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I T & C

Apari¡ia Internetului 
√i cre√terea exponen¡ialå 

a numårului de utilizatori
au creat o nouå pia¡å de

publicitate.

de Georgeana Trofim

„Popula¡ia on-line“ a plane-
tei se constituie într-o
mare maså de eventuali

consumatori de publicitate. Acest
fapt a determinat agen¡iile de
publicitate så includå în campani-
ile lor √i reclama pe Web.

În termeni de specialitate, ea se
nume√te Interactive Media Ad-
vertising √i are douå obiective
principale: mårirea traficului
(numår de vizitatori) pentru un
anumit website √i cre√terea
vânzårilor pentru produsele sau
serviciile oferite de firma care
reprezintå site-ul. Aceste obiective
pot fi atinse, în principal, prin am-
plasarea unui banner în diferite
pagini de web cu trafic mare sau
în pagini vizitate de un anumit
public-¡intå - promovând astfel
site-ul propriu.

On-line vs Tradi¡ional

Avantajele publicitå¡ii prin
bannere web sunt diverse:

Vizibilitate - reclamele sunt
vizibile 24/7, 365 de zile pe an, în
orice punct geografic din lume. 

Costuri - costuri reduse de
promovare; costurile unei astfel
de campanii on-line - prin ban-
nere - pe un an întreg sunt aproxi-
mativ echivalente cu cele ale unei
apari¡ii a unui singur spot la tv.

Eficien¡å - în condi¡iile cre√-
terii numårului de utilizatori In-
ternet, aceastå pia¡å a publicitå¡ii
online î√i va dovedi - de la an la
an - eficien¡a. Estimårile Internet
Advertising Bureau - IAB ilus-

treazå faptul cå în anul 2005 nu-
mai în SUA sumele cheltuite pen-
tru digital marketing vor ajunge la
63 mld. dolari (pentru anul 2000 s-
au ridicat la „doar“ 11 mld.
dolari).

Rezultate - rezultatele unei
campanii on-line pot fi foarte clar
contorizate. Aplica¡ii specializate
contorizeazå atât numårul de
afi√åri, cât √i numårul de click-uri
date pe bannere (eficacitatea).
Traficul on-line √i rezultatele unor
astfel de campanii pot fi måsurate
în timp real, existând statistici (în
format grafic) pe luni, zile sau
chiar ore. Aceste statistici sunt
„reale“ - folosind integral datele
ob¡inute, nu bazate pe e√antioane
(ca în cazul reclamelor tv), spre
exemplu.

Target - publicitatea on-line
ajunge în primul rând la persoa-
nele active (segmentul cel mai do-
rit în publicitate), în timpul orelor
de serviciu. Nici un alt tip de
reclamå nu atinge acest segment
de pia¡å în timpul serviciului.

Un alt aspect important în
„migrarea“ cåtre publicitatea on-
line: un fenomen înregistrat în ul-
timul trimestru al anului 2003 în
SUA (conform unor studii efectu-
ate de Jupiter Research): scåderea
numårului de tineri telespectatori

ai posturilor na¡ionale cu 750.000,
ace√tia „migrând“ în mare majori-
tate cåtre Internet, în detrimentul
televiziunii.

Pentru companiile române√ti,
publicitatea on-line nu pare încå
så fie „punctul forte“: în Româ-
nia, publicitatea on-line reprezin-
tå doar 0,4% din pia¡a de publici-
tate (de 6 ori mai pu¡in decât în
¡årile occidentale). Aceasta în con-
di¡iile în care, totu√i, România are
una dintre cele mai mari rate de
cre√tere a numårului de utiliza-
tori pe Internet din Europa Cen-
tralå √i de Est.

Publicitatea on-line în Româ-
nia e focalizatå în principal pe a-

numite sectoare de activitate:
IT&C, finan¡e-bånci, industria de
båuturi, de cosmetice, lan¡uri de
retail, sectorul de alimenta¡ie,
turism, travel, curierat rapid √i
industria auto (s-a remarcat în
2003 cre√terea advertisementului
pe web pentru mårci de renume
în industria auto). ∫
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