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Fie ca doriti sa va cresteti gradul de constientizare a marcii sau sa va Imbunaétatiti profitul, articolul prezinta moda-
litatea cum strategiile de publicitate ar putea avea un impact asupra afacerilor si asupra dezvoltérii ramurei. Procesul
managementului strategic In ramura publicitatii are ca scop alinierea resurselor interne ale agentiei de publicitate la
schimbarile de mediu in vederea dezvoltarii avantajelor competitive. Magnitudinea acestei provocari este mare, de-
oarece arena acestui sector s-a schimbat in mod semnificativ.

O strategie de publicitate ajuta la definirea rolului fiecarui membru al echipei in atingerea obiectivelor - fie cé este
vorba de conectarea cu un public tinta, atragerea clientilor sau atingerea noilor cote de vanzari. Cea mai mare parte a
muncii va cadea in sarcina departamentului de marketing al companiei, dar toata lumea, de la echipa de produs pana
la personalul de suport, poate ajuta compania sa-si atinga obiectivele si sa-si sporeascd profitul.

Cuvinte-cheie: strategie, management, business, client, publicitate, intreprindere, serviciu, produs, consumator,
organizatie.

THE STRATEGY OF OUTDOOR ADVERTISING COMPANIES AND

THEIR CONTRIBUTION TO THE DEVELOPMENT OF THE SECTOR

Whether you want to increase your brand awareness or improve your bottom line, the article shows how adverti-
sing strategies can impact your business and industry growth. The process of strategic management in the advertising
branch aims to align the internal resources of the advertising agency to environmental changes in order to develop
competitive advantages. The magnitude of this challenge is great, as the arena of this sector has changed significantly.

An advertising strategy helps define each team member’s role in achieving goals—whether it’s connecting with
a target audience, attracting customers, or reaching new sales quotas. Most of the work will fall to the company’s
marketing department, but everyone from the product team to the support staff can play a role in helping the company
achieve its goals and increase its bottom line.

Keywords: strategy, management, business, customer, advertising, enterprise, service, product, consumer, organisation.

Originile managementului strategic in publicitate

Businessul publicitar ar fi fost imposibil fard doua componente - agentiile de publicitate si beneficiarii
lor care sunt companiile, organizatiile care fac publicitate produselor/serviciilor sale.

Primele agentii de publicitate au aparut in mijl. sec. XIX in SUA. Esenta activitatii acestora se rezuma
la cumpararea spatiilor publicitare in diverse ziare si amplasarea publicitdtii beneficiarilor (textele cu me-
saje publicitare initial erau elaborate de beneficiari). In primii ani ai sec. XX agentiile au inceput si creeze
singure publicitate pentru beneficiarii sai, numarul si dimensiunea agentiilor fiind in crestere permanenta in
raport cu eficienta campaniilor publicitare efectuate si transformandu-se, treptat, in retele de agentii diverse.

Originile managementului strategic in publicitate tin de anii 60 ai sec. XX si se manifesta in activita-
tea agentiilor de publicitate din Londra. Astfel, n 1968, agentia de publicitate ,,James Walter Thompson”
(JWT) (care este consideratd prima agentie de publicitate full service — cu ciclu complet - din lume) a or-
ganizat un departament special - ,,Account Planning” destinat planificarii strategice in publicitate. Pe langa
aceasta, in opinia unor specialisti, consolidarea managementului strategic modern in ramura publicitatii a
fost posibila si datorita:
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e ridicarii nivelului de congtientizare a consumatorului si schimbarii in asteptarile clientilor fatd de
activitatea agentiilor de publicitate;

e importantei crescande a componentei de planificare si necesitatii estimarii eficientei campaniilor de
publicitate efectuate;

e majorarii volumului diversificat de informatie cu care opereaza in activitatea lor agentiile de publi-
citate si necesitatii structurarii acestei informatii si utilizarii ei oportune;

e cresterii importantei imaginii beneficiarilor de publicitate si a brandurilor acestora;

e intensificarii concurentei atat intre marcile comerciale ale beneficiarilor, cat si intre agentiile de
publicitate de pe piata [7, pag. 5-6].

Procesul managementului strategic in ramura publicitétii are ca scop alinierea resurselor interne ale
agentiei de publicitate la schimbarile de mediu in vederea dezvoltarii avantajelor competitive. Magnitudinea
acestei provocari este mare ca niciodata, deoarece arena acestui sector  s-a schimbat in mod semnificativ.
In prezent, s-a majorat numarul de agentii de publicitate si de retele publicitare, s-au diversificat purtatorii
publicitari si, pe langa aceasta, globalizarea continud sa se extinda si sa lichideze granitele geografice ale
intreprinderilor. Astfel, tendintele majore ce modeleaza astazi spatiul concurential a publicitatii sunt:

e  Retelele multiple de distributie a informatiei publicitare. Spre exemplu, intensificarea retelelor so-
ciale mareste importanta unei abordari la nivel de segmentare a produselor si serviciilor si de construire a
unor relatii pe termen lung advertiser-ii de acest tip.

e  Consumatorii produselor si serviciilor publicitare, care au in prezent mai multe optiuni de alegere,
conditioneaza dezvoltarea acestora.

e Dimensiunea intreprinderii este un factor de importanti strategici, in conditiile globalizarii. In re-
zultatul extinderii geografice a retelelor publicitare creste i numarul concurentilor.

o  Multitudinea preferintelor consumatorilor ofera firmelor oportunititi de segmentare si acces mai
usor noilor veniti pe piata. Totodata, aceastd multitudine se traduce si in termenii unui pericol de fragmen-
tare masiva a ramurii i de reducere a fidelitatii consumatorilor.

o Tehnologiile informationale au conditionat schimbari esentiale in plan de continut, forme si promo-
vare a produselor si serviciilor i, prin urmare, au provocat schimbari in plan de reguli de concurenta si de
implementare a strategiilor inovationale.

o Complexitatea elaborarii produsului/serviciului potrivit pentru segmentul potrivit in conditiile unei
piete pline de optiuni de alegere determind organizatiile sa dezvolte strategii inteligente bazate pe cercetari
de marketing (care sd sporeasca cunostintele lor despre consumatori), tehnologii de know-how si creativitate.

e  Unii cercetatori sustin cd, In prezent, existd o combinare a transformarilor pe verticala dintre cele
trei ramuri: publicitate, telecomunicatii $i tehnologii informationale, rezultata in cinci segmente orizontale
care aduc valoare addugata in plan de continut, ambalare, prelucrare, transmitere si instrumente. Rezultate-
le obtinute din activitatea acestor cinci segmente aduc o sinergie pentru toate ramurile mai degraba, decat
rezultatele obtinute in cadrul fiecdrei ramuri in parte [2].

Implementarea conceptelor de management strategic in agentiile de publicitate

Desi unele dintre conceptele managementului strategic sunt aplicabile in acest sector de activitate, ele
prezinta careva modificari. Spre exemplu, o strategie de diversificare a produselor poate imbina elemente
de modificare a continutului acestora, de elaborare a unor inovatii, precum si de utilizare in comun a unor
resurse informationale. In plus, din cauza importantei factorului cultural si social, precum si factorului
legislativ-reglementar, multe dintre agentii in continuare preferd sa opereze pe pietele locale, profitdnd de
cunostintele si relatiile de care dispun, iar din cauza eterogenitatii, caracteristicilor creative si non-standar-
dizabile ale produselor/serviciilor publicitare, resursele intangibile sunt esentiale In construirea avantajelor
competitive.

In continuare, vom prezenta cateva aspecte ale aplicirii conceptelor de management strategic in publi-
citate, dupa cum urmeaza:

Resurse si produse. Resursele intangibile, dupd cum s-a mentionat, sunt esentiale, iar dezvoltarea teh-
nologica schimba permanent gradul de substituibilitate a diferitor tipuri de produse si strategiile de firma
necesita sa fie evaluate in primul rand pornind de la preferintele consumatorilor.
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Factorii de influenta a strategiei. Teoreticienii moderni propun un sistem de factori care afecteaza for-
mularea si implementarea strategiei in industriile de mass-media si publicitate, format din variabile exogene
si endogene, care servesc drept cadru analitic in cercetarea-dezvoltarea strategiei la intreprindere (Fig. 1).

Figura 1. Factorii de influenta a strategiei in ramurile mass-media si publicitate.

Mediu extern Mediul de ramura Formularea Departamente Structura
- situatia econo- - furnizori strategiei functionale corporativa
micd - consumatori - conducere stra- - producere/ - integrare
- tehnologii - produse substi- tegica operativ verticala si control
- situatia politicd | | tuibile - antreprenoriat - marketing - integrare
- factori socio- - lupta - implementarea - cercetare- orizontala si
culturali concurentiala strategiei dezvoltare control

- intrarea noilor - finante - diversificarea
firme - resurse umane produselor
- tehnologii - diversificarea
informationale pietelor
- cross media/ - alinierea
integrarea resurselor-
produselor mass- produselor-
media pietelor
> < ST PTTI, Py
Complexitatea mediului Capacitdtile si resursele agentiei

Dinamicda competitivd

Sursa: adaptat de autori dupa [1].

Factorii exogeni, cum ar fi situatia economiei si gradul de dezvoltare tehnologica, afecteaza interactiunea
dintre preferintele consumatorilor, produsele substituibile, relatiile dintre furnizori-cumparatori, lupta
concurentiala si amenintarile potentialilor concurenti, avand, in cele din urma, un impact asupra comporta-
mentului strategic al unei firme din ramura.

Pe langa aceasta, factorii de conducere strategicd, antreprenoriat si dinamica concurentiald ofera siste-
mului prezentat o utilitate pentru analiza comportamentului strategic existent si planificarea performantei
pe viitor. Dinamica competitiva, in cadrul acestui sistem, se referd la atingerea unor performante superioare
in comparatie cu cele ale concurentilor care se datoreaza capacitatii de a reactiona rapid la schimbarile fac-
torilor dati, dar si de a avea influenta asupra lor.

Nivelele managementului strategic. Procesul strategic implicd diferite niveluri de complexitate, pre-
cum s1 angajamente de resurse, variind de la nivelul micro al strategiilor departamentelor functionale
(cum ar fi elaborarea unei campanii de publicitate) la nivel de strategii de business (spre exemplu, dez-
voltarea competentelor de baza pe o piata specifica — diferentiere sau strategia liderului prin costuri) si
la nivel de strategii corporative (spre exemplu, care se ocupd cu diversificarea unitatilor strategice ale
corporatiet).

Strategiile corporative In ramura publicitatii moderne abordeaza mai multe probleme multidimensiona-
le, cum ar fi fuziunile sau achizitiile, precum si diversificarea geografica, care sunt puternic dependente de
conditiile mediului extern international si regional.

Diversificarea. In opinia noastra, caracteristicile integrate ale produselor publicitare conduc la un mediu
de piatd in care diversificarea geografica si de produs sunt esentiale. Factorii socio-culturali si legislativi-re-
glementari, dependenta de industria telecomunicatiilor si infrastructurd determina agentiile sd-si diversifice
produsele pe pietele locale sau regionale, profitand de cunostintele si relatiile de care dispun in regiunile
respective.

11



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

Fuziuni si achizitii. Multe companii publicitare pot avea competente/activitati de baza atractive, cum
ar fi proprietatea asupra unui know-how de valoare sau canale speciale de vanzare/distributie, Tnsa au
lipsd de a putea beneficia de pe urma acestor resurse unice. Fuziunile si achizitiile oferd oportunitatea de
a obtine o putere de piatd mai mare prin cresterea dimensiunilor firmei, de a reduce barierele la intrarea
pe piatd sau de a avea capacitatea de a investi in noi produse.

Retele si aliante strategice. Industria publicitatii se numara printre primele dupa practica de formare
a aliantelor si retelelor strategice datoritd caracterului public al produselor si serviciilor din ramura, da-
torita legaturii stranse cu tehnologiile informationale si datoritd practicilor de globalizare a principalilor
beneficiari. Motivatia consta in a obtine acces la informatii, resurse, a reduce costurile si transmite ris-
curile legate de activitate, schimbul de cunostinte, precum si in elaborarea standardelor pentru ramura,
alinierea resurselor pentru proiecte complexe etc'.

Strategii internationale. Mai multe companii importante au contribuit la dezvoltarea pietei mondiale a
publicitatii, majorand eficienta informatiei publicitare, sporind atractivitatea ramurii si crescand cererea
pentru investitii in acest domeniu al economiei in multe tari. Totodata, tendinta saturarii acestei industrii
in unele dintre tarile Tnalt dezvoltate a conditionat iesirea unor companii de publicitate mari pe pietele
din tarile in curs dezvoltare.

Astfel, considerdm cd ramura moderna a publicitétii isi consolideaza tendintele de diversificare, co-
laborare si internationalizare intr-un mod specific, determinat de infuzia sporitd a tehnologiilor digitale
si diversificarea preferintelor consumatorilor. Firmele publicitare se confrunta cu o nevoie tot mai mare
sa fie mai putin dependente de practica anterioara strategica si s opteze pentru dezvoltarea unei game
extinse de servicii §i produse, ce ar permite o concurare multilaterala (inclusiv pe diverse arii geografice).
Pe acest fundal, managementul strategic trebuie sd se contureze pe practici de crestere a eficientei, trans-
mitere si partajare a riscurilor si resurselor, inovatii si calitate In vederea asigurarii atingerii avantajelor
competitive deziderate.

Perspectivele managementului strategic in publicitate

Conform agentiei de cercetare in publicitate ,,Future Exploration Network” (SUA) [5, pag. 6-7] per-
spectivele managementului strategic in publicitate se axeaza pe:

e Imbinarea elementelor valorice. Existi 6 elemente necesare credrii strategiilor de publicitate care
oferd valoare adaugatd beneficiarilor: standarde (planificarea strategiilor), relatii (lucrul cu clientii), co-
municare (coordonarea, colaborarea cu organele mass media, institutii publice), interfete (producerea
purtatorilor si imaginilor de publicitate, deservirea, mentenantd), concepte (elaborarea mesajelor publi-
citare, alegerea mijloacelor etc.) si servicii (amplasarea publicitatii, analiza eficientei, cercetdri de piata
etc.). Fiecare dintre aceste elemente aparte oferd valoare unei strategii de publicitate pentru beneficiar,
insd, doar prin imbinarea tuturor acestor elemente se poate realizarea o crestere a valorii finale unei cam-
panii de publicitate realizate.

e  Tehnica scenariilor. Tehnica scenariilor este unul dintre instrumentele cele mai puternice pentru
elaborarea strategiei de dezvoltare pe termen lung a unei agentii de publicitate. Tehnica include: definirea
obiectivelor strategice, identificarea factorilor schimbarii si elementelor critice de incertitudine, stabili-
rea parametrilor de influenta, crearea multiplelor scenarii, testarea strategiilor in cadrul scenariilor plani-
ficate, generarea de noi alternative strategice, delimitarea unei strategii de baza si actiunilor respective.

e Teoria jocurilor. Strategiile agentiilor de publicitate sunt tot mai des supuse provocarilor. Jucato-
rii din aceastd ramura sunt nevoiti sa dea rdspunsuri competitive cat mai rapide la schimbadrile pietei si
intensificarea concurentei, iar alegerile strategice necesita sa fie implementate in timp scurt si oportun.
Astfel, aici teoria jocurilor este unul dintre cele mai relevante instrumente de planificare strategica si pre-
supune analiza si planificarea evolutiei reactiilor de raspuns a tuturor participantilor fatd de modificarile
pietel.

e Repozitionarea (i.e. pe timp de crizd), care este actuala mai cu seama pentru mediul turbulent ac-

! Bailey & Shan, 1995; Gulati, Nohria, & Zaheer, 2000; Hitt et al., 2001; Kale, Singh, & Perlmutter, 2000; Stuart, 2000;
Williams, 1992, 1998.
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tual si care se referd la: definirea pozitiei companiei de publicitate (care este valoarea addugata pe care o
asteapta beneficiarul, care sunt resursele necesare de care dispune compania, cine ofera resursele pe care
nu le are etc.), redefinirea pozitiei (care sunt factorii schimbarii pentru fiecare dintre resursele identifi-
cate, cum se schimba pozitia pe care o are compania avand in vedere toate schimbarile?), repozitionarea
(cresterea capacitatilor interne, aliante strategice, outsourcing-ului pentru unele activitati etc).

Contributia la dezvoltarea ramurii de publicitate exterioara (asociatii si aliante)

In dezvoltarea oricirei ramuri a economiei nationale este foarte importanti unificarea eforturilor
participantilor sau operatorilor din ramurd in asociatii profesioniste pentru promovarea intereselor sale
profesionale si investitiilor realizate pe pietele autohtone, precum si pentru elaborarea standardelor in-
dustriei respective, crearea si ameliorarea unui cadru pentru autoreglementare.

In SUA, spre exemplu existid Asociatia Americani a Agentiilor de Publicitate Exterioard (OAAA),
fondata in 1891, care este dedicata promovarii, protejarii si dezvoltarii intereselor ramurii prin: cre-
area Codului Industriei de Publicitate Exterioard din SUA, promovarea campaniilor sociale regulate,
lansarea Concursului national de premii pentru calitate, creativitate si inovare OBIE AWARDS, suport
informational cu date statistice privind evolutia trimestriala a ramurii si oferirea prognozelor pentru dez-
voltarea ulterioara etc.

In Europa practic in fiecare tara existd asociatii de acest tip. Iati cateva dintre ele: Asociatia Agentiilor
de Publicitate din Bulgaria, Asociatia pentru Publicitate si Comunicare din Franta — AACC, Institutul
Practicienilor in Publicitate din Irlanda, Institutul Practicienilor in Publicitate din Marea Britanie — IPA,
Asociatia Agentiilor de Publicitate din Letonia etc.

O asociatie importanta, de rang international in domeniul publicitatii exterioare este Asociatia
Internationald de Panotaj (ISA), care sprijind, promoveaza si imbunéititeste vizual aceastd industrie
prin: crearea oportunitdtilor educationale si de promovare pentru producerea, furnizarea si utilizarea
panotajului stradal; asistenta i promovarea intereselor membrilor sdi in domeniul reglementarii legisla-
tive si colaborare cu autoritatile publice; organizarea anuald a expozitiei internationale in domeniu ISA
International Sign Expo.

In ultimii ani, pe piata internationald de publicitate exterioari s-a majorat tendinta de creare a aliantelor
strategice, datoritd avansarii procesului de globalizare a acestei industrii si, in special, datoritd dorintei
agentiilor de publicitate de a extinde numarul sdu de clienti si de a le oferi o gama diversificatd de servi-
cii. Vom da cateva exemple de aliante strategice:

e  Anul 2001. Germania. Pentru a-si realiza strategia de crestere pe piata germana, filiala companiei
americane ,,SFX” si-a unit eforturile cu compania germana ,,EPM Media AG”.

e  Anul 2001. Rusia. Agentia ,,Ogilvy & Mather” s-a asociat cu agentia creativa ,,Propaganda” pen-
tru a efectua o campanie de publicitate pentru beneficiarul ,,Indesit” pe mijloacele de transport.

o Anul 2006. Coreea. Pentru a intra pe piata de publicitate exterioard din aceasta tard, compania de
publicitate ,,Clear Channel Outdoor” a intrat Intr-o aliantd strategicd cu ,,GIIR” — o altd companie mare
de publicitate.

o  Anul 2009. Romdnia. Companiile de publicitate in ascensoare ,,Elevate Media” (Bucuresti) si
,,]Q Communication” (Iasi) au anuntat un parteneriat prin care au urmarit sa obtind acoperire nationala si
audiente relevante. Acoperirea celor doua retele-partenere depaseste 25 de orase din toate regiunile tarii
si 3.000 de ascensoare.

e 2021 SUA. Aplicatia Tinder si aplicatia de taximetrie Lyft si-au unit fortele in acest an pentru a
le permite utilizatorilor Tinder sa cheme un taxi celor care le corespund. Utilizatorii trebuie doar sa ac-
ceseze sectiunea ,,Explorare» din aplicatia Tinder, unde pot cumpara o cursa Lyft pentru o persoana cu
care se potrivesc. Si, inainte de a va Ingrijora, ar fi util sa stiti ca nu primesc niciun detaliu despre adresa
destinatarului, iar acesta poate, de asemenea, sa refuze cursa daca doreste.

e 2021 SUA. Tripadvisor si Reckitt 1i ajutd pe consumatori sa se simta in siguranta cand caldtoresc
si mananca in oras. Curatenia a fost o preocupare majora in acest an, datoritd pandemiei. Asadar, par-
teneriatul dintre Tripadvisor si Reckitt (marca care produce Lysol) nu putea fi mai relevant si nici mai
oportun. Site-ul de recenzii si comparare a calatoriilor si-a unit fortele cu marca de produse de curatare
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si dezinfectare pentru a ajuta la educarea furnizorilor de cazare si a restaurantelor cu privire la cele mai
bune practici, precum si pentru a distribui kituri de dezinfectare si igienizare Lysol special concepute prin
intermediul unui portal de comert electronic. Dar, pe langa faptul ca ii ajutd pe furnizorii Tripadvisors,
parteneriatul este o modalitate excelenta de a-1 ajuta pe consumatori sa se simta 1n siguranta, intr-un efort
de a-i determina sa inceapa din nou sa cdlatoreasca si sd manance in oras.

Revizuirea gandirii strategice prin prisma contributiei la dezvoltarea ramurii

Deoarece oricare intreprindere in prezent se prezinta drept un sistem deschis, consideram ca este de
datoria ei sd-si puna scopul de a contribui la dezvoltarea acestei ramuri, si nu doar din motivul ca se afla
in stransd interdependentd de ciclul de viatd al ramurii si structura ei, ci si de aceea ca, odata cu inca-
drarea Tn economia nationald, Intreprinderea poartd o responsabilitate in fata intregii tari pentru aportul
sau la dezvoltarea economica. Astfel, este necesar de a armoniza misiunea firmei cu scopul de a proteja
si contribui la dezvoltarea ramurii prin implicarea proprietarilor, managerilor si intregului personal in
procesul de obtinere a eficientei, competitivitatii si valorii addugate din activitatea sa, mai ales pe timp
de criza [6].

In aceastd abordare, se propun cateva intrebiri necesare unei gandiri strategice, printre care: cele
legate de mediul intern (abilitati si competente pe tipurile de activitatilor de baza si celor auxiliare
conform lantului de valori), de mediul ramural (influenta consumatorilor, lupta concurentiald, produse
substituibile, furnizori, intrarea noilor firme pe piata) si de mediul extern (contextul economic, politic-
legislativ, socio-cultural si tehnologic care influenteaza ramura).

In contextul acestor intrebari, propunem revizuirea conceptului de gandire strategica prin adiugarea
urmatoarelor Intrebari legate de contributia la dezvoltarea ramurii:

e care este aportul firmei in dezvoltarea ramurii (spre exemplu, actiunile de responsabilitate soci-
ala pe care le-a efectuat firma si in urma carora a sporit increderea consumatorilor in produsele fabricate
in ramura etc.);

e cum s-ar putea reflecta implicarea firmei la dezvoltarea ramurii in misiunea companiei;

e cum se poate face contributia respectiva (care este viziunea firmei asupra contributiei sale, obiec-
tive specifice, strategii, cultura si instruirea angajatilor in acest sens etc.?);

e  ce strategii sunt necesare a fi in conformitate cu standardele ramurii;

e ce tipuri de colaborari strategice se pot realiza cu concurentii, clientii, furnizorii pentru a inde-
plini obiectivul de contributie;

e ce valoare adaugata se poate crea in rezultatul acestui aport; care vor fi beneficiile de pe urma
implementarii strategiilor de contributie etc. ?

Lista cu intrebdri poate sa continue in dependenta de profilul si dimensiunea intreprinderilor, impor-
tant este ca aceste intrebari denota faptul ca firma nu actioneaza ca un simplu concurent pe piata, ci ca un
lider, care are grija de ramura in care opereaza si care stie sa facd ajustari oportune pentru a-§i mentine
imaginea data.

Strategii de firma care pot contribui la dezvoltarea ramurii

Strategii de pret. In opinia noastra, o intreprindere poate si aleaga strategia preturilor mici, aducand
o contributie in ramurd prin marirea numarului de clienti, sau preturilor mari, contribuind prin valoare
adaugata Tnalta, inovare, calitate etc. Firma poate hotari sd aplice strategiile respective pe o piata sau doar
pe un segment, in dependenta de pozitia desiderata si obiectivele strategice.

trategii ofensive si defensive. Contributia la dezvoltarea ramurii mai poate fi in functie de reactionarea
la schimbarile mediului (adaptare sau catalizare). O strategie defensiva poate presupune o contributie
prin perfectionarea calitatii produselor/serviciilor, studierea preferintelor consumatorilor. O strategie
ofensivd poate contribui prin dezvoltarea standardelor la nivel de ramurd sau elaborarea propunerilor
legislative.

Strategii de mobilizare pe timp de crizd. In opinia noastra, mobilizarea strategica ocupa un loc apar-
te in reactiile de raspuns la schimbarile mediului in conditii de criza, deoarece necesitd o rapiditate si
operativitate imediatd 1n plan experienta, resurse si cercetdri, pe care le poseda doar unele dintre firme,
capabile sd aduca in acest caz o contributie ramurii prin scoaterea acesteia din impas. Mobilizarea stra-
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tegicd eficientd ar trebui sa treaca prin: implicare si organizare (i.e. formarea echipei, care sa elaboreze
si s administreze implementarea strategiilor anti-criza, constientizarea aportului companiei la depasirea
crizei); transformare strategica (i.e. analiza ramurii, revizuirea strategiilor si ajustarea lor la conditiile
crizei); continuitatea mobilizarii strategice (cresterea intensitatii si participdrii la procesul de mobilizare
strategica prin implicarea a cat mai multe intreprinderi, schimb de experienta si studierea celor mai bune
practici, difuzarea problemelor cu care se confruntd ramura printre societatea civila prin intermediul
campaniilor sociale, conferinte etc.) [3].

Strategii de globalizare. Atunci cand o companie iese pe piete internationale, contributia la dezvol-
tarea ramurii este evidentd (marirea dimensiunilor pietei, volumului de vanzari, experientd noud adusa
pe piata etc.). Strategiile de globalizare pot sd se axeze pe avantaje competitive unice, crearea firmelor
sau chiar retelelor locale pentru fiecare regiune geografica sau crearea unor centre de administrare in
regiunile unde se obtin cele mai mari avantaje competitive, crearea de aliante si alte tipuri de colaborari
strategice, bazate pe sinergie etc.

Strategii sociale. In opinia noastri, esenta acestora este fundamentati pe stabilirea unor relatii amicale
cu asociatiile si organizatiile locale si contribuirea la dezvoltarea acestora prin sustinerea initiativelor in
sfera sociald pentru a ridica imaginea ramurii §i a intreprinderii in special, si ridicarea nivelului de viata
in societate [4]. Important este ca esenta acestor strategii dezvaluie necesitatea lor in vederea atingerii
unui grad mai performant al competitivitatii si credrii unei imagini valoroase a ramurii nu doar pe piata
nationald, ci si pe arena mondiala.

Publicitatea exterioara include orice reclama vizibila in afara casei consumatorului. Aceasta cuprinde
adesea panouri publicitare, afise si alte forme de semnalizare, desi existd mai multe modalitati de comu-
nicare pe domeniul public.

Multe eforturi de publicitate exterioard sunt concepute In mod expres pentru orase (si pentru populatia
lor enormd), dar care sunt unele dintre cele mai eficiente metode de publicitate exterioard in general? Si
cum ar putea fi utilizate in mod diferit in diverse contexte?

Publicitatea este o metodd de comunicare cu consumatorii si potentialii clienti; ea ii informeaza pe
oameni despre marcile dumneavoastra si utilitatea lor, demonstrand in acelasi timp lumii ca produsele
sau serviciile dumneavoastra existi. Intr-o economie de piata libera, succesul publicitatii este esential
pentru supravietuirea unei companii. Publicitatea exterioara este eficienta pentru comercializarea bunu-
rilor dumneavoastra In anumite zone geografice. Publicitatea exterioara este o strategie de a ajunge la o
baza mare de clienti atunci cand acestia sunt plecati de la casele lor.

Publicitatea exterioard nu se limiteazd doar la panourile publicitare strdlucitoare. Dacd doriti sa
investiti In publicitatea exterioard, atunci iatd numeroase reclame exterioare in care puteti investi pentru
a ajunge la clienti.

Promovarea strategiilor de contributie la dezvoltarea ramurii in companie

Implementarea cu succes a strategiilor depinde de aportul fiecarui angajat la acest proces, de aceea
este foarte importantda promovarea strategiei pe intreg personalul intreprinderii prin:

e  Crearea culturii corporative pentru sustinerea strategiilor de contributie prin instituirea unor va-
lori, standarde, principii respective si crearea unei atmosfere, care sa ofere lucratorului de rand posibili-
tatea sesizarii importantei sale n crearea aportului la dezvoltarea ramurii.

e Ridicarea nivelului de responsabilitate al angajatilor. O cultura organizationald puternica permi-
te atragerea $i mentinerea angajatilor talentati, iar rodul muncii lor este consolidat in imaginea inalta a
companiel, in atragerea noilor segmente de clienti si in personal de Tnalta performanta.

e Cultura flexibila. Eliminarea conflictului dintre strategie si cultura prin monitorizarea regulata a
climatului organizational si, dupa caz, revizuirea corelatiei dintre cultura si strategie In vederea schimbarii
uneia dintre ele/ambelor, tinand cont de scopurile principale ce vizeaza contributia la dezvoltarea ramurii.

o  Formare §i instruire continua - elaborarea unui sistem eficient de dezvoltare a competentelor
profesionale ale angajatilor, bazat pe evaluarea performantelor si necesitatilor de dezvoltare. Antrenarea
angajatilor in grupuri de lucru, prin care se stimuleaza creativitatea, initiativa §i autoevaluarea profesi-
onala a lor.
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Modalit:iti de colaborare strategica in vederea contributiei la dezvoltarea ramurii de publicitate
exterioara

Exista cateva tipuri principale de colaborare strategica, care, dupa parerea noastra, pot fi relevante
pentru a exercita o contributie comunad la dezvoltarea ramurii date, dupa cum urmeaza:

e Jicentierea (utilizarea dreptului de autor, marcii comerciale, patentei);

e co-producerea (i.e. producerea unor retele de purtatori de publicitate complexe);

e  contractarea managementului (un partener strategic oferd know-how-ul de management, iar ce-
lalalt partener contribuie cu fondurile necesare proiectului);

e franciza (acordarea de licente pentru anumite activitdti cu furnizarea aditionald a asistentei in
management, marketing si suport tehnologic);

e joint-venture (societati mixte - asociatie de intreprinderi constituitd pentru a realiza un anumit
proiect de afacere in conditii de independenta economica §i acoperd diverse operatiuni, care incep de la
operatiuni de tip ,,fuziune” la cooperarea in vederea realizarii unor activitati specifice, precum cercetarea
- dezvoltarea, producerea sau distributia);

e Jeasingul (transferul dreptului de folosinta a unor mijloace contra cost pe termen mediu si lung,
fiind un eficient mijloc de promovare a vanzarilor si in special a exporturilor);

e outsourcing-ul (transferul de catre o companie a unor procese de afaceri sau anumitor functii de
producere in serviciul unei alte companii specializate in domeniu);

e companii multinationale (forma de cooperare internationald, bazatd pe mecanismul de participare
la capitalul social si /sau pe alte metode de control corporativ).

Un loc aparte 1l ocupa colaborarile de tipul aliantelor strategice (colaborare dintre firme, in care
resursele, capacitatile si competentele de baza ale firmelor sunt imbinate pentru a obtine rezultate mai
performante decat cele individuale). Contributiile aduse in dezvoltarea ramurii prin aliantele strategice
sunt diverse: ridicarea eficientei industriei prin perfectionari in calitate, reducere de costuri i promo-
varea inovatiilor, extinderea diversificarii produselor din ramura sau cresterea nivelului de expertiza si
experientd a firmelor etc.

Pe langa modelele mentionate, colaborarea strategica poate exista sub alte forme pe care le conside-
ram oportune pentru ramura analizata:

e asociatii profesioniste in domeniu (asociatie a intreprinderilor dintr-o ramurd in forma de
organizatii non-comerciale, unde fiecare participant isi pastreaza identitatea si independenta). Contributia
intreprinderilor prin acest tip de colaborare este directd, deoarece scopul acestor tipuri de colaborari pre-
supune apriori ameliorarea conditiilor de activitate In ramura, promovarea produselor si serviciilor si
participarea la elaborarea propunerilor legislative etc.

e parteneriat de benchmarking (acord pentru realizarea unor studii comparative comune in do-
meniul activitdtii fiecdruia dintre participantii i pentru acordarea asistentei reciproce in dezvoltarea
ulterioara a activitatilor lor). In aceasta forma contributia este realizati prin schimbul comun de practici
si metode eficiente cu impact integrat asupra ridicarii competitivitdtii si productivitdtii In ramura. Tot
aici pot fi integrate si cercetarile in domeniul crizei - cateva intreprinderi pot sa colaboreze in vederea
strategiilor de monitoring sau de prevenire a crizei (elaborarea prognozelor; cercetarea modificarilor in
preferintele clientilor §i dinamica preturilor furnizorilor etc.) si in vederea strategiilor de eliminare/di-
minuare a urmadrilor crizei (elaborarea schemelor de optimizare a amplasarii purtatorilor de publicitate,
elaborarea propunerilor de modificare a legislatiei existente, schimbul de experienta in privinta actiunilor
anticriza, crearea grupelor anticriza, organizarea meselor rotunde, conferintelor, seminarelor de profil si
invitarea specialistilor din ramurile adiacente pentru schimb de opinii [3].

e clustere (o forma de asociere pe un anumit domeniu a firmelor, furnizorilor, industriilor si
institutiilor cu care sunt 1n legaturd aflate pe acelasi teritoriu geografic). Beneficiile pot fi obtinute prin
atragere de finantari (investitori, donatori), acumulare de experienta si cunostinte etc. Clusterele se ras-
frang pe intreaga ramura si pornesc o serie de procese de dezvoltare economica si in mod indirect, si
dezvoltari sociale.

e parteneriate sociale — pentru industria publicitdtii este extrem de importantd realizarea unei
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contributii comune a intreprinderilor prin promovarea campaniilor sociale in randurile cercurilor de afa-
ceri §i societatii In Intregime. Colaborarea in acest sens permite cresterea eficientei activitatilor de pro-
movare prin acoperirea unor suprafete mari de publicitate i creeaza conditii pentru reducerea costurilor
s1 imbundtdtirea imaginii intreprinderilor participante §i ramurii in general.

Strategia serveste drept baza pentru o politica realista care va fi aplicata tuturor ofertelor de publicitate
exterioard. Ea se bazeaza pe o examinare a reactivitatii diferitelor locatii fata de structurile publicitare si
identificd restrictiile si oportunitatile pentru amplasarea acestor structuri. De asemenea, aceasta specifica
de structuri sunt permise ca elemente de publicitate exterioara.

Concluzii

Publicitatea exterioara contribuie la crearea avantajelor competitive si este una dintre ramurile impor-
tante pentru economiile nationale, datorita influentei sale asupra mediilor de informare, concurentilor,
consumatorilor si cercurilor de afaceri, contributiei la micsorarea pierderilor si mentinerea pozitiei com-
paniilor pe piata, si datoritad impactului pe plan macroeconomic.

Particularitatile pietei de publicitate exterioard sunt reflectate in: standarde Inalte de calitate si cre-
ativitate, diversitatea complexa a serviciilor/produselor, a manifestarii concurentei si beneficiarilor,
dificultatea evaluarilor cantitative privind structura si dinamica pietei, reducerea formalizarii in stabi-
lirea preturilor, neomogenitatea si netransferabilitatea majoritatii serviciilor, existenta unor bariere la
patrunderea pe piatd si limitarea transparentei. Nivelul de dezvoltare a pietei de publicitate exterioara
este determinat de nivelul de extindere a spectrului de purtdtori publicitari in domeniu, intensificarea
concurentei s1 complexitatea desfacerii, progresul tehnico-stiintific, globalizarea businessului si suprasa-
turarea mediilor de informare cu publicitate.

Publicitatea exterioard promoveaza atat produsele, cat si serviciile unei companii. Avand in vedere ca
clientii isi petrec majoritatea timpului in afara casei, este o abordare de marketing de mare succes. Scopul
publicitatii este de a atrage noi clienti prin utilizarea unei campanii de marketing eficiente.

Procesul managementului strategic in ramura publicitatii se prezinta drept unul complex, care are in
vedere nu doar stabilirea obiectivelor si strategiilor, dar si racordarea acestora la strategiile si obiectivele
beneficiarului in conditii de diversificare, fuziuni si achizitii, colaborare si internationalizare Intr-un mod
specific, determinat de infuzia sporita a tehnologiilor digitale si diversificarea preferintelor consumatori-
lor. In consecintd, firmele se confrunti cu o nevoie tot mai mare de a fi mai putin dependente de practica
anterioard de management strategic si sa opteze pentru dezvoltarea unei game extinse si diverse de noi
servicii §1 produse, ce ar permite o concurare multilaterala. Pe acest fundal, plin de abundenta si riscuri,
perspectivele managementului strategic in publicitate se axeaza pe: imbinarea elementelor valorice in
vederea credrii valorii adaugate, utilizarea tehnicii scenariilor, teoriei jocurilor si repozitionarii pe timp
de criza.

La cele mai mari agentii de publicitate din lume managementul strategic este axat In primul rand pe
factorul uman si modificarile in comportamentul consumatorilor. Pe 1anga aceasta, se acordd importanta
flexibilitatii strategiilor datoritd implicarii companiilor in inovatii si cercetare, diversificarii permanente
a portofoliului, precum si promovarii sinergiei intre toate filialele acestor companii pentru mentinerea
pozitiilor pe piata.

In dezvoltarea ramurii analizate este foarte important unificarea eforturilor firmelor in asociatii profe-
sioniste §i aliante strategice in vederea unirii resurselor, capacitatilor si competentelor sale de baza pentru
a obtine rezultate performante. Un aport semnificativ 1l aduc si concursurile, conferintele si expozitiile
nationale si internationale (prin facilitarea stabilirii unor relatii noi, promovarea imaginii companiilor §i
transferul de cunostinte) si strategiile de integrare sociala (prin crearea si proiectarea valorilor etice si
spirituale in comunitate).
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