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In societatea contemporana strategiile netraditionale de reclami au devenit metode foarte populare de atragere a
atentiei si de diferentiere. Lipsind o abordare globala, continutul teoretic este foarte fragmentat, diferiti autori descriind
doar o parte a tematicii, aceasta fiind mai degraba tratatd prin exemple elocvente. Totodatd, cercetatorii au identificat si
au analizat factorii care contribuie la dezvoltarea directiei respective in reclama. In acest articol ne-am propus scopul de
a analiza impactul strategiilor netraditionale de reclama asupra consumatorilor din Republica Moldova.

Cuvinte-cheie: reclama netraditionald, strategii de soc in reclama, guerilla marketing, reclama sociala, reclama
comerciald.

THE IMPACT OF NONTRADITIONAL ADVERTIZING USED IN DOMESTIC MARKET

In modern society, non-conventional advertizing have become a popular means of grabbing attention and differentiation.
Theoretical studies of non-traditional tactics in advertizing reason a comprehensive analysis of the issue, yet there
are no complex studies that would reflect consumer reactions to untraditional advertizing in social and commercial
advertizing context and there are no models developed on the basis of their results in the marketing literature. The aim
of this article is to provide an analysis for the impact of untraditional advertizing on consumer behavior in Republic of
Moldova.

Keywords: untraditional advertizing, shock tactics in advertizing, guerilla marketing, social advertizing, commercial
advertizing.

Reclama a fost mereu un atribut esential pentru dezvoltarea afacerilor si progresul societitii, obtindnd o
deosebita semnificatie in special in ultima perioada, cand existd o multime de produse si trebuie conturate
noi modele de consum. Importanta temei cercetate consta in eficienta strategiilor de publicitate netraditionala
in cadrul politicii de promovare si a activitatii de marketing la general, in necesitatea oferirii unei valori
pentru destinatarii reclamelor, care devin imuni la mesajele promotionale, in formarea unei imagini pozitive
pe piatd si constituirea unui imbold pentru evolutia sferei mediatice.

Importanta a fost subliniata si prin rezultatele obtinute In urma implementarii campaniilor de comunicare
publicitara utilizand bugete mai mici; este redata, de asemenea, prin interactivitatea strategiilor inovative si a
mijloacelor neconventionale de transmitere a mesajului.

Desi rolul reclamei inovative creste, iar beneficiile ei sunt numeroase, aceasta este putin studiata in lite-
ratura de specialitate. Lipsind o abordare globald, continutul teoretic este foarte fragmentat, diferiti autori
descriind doar o parte a tematicii, aceasta fiind mai degraba tratatd prin exemple elocvente. Totodata, cerce-
tatorii au identificat si au analizat factorii care contribuie la dezvoltarea directiei respective In reclama.
Datoritd noutatii sale, subiectul nu a fost amplu cercetat, insa, ca tehnici aparte, formele publicititii necon-
ventionale sunt puse in discutie in special in tarile dezvoltate, care au deja o istorie de utilizare a acestor
instrumente media.

Sistemul de comunicatie al intreprinderii moderne implica utilizarea, pe de o parte, a unor forme variate
de informare si stimulare a consumatorilor, menite sa prezinte intreprinderea, produsele si serviciile sale, dar
si sd provoace o serie de modificari favorabile Tn mentalitatea si obiceiurile de consum ale acestora. Pe de
alta parte, presupune stabilirea unei comunicatii eficiente cu propriii ei salariati, actionari §i furnizori, cu
mediile financiare si cu cele ale puterii publice etc.

Prin politica de comunicatie, intreprinderea urmareste o difuzare cat mai amplad a unor informatii despre
activitatea, produsele si serviciile sale, dar si receptionarea modului cum acestea sunt primite si apreciate de
catre destinatari.

O politica promotionala bine conceputa si eficient implementata amelioreaza felul in care un produs sau
serviciu este perceput de piata-tinta si contribuie la crearea unei imagini favorabile a companiei.

Sarcina compartimentului de promovare este s maximizeze cererea pentru produse, sd poatd mentine
clientii existenti si sa atraga noi clienti din randul nonconsumatorilor relativi si dintre clientela concurentilor.
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Publicitatea traditionald este ceea la ce majoritatea oamenilor se gandesc atunci cand vorbim despre
comunicare promotionala sau despre marketing. Aceasta include ,,obignuitele” locuri pentru media plasare,
cum ar fi ziare, radio, televiziune sau panouri stradale.

Tipicele materiale colaterale, cum ar fi cele de papetarie, cérti de vizita, brosuri sau flyere si postere, ar intra,
de asemenea, 1n categoria publicitatii traditionale. Acestea sunt produsele pe care oamenii 1n mod normal le
asteaptd de la o intreprindere si sunt utile pentru construirea brandului unei afaceri, a identitatii §i a imaginii.

Multe companii folosesc un amestec din ambele strategii de marketing traditionale si netraditionale.
Ambele au avantajele si dezavantajele lor. Este important a determina care strategii vor fi cele mai eficiente
pentru un anumit produs sau serviciu.

Reclama traditionald este, de obicei, ugor de masurat in termeni de audientd si numar de vizualizari. Cu toate
acestea, ea poate deveni costisitoare, in special pe pietele mai mari, si este de multe ori mult mai reglementata.

Strategiile neconventionale de reclama se bazeaza pe metode noi de marketing. Orice lucru care nu se
incadreaza in categoriile de marketing traditional poate fi considerat netraditional, insa termenul se refera de
obicei la 0 gama mai specifica de tactici.

Scopul publicitatii netraditionale este de a crea experiente de publicitate surprinzitoare care ar capta
interesul prin creativitatea si imprevizibilul acestora. O mare parte din marketingul nontraditional implica
plasarea anunturilor in locuri neobisnuite sau afisarea lor Intr-un mod ce frapeaza sau chiar pare ciudat,
elemente care fac dintr-o reclamai o stire de senzatie.

Publicitatea netraditionald este o forma atipicd de reclama, care cuprinde o varietate de instrumente si
metode de a face mesajul cat mai vizualizat. Spre deosebire de reclama conventionald, aceasta adesea implica
utilizarea unui spatiu sau a unei metode publicitare neobisnuite sau mai putin frecvente.

Consumatorii au tendinta de a percepe publicitatea netraditionala ca fiind mai autentica si relevanta, deoa-
rece aceasta se deosebeste de majoritatea reclamei, evidentiindu-se. Anunturile de acest tip tind sa fie targetate,
adresandu-se direct anumitui public pe teritoriul acestora. De exemplu, reclama pentru pantofii de sport ar
putea fi plasatd in jurul terenurilor de sport sau, in cazul celei vizand versatilitatea automobilelor de marca
Jeep, pentru a integra mai bine brandul in mediul urban, compania a desenat locuri de parcare in spatii mai
putin obisnuite, cum ar fi scarile magazinelor, bordurile sau pe aleile din parcuri.

Unul dintre cele mai importante aspecte ale reclamei netraditionale este impactul sporit asupra consuma-
torului prin a-i atrage atentia.

Ea include orice forma de reclama care nu este TV, radio, imprimare standard sau publicitate directa.
Aceasta este conceputd pentru a se evidentia din aglomerarea de publicitate cu care este inundat auditoriul
in ziua de azi si pentru a-i atrage atentia. Creativitatea si inovarea sunt aspecte importante ale acestui tip de
publicitate si, daca este folosit in mod corespunzator, devine greu de ignorat de catre clienti. Acesta este un
tip de publicitate care diferentiaza compania de concurenti.

Din categoria reclamei nontraditionale fac parte publicitatea mobild, cea aeriand, marketingul de gherila,
pliante sau alte materiale informative distribuite 1n locuri sau circumstante neobisnuite, blog-urile, video pe
YouTube, tacticile de soc si altele [1].

Descoperind un nou limbaj prin care se pot adresa publicului, strategiile neconventionale functioneaza
bine pentru bugete mici, creativitate nelimitatd si un public care ar putea fi usor de atins printr-un alt mijloc
de comunicare decat cel TV, radio sau prin media tiparita.

Tacticile de soc reprezinta un tip de reclama considerata, in general, ca fiind tulburitoare, frustranta, greu
de acceptat, una ce evoca sentimente puternice in randul consumatorilor. Publicitatea de soc este conceputa
in principal pentru a atrage atentia supra unui anumit brand sau pentru a sensibiliza publicul asupra unei
anumite probleme de interes major ori asupra unei cauze (indemnul soferilor de a folosi centurile de siguranta,
combaterea rasismului, descurajarea fumatului in randul adolescentilor etc.).

Aceastd forma de publicitate este adesea controversatd, explicitd si necizelata si poate implica mesaje
politice Indraznete si provocatoare care rastoarna intelegerea conventionala de catre public a ordinii sociale,
religioase, politice s.a. Tacticile de soc pot ofensa, dar de asemenea, pot speria, folosind elemente, imagini,
grafice si sloganuri ce induc spaima, dezgustul, curiozitatea, indignarea sau alte sentimente, cu scopul de a
vinde un produs sau a transmite un mesaj de impact mare. Nu se ezita nici in utilizarea cailor de atac emotional,
cum ar fi umorul, sexul sau frica.

Tehnicile de soc pot aparea in mai multe moduri diferite, prin sfidarea normelor morale, prin vulgaritate,
brutalitate, nuditate sau profanare; dispret pentru traditie sau pentru lege (referinte sexuale sau obscenitate),
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sau prin afigarea de imagini sau cuvinte ingrozitoare ori respingitoare (scene macabre sau revoltitoare,
violentd). Unele reclame pot fi considerate socante, controversate sau ofensatoare nu din cauza modului in
care comunicd mesajele, ci pentru produsele promovate (programele de pierdere in greutate, serviciile fune-
rare etc.); continutul publicitar poate implica, de asemenea, limbaj necorespunzator sau indecent [2].

In ultimele decenii s-a intensificat cercetarea si practica in domeniul marketingului senzorial, care face
apel la cele cinci simturi: mirosul, sunetul, vazul, pipaitul si gustul.

Intr-o opinie, acesta ar face parte mai mult din categoria strategilor netraditionale, deoarece este asociat
cu experienta proprie a clientilor, pe cand altii afirma ca ar fi la limita dintre marketingul traditional si cel
neconventional. Toate aceste experiente senzoriale ale dimensiunii emotionale, cognitive, comportamentale
si relationale eventual fidelizeaza clientii uneori mai bine decat o campanie clasica de promovare [3].

In timp ce reclama netraditionala iese din tipicele tipare si trece dincolo de conceptele de marketing con-
ventionale, ea nu poate raméane neobservata. Aceasta reprezintd, de fapt, o tacticd de marketing ce presupune
investirea timpului, a energiei si, mai ales, a imaginatiei Intr-o campanie promotionala. Tacticile de reclama
neconventionala utilizeaza comunicatii inovative si netraditionale de multe ori in locuri neasteptate si se con-
centreaza pe strategiile low-cost, care au insa un mare impact. Este evident ca locul si calitatea campaniei
sunt de o importantd majord, pentru ca altfel efortul creativ nu va ajunge la public in modul dorit.

Nivelul de dezvoltare a pietei publicitare influenteaza perceptia clientilor fata de reclama, ei avand o opinie
formata referitor la ceea ce inseamna reclama si cum ea trebuie sa arate. De fapt, publicul stie doar ca recla-
ma trebuie sa se Incadreze In anumite limite, iar ceea ce trece de conventional nu mai este la fel de bun si, In
consecintd, devine mai greu acceptat sau este respins definitiv.

Pentru a analiza impactul strategiilor netraditionale in reclama autohtona, a fost efectuatd o cercetare.
Colectivitatea cercetata este reprezentatd de populatia rezidentd in Republica Moldova care constituie cca
3,5 milioane de oameni.

Unitatea de cercetare este identicd cu unitatea de sondaj si este stabilita ca fiind individul, fard a conta
genul respondentilor, categoria socioprofesionala din care fac parte sau varsta.

Colectarea informatiilor s-a efectuat prin metoda sondajului; ca instrument de anchetare a fost utilizat
chestionarul, prin intermediul postei electronice si al retelelor de socializare. Durata medie a completarii unui
chestionar este de 3-5 minute.

Stabilirea marimii esantionului

Marimea esantionului se va calcula prin intermediul urmatoarei formule:

n :Lz , (1)
I+N-e
unde: n —marimea esantionului;
N — marimea colectivitatii,
e — eroarea limitd acceptatd, e = 0,05;

Marimea esantionului este: n = 3560400 / 1 + 3560400 - 0,0025 = 400 (persoane)

Se foloseste metoda esantionarii simple aleatoare.

Ca urmare a analizei datelor colectate prin sondaj, au fost obtinute informatii valoroase referitor la opinia
fatd de mediile de reclama, preferintele populatiei si la oportunitatea utilizarii strategiilor neconventionale de
reclamad pe piata publicitard a Moldovei.

Cercetarea a fost efectuata pe un esantion de 400 de persoane, dintre care 52% femei si 48% barbati.
In esantion au fost incluse 4 categorii de varsti. Majoritatea respondentilor fac parte din grupul de varsta
21-30 ani (35%), urmati cu cate 25% de cei din categoriile 15-20 ani si 31-40 ani, iar cei cu varsta cuprinsa
intre 41 si 60 de ani constituie 15% din esantion.

15% 959,

015-20 @21-30

2 o,
5% W31-40 @41-60

35%

Fig.1. Categorii de varsta incluse in sondaj (%).
Sursa: elaborat de autor
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Majoritatea opiniilor celor intervievati (83%) s-au indreptat spre atributul calitate, care, la general, con-
sidera ei, se amelioreaza. O pondere semnificativa (56%) a obtinut factorul utilitate, publicitatea insemnand
pentru multi dintre cetdtenii Republicii Moldova o sursa utila de informatii; 33% au mentionat ca publicitatea
este interesantd; 67% au declarat ca aceasta este plictisitoare; 49% au spus ca utilitatea reclamei de pe piata
media autohtona scade. Peste jumadtate dintre optiuni (51%) au fost exprimate pentru faptul ca reclama pre-
zentd pe piatd se amelioreazd, 12% au declarat cd aceasta este emotionantd, iar pentru 38% reclama este

iritanta.
83 %
/’/M« M‘“*\
Emotionanta Plictisitoare
12% 67 %

\

Se ameliorezd

51%

i

-

Fig.2. Opinia respondentilor fatd de reclama din Republica Moldova (%).
Sursa: elaborat de autor

Per general, impactul produs de vizualizarea reclamelor este destul de mare. Astfel, pe primul loc se
situeazd informarea despre produse, urmati de memorarea mesajului, iar incitarea spre actiune ramane pe
ultimul loc. Pe penultimul loc, conform opiniei respondentilor, s-a plasat aprecierea ca reclama nu produce
niciun efect asupra auditoriului.

I loc : informarea despre produse
Il loc : memorarea mesajului

Il loc : incitarea spre actiune
IV loc : nu produce nici un efect

Fig.3. Impactul produs de vizualizarea reclamelor (%).
Sursa: elaborat de autor

Cat despre utilitatea mediilor de reclama, 52% le considera utile, 24% putin utile, 13% inutile si doar 8%
le considera foarte utile. In concluzie, publicitatea, indiferent de forma ei, per ansamblu este destul de bine

apreciata de citre respondenti.
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Putin utile
24 %

Fig.4. Utilitatea mediilor de reclama (%).
Sursa: elaborat de autor

Participantii la cercetare au fost rugati sa indice cum apreciaza un sir de exemple de reclama neconventio-
nald, alegénd dintr-un numar de atribute ale acestora. Este de mentionat faptul ca cea mai mare parte a res-
pondentilor (74%) considera reclamele vizualizate captivante, urmata cu 58% de cei care le considera provo-
catoare, iar la mica distantd se situeaza cei care sunt de parere ca reclamele prezentate sunt amorale (49%).
Credibile au fost considerate de doar 16%, pe cand multi (32%) au indicat ca imaginile sunt dezgustatoare.
Cu o pondere de 23% dintre raspunsuri, atributul originalitate a fost selectat mai rar, ceea ce indica faptul ca
reclamele socante nu sunt pe placul auditoriului moldovean. Doar 7% dintre opinii au mers pentru calificativul
»expresive” si 4% au ales altd variantd de raspuns, precum ,,neclare” sau ,,ineficiente”.

Este de mentionat cé cei interogati au apreciat mai bine primele doud imagini, care reprezintd marketingul
de gherila si au fost putin mai rezervati fatd de publicitatea ce utilizeaza tacticile de soc. Astfel, intr-o masura
mai mare a fost apreciatd pozitiv reclama neconventionald si mai putin pozitiv cea de soc. Acest lucru poate
sd indice reticenta respondentilor in materie de reclama, faptul ca au fost obisnuiti cu alte tipuri de publicitate
sau ca nu sunt pregatiti sa accepte o astfel de reclama.

8017 74

704 @ Captivante

60+ O Credibile

501 OProvocatoare

40- @ Originale

301 O Amorale

204 B Expresive

10- B Dezgustitoare
0L O Alta varianta

%

Fig.5. Evaluarea diferitelor tipuri de reclama (%).
Sursa: elaborat de autor

S-a propus sa se afle ce reclame netraditionale de pe piata autohtona au fost cel mai des observate si me-
morizate de catre public. Majoritatea persoanelor intervievate au atras atentia la campaniile sociale indreptate
impotriva abuzului fatd de copii (39%) si la cele ce aduceau in prim plan conduita in trafic (24%) si pericolul
consumului de alcool la volan (21%), iar 14% dintre raspunsuri au fost pentru reclama menita sa combata
maltratarea animalelor. Tactica de reclama ce utiliza balonul cu aer cald a fost mentionata de catre 41%
dintre respondenti.
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Fig.6. Metode de reclama netraditionala observate pe piata Republicii Moldova (%).
Sursa: elaborat de autor

Au fost analizate, de asemenea, raspunsurile referitor la influenta si necesitatea utilizarii strategiilor de
reclama netraditionald pe piata publicitara a Republicii Moldova.

Prezinta interes faptul ca 67% dintre persoanele intervievate sunt total de acord cu afirmatia ,,Reclama
netraditionald este mai eficienta”, In timp ce 33% au indicat ca sunt de acord cu aceasta.

Mai mult decat atat, 43% sunt de acord ca publicitatea neconventionala are o influentd mai mare, in timp
ce 24% sunt total de acord cu aceasta afirmatie, iar 17% sunt indiferenti si doar 16% nu sunt de acord. 35%
dintre respondenti nu sunt de acord cu afirmatia ,,E bine s fie mai multe reclame socante”, 31% dintre res-
pondenti si-au exprimat dezacordul complet ca tacticile de soc sa fie mai des utilizate, 19% s-au aratat indife-
renti, iar 15% sunt de acord cu afirmatia respectiva.

Referitor la afirmatia ,,Companiile ar trebui sa utilizeze mai des reclama netraditionala”, majoritatea res-
pondentilor au declarat cad sunt indiferenti (41%). Doar 15% sunt total de acord, 25% sunt de acord, in timp
ce 13% si-au manifestat dezacordul si 6% si-au aratat dezacordul total fatd de aceasta optiune.

In ceea ce priveste opinia respondentilor fata de mediile noi de reclama, cea mai mare pondere poate fi
observatd la capitolul atragerea atentiei (64%). 27% au declarat ca sunt de parere cd mediile netraditionale
sporesc interesul, 5% le considera neclare, iar 4% sustin cd acestea sunt revoltatoare.

Sunt
revoltatoa
re 4%

Sunt
neclare

5%

Sporesc
interesul

27%

Fig.7. Opinia fata de mediile noi de reclama (%).
Sursa. elaborat de autor

Desi in cele mai multe cazuri nivelul de satisfactie de calitatea reclamei netraditionale pe piata autohtona
este destul de mic, aceasta este abia la Inceput de cale. Astfel, 38% dintre respondenti au o atitudine neutra fata
de calitatea publicitétii neconventionale de la noi. La fel, 38% au indicat ca au, la general, un nivel de satisfactie
mediu sau mare de calitatea publicitétii vazute, 26% dintre care sunt satisfacuti de aceasta, iar 12% sunt foarte
satisfacuti. Totodatd, 16% se declarad nesatisfacuti de calitatea oferita, iar 8% sustin c@ sunt forte nesatisfacuti
de calitatea reclamei inovative de pe piata noastrd. Motivul ar fi lipsa unui demers continuu in domeniul
publicitatii netraditionale, numarul scazut de campanii de acest gen, utilizarea doar a unor tactici de reclama.

In tabelul ce urmeaza sunt prezentate punctele de apreciere obtinute de fiecare nivel de satisfactie.
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Tabelul 1
Nivelul de satisfactie de calitatea reclamei netraditionale
Nivelul de satisfactie Puncte de apreciere
Foarte satisfacut 0,615
Satisfacut 1,016
Neutru 1,212
Nesatisfacut 0,831
Foarte nesatisfacut 0,334

Sursa: elaborat de autor

38 OFoarte
40 satisfacut
30 o M@ Satisfacut
20 - 16 ONeutru
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10 8 O Nesatisfacut
0 OFoarte
% nesatisfacut

Fig.8. Nivelul de satisfactie de calitatea reclamei netraditionale pe piata autohtona (%).
Sursa: elaborat de autor

Liderul evident la capitolul ,,cel mai important atribut al reclamei neconventionale” este imaginea, aceasta
fiind numitd de 53% dintre respondenti. Mai putin de jumatate au indicat puterea de convingere ca fiind cea
mai importanta, cu o pondere de 31%. Pe locul trei s-a pozitionat mesajul — cu 10%, iar 6% dintre respondenti
au mentionat gradul de memorare.

Tabelul 2
Importanta atributelor reclamei neconventionale
Atribute Puncte de apreciere Locul
Imaginea 4,23 I
Puterea de convingere 3,85 11
Mesajul 2,39 111
Gradul de memorare 2,17 v

Sursa: elaborat de autor

De mentionat ca 68% dintre respondenti considera flash-moburile o forma eficientd de promovare, 24%
le considera interesante, 3% au indicat ca ele sunt inutile, iar 5% au ales altd varianta (distractive, ceva nou,
ingenioase s.a.).

Il Eficiente

[]Inutile

[Ointeresante

[JAlta varianta

Fig.9. Parerea populatiei fatd de flash-moburi (%).
Sursa: elaborat de autor
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In concluzie: publicul apreciazi tacticile de reclama netraditionald, mai putin pe cele de soc si este pre-
gatit s accepte unele strategii ce utilizeaza publicitatea neconventionald. Reclamele inovative s-au facut
remarcate $i memorate, indicand eficienta lor pe piata.

Studiul arata ca respondentii considera ca reclama de la noi, indiferent de forma ei, este calitativa si chiar
se amelioreazi. In plus, ei au declarat ca publicitatea este utila, interesanti si emotionantd. Acest lucru poate
indica faptul cé 1n republica noastrd publicitatea a ajuns la un nou nivel si este apreciata de catre multi. Se
face uz de unele tehnici netraditionale, cum ar fi social media, guerilla marketing, tactici de soc s.a. ce aduc
o valoare adiugati. Insa, o buni parte dintre respondenti s-au aritat plictisiti si iritati de reclama si au indicat,
de asemenea, ca utilitatea acesteia ar scadea. Acest lucru este explicabil, deoarece multe dintre reclame se
aseamand, nu au o trasdturd distinctiva si atragatoare, sunt rare cele care reusesc sa capteze si sd mentina
interesul si, evident, volumul publicitatii de pe piata este foarte mare. Prezenta pe piata, intreprinderea de
actiuni promotionale, venirea cu noi oferte sau reamintirea despre produse sau servicii nu mai este suficienta;
e necesara o abordare noua. In acest caz, o solutie inspirata ar fi aplicarea mai pe larg a strategiilor netraditio-
nale de publicitate, ceea ce ar spori impactul si ar reusi sd modifice spre bine parerea destinatarilor reclamei.

In ceea ce priveste utilitatea mediilor de reclama, acestea se dovedesc a fi utile pentru o mare parte a res-
pondentilor, dar in acelasi timp 37% dintre cei intervievati le considera ca putin utile sau chiar inutile. Seg-
mentul respectiv, care este nesatisfacut, este unul important si constituie o tintd care merita atentie.

Tacticile neconventionale sunt acceptate Intr-o masurd mai mare de persoanele tinere si acest nivel scade
odata cu Tnaintarea in varsta. Preferintele respondentilor pentru reclama netraditionald sunt Impartite. Astfel,
majoritatea le considera captivante §i provocatoare, in contrast cu cei ce sunt de parere ca reclamele sunt
amorale §i dezgustatoare. Doar intr-o micé parte din raspunsuri a fost accentuata originalitatea, ceea ce indica
faptul ca reclamele socante nu sunt tocmai pe placul auditoriului moldovean. O proportie si mai mica a obtinut
atributul credibilitate.

Cei care au optat in favoarea reclamelor neconventionale au varsta cuprinsa intre 15 si 40 de ani. O pon-
dere mai mare a avut-o grupul de varsta 15-20 ani, urmat de cei din categoria 21-30 si 31-40 de ani.

De mentionat ca mai mult femeile s-au aratat impresionate de publicitatea netraditionald, in timp ce pentru
barbati ea a avut o mai putina credibilitate si influenta.

Datele obtinute ne permit sa conturdm o imagine despre preferintele celor mai tineri pentru reclama netra-
ditionala si opinia mai favorabila a genului feminin fatd de aceasta.

In acest context, este eficientd implementarea unor campanii bazate pe strategiile inovative si cele de soc,
adresate publicului tanar si femeilor. Pentru celelalte categorii de varstd este indicata folosirea tacticilor de
guerilla si a publicitatii native, deoarece sunt mai putin agresive, mai usor de inteles, nu sunt invazive sau
prea tulburatoare si vor fi acceptate mai rapid.

Pentru a modifica perceptia consumatorilor de gen masculin, pot fi utilizate tacticile de social media mar-
keting, de gherila si street marketing, pentru cé ele vor reusi sa se faca observate, vor putea sd impulsioneze
consumatorul §i reprezintd medii mai apropiate pentru barbati.

In mare masura, respondentii au indicat ca reclama netraditionala este mai eficienta si are o influenti mai
mare comparativ cu cea clasicd. Mai mult, ei sunt de parere ca mediile netraditionale sporesc interesul si
atrag atentia. In acelasi timp, cei chestionati nu sunt de acord si fie mai multe reclame socante, si doar 15%
ar fi de acord cu aceasta.

Prin urmare, perceptia fata de reclama netraditionald nu este pe deplin formata, iar tacticile neconventio-
nale nu sunt inca intelese si apreciate.

Majoritatea respondentilor s-au declarat indiferenti sau si-au manifestat dezacordul fata de utilizarea mai
frecventa a reclamei natraditionale.

In pofida faptului ci atributele si efectele nominalizate sunt pe deplin favorabile, populatia este rezervata
la capitolul utilizarea tacticilor inovative sau a celor de soc pe piata Republicii Moldova. Ea le considera
eficiente si persuasive, dar nu este obisnuitd cu acestea si preferd sa le evite, in special pe cele de soc.

Desi in cele mai multe cazuri femeile au mentionat ca publicitatea inovativa sporeste interesul si atrage
atentia, ele au fost si cele care au declarat ca nu e bine sa fie mai multe reclame socante.

Pentru a afla care este atitudinea fata de calitatea publicitatii neconventionale de la noi, respondentii au
fost rugati sa-si expund punctul de vedere. Facand referintd la datele colectate prin sondaj, 76% se declara
satisfacuti, forte satisfacuti, dar si indiferenti. Pentru a imbunatati perceptia publica, este necesar un demers
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continuu in domeniul publicitatii netraditionale, un numar mai mare de campanii de acest gen adaptate pentru
diferite segmente de piata.

Astfel, cei mai multi au o atitudine favorabild sau neutrd fatd de calitatea reclamei inovative de pe piata
noastra.

Indiferent care este opinia respondentilor, calitatea reclamei netraditionale din Republica Moldova necesita
diversificare si 0 mai mare acoperire.

Pe plan mondial, strategiile neconventionale se utilizeaza de timp mai indelungat decat pe piata nationala.
Reclama inovativa a devenit un element important in strategia promotionald a companiilor din toatd lumea.
Prin intermediul strategiilor neconventionale se face publicitate la un sir larg de produse si servicii.

Comparativ cu situatia de la noi, putem mentiona ca strategiile netraditionale sunt, de obicei, Indreptate
spre domeniul social, iar mesajele sunt scurte si oarecum putin diferentiate.

In sfera comerciali se utilizeaza, in special, product placementul, social media marketing si guerilla mar-
keting. Tacticile respective sunt eficiente si ar merita sa fie aplicate de catre mai multe organizatii.

In mod natural, se recomandi implementarea unui spectru mai amplu de strategii de reclami neconventio-
nale:

o pentru sfera sociala, gradul de informare si pentru a sensibiliza, publicitatea de soc este o solutie pe

care oamenii nu o vor ignora;

o pentru sectorul comercial, social media prezinta un interes deosebit, pentru ca acestea ofera o colectie
unica de date despre interesele si profilurile utilizatorilor. De asemenea, marketingul viral este o
optiune inspiratd, nu este privit ca publicitate, ci ca o sursd de informare ce contribuie la interactiune.
Un continut intr-adevér interesant pentru a atrage atentia consumatorului este oferit de tacticile de
gherila.

O conditie necesard pentru ca o campanie publicitard sa fie eficientd este combinarea reusita dintre imagi-
natie, inovare §i cunoasterea consumatorilor. Succesul actiunilor promotionale depinde nu de cantitatea
mijloacelor folosite, ci de calitatea si consecventa acestora. In concluzie, un mesaj bine gandit de educare a
publicului si de responsabilizare a populatiei ar putea aduce beneficii mai mari decét un sir larg de tehnici
dispersate temporal si lipsite de legatura. Astfel, trebuie sa avem publicitate potrivita la locul potrivit.

In ansamblu, strategiile neconventionale reprezinti una dintre cele mai eficiente metode de atingere a sco-
purilor promotionale si o modalitate persuasiva si ingenioasa de exprimare, cu o mare Incarcatura informatio-
nala si emotionala.
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