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Abstract:

As an universal mean of communication — with the e-mail services, data transmission, audio (radio
and TV), still and moving images - Internet concentrate all the characteristics of the traditional
media. Therefore, it was quickly adopted as an advertising support. More, it provides - unlike traditional
media - two-way communication: from one to one and from one to several.
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1. Motivatii ale publicitatii pe Internet

In perioada actuala, extinderea importantei Internetului ca suport publicitar este
determinata de faptul cd nu numai compania in cauza poate transmite mesaje cu continut
publicitar, ci si consumatorii. Acest lucru este facilitat de existenta postei electronice — ce
permite realizarea unui feed-back asincron, dar rapid — a grupurilor de discutii si de stiri.
Cele mai importante motivatii ale publicitatii pe Internet sunt prezentate mai jos:

* Initierea unei prezente in spatiul virtual

Nicio organizatie, indiferent de obiceiul sau de activitate, nu poate ignora zecile de
milioane de oameni care au astazi acces la World Wide Web pentru a face parte din aceasta
comunitate si a le ardta ca vrea sa-i serveasca, are nevoie de WWW, mai ales atunci cand
concurenta este, la randul sau, prezentd pe Internet.

* Mod de promovare a afacerilor

Nu este o noutate ca relatiile cu publicul sunt foarte importante in afaceri. Fiecare om de
afaceri stie c mai important decat ceea ce stie este pe cine stie. Inmanarea cartii de vizitd este o
parte din orice intdlnire bund de afaceri si orice manager poate spune cum o intdlnire
intdmplatoare s-a transformat in marea lovitura. Prin WWW, simplu si necostisitor, ,.cartea de
vizitd” poate fi inmanatad la mii, poate milioane de clienti potentiali si parteneri, care vor afla,
astfel, ce face organizatia respectiva si cum poate fi gasita daca au nevoie de serviciile sale.

* Propagarea informatiilor de afaceri

Un anunt in Pagini Aurii ar cuprinde: obiectul de activitate al organizatiei, adresa,
programul de lucru, persoanele de contact, metodele de plata folosite, etc. Internetul poate
fi socotit drept un catalog precum Pagini Aurii, cu comunicare interactiva: oferta speciala a
zilei, cursul de schimb utilizat, orice alt motiv care putea determina clientii sa intre in
afaceri cu organizatia respectiva.

* Deservirea clientilor

Disponibilitatea informatiilor este unul dintre cele mai importante mijloace de a servi
clientii. Dar tehnologia WWW poate fi de folos in mult mai multe feluri: poate pune la
dispozitie formulare pentru solicitarea unui imprumut sau o bazd de date prin care
consumatorul sa afle ce culoare de produs si in ce dimensiuni se afla in depozitul firmei X.

* Sporirea interesului publicului

Oricine poate accesa web-ul, de oriunde ar fi, este un vizitator potential al site-ului
creat de organizatie si un client potential pentru informatiile stocate acolo.

* Prezentarea fisierelor cu imagini, sunete §i filme

World Wide Web permite adaugarea de sunete, imagini si filme la informatiile scrise,
lucru pe care nicio brosura nu il poate face. Un album cu muzica de calitate poate fi vandut
mai bine dupa ce oamenii aud fragmente din melodiile incluse. In plus, se spune, si pe buna
dreptate, cd o imagine face cat o mie de cuvinte i cine are rabdare sd citeasca acele cuvinte?
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* Atingerea celei mai cautate piete- tintd

O anumita structurd socio-demografica a utilizatorilor de Internet este cea mai dorita
de catre agentiile de publicitate din toata lumea: persoane cu studii superioare sau studenti,
care castigd un salariu mare sau care au perspective in acest sens. Chiar pe masura
dezvoltarii infrastructurii si a cresterii numéarului de consumatori, aceasta structura se va
pastra pentru multi ani.

* Raspunsul la cele mai frecvente intrebdri

Cei care raspund la telefon in orice organizatie se confruntd adesea cu problema ca isi
pierd timpul oferind lamuriri la aceleasi intrebari. Sunt lucruri pe care clientii potentiali vor sa
le stie Tnainte de a initia afaceri. Organizatia poate include raspunsurile la aceste intrebari pe
site-ul sdu de web, venind in intdmpinarea clientilor si eliberand liniile telefonice.

* Pastrarea contactului cu agentii de vanzadri

Agentii de vanzari vor cunoaste, astfel, care sunt noile preturi si conditii de plata, eventualele
reduceri promotionale de pret, modelele disponibile in depozite — fara a initia prea multe apeluri
telefonice care sunt, totusi, costisitoare si prin care nu se pot afla toate detaliile necesare.

* Crearea unui serviciu permanent de informatii

Programul de lucru este diferit in functie de fusul orar al fiecarei tari in parte. Dacé o
firma asiatica vrea sd intre in contact cu una din Europa de Est, spre exemplu, apar
probleme datorita orarului. O pagind de web serveste consumatorii si partenerii 24 de ore
pe zi, 7 zile pe saptamana, fara ore de munca suplimentare.

* Actualizarea informatiilor oferite, cu rapiditate, ori de cdte ori este nevoie

Uneori, informatiile se actualizeaza inainte ca materialele scrise sa pardseasca tipografia
si astfel organizatia se poate afla in situatia de a nu le mai putea valorifica. Publicatiile
electronice sunt permanent actualizate, nu folosesc hartie si sunt mult mai ieftine. Organizatia
isi poate interconecta pagina de web la o baza de date care va face schimbarile necesare ori de
cate ori este nevoie. Nicio forma de publicitate tiparita nu este atat de flexibila.

* Receptionarea feedback-ului de la consumator

In timp ce piata trebuie testatd permanent pani cand organizatia afla ce isi doresc
intr-adevar consumatorii (in conditiile consumului de timp si resurse financiare), prin
crearea unei pagini web se pot solicita §i primi, instantaneu, raspunsuri din partea
consumatorilor, fara costuri suplimentare, prin e-mail, spre exemplu.

* Testarea noilor produse si servicii

Lansarea unui nou produs costa foarte mult, fiind necesard multa publicitate, insd cea
de pe Internet este putin costisitoare si oferd anumite avantaje, interactivitatea fiind
factorul cel mai important. Astfel, organizatia poate afla cu rapiditate si usurintd ceea ce
gandesc consumatorii despre noul produs.

2. Avantajele publicitatii pe Internet

Mediile publicitare clasice, in special televiziunea, au fost criticate, de multe ori,
pentru efectele contradictorii pe care le au asupra consumatorilor, insa Internetul este un
mediu interactiv, in cadrul cdruia consumatorii au mai mult timp si spatiu pentru a evalua
produsele decat traditionalele secunde sau zeci de secunde de la televizor sau cele cateva
randuri tiparite In presa scrisa.

Publicitatea pe web este are un rol foarte important de a informa consumatorii, facand ca
datele substantiale sa le fie disponibile. De exemplu, in cadrul grupurilor de discutii, produsele,
serviciile si noutatile software sunt discutate si evaluate cu atentie, printr-un feed-back regulat
de la utilizatori, raspunsurile lor fiind arhivate si facute publice pe Internet.

Mai mult, relatia dintre promotorul comunicarii Web si receptorul de informatie este
ilustratd succint in tabelul urmator:
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Tabelul nr. 2
Relatia dintre promotorul comunicarii Web si receptorul de informatie

Promotorul Receptorul
Alege ce, cand, cat i cum sa transmita Alege ce, cand si cat sa vada
Construieste un mesaj pe care-1 transmite | Construieste un set de informatii provenite
printr-o pagind web simultan din mai multe pagini web
Alege cu precizie site-ul pe care va Cauta punctual informatii sau navigheaza
transmite din curiozitate pe diferite site-uri si pagini
web
Suportd cheltuielile site-ului pe care va Suportd cheltuielile de informare
transmite (abonament Internet, telefon)

Se pare ca utilizatorii Internet nu se simt deranjati de publicitate, deoarece cred ca
ii ajutd sa nu-si cheltuiasca banii pe continutul informational care 1i intereseaza.
Conform cercetarilor realizate peste jumatate din utilizatorii de Internet sunt de acord
ca publicitatea este necesara pe Internet pentru a pastra cuprinsul acestuia gratuit.

Publicitatea interactivd

Clientii sistemelor on-line au un stil propriu, ei nu sunt consumatori tipici. Dupa cum se
preciza si mai 1nainte, conform statisticilor socio-demografice, utilizatorii de Internet sunt mai
educati si castigd venituri peste medie. Fi nu agreeaza violarea intimitatii prin anunturi
publicitare care apar pe ecrane pe neasteptate sau care sunt mascate sub forma altor mesaje.

O regulda a lumii cibernetice spune ca materialele nesolicitate nu sunt apreciate,
firmele care incalca aceasta reguld riscand sa atragd dezaprobarea sau chiar ura
utilizatorilor. In unele cazuri, oamenii carora le-a fost violatd intimitatea trimit chiar
e-mail-uri amenintatoare ,,intrusilor” si nu se vor mai apropia de produsele lor niciodata.

Pentru ca utilizatorul de Internet nu este un consumator tipic si pentru ca tehnologia
sistemelor on-line ofera posibilitati noi de creare a mesajelor, intregul efort publicitar
trebuie sa se concentreze spre o schimbare majora fata de metodele traditionale.

In publicitatea traditionald, scopul este de a raspandi mesajul la cati mai multi oameni
cu putinta si la cel mai scazut cost posibil. Generalizand, se poate spune ca organizatia
cumpara spatiul publicitar intr-un mediu care pretinde ca atinge audienta doritd, cu anumite
caracteristici socio-demografice; de exemplu, plasarea unui anunt pentru echipament de
schi intr-o revistd sportiva sau a unei reclame pentru o papusa intr-un film de desene
animate pentru copii. Comunicarea are un sens unic, organizatia utilizand diferite metode
pentru a convinge consumatorul sa cumpere produsul, prin apel chiar la logica si
sentimente. Daca anuntul are succes cumparatorul va achizitiona produsul, Insa atunci cand
nu este convins poate cere firmei mai multe informatii, primind raspunsul dupa un anumit
interval de timp, dupa care va lua o decizie.

Mediul on-line utilizeaza o strategie diferitd, consumatorii cerand informatii organizatiilor,
la care acestea trebuie sa raspunda cu rapiditate. Ei cautd mai multe date, imagini, marturii etc.,
pe care organizatiile le-au pastrat cu grija, in locuri accesibile pe Internet, apoi sunt incurajati sa
trimitd intrebari. Tehnologia actuala ofera cateva metode de raspuns:

- un reprezentant al organizatiei poate intra in relatii personalizate cu
consumatorii prin contul sau de e-mail pentru a rdspunde la intrebari;

- pot fi folosite raspunsurile de e-mail automate (numite mailbots sau infobots), care
functioneaza pe sistemul raspunsului transmis atunci cand se receptioneaza o solicitare;

- se pot crea si grupuri de discutii on-line privind organizatia sau produsele si serviciile
sale, furnizand informatii / rdspunsuri sau se pot chiar Imprastia zvonuri cu scopul de a gasi
noi clienti potentiali si de a construi loialitatea fatd de marcd si organizatie. Cand
consumatorul si-a terminat cercetarea, are deja o relatie personald cu organizatia, ceea ce il
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determina sd facd o comandd si sd cumpere produsul / serviciul. Aceastd strategie
functioneaza pentru cad cererea de informatii a venit din partea consumatorului, nu a
organizatiei care-si face publicitate. Ceea ce nu trebuie uitat este faptul cad, datorita
computerului, perceptia oamenilor despre timp s-a schimbat, devenind nerabdatori daca nu
primesc raspunsurile imediat, ceea ce poate conduce la pierderea unor clienti.

Publicitatea informativi

Utilizatorii de Internet sunt doritori de informatii si se lasa convinsi doar de fapte si
explicatii logice. Mediul insusi este in cea mai mare parte bazat pe text, ceea ce atrage o
audienta educata obisnuita sa ia decizii bazdndu-se pe citirea unor rapoarte complexe.
Publicitatea pe Internet are succes tocmai datoritd continutului bogat de informatii pe
care-1 oferd, bucurandu-se si de faptul ca spatiul virtual este putin costisitor.

Organizatiile care au fost nevoite padnd acum sa-si comprime mesajele pe o
anumitd zond din pagina de ziar apreciaza libertatea de exprimare pe care le-o ofera
spatiul nelimitat care exista pe Internet — pot crea cate fisiere doresc cu informatii
despre produsul pe care il ofera, folosind nu numai textul, ci si imagini i sunete.

Un alt avantaj este dat de faptul cd organizatia poate afla cu usurinta ceea ce 1i
intereseaza pe oameni. Sa presupunem ca un dealer auto are informatiile despre dotarile
optionale Tnmagazinate pe pagini separate, cum ar fi: prezenta airbag-urilor, a sistemelor
audio, testele de sigurantd, culorile disponibile, sistemul de vanzari in rate etc.
Contorizand accesarile unei pagini se poate observa, de exemplu, cd mai multi oameni
sunt interesati de siguranta oferita de airbag-uri decat de culoarea maginii.

Organizatiile pot oferi informatii si pentru a-si intari relatiile cu clientii deja existenti.
De exemplu, majoritatea posturilor de televiziune, chiar si cele din Romania, anunta prin
site-urile lor de Internet ce invitati vor avea la emisiunea X, de unde se pot cumpara bilete
si cat costa pentru spectacolul Y, aménunte picante din viata vedetelor etc.

3. Diferente intre publicitatea pe Internet si cea traditionali
Internetul este un mediu diferit de marketing, ce are propriile sale reguli pentru
afaceri eficiente. De aceea, succesul pe Internet cere multa munca, atentie la detalii si o
constanta activitate promotionala. Mai mult, publicitatea pe Internet este diferita de
metodele traditionale de difuzare, prin faptul ca in loc ca mesajul sa fie trimis unei
audiente tintd care acceptd sau nu sa-l receptioneze, consumatorii cautd de la sine
informatiile si publicitatea fiind, astfel, initiatorii procesului de comunicare. Aceasta
inseamna ca organizatiile trebuie sa creeze si sa trimitd mesajele in moduri cu totul noi.
Principalele diferente apar in ceea ce priveste:
e spatiul;
e timpul;
e crearea imaginii;
e directia comunicarii;
e interactivitatea;
e chemarea la actiune.
Spatiul
Publicitatea traditionald: este un bun pe care organizatiile il cumpard, 1nsa,
indiferent de cat de mult ar achizitiona (chiar o pagina intreagd intr-un ziar sau o
revistd), nu le este suficient pentru a transmite tot ce considera necesar.
Publicitatea on-line: este nelimitat si ieftin, organizatia putdnd trimite o
»enciclopedie” de informatii despre ea si produsele sale pentru o sumad modesta de
bani; in plus, ea poate potrivi mesajele diferitelor tipuri de cumparatori trimitand, de
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exemplu, fotografii si clipuri video celor orientati spre imagine sau statistici celor
orientati spre cifre.

Timpul

Publicitatea traditionald: este un ,bun” pe care organizatiile 1l cumpara de la
televiziune sau radio, fiind costisitor si limitat; organizatiile au tendinta de a incerca sa
contureze imaginea proprie sau a produsului prin mijloace vizuale, datorita limitarii.

Publicitatea on-line: este o ,,marfd” valoroasa pentru consumatori deoarece cheltuiesc
bani pentru a fi conectati si petrec un timp real departe de afaceri sau alte activitati
personale; pentru a-i atrage in magazinele on-line, a-i face sa revina si sa le transmita si
prietenilor informatii, organizatiile trebuie sda adauge valoare experientelor
consumatorilor in ,,magazinele” lor.

Primul pas sunt produsele si informatiile de calitate, prezentate intr-o manierd
atragatoare. Al doilea pas este adaugarea unei valori reale experientei consumatorului
si aceasta poate avea doar o legdtura tangentiald cu produsul / serviciul caruia i se face
publicitate. De exemplu, multe banci permit si 1i incurajeaza pe clienti sa afle on-line
date despre situatia conturilor curente, aceste informatii faicandu-i sa devind mai apropiati si
binevoitori fata de institutiile respective.

Crearea imaginii

Publicitatea traditionald: imaginile sunt create cu fotografii statice sau in
miscare, muzicd §i actiune, in principal, informatiile fiind secundare (ex.: un fabricant
de tigari difuzeaza un film cu un cowboy pe un cal ridicat in doua picioare si creeaza
imaginea ,,durd” a omului Marlboro); imaginile sunt create cu cuvinte $i imagini
emotionale, informatia nefiind folosita.

Publicitatea on-line: imaginile sunt create prin informatie, iar principalul mod de
transmitere este cuvantul scris, sub o multitudine de prezentari grafice, animatii,
evidentiate Intr-o forma atragdtoare; hypertextul este acea caracteristica a Internetului
care permite consumatorilor sa treaca de la o informatie la alta dupa cum doresc; spre
exemplu, anuntul publicitar de pe Internet poate prezenta imaginea unui aparat foto
digital, 1nsotita de un text care include cateva caracteristici de baza ale acestuia,
necesare unui cumparitor nepretentios; insa, alti potentiali clienti interesati de detalii au
posibilitatea, ca printr-un simplu click, s acceseze pagini dedicate echipamentului.
Internetul permite organizatiilor sa-si creeze imaginea doritd furnizdnd oricat de multe
informatii are nevoie consumatorul pentru a lua decizia de cumparare.

Directia comunicatiei

Publicitatea traditionala: televiziunea difuzeaza imagini $i mesaje spre cei care ce
urmaresc emisiunile TV, nefiind capabila sa le perceapa reactiile. Daca telespectatorii au
intrebdri, ei nu pot cauta raspunsurile imediat (ex.: trebuie sa mearga la supermarket sau sa
sune la numarul pus la dispozitie).

Publicitatea on-line: consumatorii cautd mesajele care ii intereseaza, alegand sa
intre intr-un anumit cyber-magazin sa le citeasca si asteptandu-se ca respectiva
comunicare sa fie interactivd. Aceasta inseamna ca pot stabili o cale de comunicare cu
organizatia, afland raspunsurile cu rapiditate, daca nu chiar imediat.

Interactivitatea

Publicitatea traditionald: o persoana receptioneaza de la televizor un anunt si incearca
sd obtind mai multe informatii, insd anuntul nu i le poate oferi, din cauza unor restrictii ale
spatiului alocat pentru difuzare.

Publicitatea on-line: persoana vede anuntul publicitar la televizor si cautd mai multe
informatii pe web, accesand adresa site-ului, apoi se muta intr-o discutie de grup si
citeste mesajele pe care oamenii le-au scris despre un anumit produs.
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In problematica web copywriting-ului (scrierea de texte pentru paginile de web si
email-uri) parerile sunt, in general, impartite in doud: unii considera ca scrierea de texte
pentru Internet este total diferitd de scrierea unei reclame pentru presa, radio sau TV;
altii cred ca principiile care functioneaza in cadrul publicitatii ATL se aplica si in cazul
publicitatii pe Internet.

e Cei care considerd cd web copywriting-ul difera de copywriting-ul traditional pleaca
de la premisa, reald de altfel, ca paginile de web nu genereaza destui consumatori si,
prin urmare, nu realizeaza nici profit si nici vanzari. De aceea, ei cred ca este necesara
o abordare cu totul nouda a copywriting-ului pentru acest mediu. Mai mult, lumea
Internetului este preponderent a cuvantului, a textului si, prin urmare, acesta este cheia
succesului vanzarilor on-line. Bineinteles, pentru a crea website-uri profitabile, cel mai
important lucru este realizarea de texte care sa vanda.

Web copywriting-ul este unul foarte specializat, care combina elemente de marketing cu
o bund cunoastere a culturii Internet, a psihologiei utilizatorilor acestui mediu si a limbajului
acestora. Web copywriting-ul este total diferit de cel traditional, iar daca acest lucru nu este
luat mai repede in considerare organizatiile vor continua sa piarda bani.

Cea mai mare greseald pe care o fac organizatiile este, insd, aceea de a aplica
principiile de marketing folosite pe o piata traditionald la piata de Internet. Multe dintre
principiile care functioneazd in reclamele tiparite, radio sau direct mailing nu
functioneaza si pe Internet. Studiile aratd ca acest lucru se datoreaza, in principal,
faptului ca cei care acceseaza paginile web nu vor sa li se vanda nimic, iar atunci cand
sunt dispusi sa facd acest lucru, vor sa fie tratati cu menajamente si nu sa fie
,bombardati” cu publicitate ostentativa. Aceste aspecte au dus la o noua abordare in
web copywriting care a fost denumita marketing editorial. Ea consta in scrierea de texte
cu un continut foarte atractiv pentru consumator, care se transforma repede intr-o
,pledoarie mascata” pentru un produs sau serviciu. Textul trebuie astfel construit incat
sd-i sugereze consumatorului si cumpere un anumit produs sau serviciu. Daca in
publicitatea traditionald consumatorul stie ca ofertantul doreste sa 1i vanda ceva, iar
respectiva organizatie nu ascunde acest lucru, in publicitatea pe Internet apare un fel de
,joc mascat” de-a vanzatorul si cumpdratorul, pentru ca niciunul dintre aceste doua
roluri nu este explicit asumat. De aceea, reclama pe Internet nu trebuie sa sune ca una
in adevaratul sens al cuvantului ci, mai degraba, ca un editorial, un sfat, o marturie, un
studiu de caz etc. In publicitatea traditionald, advertorialul si comunicatele de presad
sunt formele de publicitate care se apropie cel mai mult de publicitatea prin Internet.

Foarte multe organizatii privesc Internetul ca un mediu de comunicare publicitara.
De aceea, ele creeaza site-uri care nu sunt altceva decat panouri electronice in care 1si
fac reclama la produse si servicii. Dar, in conditiile in care oamenii sunt asaltati zilnic
cu sute de mesaje publicitare prin presd, radio, TV, panouri publicitare etc., singurul
lucru pe care nu mai vor sa-1 vada pe o pagina web este inca o reclama.

Forma de editorial pe care o imbraca o reclama prin Internet da site-ului un aer de
credibilitate, iar organizatia care realizeazd reclama se pozitioneazd drept un expert
castigand, astfel, increderea audientei, ceea ce duce, implicit, la cresterea vanzarilor.

e La polul opus acestei conceptii se situeazd ideea conform cdreia web
copywriting-ul nu se diferentiazd major de copywriting-ul obisnuit. Principiile care se
aplica in publicitatea prin Internet sunt aceleasi ca si in publicitatea prin presa, radio
sau TV. Diferentele dintre cele doud forme de publicitate sunt aproape nesemnificative
si ele tin, mai degraba, de limitari de ordin tehnic: dimensiunea ecranului, problemele
legate de navigarea pe Internet etc.
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Daca textele pentru paginile web nu atrag consumatorii aceasta nu se datoreaza
faptului cd publicitatea prin Internet este fundamental diferita de alte forme de
publicitate, ci pur si simplu faptului ca ele nu au fost scrise cum trebuie.

Consideram ca prima conceptie despre web copywriting propune cateva probleme
importante care trebuie luate in considerare de cétre cei care scriu texte pentru Internet,
cea de-a doua fiind mai practica si derivand din experienta unor oameni care au avut
succes in acest domeniu.

De altfel, intr-o opinie paraleld cu cele prezentate mai sus putem afirma ca,
paradoxal, advertising-ul prin Internet reactualizeaza regulile de publicitate enuntate de
marii creativi la mijlocul secolului trecut. Sfaturile cu privirile la copywriting, cum ar fi
forta persuasiva proportionala cu lungimea si cantitatea de informatie a textului se aplica
si publicitdtii prin Internet.

Dincolo de toate aceste opinii, avantajul principal al publicitatii prin Internet ramane
faptul cd este mult mai ieftind decat publicitatea conventionala.
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