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Abstract: Articolul de fatd urmareste piata actuala de publicitate pe Internet din
Romania, o piatd mica 1nsd cu cresteri de peste 50% de la an la an.
Dezvoltarea acestei piete este strans legata de cresterea generald economica a
Romaniei. Spre deosebire de tarile din vest unde Internetul a aparut intr-un
moment in care piata de publicitate era o piatd matura cu cresteri mici de la
an la an, in Romania aceasta intra intr-o perioada de crestere economica pe
toate sectoarele economiei. In acest context articolul prezinta realizarea unei
cercetari cu scopul de a analiza factorii ce influenteazd comportamentul
consumaturului privind publicitatea pe internet in Romania.
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Introducere

Desi a aparut de un timp relativ scurt, publicitatea pe Internet a ajuns sa
rivalizeze mediile traditionale (tv, radio , print, outdoor, cinema). in tari precum Suedia,
Germania si chiar Polonia acest nou mediu are o cotda de 10% din sumele totale cheltuite
pe publicitate, si in multe alte tari, ponderea o depaseste pe cea a radioului, a outdoor-
ului si a publicitatii in sali de cinema.

Aceasta mutare a bugetelor de publicitate spre acest mediu nu face decat sa
urmeze insd masele de potentiali clienti a caror atentie este distribuita din ce Tn ce mai
mult spre Internet. Mutarea bugetelor antreneaza si o schimbare radicald in modul de
functionare si de monetizare a marilor companii generatoare de continut: canalele Tv si
radio, revistele si ziarele. Reticente la schimbare in momentul in care au intrat pe acest
mediu, acestea au intalnit concurenta serioasa din partea noilor companii din domeniul

Internet (precum Yahoo) care deja se stabilisera puternic in acest mediu.
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Stadiul cunoasterii

Piata de publicitate pe Internet din Romaénia este Inca la inceput,dar cu o crestere
semnificativa de la o dimensiune de aproximativ 7 milioane de euro in 2007 la 15
milioane de euro pentru anul 2009.

Cel mai mare neajuns al pietei online din Romania in acest moment este faptul
ca nu exista studii independente si recunoscute in ceea ce priveste piata de publicitate pe
Internet. In tarile cu o piatd de advertising online dezvoltata, studii privind dimensiunea,
tipologia si sectoarele cele mai implicate sunt realizate semestrial de catre organizatiile
IAB ale tarilor respective impreund cu companii de cercetiri. in SUA de exemplu, de 2
ori pe an este publicat un studiu realizat de PriceWaterHouseCoopers in colaborare cu
IAB SUA.

Conform raportului InternetWorldStats pentru Septembrie 2009, rata de
penetrare a Internetului in Romania este de 38.4% cu 7,4 milioane de utilizatori de
Internet in toata tara. Rata de penetrare la nivelul intregii Europe este de aproximativ
53% cu tari ca Olanda si Norvegia in care procentul trece de 85%. In cadrul Uniunii
Europene 1insd suntem pe penultimul loc, cu 1,7 procente 1in fata
Bulgariei(InternetWorldStats report for September 2009)

Un alt studiu al UE dat publicitatii in Aprilie 2009 aratd ca 22% din gospodariile
din Roménia au acces la Internet, si faptul ca 22% din populatia tarii folosesc cu
regularitate Internetul(Adrian Seceleanu - UE: Romania are cel mai mare procent de

populatie care nu foloseste deloc Internetul, Ziarul Financiar, 21 Aprilie 2008).

Figura 1. Rata de penetrare a Internetului in Romania comparativ cu térile din zona
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Sursa: InternetWorldStats report for September 2009
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Daca in anul 2005 ponderea publicitatii pe Internet din cheltuielile totale de
publicitate din Romania era de 1%, valorile din anul 2007 aduc piata de publicitate pe
Internet in jur de 2-3% din piata totala de publicitate din Roméania, un procent care nu
poate fi considerat semnificativ avand in vedere cd ponderea la nivel european si
mondial este de aproximativ 5% cu tari precum Danemarca, Germania, Olanda,
Norvegia, Polonia si Suedia in care deja depaseste 10%( Internet Advertising Bureau
Europe - Online Advertising in Europe Surges 40%, Closing Gap with US, , 2 Iunie
2008)

De mentionat este faptul ca cifrele vehiculate cu privire la valoarea pietei din
Rominia acopera in principal sumele cheltuite pe tipul de publicitate ,,display
advertising”, activitatea principald a agentiilor de publicitate pe Internet din Romania.
Ele nu includ majoritatea sumelor cheltuite pe publicitatea prin motoarele de cautare (in
special SEO si listari platite prin sistemul Google AdWords ) si sumele cheltuite pentru
anunturi platite pe site-uri de licitatii/joburi/auto.

In ceea ce priveste tipurile de publicitate folosite de citre companiile din
Romaénia pe Internet predomina anunturile platite, bannerele statice , bannerele cu
continut bogat si publicitatea prin intermediul cautdrilor 1nsd nu existd studii in acest
scop. Alte forme de advertising precum sponsorizarea, publicitatea In email-uri,
reclamele video si generarea de prospecte au o pondere foarte mica sau sunt chiar 0.

In Tunie 2008 harta agentiilor ce se ocupa cu véanzarea publicitatii online se

prezenta in felul urmator:

Tabelul 1. Harta ofertei de publicitate din Romaénia la 2 iunie 2008

Agentie Nr. de site-uri inscrise in Siteurile pe care vand
retea publicitate

Boom 124 proprii si ale tertilor
Arbomedia 95 ale tertilor
AdEvolution 74 ale tertilor
MediaProlnteractiv 28 siteurile grupului PRO
InternetCorp 12 proprii
RealitateaCatavencu 14 siteurile grupului Realitatea
Splendid 4 ale tertilor
AdTarget 2 proprii
MediaCafe 2 ale tertilor
Neogen 62 proprii

Sursa: http://www.vivi.ro/publicitate/
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Majoritatea dintre siteurile inscrise in retelele de mai sus ofera spatiu publicitar
in vederea inserarii de display advertising. Siteuri cu o comunitate mare de utilizatori
ofera si spatiu publicitar In buletinele de stiri electronice proprii. De exemplu agentia
MPI are acces la inserarea de publicitate in buletinele de stiri electronice a 11 siteuri,
buletine ce insumeaza peste 166.000 de abonati. Siteurile din portofoliul MPI ce detin
buletine de stiri cu cei mai mulfi abonati sunt Ziarul Financiar (zf.ro) cu peste 46.000 de
abonati si Hollywood Multiplex (hmultiplex.ro) cu peste 29.000 de abonati insa cele
mai scumpe sunt cele ale TargetOnline (targetonline.ro) si BusinessMagazin
(businessmagazin.ro) cu 12.000 RON fiecare in timp ce o campanie de publicitate in
buletinele de stiri trimise de Ziarul Financiar costa 10.000 RON iar Hollywood
Multiplex doar 5000 RON.

Oferta de spatii publicitare pentru display advertising din Romania include si
siteuri din straindtate intens utilizate de Romani. Astfel regia Arbo Interactive incapand
cu luna Februarie 2008 comercializeaza spatiile publicitare de pe siteul de socializare
hi5.com, insa cel mai bogat inventar de site-uri strdine cu trafic important din Roméania
este cel al MediaCafe, companie care vinde de aproximativ un an spatiu publicitar in
reteaua Yahoo!, formata din serviciul de e-mail i mesagerie instant, serviciul de stocare
foto Flickr, reteaua sociala Yahoo! 360 si alte servicii. Pentru Hi5, Romania reprezinta
locul al cincilea 1n topul tarilor care acceseaza acest serviciu online, cu o medie de 5-8%
dintre vizitatori provenind din Romania(Business Magazin, 5 Februarie 2008).

Un demers important in dezvoltarea publicititii pe Internet la reprezentat
infiintarea de catre Brioul Roman de Audienta al Tirajelor (BRAT), cu ajutorul unei
solutii tehnice a companiei Spring Gmbh, a studiul SATI (Studiul de Audienta si Trafic
Internet) in Octombrie 2007.

Solutia companiei Spring Gmbh a fost aleasa in urma unui concurs de oferte
derulat de catre departamentul de Internet al BRAT din care fac parte reprezentanti ai
celor mai importanti producétori de continut si ai agentiilor de media cu activitate pe
Internet.

Studiul de Audienta si Trafic Internet este un studiu nou, lunar, realizat dupa o
metodologie acceptata la nivel international, utilizatda cu succes 1n tari cd Austria,
Germania, Spania sau Elvetia si ofera informatii detaliate referitoare la traficul, audienta

si profilele vizitatorilor site-urilor din Romania.
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Pana la aparitia acestui studiu, barometrul de masurare a performantelor
(numarul de vizite, numarul de vizitatori unici,) unui site erau statisticile raportate de
trafic.ro, detinut de catre NetBridge, unul dintre jucdtorii de pe piatd online din Roméania
cu un portofoliu de site-uri foarte vast. Trafic.ro realizeaza statistici privind traficul pe
website-uri: numarul de vizitatori unici in ultimele 7 zile, numarul de afisari, grafice cu
traficul pe diverse perioade de timp, cel mai bun referrer, motorul de cautare cel mai

folosit, etc.

Metodologia de realizare si principalele rezultate ale cercetarii

Scopul acestei cercetarii este evaluarea impactului publicitdfii on-line asupra
comportamentului consumatorului. Definirea problemei decizionale are in vedere o
serie de simptome, cum ar fi: in fata productiei de informatii in continud crestere, ceea
ce are drept consecinta aparitia de fenomene precum ,,suprasaturarea’ informationala si
adoptarea unor tehnologii din ce in ce mai sofisticate utilizatorul se simte
dezorientat,cresterea exponentiala a competitiei In mediul online, rolul internetului in
globalizarea informationala;

Astfel, se are in vedere necesitatea companiilor de a-si adapta strategiile de
promovare la mediul online in contextul actual al progresului tehnologic si al
globalizarii informationale. Pentru aceasta este necesara studierea cu atentie a
comportamentului consumatorului cu privire la publicitatea pe internet.

Cea mai activa categorie de varsta este cea a utilizatorilor intre 20 si 24 de ani -
21, 96% - insa este urmata de categoriile mai varstnice: 30 - 34 ani - 11,71%; 34 - 39
ani - 10,24%; 40 - 49 ani - 12,51%; 50 - 59 ani - 6,03%; 60 de ani sau mai mult -
1,50%.Predomina utilizatorilor de sex masculin: peste jumatate dintre cei care
navigheaza pe site-urile autohtone sunt barbati (53,24%), fata de 46,76% femei care
folosesc Internetul.

Majoritatea utilizatorilor de internet identificd bannerele publicitare ca fiind
cea mai Intdlnitd modalitate de publicitate. 72,51% dintre respondenti au o parere buna
sau foarte buna despre publicitatea online, in timp ce 12,05% dintre cei chestionati si
exprima o opinie proasta sau foarte proasta despre aceasta.

Aproape jumdtate din utilizatorii de Internet, adicd 42,7%, considera ca

bannerele publicitare sunt un mijloc de informare, in timp ce 13,6% declara ca acestea 1i
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ajuta sa aleaga diverse produse comerciale. 35% considerd mediul de publicitate online
mai eficient decat mijloacele traditionale de publicitate, in timp ce mai mult de jumatate
din utilizatorii de internet aleg sa achizitioneze produse online datoritd economiei de
timp. Doar 5% din utilizatorii de internet achizitioneaza produse sau servicii prin
intermediul internetului.

Populatia studiata este formata preponderent din tineri, cu educatie superioara,
venituri medii si peste medie, locuiesc in mediul urban si sunt utilizatori ai serviciului
de internet. Informatia va fi astfel culeasa de la respondenti implicati direct in problema
expusa, ce detin informatii relevante pentru cercetare.

Pentru efectuarea cercetarii s-a ales un esantion in Bucuresti. Tehnica necesara
culegerii datelor este ancheta pe baza de chestionar. Desfasurarea in teren a anchetei
prin intermediul operatorilor de interviu care vor efectua anchete intr-o locatie fixa.
Acestia vor fi selectati pe baza unui chestionar preliminar de selectie astfel incat sa fie
utilizatori de internet. Selectia se va face respectdnd cotele de varsta (18 ani si peste) si
sex. Vor fi strAnse 100 chestionare, ceea ce asigurd o eroare maxima de + 12,9% si o
probabilitate de garantare a rezultatelor de 95%.

Chestionarul ce urmeaza a fi aplicat de catre operatorii de interviu va cuprinde
in prima parte intrebari referitoare la piata de internet din Romania pentru clarifica
detaliile cu privire la aceasta si consumatorii de pe aceastd piatd, In partea a doud
intrebari referitoare publicitatea pe internet, incidenta acesteia, opiniile consumatorilor
cu privire la publicitatea pe internet precum si impactul acesteia asupra consumatorilor,
iar 1n partea a treia date socio-demografice ale respondentilor.

Data fiind natura cercetarii si profilul respondentilor, recoltarea informatiilor a
fost realizata intr-o locatie fixa si anume Piata Romana din Municipiul Bucuresti.

Chestionarul cuprinde 27 de intrebari, din care 23 sunt intrebari inchise, iar 4
sunt intrebdri deschise. Tipurile de scale utilizate sunt: nominald, ordinald si interval.
Chestionarul incepe prin cateva intrebari de identificare, legate de aspecte precum sex si
varstd , pentru a permite descrierea respondentilor inclusi in esantion in raport cu o serie
de date socio-demografice si economice.

Astfel, dupd cum se poate observa din tabelul de frecvente (Tabel 2), 58%
dintre respondenti sunt de sex masculin, ceea ce corespunde cerintelor de

reprezentativitate a esantionului — mai mult de jumatate din utilizatorii de internet sunt
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de sex masulin.

Tabel 2. Distributia pe sexe a respondentilor

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Feminin 42 42.0 42,0 42,0
Masculin 58 58,0 58,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

In ceea ce priveste categoria de varsta a respondentilor, distributia acestora in

esantion este dupd cum urmeaza: 72% dintre respondenti fac parte din categoria de

varstd 18-24 de ani, 25% sunt inclusi in intervalul 25-34 ani, in timp ce doar 3% apartin

intervalului 35-44 ani.

Din analiza realizata, se poate observa ca majoritaea respondentilor utilizeaza

intenetul de acasa 32,18%, in timp ce numai 4,15% afirma ca utilizeaza internetul dintr-

un internet cafe. Interesant este faptul ca utilizarea internetului de pe telefonul mobil

detine un procent de aproape 15%, ceea ce releva fapul ca o mare parte a respondentilor

nu sunt conditionati de accesul la un calculator pentru a putea navigha pe internet.

Din zonele cu internet wireless

De la rude/prieteni /cunostinte

Figura 2. Obiceiuri in accesarea Internet

De pe telefonul mobil

Din internet cafe

De la scoala/facultate

De la serviciu

D& acasa

£15%,

(5. De unde ohisnuiti 3 utilizati internetul?

Cand vine vorba de frecventa cu care acestia folosesc internetul, majoritatea

covarsitoare foloseste internetul zilnic sau aproape zilnic (96%) si un procent de 4%

folosesc internetul de 3-5 ori pe saptamana.
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Tabel 3. Frecventa cu care este utilizat internetul de catre respondenti

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid De 1-2 ori pe saptamana 0,0 0,0 0,0
De 3-5 ori pe saptamana 4,0 4,0 4,0
Zilnic sau aproape zilnic 96 96,0 96,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Un al doilea obiectiv cercetat priveste analiza motivatiilor utilizarii
internetului. Acest obiectiv fiind relevat de intrebarea Q8. Data fiind nautra
respondentior cu o pondere foarte mare a tinerilor, majoritatea acestora au inclus in
scara lor motivationald folosirea e-mail-ului si comunicarea cu prietenii prin retele
sociale, in timp ce numarul celor care utilizeaza internetul pentru a urmari transmisiuni
sportive sau pentru a face pariuri on-line este foarte scazut.

Un alt obiectiv urmarit in desfdsurarea cercetdrii il costituie masurarea
notorietatii tipurilor de publicitate pe internet. Pentru a putea realiza cat mai bine acest
obiectiv au fost folosite 3 intrebari Q9, Q10 si Q11 dintre care prima a fost o intrebare
deschisa. Din analiza realizatd se poate observa cd in acceptiunea respondentilor cea
mai utilizatd forma de publicitate pe internet o constituie in proportie de 62% bannere-
le, urmate de pop-up-urile publicitare 13% si de e-mail-urile directe cu un procent de
5%.

Se poate admite astfel ca ipoteza corespunzatoare acestui obiectiv a fost corect
formulatd, intrucat majoritatea utilizatorilor de internet declara banner-e-le ca fiind cea
mai utilizatd forma de publicitate pe internet.

Un obiectiv deosebit de important al cercetarii este reprezentat de analiza
atitudinilor si perceptiilor fatd publicitatea pe internet. Intrebérile corespunzitoare
acestui obiectiv sunt: Q13, Q14, QI5, masurate pe o scald diferentiala semantica,
respectiv Likert in cinci trepte. Astfel, in urma analizei, 29% sunt de acord total ca
publicitatea pe internet ajuta la informarea consumatorilor, in timp ce un procent de
26% afirma ca este enervanta.

Intrebarea Q14 pune in lumina atitudinea consumatorilor in legitura cu diferite

tipuri de publicitate pe internet. Din analiza realizata, reiese faptul ca un procent de 66%
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afirmd despre pop-up-uri ca 11 deranjeaza foarte tare, spre deosebire de reclamele text
care sunt privite prin ochii consumatorului a nu deranja aproape deloc (25%).

Un mijloc foarte important in realizarea acestui obiectiv este acela de a
identifica motivele pentru care respondentii sunt deranjati de publicitatea on-line. Dupa
cum se poate vedea 1n graficul de mai jos, 36,08% considera reclamele on-line ca fiind
intruzive, la polul opus situdndu-se stricarea esteticii site-urilor. Un procent destul de
mare insa, (26,80%) afirmd despre reclamele on-line cd sunt prea multe, iar 16,49%

considera ca acestea incetinesc viteza de incédrcare a paginii.

Figura 3. Motivul principal pentru care consumatorii sunt deranjati de publicitatea online
Q15. Ce te deranjeaza cel mai mult la reclamele on-line?

B Sunt intruzive

1.0304 +.12%

S =

B Nu imi ofera informatii
suficiente

¥ Nu imi ofera informatii
relevante

B Sunt inselatoare
® Sunt prea multe

¥ Incetinesc viteza de incarcare
5.15% a paginii

Strica estetica site-urilor

Obiectivul privind evaluarea eficientei diferitelor tipuri de publicitate este scos
in evidentd prin intrebarile Q12 si Q16.Conform rezultatelor obtinute, majoritatea
utilizatorilor de internet afirma ca nu au intreprins nicio actiune din cele mentionate, in
urma viziondrii unei reclame on-line in ultima luna (47,50%). De mentionat este faptul
ca procentele celor care au trimis link-ul cu reclama respectiva altor persoane (13,33%)
sau au discutat cu alte persoane despre reclama respectivd/produsul din reclama
(26,67%) sunt destul de semnificative.

Identificarea motivelor vizand decizia de cumparare online constituie un ultim
obiectiv asupra ciruia prezenta cercetare si-a indreptat atentia.intrebirie care corespund
acestui obiectiv sunt Q18, Q19, Q20.

Dupa cum se poate vedea in tabelul de frecvente (Tabel 4), scorul obtinut de

criteriile privind influentarea in procesul decizional al achizitionarii unui produs de pe
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internet este relativ strans. Astfel, cel mai mare punctaj l-a obtinut criteriul increderea in

brandul cumparat, cu o medie de 26,55%, urmat fiind de un site de internet in care sa

aiba incredere privind siguranta produselor —25,66%. Se poate observa ca transportul

gratuit (14,16%), punctajul produsului/serviciului si numarul vizualizarilor de cétre alti

utilizatori (14,16%) au aceiasi importantd in procesul de decizie al consumatorilor,

urmate de criteriul modalitati de platd multiple cu un punctaj foarte apropiat (15,93%).

Figura 4. Actiuni Intreprinse de utilizatorii in urma vizionarii unei mesaj online

Mu imi :Lminte.»:cZ.i%

Nimic, nuam intreprins niclo actiune din o arEsee

cele de mai sus

Amtrimis link-ul reclamei zltor persoane m

A&m verbit cu alte persoane despre B0 T

reclama respectiva/produsul din reclama

Am cumparat produsul din magazinele qmﬁ
tracitionale (offline) ;

Am cumparat online produsul din reclama s
respectiva

Q12. In urma vizionarii unei reclame on-line, in ultima
luna, ai reactionat in urmatoarele moduri?

Tabel 4. Factori de influentd in achizitionarea de produse online

89

punctajul un site de increderea in
produsului/servic internet in care brandul
iului si de cate aiba incredere cumparat
ori a mai fost privind
vizualizat de modalitati siguranta
transpotrul catre alti multiple de produselor
gratuit utilizatori plata livrate
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0
Mean 14,16 14,16 15,93 25,,66 26,55
Median 15,00 15,00 15,00 25,00 30,00
Mode 20 20 20 30 40
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Tabel 5. Comportament online

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Au un motiv
precis,stiti
exact ce va 61 61,0 60,0 61,0
intereseaza si
unde sa gasiti
Nu au un
motiv precis,
navigheaza 30 30,0 30,0 91,00
din placere
Sunt interesati
de noutate si 9 9,0 9,28 100,0
tehnologie

Total 100 100,0 100,0

Intrebarea Q17 pune in evidentd segmentarea consumatorilor de internet in
de jumatate din utilizatorii de internet au un motiv precis, stiu exact ce ii intereseaza si
unde sa gaseascd (61%), in timp ce 27% din respondenti afirma cd nu au un motiv
precis, navigheaza din placere si numai 9% sunt interesati de noutate si tehnologie.

Se poate admite astfel ca ipoteza corespunzatoare acestui obiectiv nu a fost
corect formulata, intrucat utilizatorii de internet navigheaza in cea mai mare parte dintr-
un motiv precis si nu din placere si fard a avea un motiv bine determinat.

In continuare sunt urmdrite corelatiile intre variabile, corelatii ce au o
importantd deosebitd pentru cercetare intrucat pot aprofunda studiul si pot identifica
posibile cauze ale fenomenului studiat.

Count indica un numar de 61 de respondenti care navigheazd pe internet
pentru cd au un motiv precis dintre acestia 22,04% sunt studenti, 6,82% sunt persoane
care au ocupatii cu studii superioare si doar 0,11% sunt patroni. Aceastd informatie este
utild pentru prezenta cercetare, intrucat evidentiaza faptul ca elevii/studentii navigheaza

pe internet in mare parte pentru ca au un motiv bine determinat.

Tabel 6. Q27*Q17 Atunci cand navighati pe internet:aveti un motiv precis,stiti exact ce

cautati si unde sa gasiti;nu aveti un motiv precis,navighati din placere;sunteti interesat
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de noutate si tehnologie?Ati avut, pand in prezent, vreo colaborare cu o institutie

universitara * Ocupatia utilizatorilor de internet/ Crosstabulation

Cand navighati pe internet:
Count Aveti un Navighati | Sunteti interesati de | Total
motiv precis | din placere | noutate si thnologie
Cand navighati pe patron 1 10 0 11
internet: elev/student 38 13 7 58
angajati 22 7 2 31
Total 61 30 9 100

Tabel 7. Obisnuiti sa achizitionati produse sau servicii on-line? * Sex-ul respondentilor

Count Sex-ul respondentilor Total
Feminin Masculin
Obisnuiti s& achizitionati Da
32 21 53
produse sau servicii on-line?
Nu 10 37 47
Total 42 58 100

O alta corelatie studiatd este aceea intre variabilele Q01 si Q13, incercand a
determina dacd exista vreo legatura intre sex-ul respondentilor §i masura in care aceastia
achizitioneaza produse sau servicii on-line.

Astfel, conform tabelului 9, 53% dintre respondenti achizitioneaza produse on-
line, dintre acestia ponderea mai mare fiind detinuta de respondentii de sex feminin cu
un procent de 60,3% , in timp ce proportia utilizatorii de internet de sex masculin care
achizitioneaza produse sau servicii on-line este de 39,7%. Numarul respondentilor de
sex feminin care au raspuns da (Obisnuiti sa achizitionati produse sau servicii on-line ?)

este de 32.

Concluzii

Cu toate ca esantionul luat in considerare a fost foarte redus, se pot trage unele
concluzii referitor la comportamentul consumatorului de publicitate pe internet.
Contextul actual este cel al unei lumi cu o competitie acerbd, in toate domeniile ceea ce

conditioneaza companiile sd-si consolideze un avantaj competitiv pentru a se diferentia.
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Publicitatea pe internet a devenit din ce Tn ce mai mult o metodd prin care agentii
economici isi pun 1n valoare, pe o piatd concurentiald, produsele si serviciile.

In fata productiei de informatii in continui crestere si adoptarea tehnologiilor din
ce in ce mai sofisticate, 29% dintre consumatorii intevievati considera publicitatea pe
intenet ca fiind una utild si contribuie la informare, in timp ce 26% considera ca este
enervanta.

Pentru ca ne aflam intr-un secol in care cumparaturile de pe internet nu mai
reprezintd deloc un termen strain, scorul referitor la modul in care publicitatea
influenteazad procesul de cumpdrare este unul relativ strans, avand in vedere numarul de
respondenti. Asadar, cel mai important criteriu in vederea achizitionarii produselor de
pe internet il constituie increderea in brand (o medie de 26,55%), urmat de siguranta
produselor pe acel site, transportul, numarul vizualizarilor etc.

Scopul reclamelor este de a informa.in acest sens, reclamele virale ocupa un loc
destul de important in alegera produselor si serviciilor.Avand in vedere esantionul
analizat, 26,67% din respondenti au transmis mai departe informatii referitoare la
produsul din reclama, iar 13,33% au trimis mai departe linkul.

Conform cercetdrii efectuate, publicitatea pe internet este utild si totodata
contribuie la informare, insd aspectele negative in randul consmatorilor raman
preponderente.Asadar, 66% dintre respondenti considerd pop-up-urile deranjante,
36,08% afirma ca reclamele sunt intruzive, in timp ce doar 25% sustin reclamele- text.

Publicitatea pe internet este o metoda in continud dezvoltare, adoptata de tot mai
multe companii cu scopul de a castiga notorietate si de a atrage clienti. Efectul nu este
intotdeauna cel dorit tocmai din cauza diversitdtii si suprasaturarii pietei, care conduc

mai degraba spre dezorientare decat spre receptivitate.
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