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N
Orice noud tehnologie
creeazd un spatiu nou
si, o data cu el, noi legi
de comportament.

N

n jargonul Internetului, aceste
I reguli au deja un nume: NETI-

QUETTE - reguli de comporta-
ment pe Internet. Termenul se
referd atat la comportamentul utili-
zatorului simplu in navigarea sa in
spatiul Internetului, cat si la com-
portamentul unei companii in ra-
port cu regulile de utilizare corecta
si profitabild a lui. Tehnologia Inter-
netului a creat un spatiu care, in
ciuda virtualitatii bitilor s&i, este cat
se poate de real prin profiturile pe
care le aduce; pe cat de profitabil,
totusi neexploatat la potentialul sau
maxim.

In timp ce preconceptia gene-
rald spune cd Internetul este doar o
prelungire ,,cool” a unei campanii
clasice de marketing, in realitate,
intre o campanie de promovare
prin mediile traditionale (print,
media scrisd, TV si radio) si una
online, diferentele sunt mari si,

Hartie versus www in promovarea afacerilor

daca stiti sa le folositi, in folosul
dumneavoastra.

Tehnic vorbind, diferentele in-
tre un mesaj promotional clasic si
unul pe Internet sunt:

B text liniar versus hypertext
(continutul unei brosuri este
conceput pentru a fi parcurs de la
stanga la dreapta, in ordinea
paginilor, pe cand o pagina web
contine legaturi cdtre alte pagini
care directioneaza utilizatorul, in
functie de preferintele lui, spre di-
verse discursuri)

B expunere unidirectionald
(dinspre companie inspre client)
versus feedback constant si in timp
real (clientul are posibilitatea s
reactioneze la ceea ce vede, iar
compania sd ii descopere pre-
ferintele de cautare, interesele)

B discurs pasiv versus discurs
interactiv (odatd ce reclama a fost
publicatd intr-o revista de speciali-
tate, ea raméane la fel orice s-ar in-
tampla, In timp ce interactivitatea
sitului dumneavoastrd poate
prezenta clientului informatii actu-
alizate si chiar personalizare la
fiecare accesare a sitului web).

Limitarea geograficd a expune-
rii mesajului dumneavoastra este
evidentd in campaniile de tip tra-
ditional, insd practic nelimitata in
cazul Internetului. Este celebru
exemplul ziarului Denver Post
care, dupa lansarea sitului pe Inter-
net, a observat cd desi ziarul
prezenta stiri care aveau ca target

populatia locald, afluenta de vizita-
tori exceda cu mult tinta propusa,
ba mai mult, majoritatea vastd a
celor care il citeau pe Internet erau
din Asia Centrald si de Sud si Eu-
ropa de Est. Astfel, prin faptul ca
periodic puteti obtine la un cost
foarte scazut rapoarte care sd de-
scrie cine sunt cei care va acceseaza
situl, vd puteti largi sau specializa
segmentul de piatd pe care
actionati. Inutil sa adaug ca, prin
mijloace offline, acelasi gen de sta-
tistica este foarte costisitoare.

Interactivitatea este un atribut
unic al Internetului si ea singurd va
pune la dispozitie mijloace noi de
regandire a pietei. Implementarea
de utilitati si servicii online de care
clientii dumneavoastra au nevoie -
unelte online de calcul economic,
banci de date (care pot varia de la
cataloage de produse, banci de
imagini ori muzicd, pana la impor-
tante colectii de date economice,
stiintifice ori de divertisment) -
imbogateste experienta vizitato-
rilor si pune in valoare resurse alt-
fel greu de exploatat ale companiei.
Un alt exemplu de interactivitate
este banner-ul rich media, care prin
faptul cd se prezintd ca un joc inter-
activ, starneste curiozitatea utiliza-
torului mai repede decat orice alta
forma de reclama.

Atunci cand compania dum-
neavoastrd considerd ca este tim-
pul sd se lanseze pe Internet sau sa
isi inceapd o campanie de marke-

1940 > 1970-1980

Brandul ca entitate fizica
Brandul ca set de
atribute rationale
si emotionale

Influenta Internetului asupra
campaniilor de branding

1990
Brandul ca experienta

Cheia in acest moment sta in a lua in calcul toate grupurile cu care
brandul dvs intra in relatie (consumatori, angajati, comunitatea finan-
ciara, parteneri), de a intelege ce anume este valorizant in aceste
relatii, ce anume face conexiunea emotionala cu fiecare din aceste
grupuri si care anume sunt valorile pe care, nu compania, asa pre-
cum se obisnuia n trecutul nu foarte indepartat, ci clientii le pretuiesc.

2000

tendinte

Brandul ca un set de relatii
carora consumatorii le
acorda valoare

B Radioul - 38 de ani
M Televiziunea - 13 ani

Timpul in care au atins numarul
de 50 de milioane de utilizatori

B Computerele personale - 16 ani
H Internetul - 5 ani

ting online, trebuie sa tind seama
de faptul ca numai prin trans-
latarea metodelor pe care le aplicd
in spatiul printului sau al reclamei
TV nu poate obtine profitul maxim.
Internetul trebuie ,atacat” prin

metode specifice, iar rezultatele pot
fi de-a dreptul surprinzatoare! B
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