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The paper debates the communication channels ensemble that can be used for touristic
products promotion. These are approximately the same with traditionally channels. Yet, we
can see some channels used particularities affected by touristic product specific.

Ilie Rotariu®' sustine o idee la care subscriem si anume ci turismul nu numai ci se
foloseste de mass-media dar este chiar el un canal de transmitere de informatii. in conditiile
globalizdrii i a migcarii masive de mase, acest ,,canal viu™?? care este turismul, face ca
informatiile sa circule si sa se imprime In constiinta publicului. Dezavantajul este dat de
imposibilitatea controlarii totale a acestor informatii. Diseminarea informatiilor prin acest
canal este mult mai mare datoritd faptului cd, in tirile dezvoltate, numarul celor care
caldtoresc este mai mare decat al ascultatorilor de radio sau TV sau al cititorilor de presa
scrisa.

Turismul este o media, spune Rotariu®”, pentru ci: ,, permite transmiterea informatiei in
scopul obtinerii unor rezultate prestabilite; permite punerea in contact si influentarea ideilor
tintei privind o anumitd cultura/societate; dovedeste si sustine un anumit standard de viata
ca urmare a unui contract social pe termen lung”.

Suporturile mass-media reprezintd toate vehiculele capabile sd asigure transmiterea
mesajelor publicitare si care apartin unui canal de comunicare.

mesajului, importantei lui, urgentei de transmitere, a impactului, a costului etc.

Aglomeratia suporturilor si canalelor media, cresterea fragmentdrii audientei acestora si
totodatd cresterea capacitatii de ftintire a publicului, face tot mai dificild sarcina
specialistilor in planificarea mediei.

Conform specialistilor™™ secventele de elaborare a unui plan media sunt: definirea pietei
tinta, stabilirea obiectivelor mediei, alegerea mediei, selectarea suporturilor, determinarea

201 Rotariu L., - ,,Globalizare si turism, cazul Romaniei”, Ed. Continent, Sibiu, 2004, pp.178-183.
02 expresia ne apartine.
293 Rotariu L, op.cit., p.180.

204 Toguer G.; Zins M.; Hazebroucq Jean-Marie, , Marketing du tourisme,” Gaétan Morin Editeur, Europe,
1999, p. 227.
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ritmului de inserare, elaborarea globala a planului si evaluarea planului. Toate aceste
actiuni se deruleaza sub anumite constrangeri care tin de bugetul alocat, legile n vigoare si
alocarea spatiului publicitar.

Obiectivele mediei pot fi cuantificate pe o perioadd specificatd, Tn termenii: audientei
acumulate; a numarului de expuneri; acoperirea geografica.

Pentru alegerea mijlocului de transmitere adecvat, se iau in calcul: destinatia, frecventa si
impactul reclamei

Destinatia o reprezintd ponderea persoanelor care formeazad piata-tintd si care sunt expuse
la campania de publicitate intr-o anumita perioada de timp.

Se stabileste dimensiunea pietei ce se doreste a fi acoperitd Intr-o anumitd perioada. De
exemplu, in primul trimestru se tinteste 60 % din piata tinta.

Frecventa se refera la numarul de ocazii in care o persoand este expusa la mesaj. Desigur
cd se doreste o frecventd cit mai mare, dar suprasolicitarea atentiei publicului poate duce la
iritarea acestuia. Pe de alta parte, un numar prea mic de expuneri pot fi total inutile, mesajul
nefiind sesizat. Se cere un minim de trei expuneri.

Impactul mijlocului publicitar priveste valoarea calitativa a expunerii la un mesaj.

Pentru cresterea impactului unui mesaj publicitar, trebuie sa se asigure corespondenta dintre
mesaj, produs si publicul vizat.

1. Alegerea principalelor tipuri de mijloace publicitare

Trebuie sd se tind cont de: natura produsului (daca se preteaza la mijlocul de comunicare
ales), de obiceiurile consumatorilor cu privire la utilizarea mijloacelor de informare
(televizorul si radioul au cea mai mare audientd in rindul adolescentilor), de natura
mesajului (conteazd urgenta transmiterii informatiei, aria de cuprindere a mijlocului de
comunicare) §i costul .Elaborarea planului media pune simultan probleme de calitate si
cantitate a comunicarii, ce iTnseamna: respectarea mesajului fara a-1 deforma; de a acoperi In
conditii optimale tinta vizata.

Mediile majore de transmitere a mesajelor publicitare includ: presa, radioul, televiziunea,
Internetul, cinematograful, publicitatea exterioara si cea directd, publicitatea prin tiparituri
(cataloage, brosuri, prospecte, pliante, agende, calendare, afise s.a.).

2. Aprecierea comparativa a diferitelor medii

Multitudinea mediilor si a caracteristicilor aferente face tot mai dificild compararea si
alegerea celor mai potrivite pentru scopurile urmarite.

O clasificare a mijloacelor de comunicare din perspectiva agentiilor de publicitate, le
Tmparte Tn: medii ,,above-the-line”, ce insemnau initial cele cinci mijloace publicitare care
plateau comision agentiilor de publicitate: presa, televiziunea, radioul, spatiile exterioare si
cinematograful si medii ,,below-the-line”, care nu plateau comision si procente aferente
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cheltuielilor indirecte: publicitatea prin postd, expozitiile, materiale tiparite etc. Pentru
turism specifice sunt cele ,,below-the-line”.

In turism, spre exemplu, touroperatorii se bazeazi cel mai mult pe reclama TV, in timp ce
jucatorii de nisd prefera mass-media scrisa si publicatiile de specialitate. Vehiculele cheie
utilizate Tn turism, sunt considerate a fi: media scrisd si electronica si brosurile. Se
apreciazd cd, nu se poate realiza o analizd comparativd pertinentd a mediilor, deoarece
dincolo de impact, cost s.a., fiecare are propria sa modalitate unica de actiune.

Analiza datelor din tabelul nr.1 scoate in evidenta usorul dar se pare constantul declin al
mediilor clasice de publicitate, cu exceptia reclamei TV care Incad Tnregistreaza cresteri.
Desi foarte criticatd reclama TV este un spectacol public incd ,,gustat”. Observam ritmul
mare de crestere a reclamei pe Internet (6 procente) desi inca detine o pondere mica in total.

In vederea selectirii celor mai potrivite canale si suporturi, se apeleazi totusi la o serie de
criterii:
— Obiectivele audientei- Ce urmaresc cei ce citesc ?
— Gasirea unui echilibru intre imaginea mediei si a produsului/serviciului promovat-
Care este atractia care se cauta ?
— Complexitatea reclamei- cu cit este mai complexa cu atat trebuie crescuta frecventa
de expunere
—  Costul mediei
Atentia audientei- aglomeratia mediilor sa nu fie asa de mare.
Tabelul nr. 1
Repartizarea cheltuielilor cu reclama pe cele mai importante canale publicitare la nivel

mondial
Ponderea detinuta de cheltuielile cu reclama
repartizate pe ani
Canalul publicitar 2002 2004
ziare 30,6 % 29,9
reviste 13,9 % 13,5 %
radio 9,0 % 8,8 %
TV 37,1 % 37,5 %
Internet 2.9 % 3,5 %

(Sursa: PRIMEDIA Business Magazines & Media Inc., Ad Expenditures Continue Global
Growth, New Media Lead the Way, 2005, www.rsicopyright.com/ics/prc_main/)

Planul media inseamnd luarea in calcul a tuturor acestor elemente §i alegerea mix-ului
media cel mai potrivit. Media planners sunt persoanele care se ocupd cu selectarea
diverselor medii si stabilirea modului de utilizare a acestota.

205

Dubois si Jolibert™ propun evaluarea diverselor medii sub aspect calitativ si cantitativ.

Aspectele calitative

205 Dubois P. L.; Jolibert A., ,Marketing-Teorie si practica” , vol.Il, Universitatea de Stiinte Agricole din
Cluj-Napoca, 1994, p.190.
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Pornind de la contopirea semnificatiilor mesajului cu sursa, conform tezelor lui McLuhan
(mesajul este mass-media), s-a pus 1n discutie pozitia pe care mediul trebuie sd o aiba 1n
raport cu mesajul si cu publicul: canalul de transmitere si suportul sa fie neutre sau sa caute
modalitati de potentare a mesajului?

Punctele de tangentd dintre mesaj si media se regdsesc la nivelul: formei mesajului (cu toate
cd un bun mesaj trebuie sd se potriveasca oricarui canal); la nivelul sensului si la nivelul
obiectivelor publicitare.

Aspectele cantitative

J.M. Agostini a fost printre cei care au propus metode cantitative de apreciere a diferitelor
medii.

Audienta unui suport, este primul element care se ia in discutie cind se evalueaza un
suport.

Audienta utila este datd de partea din audienta totald a unui suport care se identifica cu
piata tintd de interes pentru anuntatorul de reclama.

Audienta cumulata este data de audienta obtinutd ca urmare a inserarilor succesive intr-un
suport, ce permite cresterea audientei totale Tn piata tinta.

Multiplicarea audientei indica numarul de indivizi comuni pentru doud suporturi diferite.

Audienta netd, a fost determinatd plecand de la formula lui J.M. Agostini’® si aratd care
este audienta unui mesaj difuzat prin mai multe suporturi media.

Puterea de penetrare, este raportul dintre audienta utila a unui suport si populatia tinta.
In alegerea unui vehicol, datele privind audienta sunt foarte importante.

In Statele Unite, o companie foarte cunoscuti de masurare a audientei televiziunii este
Nielsen Media Research. Aceastd companie face estimari pe baza unor instrumente numite
»people meter” amplasate Intr-un esantion de gospodarii. Datele oferite de Nielsen Media
Research sunt puncte de referinta, atat pentru investitiile publicitare, cat si pentru strategiile
programelor de televiziune. Extinderea contractelor sau anularea lor sunt direct conectate
cu Nielsen Media Research.

Datele sunt obtinute atat prin Tnregistrarile electronice, cat si din informatiile obtinute din
,jurnalele” completate pe gospodarii.

In 1998, se anunta ci pentru prima dati in Romania, se poate masura audienta fiecarui spot
publicitar difuzat pe un post de televiziune. AGB Data Research a lansat serviciul
TELESPOT, ce permite o analizd amanuntitd a calupului publicitar, spot cu spot. Cu
aceastd ocazie in alegerea momentului de difuzare a spotului publicitar, se va lua Tn calcul
atdt ora de difuzare, emisiunea, costul cat si pozitia ocupatd in calupul publicitar. S-a

206 Agostini J. M., ,,How to Estimate Unduplicated Audiences”, Journal of Advertising Research, March, 11-
14, 1961 in Dubeis P. L.; Jolibert A., op.cit., p. 200.
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observat cd, cele mai avantajate spoturi sunt cele plasate la inceputul si la sfarsitul
calupului. Flexibilitatea tarifelor va creste si mai mult.

Pentru radio, compania Arbitron spre exemplu din Statele Unite, adund date din jurnalele
completate o data pe saptdmand de fiecare membru al gospodariilor alese, In varstd de peste
12 ani.*”

Pentru stabilirea audientei revistelor pentru adulti din Statele Unite, compania
Simmons Market Research Bureau Inc., face cercetari anuale, utilizdnd date culese din
intervievarea a peste 23000 de adulti. Interviul este fatd in fatd si este urmat, la 6-8

sdptamani de un altul pentru a descoperi obiceiurile cititorilor.

Scara de putere, a unui suport este datd de pozitia pe care o ocupda in clasamentul
suporturilor dupd numarul de persoane pe care le atinge si care apartin tintei.

Distributia ocaziilor, de expunere solicitd evaluarea efectelor combinate de cumulare si
multiplicare a audientei si este determinatd la evaluarea planului media.

Costul per mie (CPM), este un alt criteriu cantitativ de evaluare ce permite compararea
suporturilor.

CPM realizeaza raportarea circulatiei mediei sau a audientei la costuri. El se poate calcula
pentru o pagind tiparitd sau pentru timpul de emisie, iar baza audientei poate fi formata din:
tirajul unei publicatii, gospodadriile atinse etc.

3. Determinarea frecventei de inserare

Acesta este urmdtorul pas In planificarea mediei. Industria turistica se caracterizeaza printr-
o puternica sezonalitate a cererii. In decursul anului exista o perioada bine precizatd in care
se face o ,,presiune publicitara”.

In cazul lanturilor hoteliere care se adreseaza oamenilor de afaceri, ,,presiunea publicitara”
se poate intinde pe tot parcursul anului.

Frecventa de insertie depinde de bugetul avut la dispozitie si de obiectivele publicitare.
Spre exemplu, pentru formarea si sustinerea unei imagini este nevoie de un efort publicitar
indelungat. Cadenta inserarilor tine si de media aleasa. Spre exemplu, radioul necesitd o
mai mare concentrare a mesajelor Tntr-o anumita perioada, pe cind o revista impune un ritm
mai lent de inserare datorita periodicitatii aparitiei.

4. Evaluarea planului media

Un plan media reprezintd un mix al suporturilor. Multiplele combinatii posibil de formulat
sunt comparate dupa anumite criterii de functionare.

Se propun urmatoarele criterii’”*, parte din ele fiind deja prezentate anterior:

207 in Turk P.B.; Jugenheimer D.W.; Barban A.M, , Advertising Media Sourcebook”, forth edition, NTC
Business Books, Lincolnwood, 1997, pp.22-29.
208 Toguer G.; Zins M.; Hazebroucq Jean-Marie, op.cit., pp. 231-232.
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— Acoperirea utila, este datd de suma audientelor suporturilor retinuti de planul
media. Este consideratd doar audienta utild, corespunzdtoare caracteristicilor
pietei tinta.

— Repetitia medie, este raportul dintre acoperirea utild brutd a combinatiei de
suporturi §i acoperirea utila neta.

— GRP (Gross Rating Point)- numarul de expuneri la un plan media pentru 100
de indivizi ai obiectivului.

— Penetrarea memoriei, este datd de relatia dintre memorarea unui mesaj si
numdrul de insertii. A. Morgensztern a gasit o relatie matematicd care sa
exprime aceasta legatura.

In evaluarea diferitelor planuri media, modelarea matematica este foarte utilizatd. Totusi, ea
trebuie manevrata cu grija, pentru cd tratarea audientei implicd coordonata umana, mai greu
de controlat.
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