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Abstract: Trăim într-o lume virtuală, într-un spaţiu fără delimitări geografice şi barierele culturale, unde 

timpul dictează progresul incredibil al omenirii. Apariţia Internetului a determinat transformări esenţiale în 

publicitate. Reţeaua Internet, ca mijloc de comunicare universal, cu servicii de poşta electronică, transmisii 

de date, concentrează toate caracteristicele mediilor tradiţionale, de aceea a fost rapid adoptat ca suport 

publicitar. Internetul a fost văzut de specialişti de publicitate, ca o piaţă cu reale oportunităţi de reuşită, şi 

în aceste condiţii s-au pus bazele unei noi ramuri a publicităţii, publicitatea online (webvertising-ul). 

 

Cuvinte cheie: publicitatea, Internet, advertising, webvertising, banner, marketing  online. 

 

 

Publicitatea este o realitate absolută a zilelor noastre. Concepută ca metodă de informare, publicitatea a 

evoluat tot mai mult spre domeniul economic, iar astăzi o regăsim pretutindeni: în cultură, în politică, în 

viaţa sportivă, în activităţile obişnuite etc. Având în vedere atât numărul crescând de firme care vin în 

sistemul on-line, cât şi volumul de tranzacţii e-commerce, care creşte în fiecare zi, este esenţial pentru afaceri 

să promoveze şi să-şi facă 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, creşte impactul de cunoaştere a mărcii, 

contribuie pozitiv la promovarea mărcii, poate genera vânzări, facilita creşterea comunicării continue cu 

clienţii. 

Faptul că putem astăzi să abordăm tema publicitatea online versus publicitatea tradiţională, la puţin 

timp de la apariţia celei dintâi, înseamnă deja foarte mult. Deşi nu regăsim publicitatea online ca o rivală în 

adevăratul sens al cuvântului pentru publicitatea clasică, o serie de caracteristici ce ţin atât de aspecte 

practice, materiale, cât şi cele creative, experimentale, şi chiar de potenţialul de dezvoltare fac din acestea un 

subiect greu de neglijat pentru o companie de advertising sau pentru oricare alta. 

Trebuie menţionat faptul că, cele două ramuri se completează una pe cealaltă, şi nu pot exista una în 

lipsa celeilalte. „Advertisingul tradiţional funcţionează mai ales sub forma unui monolog, companiile zilelor 

noastre ar avea mult mai mult de câştigat, dacă ar utiliza sisteme, care să faciliteze dialogul între companie şi 

clienţii sau potenţialii săi clienţi”[1, p.95]. Acest sistem care îndeplineşte cerinţele precizate de Kotler este 

Internetul. Pentru un produs nou care urmează să se lanseze pe piaţă, îi este benefică o companie care îmbină 

ambele tipuri de publicităţi, deoarece riscul unui eşec ar fi mult mai mic, decât în cazul folosirii doar a 

publicităţii online. Cea mai mare parte a advertiserilor consideră că, o campanie exclusiv online nu are şanse 

de reuşită, „publicitatea online vine doar să întregească mixul de marketing ce stă la baza unei promovări de 

succes” [2, p.89]. 

Pagina Web, indiferent de conţinutul ei, este la fel de importantă, ca şi o broşură, în primul rând având 

rolul de-a  informa clienţii de unde pot obţine un anumit produs. Bineînţeles că, atunci când dorim să lansăm 

un produs online trebuie să ţinem cont de notorietatea brandului, de bugetul pe care suntem dispuşi să îl 

alocăm şi cât la sută din publicul căruia ne adresăm este online. Cu toate acestea Internetul, respectiv Web-ul 

ne oferă mult mai multă flexibilitate, decât orice alt mijloc, singurele limite impuse sunt imaginaţia. Putem 

porni o campanie promoţională pe termen lung, dar pe parcursul acesteia să intervenim cu mici schimbări în 

funcţie de rezultatele pe care le obţinem. Iulian Vegheş Ruff şi Bogdan Grigore definesc publicitatea online 

astfel: „acel tip de publicitate afişată pe Internet, având scopuri similare publicităţii tradiţionale, însă 

mijloace şi metode de exprimare, comunicare şi interacţiune cu publicul ţintă specifice mediului electronic. 

Acest specific, se manifestă în principal prin interacţiune directă, comunicare, feed-back în timp real şi 

targetarea restrânsă până la nivel de individ” [2, p.89].  

Marketingul online a schimbat complet metodele tradiţionale de transmitere a publicităţii. În 

loc să se transmită mesajul unei audienţe-ţintă, selectată de emiţător, audienţa care fie răspunde, fie 

respinge mesajul, în mediul electronic avem de-a face cu o situaţie unică, avem consumatorii, care 

singuri caută informaţii şi publicitate. Deoarece prezenţa lor în reţeaua Internet este generată de 

nevoia de a obţine informaţii, astfel nu agentul de publicitate, ci consumatorul iniţiază comunicarea. 
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Internetul comparativ cu televiziunea, radioul sau presa scrisă oferă transparenţă, în cazul preţurilor 

şi interacţiunea cu compania. Cercetările arată că, 50-90 % dintre utilizatorii Internet caută în mod 

direct informaţia necesară. După e-mail, Web-ul este considerat o modalitate de căutare de 

informaţii, produse şi servicii, care oferă economie de timp şi efort, posibilitatea selectării şi 

obţinerii unui preţ redus pentru produse sau servicii căutate. Aceasta, înseamnă că, publicitarii vor 

trebui să creeze un mesaj adecvat, care să vină în întâmpinarea clienţilor, oferind cât mai multe 

informaţii sau direcţionări către informaţie. Instrumentele folosite de mediul online nu sunt foarte diferite 

de cele folosite în media tradiţionale. Astfel, dacă în presa scrisă şi în outdoor avem machete de presă, 

respectiv panourile publicitare, pe pagina web regăsim bannerele. Majoritatea agenţiilor de publicitate cred 

că trebuie depăşită etapa bannerelor, dar acest format este încă cel mai popular şi i se alocă cele mai multe 

resurse financiare, singurele modificări sunt acelea ce ţin de dimensiunile acestora şi de tehnologiile folosite 

pentru a le face mai eficiente. Însă locul, de unde noi pornim toate căutările de informaţie, sunt motoarele de 

căutare. „Motoarele de căutare sunt servere specializate în stocarea de meta-informaţii (adică a „informaţiilor 

despre informaţii”) care oferă utilizatorilor posibilitatea de a găsi sau regăsi informaţiile dorite în site-urile în 

care acestea există”.[3, p.20] Cele mai folosite motoare de căutare sunt: www.google.com, www.yahoo.com, 

www.altavista.com, etc. În acest moment Google (www.google.com) conţine cea mai mare bază de date, în 

care se găsesc peste 3 miliarde de pagini. Rezultatele oferite de aceste motoare de căutare sunt sub formă de 

link-uri. Unele motoare au chiar preţuri pentru afişarea cât mai sus a site-lui în momentul tastării unui cuvânt 

cheie. Motivaţia pentru acest lucru este faptul că, majoritatea consumatorilor de pe Internet găsesc ceea ce 

caută cu ajutorul motoarelor de căutare. Motoarele de căutare nu sunt singurele care vând acest tip de 

publicitate. Majoritatea portalurilor se bazează pe aceste link-uri. Mai nou, cărţile electronice sau e-books au 

link-uri ce fac trimitere la diferite pagini Web exact ca un banner obişnuit. 

Publicitatea tradiţională poate fi măsurată prin determinarea costurilor pentru atingerea unei audienţe 

CPM (cost per thousand), iar publicitatea online măsoară audienţa prin contabilizarea fiecărei dăţi când o 

reclamă este vizionată, dar şi numărul click-urilor care au fost date pe acel banner. În măsurarea audienţei pe 

Internet totul începe de la server. Atunci când vizitezi o pagină web, browser-ul tău trimite server-ului un 

mesaj, iar acest mesaj este salvat pe server sub forma unui log file. De fiecare dată când deschizi un site, 

server-ul înregistrează următorele informaţii: data şi ora la care a fost trimis request-ul către 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. 

Există trei moduri de a achiziţiona publicitate online: CPM (Cost per Mille), CPC (Cost per Click) şi 

CPA (Cost per Action). 

 CPM - Cost Per Mille - mai este cunoscut şi sub denumirea de Cost per Impression. 

Publicitatea se achiziţionează la număr de afişări: 1 CPM = costul pentru 1.000 de afişări. 

 CPC - Cost Per Click. Publicitatea se achiziţionează după numărul de clickuri care se fac pe o 

reclamă (imagine, de tip text sau animată). Cel mai cunoscut exemplu pentru acest tip de 

achiziţionare este publicitatea pe motorul de căutare Google, care vinde publicitate pe click. 

 CPA - Cost Per Action. Publicitatea se achiziţionează după numărul de acţiuni prestabilite 

generate de către utilizatorul care vede reclama. Fie că acesta completează un formular online, 

fie că va achiziţiona un produs, plata acestui tip de publicitate este corelată cu acţiunea 

predeterminată a utilizatorului. 

În plus: 

 CPL - Cost Per Lead. Este o derivare sau o delimitare din CPA. După ce utilizatorul a făcut 

click pe reclamă ajunge pe site-ul promovat. Utilizatorul trebuie să se autentifice şi să 

achizitioneze un produs sau un serviciu. Banii reveniţi publisher-ului unde s-a facut publicitate 

reprezintă un procentaj (care variază) din valoarea produsului sau serviciului achiziţionat de 

către utilizatorul ajuns prin reclama la site-ul promovat [3, p.32]. 

Privind din perspectiva publicităţii tradiţionale şi a metodelor folosite de aceasta, precum şi din punctul 

de vedere al publicitarilor şi al controlului eficienţei, principalele avantaje ale publicităţii online ar putea fi 

grupate în patru categorii:  

 Targetarea. Publicitatea pe Internet oferă posibilităţi de targetare pe care nici o alta formă de 

publicitate nu le poate oferi. Campania poate fi adresată direct unor utilizatori din anumite companii, 

regiuni geografice, de anumite naţionalităţi, poate fi plasată la o anumită ora, pentru utilizatori ce 

folosesc un anumit computer, ba chiar şi în funcţie de preferinţele personale şi comportament. 

 Monitorizarea. Producători pot urmări modul cum interacţionează utilizatorii cu produsele lor şi astfel 

să observe care sunt punctele de interes pentru clienţi actuali sau potenţiali. Se poate monitoriza, de 

http://www.altavista.com/
http://ro.wikipedia.org/wiki/Autentificare
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exemplu, modul în care vizitatorii au navigat în interiorul site-ului, pentru a afla care sunt principalele 

informaţii căutate şi care produse au cel mai mare succes. Publicitarii pot măsura şi răspunsul efectiv 

la o reclama, fie prin numărul de click-uri pe care le-a primit reclama, fie prin numărul de cumpărări 

generate prin intermediul bannerului etc., lucru aproape imposibil prin mijloacele tradiţionale.  

 Afişarea publicităţii şi schimbarea acesteia. Un afiş publicitar este expus în mod real online 24 de ore 

pe zi, 7 zile pe săptămâna, 365 de zile pe an. Mai mult decât atât, o campanie publicitară poate fi 

lansată, modificată sau întreruptă imediat. Un publicitar poate urmări o campanie publicitară zilnic, iar 

daca acea generează un răspuns prea mic, o poate schimba în orice clipă. Această trăsătură 

diferenţiază webvertising-ul de print, unde trebuie aşteptată o nouă apariţie, sau de TV, unde costurile 

ridicate ale unei reclame reduc posibilitatea schimbării acesteia.  

 Interactivitatea. Nici un alt mediu nu permite trecerea de la reclama la producător atât de rapid şi fără 

nici un fel de efort ca Internetul. Consumatorul nu vede doar publicitatea – el poate interacţiona cu 

produsul, poate afla părerea altor cumpărători, îl poate testa şi chiar cumpăra fără să plece din faţa 

computerului. Fiecare dintre mijloacele tradiţionale de difuzare a publicităţii are, într-un grad mai 

mare sau mai mic, o parte din aceste avantaje, însă nici unul nu le poate oferi pe toate şi într-o 

asemenea măsura ca Internetul.  

O privire de ansamblu, comparativă, între publicitatea online şi publicitatea tradiţională este oferită in 

tabelul 1:             

Tabelul 1  

Particularităţile publicităţii tradiţionale şi celei online în timp şi spaţiu. 

Publicitatea tradiţională Publicitatea online 

Timpul  

 timpul este un produs pentru care 

publicitarul plăteşte; 

 expunerea este costisitoare şi limitată, prin 

urmare, publicitarul are la dispoziţie doar o 

scurtă perioadă de timp pentru a transmite 

mesajul; 

 are tendinţa de-a încerca să creeze o imagine 

a unei firme sau a unui produs prin mijloace 

cu efect puternic, vizual în special, datorita 

acestor limitări 

 pentru timpul online nu plătesc doar 

publicitarii, ci şi receptorii; 

 timpul este practic nelimitat, expunerea este 

permanentă, în condiţiile unui preţ rezonabil, 

mesajul are destul timp la dispoziţie pentru a 

oferi o expunere ridicată putând exista 

practic indefinit (cazul paginilor Web); 

 receptorii cheltuiesc de bunăvoie bani şi 

timp real pentru a obţine divertisment; 

 mesajul va oferi mai mult decât imagine; 

 va da informaţii şi soluţii pentru nevoile 

consumatorului, va oferi un ghid sau va 

indica direcţii pentru satisfacerea acestora în 

timp real şi rapid. 

Spaţiul 

 spaţiul este costisitor şi limitat; 

 cu excepţia printului, nu permite afişarea 

mesajului în paralel cu programul media 

clasice; 

 spaţiul publicităţii în mass-media tradiţionale 

va crea limitări de construcţie, mesajele 

fiind, în marea lor majoritate, asemănătoare 

din punct de vedere al formei; 

 mesajul va fi tributar spaţiului redus, 

neputând oferi informaţie completă. 

 costul este redus în comparaţie cu mass-

media tradiţionale; 

 mesajul şi media sunt un corp comun pentru 

pagina Web folosită ca mijloc de publicitate; 

 spaţiul publicităţii permite o diversificare a 

construcţiei, o ofertă fiind bogată. În plus, în 

pagina Web, publicitarul poate crea forme 

absolut noi; 

 mesajul poate cuprinde informaţie 

nelimitată. 

Sursa: Elaborat de autor în baza analizei comparative 

 

Online-ul devine de la o zi la alta o media de promovare, care merită atenţia clienţilor de publicitate, 

cedând teren doar publicităţii la TV. O treime din moldoveni, 34 la sută din respondenţii unui sondaj, susţin 

că au decis să facă anumite cumpărături sub influenţa publicităţii online, 23 la sută dintre respondenţi afirmă 

că sunt dispuşi să cumpere un produs sau serviciu în urma vizualizării unei reclame online, iar 29 la sută în 

urma vizionării unei reclame la TV. În cadrul acestui sondaj de opinie, realizat de compania BestJobs, ce 

măsoară opinia consumatorilor cu privire la decizia de cumpărare în urma vizualizării publicităţii, printre  
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răspunsuri se regăsesc şi alte medii de promovare, însă cu o influenţă mai redusă asupra deciziei de achiziţie 

[4]. Majoritatea respondenţilor care au dat preferinţă publicităţii online afirmă că, de regulă, caută în Internet 

detalii despre produsul sau serviciul promovat, se informează în vederea cumpărării sau accesează direct site-

ul producătorului. 

Potrivit unui raport al Asociaţiei Agenţiilor de Publicitate din Republica Moldova (AAPM), se 

estimează o creştere a ponderii publicităţii online pe piaţa de publicitate de la 2 % în 2009 şi până la 5,5 % în 

2013. în termenii absoluţi piaţa de publicitate online a crescut de la 6 mln. lei în 2009 şi până la 21 mln. lei în 

2012. Pentru anul 2013 se prognozează că, piaţa de publicitate online va înregistra o sumă de 27  mln. lei, cu 

30 % mai mult decât în anul 2012 [5] (vezi Figura 1). 

 
       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Evoluţia pieţei de publicitate pe Internet în Republica Moldova 

Sursa: Elaborat de autor în baza datelor din raportul AAPM. (mii lei) 
 

Internetul ca purtător de media, acoperă 51 la sută din populaţia totală a ţării. Tot acesta a ieşit pe prima 

poziţie şi după timpul zilnic de utilizare. Volumul bugetelor destinate promovării pe Internet depăşeşte media 

generală pe piaţa de publicitate. Cea mai mare parte din bugetele pentru Internet le revine bannelor online, şi 

mai puţin publicităţii în motoarele de căutare şi reţelele de socializare. Acest lucru se explică prin gradul de 

maturitate scăzut al publicităţii online din ţara noastră. Astfel, dacă cele mai multe studii sugerează că piaţa 

publicităţii pe Internet, la nivel mondial, este în creştere rapidă şi acoperă o audienţă uriaşă, în Republica 

Moldova, nu toţi conducătorii înţeleg că investiţiile în publicitatea pe web sunt absolut necesare, căci 

consecinţele unor astfel de erori nu se vor lăsa aşteptate mult timp. Experţii estimează că în viitorul apropiat, 

anume marketingul online va deveni principala modalitate a promovării de succes a brandurilor. 
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