
Orice nouå tehnologie
creeazå un spa¡iu nou 
√i, o datå cu el, noi legi 

de comportament. 

Î n jargonul Internetului, aceste
reguli au deja un nume: NETI-
QUETTE - reguli de comporta-

ment pe Internet. Termenul se
referå atât la comportamentul utili-
zatorului simplu în navigarea sa în
spa¡iul Internetului, cât √i la com-
portamentul unei companii în ra-
port cu regulile de utilizare corectå
√i profitabilå a lui. Tehnologia Inter-
netului a creat un spa¡iu care, în
ciuda virtualitå¡ii bi¡ilor såi, este cât
se poate de real prin profiturile pe
care le aduce; pe cât de profitabil,
totu√i neexploatat la poten¡ialul såu
maxim. 

În timp ce preconcep¡ia gene-
ralå spune cå Internetul este doar o
prelungire „cool“ a unei campanii
clasice de marketing, în realitate,
între o campanie de promovare
prin mediile tradi¡ionale (print,
media scriså, TV √i radio) √i una
online, diferen¡ele sunt mari √i,

dacå √ti¡i så le folosi¡i, în folosul
dumneavoastrå. 

Tehnic vorbind, diferen¡ele în-
tre un mesaj promo¡ional clasic √i
unul pe Internet sunt: 

∫ text liniar versus hypertext
(con¡inutul unei bro√uri este
conceput pentru a fi parcurs de la
stânga la dreapta, în ordinea
paginilor, pe când o pagina web
con¡ine legåturi cåtre alte pagini
care direc¡ioneazå utilizatorul, în
func¡ie de preferin¡ele lui, spre di-
verse discursuri)

∫ expunere unidirec¡ionalå
(dinspre companie înspre client)
versus feedback constant √i în timp
real (clientul are posibilitatea så
reac¡ioneze la ceea ce vede, iar
compania så îi descopere pre-
ferin¡ele de cåutare, interesele) 

∫ discurs pasiv versus discurs
interactiv (odatå ce reclama a fost
publicatå într-o revistå de speciali-
tate, ea ramâne la fel orice s-ar în-
tâmpla, în timp ce interactivitatea
sitului dumneavoastrå poate
prezenta clientului informa¡ii actu-
alizate √i chiar personalizare la
fiecare accesare a sitului web). 

Limitarea geograficå a expune-
rii mesajului dumneavoastrå este
evidentå în campaniile de tip tra-
di¡ional, înså practic nelimitatå în
cazul Internetului. Este celebru
exemplul ziarului Denver Post
care, dupå lansarea sitului pe Inter-
net, a observat cå de√i ziarul
prezenta √tiri care aveau ca target

popula¡ia localå, afluen¡a de vizita-
tori exceda cu mult ¡inta propuså,
ba mai mult, majoritatea vastå a
celor care îl citeau pe Internet erau
din Asia Centralå √i de Sud √i Eu-
ropa de Est. Astfel, prin faptul cå
periodic pute¡i ob¡ine la un cost
foarte scåzut rapoarte care så de-
scrie cine sunt cei care vå acceseazå
situl, vå pute¡i lårgi sau specializa
segmentul de pia¡å pe care
ac¡iona¡i. Inutil så adaug cå, prin
mijloace offline, acela√i gen de sta-
tisticå este foarte costisitoare. 

Interactivitatea este un atribut
unic al Internetului √i ea singurå vå
pune la dispozi¡ie mijloace noi de
regândire a pie¡ei. Implementarea
de utilitå¡i √i servicii online de care
clien¡ii dumneavoastrå au nevoie -
unelte online de calcul economic,
bånci de date (care pot varia de la
cataloage de produse, bånci de
imagini ori muzicå, pânå la impor-
tante colec¡ii de date economice,
√tiin¡ifice ori de divertisment) -
îmbogå¡e√te experien¡a vizitato-
rilor √i pune în valoare resurse alt-
fel greu de exploatat ale companiei.
Un alt exemplu de interactivitate
este banner-ul rich media, care prin
faptul cå se prezintå ca un joc inter-
activ, stârne√te curiozitatea utiliza-
torului mai repede decât orice altå
formå de reclamå. 

Atunci când compania dum-
neavoastrå considerå cå este tim-
pul så se lanseze pe Internet sau så
î√i înceapå o campanie de marke-

ting online, trebuie så ¡inå seama
de faptul cå numai prin trans-
latarea metodelor pe care le aplicå
în spa¡iul printului sau al reclamei
TV nu poate ob¡ine profitul maxim.
Internetul trebuie „atacat“ prin

metode specifice, iar rezultatele pot
fi de-a dreptul surprinzåtoare! ∫
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Hârtie versus www în promovarea afacerilor
Influen¡a Internetului asupra
campaniilor de branding
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Cheia în acest moment stå în a lua în calcul toate grupurile cu care
brandul dvs intrå în rela¡ie (consumatori, angaja¡i, comunitatea finan-
ciarå, parteneri), de a în¡elege ce anume este valorizant în aceste
rela¡ii, ce anume face conexiunea emo¡ionalå cu fiecare din aceste
grupuri √i care anume sunt valorile pe care, nu compania, a√a pre-
cum se obi√nuia în trecutul nu foarte îndepårtat, ci clien¡ii le pre¡uiesc.

Brandul ca logo, siglå, slogan √i ambalaj

Viziuni √i esen¡ializåri

Arhitecturå

Cultivarea experien¡ei √i a
filosofiei interne a companiei

Rela¡ionåri

Brandul ca set de
atribute ra¡ionale 
√i emo¡ionale

Brandul ca entitate fizicå Brandul ca experien¡å
Brandul ca un set de rela¡ii
cårora consumatorii le
acordå valoare

Timpul în care au atins numårul 
de 50 de milioane de utilizatori
∫ Radioul - 38 de ani
∫ Televiziunea - 13 ani

∫ Computerele personale - 16 ani
∫ Internetul - 5 ani


