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Abstract: Trdaim intr-o lume virtuald, intr-un spatiu fara delimitari geografice si barierele culturale, unde
timpul dicteaza progresul incredibil al omenirii. Aparitia Internetului a determinat transformari esentiale in
publicitate. Reteaua Internet, ca mijloc de comunicare universal, cu servicii de pogsta electronica, transmisii
de date, concentreaza toate caracteristicele mediilor traditionale, de aceea a fost rapid adoptat ca suport
publicitar. Internetul a fost vazut de specialisti de publicitate, ca o piata cu reale oportunitati de reusitd, §i
in aceste conditii s-au pus bazele unei noi ramuri a publicitatii, publicitatea online (webvertising-ul).
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Publicitatea este o realitate absoluta a zilelor noastre. Conceputa ca metoda de informare, publicitatea a
evoluat tot mai mult spre domeniul economic, iar astazi o regasim pretutindeni: In culturd, in politica, in
viata sportiva, 1n activitatile obisnuite etc. Avand in vedere atdt numarul crescand de firme care vin In
sistemul on-line, cat si volumul de tranzactii e-commerce, care creste in fiecare zi, este esential pentru afaceri
sd promoveze si sa-si faca site-urile cunoscute de cele ale competitorilor. Publicitatea pe Internet este un mod
important de a face acest lucru. Ea poate dirija traficul spre site, creste impactul de cunoastere a marcii,
contribuie pozitiv la promovarea marcii, poate genera vanzari, facilita cresterea comunicérii continue cu
clientii.

Faptul ca putem astdzi sa aborddm tema publicitatea online versus publicitatea traditionala, la putin
timp de la aparitia celei dintdi, inseamna deja foarte mult. Desi nu regdsim publicitatea online ca o rivald in
adevaratul sens al cuvantului pentru publicitatea clasica, o serie de caracteristici ce t{in atat de aspecte
practice, materiale, cat si cele creative, experimentale, si chiar de potentialul de dezvoltare fac din acestea un
subiect greu de neglijat pentru 0 companie de advertising sau pentru oricare alta.

Trebuie mentionat faptul ca, cele doud ramuri se completeaza una pe cealaltd, si nu pot exista una in
lipsa celeilalte. ,,Advertisingul traditional functioneaza mai ales sub forma unui monolog, companiile zilelor
noastre ar avea mult mai mult de castigat, daca ar utiliza sisteme, care sa faciliteze dialogul intre companie si
clientii sau potentialii sdi clienti”[1, p.95]. Acest sistem care indeplineste cerintele precizate de Kotler este
Internetul. Pentru un produs nou care urmeaza sa se lanseze pe piatd, ii este beneficd o companie care imbina
ambele tipuri de publicititi, deoarece riscul unui esec ar fi mult mai mic, decat in cazul folosirii doar a
publicitatii online. Cea mai mare parte a advertiserilor considera ca, o campanie exclusiv online nu are sanse
de reusita, ,,publicitatea online vine doar sd intregeasca mixul de marketing ce sta la baza unei promovari de
succes” [2, p.89].

Pagina Web, indiferent de continutul ei, este la fel de importanta, ca si o brosura, in primul rand avand
rolul de-a informa clientii de unde pot obtine un anumit produs. Bineinteles ca, atunci cand dorim sa lansam
un produs online trebuie sd {inem cont de notorietatea brandului, de bugetul pe care suntem dispusi sa il
alocam si cat la sutd din publicul caruia ne adresam este online. Cu toate acestea Internetul, respectiv Web-ul
ne oferd mult mai multd flexibilitate, decat orice alt mijloc, singurele limite impuse sunt imaginatia. Putem
porni 0 campanie promotionalad pe termen lung, dar pe parcursul acesteia sa intervenim cu mici schimbari in
functie de rezultatele pe care le obtinem. Iulian Veghes Ruff si Bogdan Grigore definesc publicitatea online
astfel: ,acel tip de publicitate afisatd pe Internet, avand scopuri similare publicitatii traditionale, insa
mijloace si metode de exprimare, comunicare si interactiune cu publicul tintd specifice mediului electronic.
Acest specific, se manifesta in principal prin interactiune directa, comunicare, feed-back in timp real si
targetarea restransa pana la nivel de individ” [2, p.89].

Marketingul online a schimbat complet metodele traditionale de transmitere a publicititii. In
loc sd se transmitd mesajul unei audiente-tinta, selectata de emitator, audienta care fie raspunde, fie
respinge mesajul, In mediul electronic avem de-a face cu o situatie unica, avem consumatorii, care
singuri cautd informatii si publicitate. Deoarece prezenta lor in reteaua Internet este generata de
nevoia de a obtine informatii, astfel nu agentul de publicitate, ci consumatorul initiaza comunicarea.
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Internetul comparativ cu televiziunea, radioul sau presa scrisa ofera transparentd, in cazul preturilor
si interactiunea cu compania. Cercetarile arata ca, 50-90 % dintre utilizatorii Internet cauta in mod
direct informatia necesard. Dupa e-mail, Web-ul este considerat o modalitate de cautare de
informatii, produse si servicii, care ofera economie de timp si efort, posibilitatea selectarii si
obtinerii unui pret redus pentru produse sau servicii cautate. Aceasta, inseamna ca, publicitarii vor
trebui sa creeze un mesaj adecvat, care sa vind 1n intdmpinarea cliengilor, oferind cat mai multe
informatii sau directiondri catre informatie. Instrumentele folosite de mediul online nu sunt foarte diferite
de cele folosite in media traditionale. Astfel, daca in presa scrisd si in outdoor avem machete de presa,
respectiv panourile publicitare, pe pagina web regasim bannerele. Majoritatea agentiilor de publicitate cred
ca trebuie depasitd etapa bannerelor, dar acest format este Inca cel mai popular si i se aloca cele mai multe
resurse financiare, singurele modificari sunt acelea ce tin de dimensiunile acestora si de tehnologiile folosite
pentru a le face mai eficiente. Insa locul, de unde noi pornim toate cautirile de informatie, sunt motoarele de
cautare. ,,Motoarele de cautare sunt servere specializate in stocarea de meta-informatii (adica a ,,informatiilor
despre informatii”’) care ofera utilizatorilor posibilitatea de a gasi sau regdsi informatiile dorite in site-urile n
care acestea exista”.[3, p.20] Cele mai folosite motoare de cautare sunt: www.google.com, www.yahoo.com,
www.altavista.com, etc. In acest moment Google (www.google.com) contine cea mai mare baza de date, in
care se gasesc peste 3 miliarde de pagini. Rezultatele oferite de aceste motoare de cautare sunt sub forma de
link-uri. Unele motoare au chiar preturi pentru afisarea cat mai sus a site-lui in momentul tastarii unui cuvant
cheie. Motivatia pentru acest lucru este faptul cd, majoritatea consumatorilor de pe Internet gasesc ceea ce
cautd cu ajutorul motoarelor de cautare. Motoarele de cautare nu sunt singurele care vand acest tip de
publicitate. Majoritatea portalurilor se bazeaza pe aceste link-uri. Mai nou, cartile electronice sau e-books au
link-uri ce fac trimitere la diferite pagini Web exact ca un banner obisnuit.

Publicitatea traditionald poate fi masuratd prin determinarea costurilor pentru atingerea unei audiente
CPM (cost per thousand), iar publicitatea online masoara audienta prin contabilizarea fiecarei dati cand o
reclama este vizionatd, dar si numarul click-urilor care au fost date pe acel banner. In masurarea audientei pe
Internet totul incepe de la server. Atunci cand vizitezi o pagina web, browser-ul tau trimite server-ului un
mesaj, iar acest mesaj este salvat pe server sub forma unui log file. De fiecare datd cidnd deschizi un site,
server-ul inregistreaza urmatorele informatii: data si ora la care a fost trimis request-ul catre server; ce a fost
solicitat de la server; IP-ul de la care s-a primit requst-ul; tipul de browser utilizat de calcultorul utilizatorului
(Internet Explorer, Mozzila, Opera, etc); tipul computerului de la care provine request-ul.

Exista trei moduri de a achizitiona publicitate online: CPM (Cost per Mille), CPC (Cost per Click) si
CPA (Cost per Action).

v" CPM - Cost Per Mille- mai este cunoscut si sub denumirea de Cost per Impression.
Publicitatea se achizitioneaza la numar de afisari: 1 CPM = costul pentru 1.000 de afisari.

v" CPC - Cost Per Click. Publicitatea se achizitioneazi dupa numarul de clickuri care se fac pe o
reclama (imagine, de tip text sau animata). Cel mai cunoscut exemplu pentru acest tip de
achizitionare este publicitatea pe motorul de cautare Google, care vinde publicitate pe click.

v" CPA - Cost Per Action. Publicitatea se achizitioneaza dupa numarul de actiuni prestabilite
generate de catre utilizatorul care vede reclama. Fie cd acesta completeaza un formular online,
fie ca va achizitiona un produs, plata acestui tip de publicitate este corelatd cu actiunea
predeterminata a utilizatorului.

In plus:

v" CPL - Cost Per Lead. Este o derivare sau o delimitare din CPA. Dupa ce utilizatorul a facut
click pe reclama ajunge pe site-ul promovat. Utilizatorul trebuie sd se autentifice si sa
achizitioneze un produs sau un serviciu. Banii reveniti publisher-ului unde s-a facut publicitate
reprezinta un procentaj (care variaza) din valoarea produsului sau serviciului achizitionat de
catre utilizatorul ajuns prin reclama la site-ul promovat [3, p.32].

Privind din perspectiva publicitatii traditionale si a metodelor folosite de aceasta, precum si din punctul
de vedere al publicitarilor si al controlului eficientei, principalele avantaje ale publicitatii online ar putea fi
grupate in patru categorii:

publicitate nu le poate oferi. Campania poate fi adresata direct unor utilizatori din anumite companii,
regiuni geografice, de anumite nationalitati, poate fi plasatd la o anumitad ora, pentru utilizatori ce
folosesc un anumit computer, ba chiar si in functie de preferintele personale i comportament.

» Monitorizarea. Producatori pot urmari modul cum interactioneaza utilizatorii cu produsele lor si astfel
sd observe care sunt punctele de interes pentru clienti actuali sau potentiali. Se poate monitoriza, de
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exemplu, modul in care vizitatorii au navigat in interiorul site-ului, pentru a afla care sunt principalele
informatii cautate si care produse au cel mai mare succes. Publicitarii pot masura si raspunsul efectiv
la o reclama, fie prin numarul de click-uri pe care le-a primit reclama, fie prin numarul de cumparari
generate prin intermediul bannerului etc., lucru aproape imposibil prin mijloacele traditionale.

» Afisarea publicitatii si schimbarea acesteia. Un afig publicitar este expus in mod real online 24 de ore
pe zi, 7 zile pe saptimana, 365 de zile pe an. Mai mult decét atat, o campanie publicitard poate fi
lansata, modificata sau intrerupta imediat. Un publicitar poate urmari o campanie publicitara zilnic, iar
daca acea genereaza un raspuns prea mic, o poate schimba in orice clipa. Aceastd trasatura
diferentiaza webvertising-ul de print, unde trebuie asteptatd o noua aparitie, sau de TV, unde costurile
ridicate ale unei reclame reduc posibilitatea schimbarii acesteia.

» Interactivitatea. Nici un alt mediu nu permite trecerea de la reclama la producator atat de rapid si fara
nici un fel de efort ca Internetul. Consumatorul nu vede doar publicitatea — el poate interactiona cu
produsul, poate afla parerea altor cumparétori, il poate testa si chiar cumpéra fara sa plece din fata
computerului. Fiecare dintre mijloacele traditionale de difuzare a publicitatii are, intr-un grad mai
mare sau mai mic, o parte din aceste avantaje, insi nici unul nu le poate oferi pe toate si intr-0
asemenea masura ca Internetul.

O privire de ansamblu, comparativa, intre publicitatea online si publicitatea traditionala este oferita in
tabelul 1:
Tabelul 1
Particularitatile publicitatii traditionale si celei online in timp si spatiu.

Publicitatea traditionali Publicitatea online

Timpul
e timpul este wun produs pentru care e pentru timpul online nu platesc doar
publicitarul plateste; publicitarii, ci si receptorii;
e expunerea este costisitoare si limitatd, prin e timpul este practic nelimitat, expunerea este

urmare, publicitarul are la dispozitie doar o
scurtd perioadd de timp pentru a transmite
mesajul;

are tendinta de-a Incerca sa creeze o imagine
a unei firme sau a unui produs prin mijloace
cu efect puternic, vizual in special, datorita
acestor limitari

permanenta, in conditiile unui pret rezonabil,
mesajul are destul timp la dispozitie pentru a
oferi o expunere ridicatd putind exista
practic indefinit (cazul paginilor Web);
receptorii cheltuiesc de bundvoie bani si
timp real pentru a obtine divertisment;
mesajul va oferi mai mult decat imagine;

va da informatii si solutii pentru nevoile
consumatorului, va oferi un ghid sau va
indica directii pentru satisfacerea acestora in
timp real si rapid.

Spatiul

spatiul este costisitor si limitat;

cu exceptia printului, nu permite afisarea
mesajului in paralel cu programul media
clasice;

spatiul publicitatii Tn mass-media traditionale
va crea limitari de constructie, mesajele
fiind, Tn marea lor majoritate, asemanatoare
din punct de vedere al formei;

mesajul va fi tributar spatiului redus,
neputand oferi informatie completa.

costul este redus in comparatic cu mass-
media traditionale;

mesajul si media sunt un corp comun pentru
pagina Web folositd ca mijloc de publicitate;
spatiul publicitatii permite o diversificare a
constructiei, o oferta fiind bogata. In plus, in
pagina Web, publicitarul poate crea forme
absolut noi;

mesajul  poate  cuprinde  informatie
nelimitata.

Sursa: Elaborat de autor in baza analizei comparative

Online-ul devine de la o zi la alta 0 media de promovare, care meritd atentia clientilor de publicitate,
cedand teren doar publicitatii la TV. O treime din moldoveni, 34 la sutd din respondentii unui sondaj, sustin
ca au decis sa faca anumite cumparaturi sub influenta publicitétii online, 23 la suta dintre respondenti afirma
ca sunt dispusi sd cumpere un produs sau serviciu in urma vizualizarii unei reclame online, iar 29 la suta in
urma viziondrii unei reclame la TV. In cadrul acestui sondaj de opinie, realizat de compania BestJobs, ce
masoara opinia consumatorilor cu privire la decizia de cumparare in urma vizualizarii publicitatii, printre
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raspunsuri se regasesc si alte medii de promovare, insa cu o influentd mai redusa asupra deciziei de achizitie
[4]. Majoritatea respondentilor care au dat preferintd publicitatii online afirma ca, de regula, cauta in Internet
detalii despre produsul sau serviciul promovat, se informeaza in vederea cumpararii sau acceseaza direct site-
ul producétorului.

Potrivit unui raport al Asociatiei Agentiilor de Publicitate din Republica Moldova (AAPM), se
estimeaza o crestere a ponderii publicitatii online pe piata de publicitate de la 2 % 1n 2009 si pana la 5,5 % in
2013. in termenii absoluti piata de publicitate online a crescut de la 6 min. lei in 2009 si pana la 21 mln. lei in
2012. Pentru anul 2013 se prognozeaza ca, piata de publicitate online va Inregistra o suma de 27 mln. lei, cu
30 % mai mult decat in anul 2012 [5] (vezi Figura 1).
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Figura 1. Evolutia pietei de publicitate pe Internet in Republica Moldova
Sursa: Elaborat de autor in baza datelor din raportul AAPM. (mii lei)

Internetul ca purtdtor de media, acopera 51 la sutd din populatia totala a tarii. Tot acesta a iesit pe prima
pozitie si dupa timpul zilnic de utilizare. Volumul bugetelor destinate promovarii pe Internet depaseste media
generald pe piata de publicitate. Cea mai mare parte din bugetele pentru Internet le revine bannelor online, si
mai putin publicitdtii In motoarele de cautare si retelele de socializare. Acest lucru se explica prin gradul de
maturitate scazut al publicitatii online din tara noastra. Astfel, dacd cele mai multe studii sugereaza ca piata
publicitatii pe Internet, la nivel mondial, este in crestere rapida si acoperd o audientd uriasa, in Republica
Moldova, nu toti conducatorii inteleg ca investitiile in publicitatea pe web sunt absolut necesare, caci
consecintele unor astfel de erori nu se vor lasa asteptate mult timp. Expertii estimeaza ca in viitorul apropiat,
anume marketingul online va deveni principala modalitate a promovarii de succes a brandurilor.
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