . " =
k, +6k, +k,) (k +k,) ¢ —€ o
9
1 c*—E_l
Tk +k, | Ve -€

Relatiile (8) si (9) confirmd ca 0, =6, .

Deci, suma S, (€) 2 [ c =¢ —1}.

Tk +k, Ve —€
Cn_Cn+1
k, _Cn(kl +k,

Admitem ca firma X dispune de 3 forme de publicitate. Din relatia 6, = ) determindm

c;—¢» B €-c,
k; _Cl(kl +k2) ky —é(kl +k2)

91:

c,—C, c,—c, c,—¢

0, = ; 0, =
’ kl_CZ(k1+k3) ’ kl_c3(k1+k3) kl_ca(k1+k3)

Se pune problema: a determina variabilele la fazele (etapele, stadiile) I si Il ¢, si ¢, pentru care suma

S;=0,+0, + 0, va fi minima.
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Valoarea optima poate fi determinata din conditiile:

ds, d [ €-c, c, —cC; c,—¢C J

= + +
<d02 de, kl_é(kl+k2) kl_cz(k1+k2) kl_c3(k1+k2)

ds, d ( €-c, N C,—C, N c,—C J
(dey  de;, kl_é(k1+k2) kl_cz(k1+k2) k1_03(k1+k2)

In cazul cand existd numai o forma de publicitate:

S -0 = c,—c, _ I ¢-q _ I ¢ —c
kel rky) kitk, ko kirk, oo
k +k,

pentru 2 forme de publicitate:

1 c,—C;, €, —¢C A 2 ¢ —c
S,=6,+6, = e el S — -1
k,+k,{¢c —c, ¢ —c k,+k,{\c —c,

=yl e e’ —ey):
c,=c¢c —4/lc —c,fc —c;);

pentru 3 forme de publicitate:

1 ¢c;—¢C, C,—C; ¢, —¢C
S,=6,+0,+6, = e T e b
k,+k,{c —¢; ¢ —-c, ¢ —c

: 3 ¢ —c
S(3m1n): 3 _ 4_1 :
k,+k,{\c —c

C; = ¢’ —3\/(0* —04)l(c* —01)2 ;
pentru 4 forme de publicitate:

1 ¢c,—C; ¢C;—¢C, C,—C; ¢, —C
S, = e T e e e A I
k,+k,{¢c —¢c, ¢ —c; ¢ —c, ¢ —c

» 4 ¢ —c
simm): g——1
k,+k,{\c —¢c
* 4 * 1 * 3
c,=c —3lc —¢,;)lc —c:) ;

S = 1 [cs—c6+c4—c5+c3—c4+cz—c3+cl—c2J
5 = * * * * *
k,+k,\¢ =¢;, ¢ -c, ¢c =—-c; ¢ -c, c —c

S(Smin)= 5 40*_05 _1 :
k, +k, \}c -c,

c —c*—s\/(c*—c)l(c*—c )4

5 1 6 .

Concluzii: Publicitatile sunt cele mai diverse, fiind generate: de diversitatea si innoirea rapida a ofertei de
marfuri, de servicii; de dezvoltarea progresului tehnologic, a stiintei, tehnicii, a produselor, serviciilor princi-
pial noi, fara de precedent; de competitivitatea economica a intreprinderilor; de calitatile produselor, de durata

pentru 5 forme de publicitate:

b
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de utilizare, de universalitatea utilizarilor posibile; de amplasarea in timp si in spatiu a punctelor de comer-
cializare; de ,,reputatia” producatorului, de brandul firmei producatoare, de modificarile preturilor, de evo-
lutia acestora in timp, in spatiu; de interesele consumatorilor potentiali; de revolutionarea sistemelor de pro-
ductie, prin introducerea pe scara larga a microelectronicii si informaticii in procesele de functionare a unor
utilaje; de realizarea sistemelor flexibile de fabricatie, utilizarea tehnologiilor moderne; de realizarea unor
produse tot mai complexe; de obligatiunea producatorului, care 1si asuma responsabilitatea fatd de client in
ce priveste calitatea marfurilor, serviciilor; de posibilitatea de a cuantifica nivelul calitatii marfurilor, servi-
ciilor; de respectarea cerintelor specifice ale consumatorului; de nivelul de satisfacere a cerintelor, preferin-
telor individuale ale clientului; de respectarea cadrului conceptual al calitatii produselor definit de standar-
dele internationale; de modalitatile de asigurare a functionarii utilajelor procurate, de asigurare, pe o perioada
de lunga durata, a monitorizarii nivelului de functionare a mecanismelor, utilajelor comercializate; de existenta
unor confirmatii ce certifica calitatea produselor, marfurilor; de managementul firmelor, comportamentului
»vanzator-cumparator”’; de nivelul de informare a clientilor, a clientilor potentiali; de aparitia sau disparitia
firmelor concurente; de preturile relative, monopsoniste, monopoliste.

Publicitatea trebuie sa fie diversificata, sa alterneze dupa forme, sa fie limitata in timp, sa tind cont de
specificul clientilor potentiali; frecventa publicitatii trebuie sa fie optima. Depagirea nivelului optim al unei
forme de publicitate trezeste repulsie la consumatorul, clientul potential, il respinge. Publicitatea trebuie sa
fie informativa, sa creeze confort clientului potential. Lipsa publicitatii contribuie la ratarea unui venit; publi-
citatea ce depaseste nivelul optim contribuie la cresterea costurilor, la reducerea pretului.
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