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The advertising industry manifests itself as a variable and present phenomenon in our
lives, being first of all a communication policy between producer, intermediary and con-
sumer determined by its reasons, interests, skills, relationships and specific objectives. The
penetration and increase of the importance of advertising determines the involvement of
the most advantageous factors for producers, intermediaries, consumers but also for the
whole society. The evolution of the brand is a small step in response to customer feedback,
design trends, the market and internal changes.

Activitatea de publicitare se remarca ca o sinteza a imensei experiente mondiale
in operatiunea unei entitati pe o piatd dinamica 1n care face fatd concurentei puternice
si ulterior se testeaza eficacitatea, capacitatea managerilor de a lua decizii corecte si
justificate conform capacitatii si cerintelor pietii. Orice organizatie mare si influenta
trebuie sa castige increderea comunitatii, sa aiba o identitate corporativa, cu alte cu-
vinte — recunoastere marcii In ochii publicului. Imaginea marcii este perceptia clien-
tului asupra marcii. Este un agregat de convingeri, idei si impresii pe care un client le
are cu privire la marca.

Cresterea concurentei pe piata de bunuri si servicii de mult timp a sporit intere-
sul companiilor §i a avut ca efect intelegerea fenomenului de marca. Imaginea unei
organizatii de asemenea este un factor care influenteaza competitivitatea, pozitia
de marketing, pretul, imaginea produselor, atractivitatea companiei ca angajator,
calitate a clientilor si partenerilor, adicd practic toate sferele de dezvoltare a unei
organizatii.

Important este faptulca publicitatea genereaza o percepere din partea consumato-
rilor in trei aspecte, si anume — informativ, stimulativ dar si stabilizator. Astfel, com-
paniile mai mici preiau aceasta practica si incearca sa implice publicitatea in aspectele
de baza ale comunicarii de marketing si n activitatile pe care le practica. Anume prin
aceasta modalitate de influenta si implicare acest aspect se dezvolta mai rapid.

Publicitatea a relatat mereu o forma de comunicare care se adreseaza direct con-
sumatorilor si obiectivul principal este cresterea consumului unui anumit produs sau
serviciu, Imbunatatirea imaginii brandului pe piatd sau repozitionarea acestuia in min-
tea consumatorului.

Asadar, comunicarea de marketing include urmatoarele elemente: publicitatea,
promovarea vanzarilor, evenimente si experiente (sponsorizare), relatii publice, mar-
keting direct, marketing interactiv, vAnzarea personala si recomandari.
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Fig.1. Elementele comunicarii de marketing

Inovatiile tehnologice si in general industria publicitara genereaza mecanisme
care consolideaza strategiile de piata si, datorita lor, comunicarea mesajelor ajunge la
publicul dorit. Datorita adoptarii noilor tehnologii, brandurile reusesc sa comunice in
mod interactiv §i sa-si stimuleze implicarea.

Pe plan international s-au cristalizat mai multe tendinte si recomandari privind
atribuirea serviciilor publicitare, si anume:

— Angajament social mai mare al marcilor — trezirea unei constientizari sociale
si ecologice mai mari va obliga brandurile sa-si directioneze comunicarea
spre impactul pe care doresc sa-1 aiba in societate i mai cu seama in viata
consumatorilor.

— Accent pe publicul tinta si cultura lui — atunci cand se cunoaste cu certitudine
publicul tintd, urmatorul obiectiv este adaptarea strategiilor de marketing la
valorile, interesele, preocupadrile si problemele publicului.

— Media de brand §i dezvoltarea personalizata de continut — personalizarea si
continutul marcii sunt principalele tendinte de publicitate media pentru acest
an.

Perspectivele de dezvoltare a pietei publicitare globale sunt strans interconectate
cu situatia economica generald din lume. In acelasi timp, piata globald are caracteris-
tici care o deosebesc atat de orice piatd nationald, cat si de combinarea lor.

* Asadar, trebuie sd se inteleaga cd publicitatea este intr-o stransa si perma-
nenta legatura cu tot ceea ce inseamna comunicare si marketing.

* Asa cum publicitatea si imaginea de marca este temelia unui business, iar
impactul ei asupra performantei este unul semnificativ, trebuie sa fie gestio-
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nate toate modalitatile posibile si imposibile de a atinge obiectivele, tintele
de vanzare, avantajele dar si diminuarea aparitiei dezavantajelor.

« In contextul globalizarii pietelor si al dezechilibrului uneori dintre cerere si
oferta, companiile incearca tot mai mult sa exploreze si s ajunga pe piete noi
promovandu-si produsele si serviciile proprii.

» Exista oportunitati noi de dezvoltare si maturizare a tendintelor de publici-
tate existente care cu timpul vor deveni probabil si mai in voga. Progresele
inregistrate in tehnologie permit agentilor sa dezvolte campanii prin interme-
diul mijloacelor de comunicare noi si inovatoare.

In mod general, publicitatea prin marca nu doar c¢i informeaza consumatorii des-
pre valorile-cheie ale ofertelor de piata, dar si face afacerea mai sustenabild, solicitand
pentru aceasta sprijinul clientilor fideli. Pentru consumatori, marcile servesc ca un fel
de ghid al produselor si firmelor concurente, reducand incertitudinea pietei si econo-
misind timp in luarea deciziilor de cumparare.
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