MARKETING PE INTERNET SI CYBERMARKETING

Capitolul 1
Marketing si Cybermarketing

1.1. Delimitari conceptuale
MAIJORITATEA DINTRE NOI, intr-o maniera simplistd, am defini Marketing ca “tot ceea ce se face

pentru a determina cresterea afacerii”. Aceasta poate include studiu de piata, publicitate, reclama, vanzari,
marchandising si distributie, servicii pentru clienti.

Aparut initial pe planul practicii economice, marketingul a constituit obiectul unor ample dispute si tot mai
profunde dezvoltari teoretice. Termen de origine anglo-saxond, marketingul deriva din participiul prezent
al verbului “to market”, a cérui semnificatie este aceea de a desfdsura tranzactii de piatd, respectiv de a
cumpara si de a vinde. Privit strict prin prisma semnificatiei sale etimologice, marketingul ar defini, astfel,
actul, procesul schimburilor in spatiul pietei. O asemenea acceptiune, desi aparent corecta, apare Insd ca
fiind prea putin corespunzatoare fata de realitate, neputand reliefa bogatia, complexitatea de semnificatii a
marketingului.'

In evidentierea semnificatie marketingului, se ia, de reguld, ca punct de plecare definitia formulata de
Asociatia Americand de Marketing. Potrivit acesteia, marketingul vizeaza ‘“realizarea activitatilor
economice care dirijeaza fluxul de bunuri si servicii de la producator la consumator sau utilizator”,
definitie care a fost consideratd, mai tarziu, ca fiind tributard vechiului concept de marketing,
vulnerabilitatea sa pornind de la faptul cd marketingului i1 se atribuie doar roluri ce se exercitd dupa
incheierea productiei (punctul de pornire nereprezentandu-l clientul sau consumatorul ci produsele care
urmeaza a fi desfacute). Astfel aceasta definitie s-a imbunatatit treptat, nu numai ca formulare, ci si in
esenta.

Philip Kotler considera ca marketingul este un proces social si managerial prin care indivizi si grupuri de
indivizi obtin ceea ce le este necesar si ceea ce doresc prin crearea, oferirea si schimbul de produse avand
0 anumita valoare.?

Daca acesta este Marketingul, ce este Cybermarketing?

Definitia de dictionar pentru “cyber” este “stiinta controlului sistemelor complexe”. In folosirea curenti
insd, termenul a ajuns sa aibd o semnificatie diferitd: “cyber”- se refera la “locul” nonfizic, nematerial,
virtual unde computerele si comunicatiile se intalnesc si comunica. Mediul specific sistemelor informatice,
retelelor de calculatoare si de comunicatie este mediul digital, unde informatia este reprezentata printr-un
sir de simboluri binare 0 si 1, numiti biti sau digiti.

Ca atare, Cybermarketing inseamnai ° folosirea puterii retelelor de computere si de comunicatie on-line si
a mediului digital interactiv pentru a atinge obiectivele de marketing.

Cybermarketing inseamna procesul de creare i mentinere a relatiei cu clientul prin activititi online de
facilitare a schimbului de idei, produse si servicii In scopul satisfacerii nevoilor ambelor parti. (J.Imber-
Dictionary of marketing terms)

Trebuie specificat cd Cybermarketingul are In prezent ca medii de realizare nu numai retelele Internet,
Intranet si Extranet dar si retelele locale(LAN), metropolitane(MAN), si de arie extinsd(LAN), CD-urile,
DVD-urile si bornele multimedia, sistemele on-line cat si sistemele off-line.

In acest context, consider necesar o delimitare conceptuala si a notiunii de strategie de marketing care
desemneaza liniile definitorii ale atitudinii si conduitei intreprinderii in vederea atingerii unor obiective.
Termenii prin intermediul carora se exprima strategia de marketing sunt sintetici, concisi. Strategia nu va fi
detaliatd, ci doar precisd si realista. Ea trebuie sa indice, fara echivoc, ce se urmareste in esentad si cum se
intentioneaza sa se ajunga la scopul vizat.

Strategia de marketing pe Internet indica obiectivele de marketing ce se urmaresc a fi atinse prin
folosirea acestui nou mediu de marketing si modalitatile concrete caracteristice Internetului (serviciile si



facilitatile oferite de acesta) prin care se vor realiza.

Fundamentele retelelor IT&C, a Internetului vor fi detaliate in capitolul 4 la sisteme informatice de
marketing®.

Marketingul rdmane tot marketing, indiferent de mediul in care este practicat sau de genul de activitate
prestatd. Totusi este recunoscutd influenta fard precedent a tehnologiilor IT&C(informatice si de
comunicatie) moderne asupra fenomenului de marketing. Pe Internet, marketingul este diferit: este rapid,
in continud schimbare, se foloseste de instrument noi si se adreseaza unui numar de utilizatori in crestere.
Teoreticienii conceptului cybermarketingului au identificat mai multe faze in dezvoltarea acestuia,
incepand cu prima generatie, care are ca punct de referintd anul 1993. Aceastd prima generatie a fost
caracterizatd de preponderenta transmisiilor de date, avand ca utilizatori cercetatorii §i persoanele din
mediul universitar. Evolutia relativ neinsemnata de pana la nivelul anului 1993 a fost rapid surclasata de
perioada 1994 - 2001 in care Internetul a devenit sinonim cu facilitdti de comunicare, de transmisii de date,
tranzactii si utilizare colectiva a aplicatiilor virtuale. Anul 2001 a adus cu sine debutul celei de-a treia
generatii de cybermarketing, generatie in care cuvantul cheie sunt aplicatiile WEB cu hipermedia, hipertext
st hiperlink, cu tehnologii si instrumente din domeniul IT&C capabile sd transmitd acest gen de aplicatii.
Internetul, cel mai important canal de comunicatie media dupa televiziune, face parte din categoria
factorilor care impun modificarea, reformularea si adaptarea continue a modului de intelegere, teoretizare
si practicare a marketingului in actuala societate. Sfarsitul anilor 90 a adus cu sine o explozie a asa
numitelor dot-comuri, afaceri pe Internet cu dezvoltare impresionantd. Intrebarile fundamentale din
domeniul marketingului nu trebuie sd ramana fara raspuns, acestea garantand succesul unei afaceri:

+Cine sunt clientii ?

+Ce face concurenta ?

+Care este evolutia pietei ?

+Care care poate fi cea mai eficientd variantd a mixului pentru firma ?

+Obiectivele propus sunt realiste ?

+Cand si cum putem recupera investitia realizatd ?

Termenii de ,”Cybermarketing”, “Marketing pe Internet”, “Marketing online” devin din ce in ce mai
utilizati, putand fi perceputi din doua unghiuri distincte:

*Crearea de valoarea adaugata pentru clienti, companie, investitori si media prin utilizarea Internetului;
*Utilizarea Internetului ca parte a strategiilor exterioare a propriului site, strategii menite a directiona
traficul catre acest site si a atrage cat mai multi vizitatori.

Marketing relational

Noua paradigmad a gandirii de marketing - marketingul relational s-a afirmat cu putere dupa 1990,
marcand, practic, o noud etapa in orientarea organizatiilor, in relatiile lor cu piata.*

Tabelul 2.3. - Conceptul de marketing relational

Marketing relational Marketing relational utilizind
Internetul
Aparitie Anii 70-80 ai secolului XX, dar s-a La Inceputul anului 1993
afirmat dupa anul 1990
Contributie la C. Gronroos, M. Baker, A. Payne R. McKenna, D. Peppers, M.
conceptualizarea notiunii Rogers

Consta in reabilitarea, mentinerea §i intérirea raporturilor cu
Definitie consumatorii si alti parteneri, avand in vedere un profit, astfel
incat obiectivul partilor sa se realizeze. Acesta se infaptuieste
prin schimbul mutual si indeplinirea promisiunilor. (C.
Gronroos-Conferinta Anuald a Academiei Europene de
Marketing, Atena, 1990)




Marketingul relational prezintd importante diferentieri fatd de marketingul tranzactional, prezentand trei
mari avantaje: asigurd fidelitatea cumparatorilor pe un timp mai indelungat, consolideaza securitatea si
stabilitatea Intreprinderii, contribuie la eficientizarea economiei de piatd, fapt benefic atat firmelor cat si
cetatenilor.’

Tabelul 1.1. - Diferente conceptuale intre marketingul tranzactional si relational

Marketing tranzactional Marketing relational Comentarii §i exemple

Segment de piata Client individual Cel mai inclinat spre insucces In marketingul tranzactional este
“clientul statistic” — fiinta umana ipotetica care este compusa
dintr-o medie a insugirilor statistice ale unei cercetari.

Relatie scurta Relatie de duratd cuclientul | “Cursa pentru obtinerea loialitétii clientului este una perpetua,
mai mult o céldtorie decat o destinatie.”(Duffy, 1998)

Relatie superficiala cu Relatie de incredere Spre exemplu, in anii ‘70 firma producatoare de Huggies a
consumatorul cheltuit mai mai mult de 10 mil pentru a crea o baza de date
care le-a permis identificarea a mai mult de 75% din cele 4 mil.
de potentiale viitoare mame din USA (informatiile au fost
furnizate de doctori, spitale etc.). in timpul sarcinii mamele au
primit o revista si scrisori cu sfaturi despre Ingrijirea copiilor.

Cota de piata Cota clientului de piatd
Monolog al pietei Dialog cu consumatorul “Noul marketing necesita un feedback continuu”
globale (McKenna,1993)
Consumator pasiv Consumator constient si Marketingul tranzactional se bazeaza pe seductie si propaganda
responsabil si depinde de receptorul pasiv si hipnotizat.

Sursa: Dave Chaffey — Internet marketing: strategy, implementation and practice, Pearson Education Limited, London, 2000,
p.296

Cybermarketingul one-to-one — parte componenta a marketingului relational

Spre deosebire de procesul de comunicarea in masa, proces prin care informatia este difuzatd prin tehnica
“push”, comunicarea prin World Wide Web poate realiza procesul de schimb de informatii in ambele
directii. Avantajul acestui model de comunicare este faptul ca desi permite o comunicare de

masa el prezintd si unele din avantajele comunicdrii interpersonale, dintre cele mai importante sunt
posibilitatea obtinerii unui raspuns imediat si particularizarea unor mesaje transmise de emitator (vezi
figural.l.).
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Fig. 1.1.- Modele de comunicare World Wide Web (one -to-many si many -to-one)®

Comparatia realizata intre cele doua tipuri de comunicare (interpersonald si de masa), indica faptul ca o
comunicare World Wide Web are particularitati comune celor doud variante, ceea ce determind obtinerea
unor avantaje foarte mari de catre cei care folosesc acest tip (vezi tabelul nr.2.5.).

Tabelul nr.1.2. Diferente intre tipuri de comunicare

Modelul de comunicare Feedback
Comunicarea 1 emitator - 1 receptor Da Mica Nelimitata
de masa
Comunicarea 1 emitator si mai multi receptori Inexistent Mare Mare
interpersonala
World Wide Web | Mai multi emititori si mai multi | Da Foarte Limitatd d.p.d.v.
receptori Mare tehnic

Sursa: adaptare Gh. Epuran, “Cybermarketing”, Editura Plumb, Bacau, 1999, p.19

Realizarea marketingului one-to-one pe Internet are binecunoscutele avantaje ale marketingului relational
deoarece are un target precis si personalizat pentru ca:’

* Identifica tinta eficient. Atingerea targetului (tintei) in marketingul traditional prin marketing direct
(mailing) se bazeaza pe liste compilate potrivit unor criterii care nu intotdeauna corespund targetului vizat
(se folosesc date psiho-demografice). Internetul are avantajul ca lista persoanelor de contactat este
autoselectiva si precalificatd. O companie va viza doar acele persoane care au vizitat un web site si si-au
exprimat interesul pentru produsele acelea prin inregistrarea datelor personale. Simplu act al vizitarii unui
site si al cautarii informatiilor indica clientul tinta.

. Mentine o legitura profunda si de durata cu clientul. Internetul este un mediu care furnizeaza
mult mai multe informatii decat au fost cerute initial de catre clienti.

Implica costuri mai mici decit marketingul relational offline. Contactarea clientilor prin email
este mult mai ieftind decét folosirea postei traditionale, dar probabil cel mai important lucru este ca
informatia este trimisa doar celor care si-au exprimat preferinta.

Cybermarketingul one-to-one utilizeaza o serie de tehnici de personalizare. Tehnica personalizarii
utilizeaza puterea tehnologiei web pentru a modela continutul si pentru a intra in dialog cu consumatorii si
pentru a afla preferintele acestora.

Etape privind personalizarea pe Web: 1. Atractia consumatorilor cdtre site

Strategia de aplicare a tehnicii one-to-one marketing online trebuie s ia in considerare modul in care va
comunica atat cu clientii efectivi, cat mai ales cu clientii potentiali.




In ceea ce priveste noii clienti, obiectivul firmei este si-i atraga prin diverse metode de promovare a site-
ului, cum ar fi inscrierea pe motoare de cautare, portaluri, bannere etc.

Aceste metode promovare ar trebui sd se concentreze pe individualizarea propunerilor site-ului, de
exemplu, prin informatii gratuite si concursuri. Pentru incurajarea noilor utilizatori sa foloseasca facilitatile
one-to-one ale site-ului, informatia despre web site poate fi construitd printr-o campanie de marketing
direct.

Strategia de atragere citre site aplicand tehnica one-to-one a clientilor efectivi este mult mai complexa. In
afara de tehnicile aplicate noilor consumatori, companiile trebuie sa utilizeze si alte metode, sa i
incurajeze In mod interactiv sa viziteze site-ul.

Existd numeroase motive pentru ca o companie si fie interesatd sa fie prezenti online:*

¢Pentru a-si face cunoscuta existenta — in prezent peste 580 milioane de persoane au acces la Internet.
+Pentru a stabili contacte — multe conectari nu inseamna altceva decat incercari de a stabili contacte pentru
afaceri. Internetul ofera unei firme posibilitatea de a pune la dispozitia celor interesati cartea ei de vizita 24
din 24 ore;

+Pentru a oferi informatii despre activitatea firmei si a produselor si serviciilor pe care le ofera. O firma
care 1si creeazad o pagind pe Internet trebuie sd precizeze domeniul sdu de activitate, adresa firmei,
telefon, fax, programul de lucru, persoanele de contact, produsele pe care le comercializeaza,
modalitatile de plata etc.;

#Pentru cresterea notorietitii — In general aparitia unei noi pagini Web starneste curiozitatea, ceea ce-i face
pe consumatori sa viziteze site-ul respectiv, devenind astfel potentiali clienti ai firmei respective;

#Pentru publicarea diferitelor anunturi si informatii in timp real — Exista situatii in care anumite informatii
trebuie puse la dispozitia clientilor in timp real. De exemplu, numele castigatorilor unui concurs,
informatii de ultima ora asupra diferitelor evenimente economice, culturale sau politice, reducerile de pret
si perioada pe care se acorda acestea, aparitia unui nou produs in gama sortimentald a unei firme etc.
Gradul ridicat de noutate al informatiilor confera o valoare sporita pentru consumatori;

+Pentru vinderea produselor — Multd lume considera ca firmele care au pagini pe Internet au ca scop
principal comertul electronic. Statisticile arata ca, in pofida opinie generale, activitatea comerciald este
devansata de activitdti precum: publicitatea, consultanta, asistentd tehnica.

+Pentru cresterea cotei de piatd — Dezvoltarea spectaculoasa a Internetului in ultimii ani au facut ca acesta
sd aiba cea mai mare piatd potentiald. Datorita faptului ca majoritatea utilizatorilor Internet au un nivel
ridicat de instruire si au sau vor avea venituri ridicate, o mare parte din potentiali clienti vor deveni intr-un
timp scurt clienti efectivi,

+Pentru a raspunde intrebarilor clientilor — o serie de firme, analizand frecventa cu care se repetd o
intrebare vor afisa raspunsurile la aceste Intrebari, asigurand o economie substantiala de timp intr-o rubrica
intitulatd FAQ (Frequency Ask Questions — Raspunsurile la cele mai frecvente intrebari);

+Pentru a mentine legdtura cu fortele de vanzare — De multe ori agentii firmei aflati pe teren au nevoie de
informatii de ultima ora pentru a finaliza o afacere;

#Pentru a patrunde pe piata internationald;

¢Pentru a asigura continuitatea afacerilor — afacerile au un caracter international, iar diferentele de fus orar
reprezintd o barierd in calea desfasurarii normale a acestora. Prin Internet aceastd bariera este Inlaturata,
paginile web fiind la dispozitia clientilor, a partenerilor de afaceri si a asociatilor, 24 de ore din 24, in
fiecare zi a siptimanii. In pagina Web firma poate include informatii astfel incit ele si corespundi
cerintelor celor vizati si poate contribui la obtinerea unui avantaj competitiv.

2. Motivarea consumatorilor prin acordarea de stimulente

Interesul unui consumator privind un site depinde In mare masura de calitatea si credibilitatea informatiilor
oferite, precum si a campaniilor de promovare.



Dintre ofertele menite sa initieze marketingul one-to-one si sa stimuleze utilizatorul Internet se numara:
informatii gratuite, accesul la un forum de discutii, descarcarea gratuita de software, jocuri si screensavere.
3. Colectarea informatiilor despre consumatori pentru a mentine legdatura

Odata ce utilizatorul este interesat de ofertd va da click pe optiunea respectiva, solicitandu-i-se
completarea unui formular cu datele personale. Cele mai importante informatii despre consumator sunt
acelea care permit contactarea acestuia (e-mail, adresa fizica, cod postal). In afara informatiilor care permit
contactarea clientului, cele mai multe companii cer si date socio-demografice, care ajuta la realizarea
profilului consumatorului de servicii Internet.

4. Realizarea profilului consumatorului. Folosirea web-site-ului pentru aflarea caracteristicilor
si intereselor clientului.

O companie trebuie sa fie atentd atunci cand decide asupra numarului de intrebari care vor alcatui
chestionarul respectiv. Acesta reprezintd o balantd intre timpul necesar completarii rdspunsurilor si
valoarea ofertei web site-ului respectiv. Daca oferta este una valoroasa, clientul trebuie sa fie gata sa
acorde un timp Indelungat completdrii chestionarului. O altd metodd 1in realizarea profilului
consumatorului constd In monitorizarea pasilor realizati de cétre client pe site (ce cuvinte cheie a folosit,
cat timp a petrecut pe site, ce linkuri a accesat, la ce concursuri s-a inscris etc.).

Un exemplu de site care foloseste aceasta tehnologie este www.amazon.com , a carui baza de date a fost
realizata folosind software-ul LikeMinds al firmei Andromedia (www.andromedia.com ).

5. Mentinerea dialogului activ cu clientul pentru realizarea profilului acestuia

Pentru a crea o relatia dintre companie si client existd mai multe metode care apeleaza la Internet:
*Trimiterea de e-mail clientului cu ofertele promotionale si datele de accesare a site-ului (password,
username);

*Afisarea unor informatii personalizate pe web site atunci cand clientul se logheaza;

*Folosirea tehnologiei “push” pentru individualizarea informatiei;

*Mailshot;

*Contactarea telefonica a clientului;

-Scheme de loializare a clientilor, acestia se vor intoarce pe site pentru a vedea cate puncte au colectat
pentru a le transforma in produse. Un exemplu 1l constituie compania American Airlines prin programul
“Advantage Club”;

*Informatii despre noi produse la preturi promotionale;

*Asistenta online.

1.2. Cybermarketing Versus Marketing traditional

Inainte de a raspunde la intrebarea ce face ca Cybermarketing si fie unic, trebuie si amintim succint care
sunt problemele ce deriva din tehnicile si practicile marketingului traditional.

. Marketingul traditional este deseori costisitor (scump)

Uneori costd enorm sa produci si sd tiparesti brosuri, foi de produs, cataloage. De asemenea, costd mult sa
mentii un personal pentru a raspunde cerintelor consumatorilor, si chiar mai mult pentru expedierea prin
postd, plus taxele de expeditie pentru trimiterea informatiilor de prospectare.

. Marketingul traditional poate fi un proces intensiv de timp

Este inevitabil ca in elaborarea textelor de publicitate sd nu apard greseli care trebuie sd fie corectate;
revizuirile trebuie trimise la agentia de publicitate sau la tipografie, si deseori trebuie sa astepti luni de zile
ca o reclama sa apara intr-o publicatie.

. Tehnicile marketingului traditional nu de putine ori s-au dovedit ineficiente

Un exemplu ar fi faptul de a trimite prin corespondentd mesaje intinse §i a primi raspunsuri extrem de
scurte. La fel este si cu experientele la telefon.

Cybermarketingul in mod natural inlaturd toate aceste probleme. Dar in cele mai multe cazuri,
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cybermarketing nu va inlocui formele traditionale de marketing, ci va adduga sau va sciadea la mixul de
marketing prezent:

*Va adauga mai multa interactivitate si va diminua din costuri;

hartie;

*Va adduga mai multd valoare informativa produselor si serviciilor, dar va Indeparta barierele din calea
extinderii pe pietele internationale.

Cybermarketingul are multe de oferit comparativ cu marketingul traditional, dar nu e vorba de a Inlocui
reclama traditionald, marketingul direct si vanzarea fatd in fatd, ci de a le extinde, de fapt de a extinde
marketingul traditional in noi directii §1 modalitati din care beneficiaza atat consumatorii cat i vanzatorii.
1. Cybermarketing poate economisi bani si te poate ajuta si-ti restringi bugetul de marketing.
Versiunile electronice de cataloage, brosuri, foi speciale nu trebuie sa fie tipdrite, ambalate, depozitate, si
expediate. Cand clientii primesc informatiile despre produs, nu trebuie angajatd secretard sau asistenti
pentru a le expedia.

Versiunile electronice pot fi actualizate on-line, deci nu trebuie trimise la tipar pentru schimbari.

Costul pentru mai multe informatii (mai multe pagini sau detalii) este foarte scazut, in unele cazuri, practic

nul.

Costul pentru furnizarea acelorasi informatii la mai multi prospectori este de asemenea foarte scazut. in
sfarsit, costd foarte putin sa adaptezi clientului informatii furnizate electronic.

Acest avantaj al Cybermarketingului, il putem traduce in obiectiv de dezvoltare comerciala ca
rentabilizarea actiunilor.

Daca ne gandim la costul postei, ale apelurilor telefonice, costul unei pagini intr-un anuar profesional, al
unui catalog, este clar si indiscutabil ca solutia Internet este extrem de atractiva si, mai presus de toate,
rentabila.

2. Cybermarketingul economiseste timp si reduce din pasii procesului de marketing.

Materialele de marketing nu mai trebuie sa astepte pentru tipar. Pot fi on-line aproape imediat.
Cumpdratorii potentiali nu mai trebuie sd astepte ca unul dintre reprezentantii de la vanzari sa 1i telefoneze
inapoi. Pot cere informatii ei insisi. Cybermarketingul te pune in contact cu piata mai rapid, te ajutd sa-ti
preiei mesajele mai rapid. Cataloagele, brosurile si foile speciale electronice pot fi actualizate instantaneu.
Nu trebuie sd mai astepti pana ce cantitatile din versiunile tiparite sa fie epuizate. Cybermarketing poate
insemna diferenta Intre a castiga sau a pierde un contract.

3. Cybermarketing ofera clientilor o alta cale de a cumpaéra, dindu-le posibilitatea in acelasi

timp sd ia controlul asupra procesului de cumpirare.
Clientii de azi vor mai mult; vor mai multe informatii despre produs, mai mult input in produsul Insusi si

.....

on-line, prin incurajarea clientului de a se implica in luarea deciziei despre produs. Ei trebuie lasati si
aleagd culoarea, metoda de transport si sd plaseze personal ordinul de cumparare. Cu cat se obtine o
implicare mai mare a clientului in procesul de adaptare a produsului la necesitatile sale si in cel de
vanzare, cu atit mai sigur se va obtine vinzarea. Argumentarea interactiva’:

-face sa dispard mentalitatea difuzarii in masa si o inlocuieste printr-o comunicarea personalizabilad de catre
insusi auditoriu.

*se focalizeaza pe satisfacerea in timp real a prospectarii §i furnizarii imediate de sfaturi si informatii;
srevigoreazd imaginea inovatoare a Iintreprinderii si permite diferentierea produsului de cele ale
concurentilor

Din acest avantaj decurg doud obiective de dezvoltare comerciala foarte importante:

Propunerea unei oferte atractive — cu capacitatea multimedia a Internetului de a asocia texte, imagini,




sunete, imagini video §i mai multd interactivitate, clientul personalizeazd dorinta sa de cumpdrare in
gasirea raspunsului la toate exigentele sale datorita punctelor virtuale puse in relatii cu diferite informatii.
Fidelizarea clientilor — cu posibilititile Internetului: curier electronic, informatii actualizate in timp real,
se multiplica cazurile de dialog intre marca si clienti, pentru a ameliora oferta si calitatea produselor si
serviciilor.

4. Cybermarketing este bogat in informatii si interactiv

Se adreseaza cumparatorilor flamanzi de informatii, cumparatorilor analitici. Permite cumparatorilor
st clientilor curenti sd caute si sa localizeze rapid informatiile de care au nevoie. In privinta interactivitatii,

se poate spune ca exista un triplu avantaj:

*Permite ameliorarea calitatii relatiei contribuind la stabilirea unui dialog mai viu 1 mai convingator;
*Dinamizeaza vizitatorii §i asigura un procent excelent de memorizare;

-Argumentarea nu poate fi deformata prin permisiunea de a ajunge la esential sarind peste secventele care
nu-1 intereseazd pe client. Comerciantul este stapanul deruldrii pentru ca el este cel care piloteaza
secventele.

Acest avantaj duce la realizarea unui alt obiectiv de dezvoltare comerciald si anume, cucerirea clientului
potrivit. Pentru cd are o nevoie si este sigur ca 1i va gasi usor solutia, clientul utilizeaza in fiecare zi
Internet. Prin demersul sau activ si voluntar clientul este predispus sd8 memoreze mesajul si sa treaca la
actul de cumparare imediat.

5. Cybermarketing poate oferi o punte internationala instantanee

Retelele on-line au creat o retea globald instantanee. Cybermarketing inlaturd barierele de timp si distanta
din calea tranzactiilor cu clientii din alte tari. Faxul a realizat mult din acest lucru, iar azi posta electronica
cu sistemul ei de adrese standardizate, ajuta la inlaturarea completa a acestora.

6. Cybermarketing poate reduce barierele de intrare si ofera posibilititi egale de acces.

Facand afaceri on-line, discriminarile legate de cadrul etnic, de genul sau chiar de marimea afacerii, nu
mai conteaza agsa mult. Lumea on-line este un mare uniformizator, iar cybermarketingul ajutd la reducerea

multor bariere de piatd care i-au retinut pe intreprinzatori de la participarea deplind In sistemul pietelor
libere.

Referindu-ne la Internet ca spatiu virtual de realizare a marketingului, posibilitatile egale de acces permit
si milioanelor de clienti sa navigheze in cautarea unei informatii sau a unui produs sau a unei societati.
Tradus in obiectiv de dezvoltare comerciala, acest avantaj ofera posibilitatea

prospectarii la momentul potrivit.

7. Cybermarketingul poate fi disponibil continuu.

Unul dintre cele mai bune atribute ale unui server on-line este acela ca este disponibil 24 de ore din 24, 365

de zile pe an. Nu iti ia vacantd, nu se Tmbolndveste, nu iroseste timpul companiei pentru telefoane
personale. Vanzétorul cybermarketingului nu doarme niciodata — deci poate vinde pentru tine in timp ce
restul companiei doarme.

Acest lucru realizeaza un important obiectiv de dezvoltare comerciald — contactul permanent cu clientii,
colaboratorii si partenerii, 24 de ore din 24, 7 zile din siptamana, ceea ce inseamna:

edifuzarea informatiilor in timp real, accesibile in orice loc din lume;

*informarea eficientd despre tot, in descércarea hotline, datoritd forumurilor (grupuri de discutii);
sculegerea comentariilor clientilor si masurarea nevoilor lor de satisfactie;

erealizarea studiilor si sondajelor la cel mai scazut cost.

in esentii putem sintetiza ca Cybermarketingul se diferentiazd de marketingul traditional prin urmatoarele
aspecte:

#Costurile;

¢Timpul ;



¢Interactivitatea;

+Globalizare ;

+Disponibilitate

Costuri

Marketingul traditional este deseori costisitor (scump)
Uneori costa enorm sa produci si s tiparesti brosuri, foi de produs, cataloage. De asemenea, costd mult sd
mentii un personal pentru a raspunde cerintelor consumatorilor, si chiar mai mult pentru expedierea prin
posta, plus taxele de expeditie pentru trimiterea informatiilor de prospectare.

Cybermarketingul poate economisi bani §i te poate ajuta sa-ti restrangi bugetul de marketing.

Versiunile electronice de cataloage, brosuri, foi speciale nu trebuie sa fie tipdrite, ambalate, depozitate si
expediate. Cand clientii primesc informatiile despre produs, nu trebuie angajatd secretara sau asistenti
pentru a le expedia.

Versiunile electronice pot fi actualizate on-line, deci nu trebuie trimise la tipar pentru schimbari.

Costul pentru mai multe informatii (mai multe pagini sau detalii) este foarte scazut, in unele cazuri, practic
nul.

Costul pentru furnizarea acelorasi informatii la mai multi prospectori este de asemenea foarte scazut. in
sfarsit, costd foarte putin sd adaptezi clientului informatii furnizate electronic.

Timpul

Marketingul traditional poate fi un proces intensiv de timp
Este inevitabil ca in elaborarea textelor de publicitate sa nu apara greseli care trebuie sa fie corectate;
revizuirile trebuie trimise la agentia de publicitate sau la tipografie, si deseori trebuie sa astepti luni de zile
ca o reclama sa apara Intr-o publicatie.

Cybermarketingul economiseste timp si reduce din pagii procesului de marketing.

Materialele de marketing nu mai trebuie sa astepte pentru tipar. Pot fi on-line aproape imediat.
Cumpardatorii potentiali nu mai trebuie sa astepte ca unul dintre reprezentantii de la vanzari sa ii telefoneze
inapoi. Pot cere informatii ei insisi. Cybermarketingul te pune in contact cu piata mai rapid, te ajutd sa-ti
preiei mesajele mai rapid. Cataloagele, brosurile si foile speciale electronice pot fi actualizate instantaneu.
Nu trebuie sd@ mai astepti pana ce cantitdtile din versiunile tiparite sa fie epuizate. Cybermarketingul poate
insemna diferenta intre a castiga sau a pierde un contract.

Interactivitatea

Cybermarketingul este bogat in informatii si interactiv

Se adreseaza cumpdratorilor interesati de informatii, cumparatorilor analitici.

Permite cumparatorilor si clientilor curenti sa caute si sd localizeze rapid informatiile de care au nevoie.

in privinta interactivitatii, se poate spune ca existd un triplu avantaj:

Permite ameliorarea calitdtii relatiei contribuind la stabilirea unui dialog mai viu i mai convingator;
Dinamizeaza vizitatorii $i asigurd un procent excelent de memorizare;

Argumentarea nu poate fi deformatd prin permisiunea de a ajunge la esential sarind peste secventele care
nu-l intereseazd pe client. Comerciantul este stdpanul derularii pentru ca el este cel care piloteaza
secventele.

Acest avantaj duce la realizarea unui alt obiectiv de dezvoltare comerciala si anume, cucerirea clientului
potrivit. Pentru cd are o nevoie si este sigur ca 1i va gasi usor solutia, clientul utilizeaza in fiecare zi
Internet. Prin demersul sdu activ si voluntar clientul este predispus s memoreze mesajul si sa treaca la
actul de cumparare imediat.

Disponibilitatea

Cybermarketingul poate fi disponibil continuu.



Unul dintre cele mai bune atribute ale unui server on-line este acela ca este disponibil 24 de ore din 24,
365 de zile pe an. Nu 1iti ia vacantd, nu se imbolndveste, nu iroseste timpul companiei pentru telefoane
personale. Vanzatorul cybermarketingului nu doarme niciodata - deci poate vinde pentru tine in timp ce
restul companiei doarme.

Acest lucru realizeaza un important obiectiv de dezvoltare comerciala

Contactul permanent cu clientii, colaboratorii si partenerii, 24 de ore din 24, 7 zile din saptamand, ceea
ce Inseamna:

difuzarea informatiilor in timp real, accesibile in orice loc din lume;

informarea eficientd despre tot, in descarcarea hotline, datorita forumurilor (grupuri de discutii); culegerea
comentariilor clientilor si masurarea nevoilor lor de satisfactie;

realizarea studiilor si sondajelor la cel mai scazut cost.

Facand afaceri on-line, discriminarile legate de cadrul etnic, de genul sau chiar de marimea afacerii, nu
mai conteaza asa mult.

Lumea online este un mare uniformizator, iar Cybermarketingul ajuta la reducerea multor bariere de piata
care i-au retinut pe intreprinzatori de la participarea deplina in sistemul pietelor libere.

Referindu-ne la Internet ca spatiu virtual de realizare a marketingului, posibilitatile egale de acces
permit si milioanelor de clienti sd navigheze In cautarea unei informatii sau a unui produs sau a
unei societdti. Tradus 1n obiectiv de dezvoltare comerciald, acest avantaj oferd posibilitatea
prospectarii la momentul potrivit.

Cybermarketingul poate oferi o punte internationald instantanee

Retelele on-line au creat o retea globald instantanee. Cybermarketingul inlaturd barierele de timp si
distanta din calea tranzactiilor cu clientii din alte tari. Faxul a realizat mult din acest lucru, iar azi posta
electronica cu sistemul ei de adrese standardizate, ajuta la inlaturarea completa a acestora.

1.3. Serviciile si aplicatiile pe Internet

Fundamentele serviciilor si aplicatiilor pe Internet vor fi detaliate 1n capitolul 4 la sisteme informatice de
marketing'.

1.4. Internetul ca mediu de afaceri

1.4.1. Segmentarea consumatorilor multimedia

Comunicatiile prin intermediul Retelelor IT&C au condus la aparitia de consumatori specifici care au
generat aparitia de segmente de piata specifice:

1.4.1.1. Cybercumparatorii

Acestia sunt profesionistii care petrec mult timp on-line, centrati mai ales pe locurile unde isi desfasoara
afacerile. Ei sunt cel mai adesea ingineri, tehnicieni §i cercetatori, dar tot mai multi directori executivi $i
manageri stau alaturi de acestia in timpul explorarii spatiului virtual. Ei trebuie sa ia decizii complexe de

cumpdrare care de obicei necesitd culegerea unei mari cantitati de date din surse dificil de localizat, intr-un
timp foarte scurt. Tehnologia on-line permite acest lucru, si uneori o afacere importanta are ca punct de
plecare aceastd noud media. Din punct de vedere al marketingului, investitia initiald in aceasta tehnologie
isi poate dovedi mai tarziu profitabilitatea.

1.4.1.2. Cyberconsumatorii

Ei sunt utilizatori casnici “agdtati” de serviciile comerciale on-line de pe Internet. Acest grup reprezinta
“mina de aur” pe care industria comertului si a serviciilor de divertisment si de petrecere a timpului liber
sperd sd o exploateze. Marketerii si furnizorii de servicii on-line trebuie sd gaseasca modalitati pentru a
face mai atractivd cumpararea on-line decét de la hipermarket-ul local.

1.4.1.3. Cybernavigatorii

Acestia folosesc tehnologia on-line pentru a-si extinde orizonturile de cunoastere, pentru a-si testa
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abilitatile si pentru ca, bineinteles, este amuzant. Acest segment de piata este format in mod obignuit din
tineri cu spirit de initiativa, de avangarda. Daca un site arata bine il exploreaza, daca nu, trec mai departe.
Este un segment demografic pretentios, dar prezintd atractivitate pentru marketeri, deoarece acesti tineri
sunt impulsivi si influentabili. Ei nu vor avea reticente in a cumpara prin intermediul Internetului, daca
ceva le place sau 1i intereseaza.

1.4.2. Caracteristici comune segmentelor de consumatori multimedia

1.Proactivitatea. Cyberconsumatorii sunt conectati si infometati dupa informatii care sa-i ajute in luarea
unei decizii de cumparare. Ei nu doresc in mod special sd vada o reclama la un congelator ci mai degraba sa
se conecteze la Internet pentru a vedea o demonstratie interactiva, pentru a cauta date tehnice sau
comparative cu ale marcilor concurente.

2. Atractivitate din punct de vedere demografic. Segmentele sunt formate din oameni tineri, inteligenti,
cunoscatori ai tehnologiei. Mai mult decat atat, le place genul de parcurgere interactiva a informatiei. Daca
prezentarea il atrage sau ii intereseazd ei vor raspunde chiar dacd e vorba de o reclama sau un anunt
publicitar.

3.Preferarea informatiei in format digital. Principalul motiv pentru care marketerii l-au avut cdnd au
inceput sa ia in considerare prezenta promotionald si publicitara on-line, a fost observatia ca un segment de
piatd in continud crestere prefera sa primeascd si sa consulte informatia in format digital interactiv. De
fapt, studii recente au pus in evidenta faptul cd copii de noud ani §i mai mici preferd mai degraba
computerul ca sursa de informatii decit materialul tiparit.

Réamane in sarcina marketerilor cercetarea si luarea deciziei potrivite de a include media digitald in mixul
de marketing alaturi de mijloacele traditionale: TV, radio, presa, marketing prin posta.

1.4.4. Codul de etici al marketerului pe Internet'

Internetul, incluzand retelele de calculatoare i comunicatiile on-line, a devenit un mediu important pentru
activitatea de marketing pentru cd ofera posibilitatea schimbului de informatii si accesul la pietele intregii
planete.

Codul de etica pentru marketingul pe Internet al Asociatiei Americane de Marketing oferd directive si
indicatii suplimentare pentru responsabilitatile etice ale acestei zone puternic dinamice a marketingului.

In continuare sunt prezentate o serie de principii de utilizare a Internetului:

Marketerii de Internet trebuie sd evalueze riscurile si sd-si asume responsabilitatile consecintelor
activitatilor lor. Ei trebuie sa fie ghidati de urmatoarele principii:

Sa sustind etica profesionald de a nu aduce nici un prejudiciu drepturilor de confidentialitate, proprietate si
acces;

Adeziunea la toate legile si regulamentele aplicabile de a nu folosi marketingul pe Internet in mod ilegal;
Luarea la cunostinta a schimbdrilor aparute in regulamentele care au ca obiect marketingul pe Internet;
Comunicatiile eficiente catre membrii organizatiilor despre riscurile si1 politicile din domeniul
marketingului pe Internet;

Angajament organizational fatd de practici etice ale Internetului care sd fie comunicate propriilor angajati
si clienti.

* Confidentialitatea: Informatia primita de la consumatori trebuie sd fie confidentiald si folositd doar
pentru scopuri exprese. Toate datele, in special cele despre clienti trebuie protejate Tmpotriva accesului
neautorizat. Dorintele exprese ale celorlalti trebuie respectate, inclusiv referitor la trimiterea de e-mail-uri
nesolicitate;

* Proprietate: Informatia obtinutd din sursele de pe Internet trebuie sa fie autorizatd si corect
documentata. Proprietarii informatiei trebuie protejati si respectati. Marketerii trebuie sa respecte
integritatea si proprietatea detinatorilor de computere si retele de computere;

» Acces: Marketerii trebuie sa trateze accesul in conturi, parole si alte informatii ca fiind confidential, sa



studieze si sa examineze continutul doar atunci cand sunt autorizati de responsabila tertd parte. Integritatea
altor sisteme informationale trebuie respectata vis-a-vis de plasarea informatiei, publicitatii si mesajelor.
1.4.5. Internetul ca instrument de afaceri

Internet" reprezintd un instrument de vanzari si marketing care oferd o noud cale de a ajunge la clientii
potentiali si care ajutd la imbunatatirea comunicatiilor si reducerea costurilor in cadrul companiei.

Internet permite tinerea legdturii cu echipele de vanzari aflate la distantd, cu angajatii care trebuie sa
calatoreasca sau cu alte companii. Mentinerea legaturii nu inseamna doar a trimite mesaje text. Internet
permite trimiterea inclusiv a imaginilor, datelor video sau audio de la un utilizator la altul. Astfel, se poate
crea un sistem de videoconferinte sau videotelefonie care leaga doi sau mai multi utilizatori, sunetele si
imaginile fiind transmise “pe viu”. O aplicatie simpla poate inlocui apelurile telefonice: fiecare utilizator
are un microfon si un speaker conectat la computerul lui si sunetul este transmis prin Internet. Cel mai
important insa este ca sunetul si imaginile video sunt transmise pe gratis fara facturi pentru convorbiri de
lunga distanta.

> Videotelefonul prin Internet

Una din cele mai recente scheme este de a folosi Internetul ca pe un inlocuitor al furnizorului de servicii
telefonice. Timpul pe Internet costa doar cat o convorbire locala si totusi se pot transmite informatii in orice
loc de pe glob. Tot ceea ce trebuie e sa transmiti sunetul In timp real si se obtine o alternativa foarte ieftind a
telefonului. Pentru a instala un sistem telefonic care foloseste Internetul sunt necesare doar cateva elemente
de hard suplimentare, un program software special si eventual un videotelefon in locul banalului telefon
fix sau mobil. Elementele de hard sunt: placa de sunet(sound blaster), un speaker, un microfon si boxe.
Cardul de sunet converteste sunetul de la microfon intr-o forma digitala si face reversul cand sunetul
ajunge la speaker. Noile versiuni de browsere Web includ programele software necesare pentru a realiza
aceste convorbiri telefonice; daca nu se poate cumpara aplicatia NetPhone. Odatd instalat software-ul este
usor de folosit, dar ambii vorbitori trebuie sa fie conectati la Internet 1n acelasi timp.

>  Videoconferintele pe Internet

Un sistem mai dezvoltat fata de cel descris anterior este de a transmite “pe viu” atat sunete cat si imagini
video prin Internet. Acesta permite audierea unor videoconferinte cu alte persoane prin Internet fara a avea
nevoie de legaturi prin satelit scumpe sau timp de studio.

Pentru aceasta trebuie, bineinteles, cumpdrate cateva componente de hard suplimentare: camere video
digitale, videoproiectoare, ecrane electronice, componente multimedia §i sd se instaleze softurile
specializate pentru acest tip de aplicatie. Calitatea imaginii si sunetului depind de viteza legaturii prin
Internet. Ideal ar fi o legatura ISDN si un modem foarte rapid pentru a se descurca cu transmiterea
imaginilor si sunetelor.

> E-mail marketing

Posta electronica si modalitatile ei de folosire sunt dezbatute mai in profunzime la capitolul 4 la

sisteme informatice de marketing. Totusi nu trebuie uitat cd posta electronica poate fi folositd pentru a
trimite orice fel de date nu numai mesaje text. Softurile e-mail pot fi folosite pentru a trimite documente la
membri fortelor de vanzare: fisiere imagini ale produselor noi, rapoarte de vanzare sau graficele de preturi.
Posta electronica este o modalitate excelenta de a tine legatura cu clientii trimitdndu-le manuale actualizate,
materiale noi despre produse sau chiar programe demonstrative pentru a le incerca.

> Contactul la distanta on-line cu angajatii

Internet este instrumentul de afaceri perfect pentru a tine legatura cu o retea de birouri sau de angajati.
Multe companii incep sa lucreze in colective de lucru on-line (groupware)'* sd-si creeze legaturi intre
retelele interne din diferite cladiri sau tari prin Internet. De fapt pentru ce trebuie sa se cumpere §i sd se
instaleze legaturile ISDN sau linii Intre doud companii, care sunt foarte scumpe, cand acelasi lucru poate fi
realizat la costuri incomparabil mai mici prin utilizarea retelele virtuale?
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O utilizare de mare actualitate a Internetului este si modalitatea foarte bund pentru angajatii care se
deplaseaza la partenerii strategici ai firmei (furnizori, clienti), care calatoresc sau care lucreaza acasa pentru
a tine legatura cu birourile. Pot fi trimise e-mail-uri oricarui utilizator sau fisiere cataloage sau documente
colegilor care lucreaza la ele.

In continuare sunt prezentate citeva modalitdti de reducere a costurilor si de imbundtdtire a comunicatiilor
online cu angajatii:

Folosirea e-mail-ului pentru a-i tine informati pe cei care lucreaza acasa;

Trimiterea de informatii, de fisiere imagini ale produselor, de rapoarte de vanzare
reprezentantilor de vanzari care se deplaseaza la partenerii de afaceri; . Folosirea e-mail-ului automat
pentru a trimite reprezentantilor ~ si clientilor informatii ca raspuns la intrebarile lor (cum ar fi listele de
preturi sau informatii pentru distribuitori); . Instalarea unei baze de date de marketing si vanzari online
pentru clienti si echipe de vanzare pentru a verifica  disponibilitatea unui produs in depozit printr-o
legatura de date; . Instalarea unei pagini Web private sau a unei liste postale pentru colegi pentru ale
trimite “ponturi” de vanzare, zvonurile din domeniu sau alte informatii ale companiei; . Crearea unui
jurnal care sd permita colegilor care lucreaza la distantd s stabileascd intalnirile la birou;
*Folosirea Internetului pentru videotelefoanele cu alti colegi;
*Realizarea de video conferinte cu alte birouri teritoriale ale companiei dispuse spatial in oricare colt al
globului, la costul unei convorbiri locale;
*Folosirea Internetului ca mod de lega doua sau mai multe retele de birouri.
De ce este util Internet? — Concluzii
Pentru a concluziona acest capitol, trecem foarte pe scurt in revista utilitatea Internet:
Exista atat de multe informatii disponibile pe Internet si milioane de utilizatori care include nu numai
firmele de toate tipurile dar dupa cum s-a constatat persoane individuale cu structuri socio-profesionale
variate - deci o piatd eterogend din punct de vedere demografic dar destul de omogena din punct de vedere
al comportamentului de cumparare.
Exista baze de date online care acopera statistici guvernamentale, informatii financiare, preturile actiunilor,
patente, surse de marketing, distribuitori, etc.
Pentru timpul liber exista baze de date cu filme, carti, fan-cluburi, grupuri de discutii, jocuri, etc care ofera
un mediu distins si placut de petrecere si distractie.
Internet face posibile discutii pe probleme profesionale cu altii, mentinerea la curent cu noile descoperiri si
bineinteles reprezinta un nou mediu de afaceri.

Capitolul 2.

Mixul de Marketing in spatiul virtual
Conceptul de mix de marketing este central in teoria si practica marketingului contemporan. Mixul se

referd la combinarea a diferite instrumente in cadrul politicii de marketing a firmei, astfel incat activitatea
sd se desfasoare in conditii optime. Elementele care pot intra in considerare variazd in functie de
teoretician si/sau practician in domeniul marketingului. De-a lungul timpului au fost propuse numeroase
elemente, cum ar fi: dezvoltarea produsului, determinarea pretului, adoptarea marcilor, serviciile,
expunerea in raft, logistica, publicitatea, promovarea la locul vanzarii etc.'

2.1. Tendintele actuale in mixul de marketing traditional

In prezent componentele mixului de marketing, general recunoscute, sunt: produsul, pretul, distributia
(plasamentul) si promovarea. Recunoagsterea universald a acestor asa-numiti ,4 P” se datoreazd
profesorului McCarthy (1960). Delimitarea realizata de el acum 4 decenii s-a impus atat in teoria, cét si In
practica marketingului.

]Se vorbeste in ultima vreme din ce In ce mai mult de cresterea numarului de componente ale mixului de




marketing, in special ITn domenii particulare, cum ar fi Cybermarketingul. De exemplu in contexte
particulare se accepta tratarea distinctd a unor factori cheie pentru respectivele situatii, cum ar fi mixul
informational, mixul comunicational sau mixul de personal. Cele patru componente general recunoscute
nu acopera intreaga activitate de marketing, insa se refera la cele mai importante si influente componente.
In general strategia de marketing se concentreaza pe cele 4 elemente mentionate: produs, pret, plasare
(distributie) si promovare. Aceste elemente se afld in zona de contact dintre firma si public, in special
raportat la clientii sdi. Ele motiveaza si impulsioneaza achizitia si consumul elementelor componente ale
ofertei. In principiu aceste elemente sunt decise de citre intreprindere, dar procesul decizional este
influentat de factori exogeni, de situatia de pe piatd, de dorintele si nevoile clientilor sau de competitie.
Strategia de marketing se dezvoltd ca o consecintd a acestor 4 arii majore, precum si a proceselor care le
influenteazd. Una dintre sarcinile strategiei de marketing, respectiv a componentelor sale, este de a
determina punctele forte, directia si interactiunea dintre acestea intr-un anumit context, ce poate fi
controlat mai mult sau mai putin de organizatie. Scopul fiecdrui element, a fiecarei politici care face parte
din strategia de marketing este de a stabili si dezvolta un avantaj competitiv.

In mod traditional se considera ci cea mai importantd componenti a mixului de marketing este produsul si
politica de produs adoptatd de catre o intreprindere. Justificarea acestui fapt consta in utilitatea produsul;
prin calititile sale produsul satisface in primul rind nevoile si dorintele consumatorilor. In prezent insa
modul de abordare al marketingului s-a schimbat de la a vinde clientilor, la a-i servi eficient. Drept urmare
se pune un accent tot mai mare pe elementele adiacente produsului, cum ar fi diferite servicii (montare,
garantii, service), ambalajul, pretul (evaluat in valoare absoluta dar mai ales raportat la utilitate, concurenta
si caracteristicile clientilor vizati), informarea, asistenta oferita de personal in procesul de achizitie si chiar
consum, imaginea produsul, a firmei §i a persoanelor care consuma respectivul produs etc.

S-a ajuns chiar ca anumiti specialisti in domeniul marketingului, mai radicali, sd nege importanta, in
conditiile actuale, a mixului de marketing. Acestia au trecut de la conceptul de marketing-mix la cel de
marketing de relatii. In general se pune in discutie posibilitatea aparitiei unor disfunctionalititi datorate
separdrii elementelor respective in procesul de luare a deciziilor privind politica de marketing si a celor
mai potrivite strategii. Se considerd cd modelul acesta este tot mai greu aplicabil in conditiile cresterii
complexitatii pietei si a clientelei, precum si a globalizarii si chiar intangibilizarii pietei'®.

Aceastd noud abordare se datoreazd faptului cad mixul de marketing, desi ia In considerare nevoile si
dorintele clientilor, este totusi un concept static. Deciziile care se iau si se aplica pietei, produsului si
clientilor, nu tin cont de dinamica noile evolutii. Noua abordare, aceea a marketingului de relatii, priveste
clientul si ceilalti actori ai pietei ca pe niste parteneri activi ai organizatiei, care pot coopera pentru
atingerea obiectivelor intreprinderii.

O alta slabiciune a mixului de marketing este punerea accentului pe demarcarea dintre cele 4 componente,
uitandu-se de multe ori integrarea lor intr-o politicd unitard. Astfel de demarcatii, artificiale si uneori
daunatoare pentru strategia de ansamblu a firmei, sunt facute si intre marketingul serviciilor si a
produselor, intre marketingul pe piata nationald si internationald, intre planificarea si implementarea
strategiilor de marketing. Aceste dihotomii sunt extrem de utile in plan metodologic si didactic, pentru a
simplifica si a intelege mai bine fenomenele, insd pot aduce neajunsuri in activitatea practica.

Un nou cadru metodologic'” redefineste fenomenul marketingului pe trei directii principale: dezvoltarea
complexa a produsului, distributia si relatiile cu clientii. Acestea sunt menite sa adauge valoare ofertei din
perspectiva clientilor, deci ducand atat la cresterea satisfactiei lor, cat si a beneficiilor variate pentru firma.
Aceste evolutii au implicatii profunde in ceea ce priveste organizarea si derularea activitatii de marketing,
inclusiv asupra politicilor, respectiv a mixului de marketing. Intreprinderea trebuie si-si cunoasca foarte
bine clientii, sd dezvolte relatii durabile si benefice cu acestia, precum si cu alti membrii ai publicului.
Accentul se pune tot mai mult pe crearea unor retele, atat interne cat si externe. Acestea trebuie sa cuprinda
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organizatia si care sa opereze (i) in beneficiul acesteia. Rolul marketingului pentru fiecare retea in parte
trebuie definit. De exemplu acesta va avea drept obiective: integrare in interiorul firmei, coordonarea
activitdtilor economice §i sociale, previzionarea riscurilor tehnologice, informarea in timp real cu privire la
evolutiile de pe piatd si din firma, remodelarea distributiei conform noilor tendinte (cum ar fi comertul
electronic) etc.

2.2. Mixul de marketing online

A cagstiga atentia unei persoane care navigheazd pe Internet este un proces subtil care solicitd timp si
eforturi substantiale. Cybermarketingul este diferit de marketingul offline. Cybermarketingul este in
principiu digital, nu tine seama de spatiu si timp, este interactiv si orientat citre dialog, puternic
relational cu faptele iar conceperea prestatiilor de piata este indreptatd in mod direct catre clienti.
Locul luptei pentru cotele de piata il ia angajamentul pentru cota clientului; locul confruntarii 1l ia
cultivarea relatiei de parteneriat; asimetria de informatii va fi abandonat in favoarea dialogului
deschis.

Se pot prezenta cateva dimensiuni specifice cybermarketingului:

Individualizarea clientilor pe o piata globala. Terminalul retelei va reprezenta pentru cyberclient si
cyberconsumator vehiculul de a patrunde in realitatea virtuald planetara, pentru a cauta, a solicita §i a-si
satisface nevoile si cerintele, oportunitatile de afaceri si de a fi identificat de firme de afaceri prin
particularitatile si specificitatile acestor cerinte, prin comportamentele de cumpdrare si consum, in
mod individual si personalizat;

Clientul nu este ,,stipanul” ci ,,suveranul”, cel ce ia hotararile In cunostintd de cauza si care determina
in final viitorul oricarei firme;

Angajarea clientului in rolul de partener, prin comunicare interactiva fatd de postura pasiva si de
comunicare confruntativa din marketingul traditional;

Abordarea inductiva de la clientul individual catre grupul de clienti si nu deductiva, prin identificarea
segmentului de clienti si/sau a pietelor tinta;

Circulatia in timp real a informatiilor, ce presupune participarea on-line, comunicarea directd si
interactiva;

Gandire digitala ce implica debarasarea de balastul mediilor invechite si de aplicarea tehnologiile
informatice care inseamna a gandi, a vedea, a vorbi si a simti digital;

Agregarea pietei este diferita pe Internet comparativ cu cea intalnitd in marketingul traditional. Web-ul, in
particular, nu este considerat o piatd de masa ,,mass market”(in ciuda numarului sau), ci, mai degraba,
implica promovarea one-to-one, fiind un mediu de marketing de tip ,,pull” si nu unul ,,push’;

Internetul via Web sprijind atat pietele verticale, cat si pietele orizontale, depinzand de produsele
companiilor si de directia particulard pe care companiile doresc sa o imprime activitatilor lor pe Web;
Cercetarea mediului extern pe Internet implica in general o privire mai accentuatd asupra tehnologiilor,
concurentei i culturii;

Inconvenientele marketingului offline: timpul enorm cheltuit cu multiplicarea, ambalarea produselor,
cheltuielile cu distributia;

Mediul destins si placut pentru culegerea de informatii si de petrecere a timpului online.

Mediul digital are caracteristici speciale si solicitd specialistul Tn marketing din diverse puncte de vedere:
Este un mediu rapid, in care informatiile circula eficient si cu viteza,

Este mediu in continud schimbare — zilnic firmele isi modifica site-urile, apar noi servicii, toate aceste
punand la incercare capacitatea de adaptare si spiritul de initiativa al marketerilor;

Noi pachete software si noi elemente de hardware se dezvoltd intr-un ritm exponential, de multe ori ele
provenind din surse netraditionale;

Ofera posibilitatea dezvoltarii unei noi afaceri;



Cybermarketingul creeazd noi fluxuri de venituri, management si distributie a informatiei,

Astfel, In mediu digital, mixul de marketing se transforma treptat in acest context dintr-un agent al
producétorului, intr-unul al clientului. El trebuie sa sustind activ si consecvent (inclusiv) interesele
cumparatorului, in contextul relatiilor si retelelor complexe ce se stabilesc in mediu, numai astfel
realizandu-se satisfacerea sa totala. Mixul de marketing proiecteaza si coordoneaza procesele de pe piatd
atat in beneficiul organizatiei, cat si al clientilor. De aceea s-au addugat alte doud componente la mixul de
marketing: bazele de date de marketing in mediul digital si procesul de interactivitate, asociind astazi
mixul de marketing in spatiul virtual cu formula 4P+2D, unde D simbolizeazd dialog(interactivitate,
feedback) iar al doilea D face referirea la suportul de organizare logicd a datelor sub forma
bazelor(Database marketing) si depozitelor de date(Data Warehouse)

Pe Internet, cei patru 4P (produs, pret, distributie, promovare) sunt abordati diferit fatd de mediul offline:

Produsele scoase pe piatd pe Internet pot acum include orice produs si serviciu;

Pretul pe Internet implicd multe dintre aceleasi preocupdri ca si in cazul pretului offline; companiile
descopera ca pretul poate fi ajustat datoritd concurentei intense atunci cand vand prin web;

Distributia informatiilor, produselor si serviciilor prin retea se realizeazd de cele mai multe ori Just in
Time, cu costuri minime de ambalare, transport, livrare, depozitare;

*Promovarea site-urilor in sine, cat si a informatiilor, produselor si serviciilor continute este eficienta,
companiile tintindu-si cu precizie audienta aflata atat online, cat si offline.

2.2.1. Politica de produs

Politica de produs reprezinta conduita pe care o adopta firma referitor la dimensiunile, structura si evolutia
gamei de produse si servicii care fac obiectul propriei activitdti, atitudine ce se raporteazd permanent la
cerintele mediului, la tendintele manifestate de concurentd. Obiectivele urmarite de politica de produs
trebuie sa slujeasca scopului activitatii economice a firmei.

Strategiile de produs semnifica principalele directii in care firma poate sa-si mobilizeze potentialul uman,
material si financiar pentru a realiza obiectivele propuse. Astfel produsul reprezinta elementul central
asupra cdruia actioneaza totalitatea resurselor si factorilor decizionali si de executie din firma si cét si
fortele din mediul ambiant al firmei. In majoritatea situatiilor produsul care face obiectul fabricatiei sau al
comercializarii nu este singular. El se incadreaza intr-o gamd de produse, inrudite prin destinatia lor
comund in consum §i prin caracteristicile esentiale privitoare la materia prima din care sunt obtinute, la
tehnologia de fabricatie.

Schimbarile la nivel mondial intervenite pe plan demografic, politic, social au produs modificari in nevoile
si dorintele consumatorilor, in obiceiurile de consum, iar specialistii de marketing au trebuit sd se adapteze
rapid acestui mediu economic si de afaceri caracterizat prin dinamism.

Aparitia si dezvoltarea retelei Internet si-a pus amprenta asupra modului in care se deruleaza activitatile
economice din diverse domenii. In momentul in care conducerea unei companii se decide, ca in afard de
activitdtile sale conventionale, sd devina activa si online, ea trebuie sa regandesca intregul mix de
marketing si deci si politica de produs — componenta principala a acestuia.

Popularitatea crescutd a Internetului ca suport de afaceri se datoreazd dimensiunilor sale actuale,
perspectivelor de dezvoltare, profilului demografic al utilizatorilor, potentialului sau de a oferi un canal
eficient pentru distributia de bunuri, servicii si informatii. Intr-adevir, o estimare recenti arati ca
marketingul realizat prin canalele conventionale este de patru ori mai scump decat marketingul pe Internet.
Politica de produs in cadrul strategiei de marketing pe Internet are un mod de realizare si o importanta in
functie de tipul produsului ce face obiectul activitatii firmei: bunuri materiale, servicii si softuri sau
produse ce pot fi convertite in forma digitald, ea afirmandu-se cu rezultate de exceptie 1n cazul tipurilor din
urma.
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In cazul bunurilor materiale, care pot varia de la carti la masini, utilaje samd., politica de produs nu se
realizeaza, in principal pe Internet ci In maniera clasica. Produsul in sine trebuie inteles ca ansamblu de
elemente corporale si acorporale care printr-o anumitd politicd se modifica si se adapteaza functie de
consumatorii tinta.

Marketingul pe Internet in cazul acestor produse, se bazeaza in special pe activitatea de cercetare-
dezvoltare, activitatea de creatie si inovatie cat si prezentarea lor in cadrul unor cataloage sau magazine
electronice, servicii ante §i post vanzare, documentatii on line i prezentari demonstrative, instructiuni de
instalare si utilizare, de service, etc.

Softuri si produse ce pot fi convertite in forma digitala reprezinta categoria de produse in care politica
de produs are gradul de specificitate cel mai ridicat.

Aceste produse pot fi carti, softuri, produse video si audio, la care se renuntd la suportul material: hartie,
CD-uri, DVD-uri, casete audio si video, ambalaj — tot ceea ce inseamna componente corporale si se
convertesc in forma digitala ca fisiere care sunt descarcate apoi in computerul cumparatorului dupa ce a
fost efectuata plata, clasic sau virtual. Deci, alternativele in stabilirea politicii de produs sunt dacad se
renuntd la forma materiala a produsului sau se prefera forma digitala, lucru care de altfel va influenta
automat si politica de distributie.

O grupa evidenta de bunuri si servicii care se vand bine prin Internet este aceea ce inglobeaza tehnologie
nouii. Intr-adevar, aproape fiecare persoani care navigheazi pe Internet dispune de un calculator,
componente multimedia, camere WEB, , videotelefon cu aparat foto incorporat, scanner, imprimante
multifunctionale si se simte confortabil cu aceastad tehnologie.

Alte produse care se asociazd bine cu marketingul pe Internet sunt acele produse care sunt atragatoare
pentru segmentul inovator de consumatori. Acesti consumatori isi doresc cele mai avansate, cele mai
sofisticate si actuale dispozitive, hardware-uri, software-uri, sisteme informationale personale, sisteme de
manipulare prin satelit ale autovehiculelor, etc.

Marketing de nisad pentru articolele unicate ce se vand cu mult succes prin Internet cum ar fi
antichitatile, instrumente muzicale vechi, chiar pasari rare sau produse realizate manual. Pe de alta parte,
articolele care se adreseazd persoanelor cu pasiuni cum ar fi tenisul sau golful sunt un bun exemplu
pentru marketingul de nisa pe Internet.

Politica de produs pentru servicii se diferentiaza in functie de tipul de serviciu oferit prin retea: servicii
turistice, comerciale si de afaceri, sdnatate, de administratie si de relatii publice, de asistentd, consultanta si
evaluare, culturale si de educatie, asistenta tehnica, de divertisment si distractie etc.

Modalitatile de realizare pe Internet a elementelor periferice ale serviciului ce pot diferentia o firma
turistica de alta, s-ar putea referi la posibilitatea rapida atragatoare si interactiva a internautului de:

» aalege intre mai multe variante prezentate;

a face rezervari prin retea;

a face plati prin retea;

YV V VYV

a avea acces la o descriere detaliata a serviciului prin intermediul site-ului ce poate contine nu numai
text dar si imagini statice, video si audio.

Pentru serviciile de transport, in special cele aeriene dar si cele feroviare sau auto, site-ul Web, datorita
interactivitdtii, ofera posibilitatea informarii asupra ofertei, rezervarii, anuldrii si platii serviciilor
respective.

Serviciile culturale si de educatie sunt dintre cele mai numeroase in retea alaturi de serviciile de
consultantd. Pe de altd parte exista si servicii de divertisment, cum sunt cele de la Disneyland, fiind chiar
gratuite.

De fapt, ceea ce este comun in politica de produs pentru toate tipurile de servicii, constd in faptul ca
personalul de contact i ambianta atat de importante In cadrul componentelor produsului (serviciului), sunt



substituite de site-ul Web si facilitatile sale.

In cadrul mixului de marketing online, politica de produs a suferit citeva schimbri: trecerea de la produse
standard la produse personalizate, punand accentul tot mai mult pe o relatie cat mai stransa cu clientul.
Firma ar trebui sa se concentreze mai degraba pe crearea unei relatii excelente cu clientul decat pe
imbunatatirea caracteristicilor produsului.

Schimbarile ca urmare a interactivitatii s1 a modului in care companiile fac eforturi sa castige loialitatea
consumatorului devin importante pentru trecerea de la produsele standard la produsele personalizate. Sa nu
uitdm ca Tn mediul digital produsele nu pot fi incercate, de aceea companiile trebuie sa castige increderea
consumatorului. In mediu virtual, fidelitatea consumatorului se bazeazi mai degrabid pe o relatie de
incredere decat pe produsul in sine.'

Relatie stransa
cu clientul

T x>

Produs
personalizat
Imbunatatirea
carcteristicilor Dezvoltarea
produsului conceptului de
produs total

Produs standard

=_&&F

Fig. 2.1. Schimbari in politica de prod Produs excelent la produs standard la produs personalizat ca
rezultat a unei relatii excelente cu consumatorul)

Sursa: C.N.A. Molenaar - The Future of Marketing, Pearson Education Ltd., London, 2002, p.90

Studiu de caz: Landsen.com (www.landsend.com) ofera posibilitatea consumatorilor de a-si crea propriile

produse vestimentare in functie de preferinte.
2.2.2. Politica de pret
In sistemul relatiilor concrete ale intreprinderii cu piata, pretul ocupa un loc proeminent. El intrd in

alcatuirea structurilor de mesaje dintre intreprindere si mediul sau extern, fiind prezentat in ambele fluxuri
ale acestor mesaje. Barometru al capacitatii de adaptare la cerintele mediului si de influentare a acestuia,
indicator sensibil al raportului care se stabileste dinamic pe piatd intre cerere si oferta i instrument al
recuperarii cheltuielilor efectuate si al apropierii beneficiilor incorporate in produse — pretul se inscrie n
arsenalul marketingului.

Pretul este acel element al mixului de marketing care genereaza venit. Celelalte variabile genereaza costuri
si din aceasta cauza stabilirea pretului este de importantd fundamentala.

Pretul se afla in stransd legaturd cu produsul, fiind unul dintre elementele acorporale ale produsului.
Insotitor permanent al produsului, pretul nu este o reflectare exclusivi a acestuia. El intervine ca element
de contact si de armonizare intre produs si mediul cdruia i se adreseaza, intre cerere si ofertd. Este suficient
ca unul dintre acesti doi termeni ai relatiei de piata, intre care intervine pretul, sa aiba un caracter dinamic,
pentru a imprima si pretului trasaturi specifice.

Pretul este unul dintre cei patru piloni ai mixului de marketing. Importanta lui in combinatia mixului
variazd in functie de imprejuriri. In unele cazuri el poate avea un rol decisiv in atingerea obiectivelor
firmei, alteori ii revine o contributie minord. In general, se apreciazi ci rolul lui este modest, data fiind
flexibilitatea mai redusa.

Marketerii privesc pretul in termenii influentei lui asupra cererii. Cand se stabileste pretul unui produs
trebuie sa se aiba In vedere mai multe aspecte, dintre care: obiectivele de marketing, costurile, cererea, ,
concurenta, mediul competitional si influenta statului, faza din ciclul de viatd in care se afld produsul,

18


http://www.landsend.com/
http://Landsen.com/

pozitionarea produsului, politicile de reducere si discount-urile pe care le acorda intermediarii, samd.
Factori de care trebuie sd se tind seama ar putea fi impartiti in factori interni si factori externi. Din
categoria factorilor interni fac parte:

*Obiectivele intreprinderii — penetrarea pe o piatd, mentinerea pozitiei, maximizarea profitului curent,
cresterea cotei de piatd sau preluarea conducerii pe piatd din punctul de vedere al cotei sau al calitatii
produselor etc.

*Strategia mixului de marketing — aga cum am mai spus stabilirea pretului de catre marketer se realizeaza
in functie de implicatia asupra cererii, care la randul ei este influentatd nu numai de pret ci de sinergia
componentelor mixului de marketing;

*Costuri.

Factorii externi ce trebuie considerati in stabilirea pretului se refera la:

*Natura pietei si a cererii — lucru care trebuie sa aibd in vedere profilul pietei companiei, atitudinile
consumatorilor, perceptia consumatorilor asupra pretului si valorii, tipurile de comportamente etc;
*Concurenta — concurentii actuali i potentiali, directi si indirecti, fie urmand preturile lor, fie anticipandu-
le ofertele si politicile de preturi;

*Alti factori ai mediului — economici, tehnologici, guvern, restrictii legale etc.

In politica de preturi corespunzitoare activititii pe Internet o companie trebuie si tini cont de toate
elementele mentionate anterior, valabile atat in marketingului traditional, cat si cel online. In mediul online
o serie de factori determind scaderi semnificative de pret, amintind:

>Consumatorii pot cauta cu usurintd, la nivel national sau mondial, ofertele cu cele mai mici preturi,
>Aparitia noilor produse sunt imediat reperate atat de cumparatori dar si de actualii sau viitorii potentiali
competitori;

>Datorita caracterului de globalizare a afacerilor, multe taxe platite de cumparator tind sa se reduca sau sa
dispara ( taxe vamale, cote TVA diferentiate, taxe de protectie, contingente, etc);

>Implicatiile reduceri sau elimindrii unor cheltuieli la producatori, importatori, sau distribuitori conduc la
reducerea pretului( salariile personalului angajat in comert si distributie, cheltuielile de depozitare si de
vanzare, servicii pentru clienti in mediul fizic implica costuri cu cca 300%, in medie mai mari decat in cel
virtual, etc);

>Multe companii pe Internet sunt sustinute financiar prin fonduri de investitii sau emisiuni de actiuni de
investitori ce privesc in perspectiva, pe termen lung, ce investesc in imaginea de marca sau ocuparea unei
cote de piata.

Dand dovada de transparentd, in general, companiile prezintd lista completa a preturilor la bunurile si
serviciile pe care le oferd online. In acest mod atractivitatea site-ului sporeste, vizitatorul putdnd gisi mai
mult de cat un catalog de produse. Astfel companiile sunt obligate sd monitorizeze permanent site-ul si sa
anunte online modificarile de pret imediat ce acestea se produc.

Politica de pret online trebuie coordonatd permanent cu strategiile de pret ce se aplicd activitatii
conventionale.

De multe ori produsele oferite online sunt mult mai ieftine decat cele din magazine, explicatia constituind-
o costurile mai mici de livrare, promovare etc. In afara preturilor si bonificatiilor aferente diverselor
produse, un site comercial trebuie sa prezint pe larg facilitdtile de platd aflate la dispozitia consumatorilor
si conditiile 1n care se poate beneficia de discount-uri.

Acestea sunt aspecte generale folosite la stabilirea pretului in marketingul traditional si care se pastreaza
intr-o mare masurd si in marketingul pe Internet la care se adaugd ceea ce este specific produsului
(categoriile detaliate la paragraful politicii de produs), distributiei (cu intermediari -electronic malls,
magazine virtuale proprii, site-uri proprii pentru informare - precum si costurile expedierii prin postd),
pietei (piata virtuald in care clientii sunt internautii care un anumit comportament de cumparare, o anumita



structura psihica; Tn care concurentii sunt atat cei virtuali cat si cei traditionali), precum si ceea ce este
specific costurilor de productie si distributie.

In aceasta atmosfera de presiune a preturilor, putem identifica trei strategii de pret online care pot fi
aplicate:

1. Strategia preturilor de penetrare se caracterizeaza prin stabilirea unui pret initial relative scazut, in
scopul patrunderii rapide In segmentele de baza ale produsului sau serviciului. Aceasta strategie este foarte
eficientd pe o piatd sensibila precum este piata globala a Internetului;

2. Strategia preturilor lider(preturi minimale) presupune stabilirea celui mai mic pret la un anumit
produs dintr-o anumita categorie, prin cota de piatd acoperitd, prin reducerea marjei de adaos practicat,
prin identificarea furnizorilor care oferd cele mai mici preturi, prin reducerea continud a costurilor;

3. Strategia preturilor promotionale presupune ca firmele sa-si plaseze, in mod temporar, preturile
produselor lor sub preturile mediului concurential si uneori chiar sub costuri, pentru a incuraja primele
cumpadraturi online.

In unele cazuri preturile sunt mai mari decét preturile pentru aceleasi produse dar achizitionate pe calea
clasica, datorita unor costuri suplimentare. Totusi daca avem in vedere ca unele produse pot fi gasite numai
la o mare distanta de consumator, faptul de-a elimina granitele si distantele, si astfel de-a facilita intalnirea
cererii cu oferta prin Internet constituie avantajul ce compenseaza diferenta de pret.

In acelasi timp existid masuri promotionale pentru a incuraja cumpérarea, printre ele fiind si unele care au
in vedere diminuarea impresiei datorate diferentei de pret cum ar fi reducerile de pret, acordarea de
bonusuri, cadouri promotionale, participarea la concursuri cu premii etc.

Un avantaj pe care il ofera Internetul pentru cei ce decid sa stabileasca pretul in functie de concurenti este
usurinta cu care pot fi consultate preturile la produsele concurente fie prin vizitarea site-urilor, fie prin
cautarea cu ajutorul motoarelor de cautare.

2.2.3. Politica de distributie

Distributia' se refera, in esentd, la circuitul fizic si economic al marfurilor si serviciilor, la sistemul de
relatii ce intervin intre agentii economici de piatd in fluxul neintrerupt al acestor produse de la producator
la consumatorul final (end-user). Conceptul de distributie se refera la “traseul” pe care il parcurg
marfurile pe piatd (canale caracterizate prin lungime, ldtime, adancime), la ansamblul operatiunilor
(vanzare, cumpadrare,concesiune, consignatie etc) prin care se realizeaza transferul drepturilor de
proprietate asupra marfurilor, la lantul proceselor operative la care sunt supuse marfurile in traseul lor
spre consumatori(distributia fizicd), cat si la aparatul tehnic (retea de unitati, dotari, personal) care
realizeaza aceste procese si operatii de pe traseu.

In cybermarketing strategiile de distributie presupun canale de distributie directe si uneori scurte pentru
marfurile livrate fizic la consumatori, cu o latime a canalului de reguld selectiva a intermediarilor sau
exclusiva in functie de natura produsului, a facilitatilor de comercializare on line si a punctele de difuzare
online si offline a bunurilor si serviciilor la consumator si utilizeaza variate modele de control a
distributiei ce pot merge de la control total la un control mediu, cu un grad de flexibilitate mediu

Initial a fost greu de conceput modul in care si se livreze produsele citre clienti folosind Internetul. Insi in
ultimii ani companiile au venit cu tot felul de idei ingenioase care au rolul de a automatiza intregul proces
de cumparare/vanzare a bunurilor si serviciilor.

Livrarea produselor de tip informatie a fost intotdeauna relativ usoara. Dacd se doreste transmiterea unei
carti, reviste prin retea catre un utilizator Internet, continutul de informatie va fi convertit intr-un fisier text
si utilizatorului 1 se va permite sa preia acest fisier pe propriul computer. Acelasi lucru se intampla in cazul
distribuirii de produse software, metoda fiind rapida si permitand eliminarea costurilor legate de ambalare,
tiparire pe suport fizic, transport etc.

Distributia produselor electronice
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Distributia pentru acest tip de produse este cea mai simpla. Ea se refera atat la produsele convertibile in
forma digitala,cat si la software In general. Odata ce produsul este stocat ca fisier in computer, compania il
poate trimite la orice utilizator al retelei Internet. in acelasi timp sistemul permite ca distributia sa fie fie
universala, fie selectiva. De exemplu, daca fisierul contine un document sau proiectul unei componente noi
a unei masini, si se doreste ca orice utilizator sa aiba acces la fisier, acesta va fi stocat in serverul Internet
care se foloseste. Daca se doreste ca accesul sa fie selectiv fisierul ar putea fi stocat pe serverul Internet si
protejat cu un program special de control al accesului , sau poate fi pastrat in propriul computer si trimis la
anumiti utilizatori.

In continuare sunt prezentate citeva exemple da modalititi folosite de diferite companii pentru distributia
produselor electronice

¢ Un producator de software are toate produsele sale stocate ca fisiere. Cand produce un nou program, el il
stocheazd pe serverul sau Internet si autorizeaza utilizatorii care doresc sd incarce fisierele. Acesta
economiseste costurile producerii CD_ROM urilor, tiparirii manualelor si trimiterii prin posta;

Un ziar poate produce un sumar de stiri stocat ca un document electronic (documentul Adobe Acrobat este
util pentru ca poate fi citit de majoritatea tipurilor de computere) ce poate fi stocat pe serverul sdu Internet
astfel Incat sd poate fi copiat gratuit de oricine. Editorul ziarului se poate folosi de aceasta ca un instrument
de marketing pentru a Incuraja cititorii sa cumpere tot ziarul.

O companie poate stoca informatiile despre produsele sale intr-o versiune multimedia a catalogului sau.
Aceasta ar permite cumparatorilor sa caute toate tipurile de ciocane sau burghiuri electrice si sa vada poze
ale articolelor. Pentru a promova serviciile sale, compania ar putea stoca acest fisier multimedia pe
serverul sau Internet i sd permitd oricarui potential client sd incarce acest pentru a putea sa caute uneltele
cele mai potrivite pentru gospodaria lor. Aceasta este o aplicatie incrucisata in care se foloseste un fisier
electronic pentru a vinde produse reale.

* Livrarea prin posta electronicid Aproape toate pachetele de postad electronica permit atasarea unui fisier
la mesaj. De exemplu daca se doreste sa se trimitd unui coleg un plan de afaceri, se poate trimite un mesaj
e-mail in care sd se spund: “atasez cifrele pentru aceastd lund” si figierul program de afaceri se va atasa
mesajului. Pachetul posta electronicd va codifica fisierul si 1l va trimite destinatarului. Cand se primeste
mesajul, pachetul de e-mail al destinatarului va decodifica fisierul si va indica ca existd un figier atagat
mesajului, pe care destinatarul il va deschide cu softul aferent.

Procesul de codificare este foarte important pentru cd el asigura transferarea corectd a fisierului. O
problema majora in trimiterea prin Internet a mesajelor care nu sunt text , consta in faptul cd Internet a fost
conceput numai pentru text iar fisierele deseori contin date si chiar programe. Aceasta inseamna ca ele
trebuie codificate pentru a “pacali “ Internetul. Acest lucru se realizeaza prin doud metode de codificare n
pseudo-text numite UUencode si MIME. ¢ Livrarea prin incdrcarea fisierelor Existad o singura cale de a
transfera de la un computer la un server (descarcare) sau de la server inapoi la computer (incarcare) si
acesta se realizeaza prin protocolul de transfer al fisierelor (FTP). FTP descrie o modalitate de codificare a
datelor fisierului si de trimitere a lor prin verigi de la un computer la altul, de altfel o modalitate foarte
simpla ca si copierea unui fisier de pe hard-ul computerului pe discheti. In general, existi doud cai de
FTP-ing (forma verbala pentru FTP a fost introdusa prin folclorul Internet) : fie folosirea unei utilitati
software FTP speciale, fie folosirea browserulut WWW. Prima este foarte importanta pentru descarcarea
fisierului pe server (mai ales cand se stocheaza pagini Web sau alte fisiere), iar a doua este foarte utila
pentru ca clientii pot Incdrca fisierele mai usor folosind browserele Web.Primul lucru care trebuie facut
pentru a incarca fisiere folosind FTP este sa se gaseasca un server Internet care a fost instalat pentru a
permite transferul fisierelor.

» Distributia produselor reale (materiale)

Asa cum s-a ardtat in partea introductiva, prin reteaua Internet se realizeazd doar o parte din ceea ce se



numeste In sens complex procesul de distributie: incurajarea si procesarea comenzilor. De fapt prin
Internet se face tot posibilul pentru ca utilizatorul sa invete despre produs si sa plaseze o comanda.

Cel mai bine nsa, se poate intelege ce se realizeaza prin Internet in privinta distributiei produselor reale,
considerand cateva exemple:

40O mare librarie virtuala listeaza aproape fiecare carte. Un cumpardtor poate selecta o carte care se
potriveste criteriilor sale iar computerul librariei este programat sd invete despre obiceiurile de lectura ale
cumparatorului. Clientul poate vedea coperta cartii, poate citi rezumatul ei si poate vedea chiar continutul
(toate informatiile sunt furnizate de catre editorul librariei). Clientul poate apoi comanda cartea. Libraria
virtuala preia comanda si o transfera automat prin fax la libraria localizata cel mai aproape de client.
Libraria locala (cea nevirtuald) poate expedia prin posta cartea sau libraria virtuald poate transmite un
mesaj prin care sa indice disponibilitatea cartii la magazinul local.

+Un comerciant de vinuri include note despre gust pentru toate vinurile fine din stoc si permite clientului
sa caute prin listele sale vinuri in functie de regiune si pret. Odata ce clientul a gésit vinul care il
intereseaza, poate plasa o comanda prin Internet. Comerciantul de vinuri poate apoi s trimitd un e-mail
inapoi la client pentru a transmite clientului ca vinul i-a fost pus de-o parte sau poate sa-1 transporte prin
curier la client.

¢Achizitionarea unei masini prin Internet nu pare a fi o alegere naturald. dar producdtorii de masini au
ajuns destul de departe cu oferirea cat mai multor informatii posibile. Clientii pot semna schemele de
recompense stimulatoare, pot incdrca un screensaver utility cu imagini ale masinilor sau in alte cazuri
conditiile de curtezie ale traficului curent ale producatorului de masini.

+Brokerii prin Internet sunt in crestere si ofera o incrucisare intre produsele reale si cele electronice. Odata
ce a completat un formular online dand detaliile si referintele referitoare la banca, brokerul 11 poate da
numele de utilizator si parola de securitate. Din acest moment clientul poate monitoriza usor in timp util
preturile la actiuni si poate da instructiuni brokerului de a vinde sau a cumpdra. Confirmarea tranzactiei se
face prin posta electronica . Avantajul suplimentar consta in faptul ca portofoliul de preturi poate fi
importat in programul de afaceri al clientului sau in pachetul de contabilitate.

Magazinele virtuale

Magazinele virtuale sunt de fapt pagini Web pe care companiile le folosesc pentru marketing si vanzare,
permitand 1n acelasi timp ca vizitatorii sa comande si sa pliteasca in timp ce sunt on-line. Produsele sunt
apoi livrate prin posta sau daca este potrivit informatiile sunt incarcate direct pe computerul utilizatorului.
Cel care doreste sd-si realizeze un magazin virtual are nevoie de propriul server Internet in-house care
include un software de securitate a tranzactiilor pentru a permite clientilor sd plateasca pentru produse. Pe
langa aceasta, initiatorul magazinului virtual mai trebuie sa ofere o bazad de date a produselor sale cu
detalii, fotografii i conditii de vanzare, si sa aibd un formular de comandare pe Web care sd permita
utilizatorului sa aleagd intre articole. Pentru a Infiinta un magazin virtual , initiatorul ar putea lucra chiar
el, ar putea angaja un consultant, sau s-ar putea alatura unui mall de magazine electronic (mai multe
magazine virtuale sub acelasi site).

In permanenti se dezvoltd noi softuri pentru a imbunatitii cumpirarea prin Internet. Noile aplicatii ofera
un colt al magazinului electronic care sd permitd vizitatorilor sd adauge alte produse cand “rasfoieste”
catalogul. La sfarsitul sesiunii vizitatorii pot sd plateasca pentru toate bunurile comandate la punctul de
control (checkout).

Electronic shopping malls

Un utilizator Internet care doreste sa faca cumparaturi prin retea poate fie sd mearga la un magazin infiintat
de o companie, fie, pentru o mai mare posibilitate de alegere, sd viziteze un electronic shopping mall.
Aceste mall-uri au mai multe companii diferite localizate in perimetrul aceluiasi site. Un vizitator poate
selecta produse de la diferite companii si sa plateasca pentru toate la un punct de control central. Unul

22



dintre cele mai bune exemple al e acestei tehnici este site-ul oferit de Barclays Bank (www.
barclaysquare.co.uk Chiar dacd costul pentru realizarea unui site intr-un mall poate fi mai mare decat
realizarea unui site individual, totusi cu publicitatea mall-ului respectiv se asigurd un trafic al vizitatorilor

mai mare.

Plata prin Internet

Exista disponibile acum cateva sisteme care permit realizarea platii prin Internet. Problema cea mai mare a
fost Tnsa securitatea acestei tranzactii si care se referda la faptul cd mesajele e-mail in mod normal sunt
transmise necriptate. Aceasta inseamna de fapt ca oricine intercepteaza un mesaj e-mail poate sa-i citeasca
continutul fara nici o dificultate. De aceea a existat o retinere din partea utilizatorilor de a-si trimite
detaliile despre cartea lor de credit prin e- mail.

Realitatea este Tnsa diferita. in fiecare ord se transmit milioane de mesaje electronice; de ce cineva ar alege
tocmai acel mesaj care transmite detaliile despre cartea de credit a cuiva? Deci sansele sunt destul de mici.
Totusi aceastd problema trebuie rezolvata si ca atare au aparut multiple solutii de plata.

Metode de plata

In continuare sunt prezentate cteva categorii de metode care sunt cele mai frecvent folosite:

1. Pagini Web criptate. Da asigurarea ca orice informatie transmisa Intre utilizator si pagina Web nu
poate fi cititd de cétre alt utilizator. Aceastda metoda da posibilitatea de a se tipari informatiile despre
cartea de credit fara ca altcineva sd poatd citi. Tehnologia este numitd S -HTTP ( secure HTTP) si
SSI (secure socket layer);

2. Virtual credit card. (Carti de credit virtuale) Utilizatorul 1si deschide un cont cu o bancé Internet
care oferd un canal sigur pentru plata produselor;

3. Virtual tokens. (Dovezi virtuale). Utilizatorul cumpara credite de la o banca Internet si primeste
in schimb dovezi electronice. Aceste dovezi pot fi utilizate pentru a cumpara produse;

4. Descriere organizata sau debit direct. Utilizatorul trimite un e-mail vanzatorului care il
contacteaza prin telefon sau fax pentru a primi detaliile despre cartea de credit;

5. Mesaje criptate prin posta electronica. Utilizatorul trimite comanda cu detaliile despre cartea sa
de credit printr-un mesaj criptat de e-mail care nu poate fi decriptat decat de vanzator.

6. Banii virtuali. O altd metoda de cumparare a produselor prin Internet se referd la idea de bani
virtuali electronici. Acestia pot fi dovezi electronice, cont bancar electronic sau cec-uri electronice.
in continuare vor fi prezentate principalele sisteme care furnizeaza aceste functii , precum si site-
urile unde pot fi gasite informatii suplimentare.

[ ] First Virtual

Aceasta este 0 banca virtuala care este o parte a FirstUSABank. Banca permite deschiderea unui cont real
si 1 se spune care este modalitatea in care se doreste sa se plateasca bunurile cumparate prin Internet fiind
autorizata sa foloseasca cartea de credit sau/si debiteze din cont. Aceste instructiuni se dau prin telefon sau
prin scrisoare. Urmatorul pas constd in a indica bancii o frazd de autorizare care la randul ei oferd un
pseudonumar pentru cartea de credit. Astfel, dacd se doreste cumpararea unei informatii prin Internet , se
da vanzatorului pseudo numarul cartii de credit la First Virtual si se trimite o confirmare email cétre First
Virtual impreuna cu fraza de autorizare. Nu este nevoie de criptare sau software speciale. Singura limita se
referd la faptul ca prin acest sistem nu se poate folosi decat pentru accesul la informatii nu si pentru
cumpadrarea de bunuri.

[ | CheckFree

CheckFree s-a unit cu o altd companie numitd CyberCash pentru a oferi un portofoliu digital sigur care
este stocat in computerul clientului. Aceastd tehnologie a fost adusa de CompuServe pentru a permite
oricarui client CompuServe s cumpere bunuri prin Internet.

| Commerce Net


http://barclaysquare.co.uk/

Commerce Net a fost format din VeriFone (un furnizor principal de puncte de vanzare on line) si EIT care
a dezvoltat sistemul S-HTTP. Mai multe detalii pot fi gasite la www.commerce.com.

] DigiCash

Digicash este un sistem neobisnuit care permite realizarea platii pentru produse in mod anonim asa cum se
realizeaza cu bani cash. Atat clientul cat si vanzatorul au nevoie de un software special. Clientul are o
semnatura digitala speciala care autentifica vanzarea iar vanzatorul poate demonstra faptul ca respectivul
client a platit pentru bunuri. Mai multe informatii se pot gisi la www.digicash.com.

] VeriFone

Tehnologia VeriFone foloseste o bancd intermediard pentru a administra tranzactiile. Punctul sau forte este
ca a fost aleasa de tehnologia Microsoft pentru a fi inclusa in software-ul serverului Internet Explorer

] SET si cartile de credit

Cel mai utilizat mod de platd pentru bunuri si informatii prin Internet este probabil cel prin cartile de
credit. Tehnologiile discutate anterior s-au referit la securitatea transmiterii detaliilor despre cartile de

credit. Pentru a rezolva aceste probleme pentru principalele doud companii de carti de credit - Visa si
Mastercard- s-a creat sistemul numit SET (secure electronic transaction), care inca nu este disponibil in
practica si care raspunde la aspectele legate de:

Intimitate - faptul ca detaliile despre cartea da credit a clientului nu vor fi citite de catre un alt utilizator.
Integritate - implica faptul cd datele transmise de client sunt corect primite de catre vanzator si nu pot fi
schimbate.

Autentificarea utilizatorului - pentru a oferi dovada faptului ca respectivul client este un detinator
legitim al cartii de credit.

Autentificarea vanzatorului - pentru a face dovada ca vanzatorul este autorizat sa accepte plata prin carti
de credit.

m PGP (pretty good privacy) PGP este un sistem care oferd un sistem simplu de chei publice de criptare
care functioneaza in felul urmator: vanzatorul instaleazd PGP si creaza o cheie publica pentru compania sa
pe care o publica pe site-ul Web. Daca un client doreste sa trimita detaliile cartii sale de credit foloseste
cheia publica unica de pe site-ul Web cu un software PGP pentru a cripta cartea de credit. Vazatorul este
singurul care poate decripta mesajul.

Problema cu PGP este ca agentiile guvernamentale au insistat ca sistemul sa fie folosit numai in afara SUA
intr-o forma mai putin sigura.

Cea mai sigura solutie la problema securitatii a fost considerata site-ul Web securizat. Cand utilizatorul se
uitd la o pagind Web normala, serverul Web trimite pagina impreuna cu codul de formare prin Internet. La
o pagind Web securizata, are loc intre server-ul Web si browser-ul utilizatorului un schimb de detalii sub o
schema criptata unica. Serverul Web foloseste aceasta schema criptata pentru a trimite comenzile normale
de informare Web browser-ului utilizatorului care le decripteaza si afiseaza pagina. Cand browser-ul
trimite informatii Tnapoi (cum ar fi numerele carti de credit) si acestea sunt criptate. Totusi existd cateva
probleme. Vanzatorul are nevoie sd cumpere un software special de securitate de la unul dintre principalii
ofertanti; iar utilizatorul trebuie sa detina tipul de browser potrivit care sa sustind acest sistem. Pentru mai
multe informatii despre sistem pot fi vizitate adresele urmatoare: www.commerce.net pentru S-HTTP si
www.netscape.com pentru SSL.

-Livrarea produselor fizice - se face apelandu-se la metodele traditionale, de livrare la domiciliu. In acest
caz reteaua Internet nu mai constituie un canal de distributie, ci doar un mijloc de promovare si de plata
(direct agentului care efectueaza deplasarea sau prin credit card).

Modele de afaceri

*Modelul busines- to-business

Comertul B2B implica vanzarea de produse si servicii Intre corporatii §i automatizarea sistemelor de
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integrare. Acest model de comert implicd in mod tipic furnizorii, distribuitorii, producatorii, magazinele
etc. Majoritatea tranzactiilor au loc direct intre doud sisteme?

Internetul oferd un mediu excelent pentru transferarea de aplicatii, informatii de actualitate si o mare
varietate de fisiere de dimensiuni mari aflate pe platforme variate. Internetul permite extinderea
companiei, comunicarea cu furnizorii §i cumparatorii, precum si dezvoltarea solutiilor de livrare.

In majoritatea industriilor, companiile utilizeaza Internetul pentru a crea legituri cu viitorii clienti si pentru
a-si vinde produsele. Cateva exemple despre cum folosesc companiile Internetul pentru a-si vinde
produsele in afaceri:

>VericalNet (www.verticalnet.com) detine §i opereazd mai mult de patruzeci de comunititi de web
business-to-business. Construieste, dezvolta si mentine functiile editoriale si de constructie a comunitatilor
pentru diferite industrii,cum ar fi: asigurari, siguranta si comunicatii.

>E-Steel.com (www.e-steel.com) permite vanzatorilor si cumpdratorilor de otel sd tranzactioneze, sa
negocieze intr-un mediu sigur, personalizat;

>Industry.Net (www.industy.net) furnizeazd informatii despre potentiali furnizori; are peste 600.000
membri (cumpadratori) i mii de vanzatori.

>MarketSite (www.marketsite.net) coordonatd de British Telecom este in colaborare cu 40 de firme
producatoare de echipamente de birou, produse chimice, componente industriale.

Comertul business-to-business ia si forma unor mall-uri virtuale. Un exemplu de mall, QCS, este o
comunitate electronica care ajuta detailistii sa colaboreze cu lantul lor mondial de distributie. In timp ce
cumparatorii se ocupa de sistemele proprii ce contin informatii despre produs si date privind tranzactiile,
QCS ofera o interfatd comund pentru a pune in legaturd cumparatorii cu furnizorii. Acest model aduce in
paralel conceptul de mall cu amanuntul si arhitectura unei firme de tip business-to-consumer.

Modelul business-to-consumer

Modelul business-to-consumer (B2C) implica interactiuni si tranzactii intre o companie $i consumatorii
sai. Atentia este concentratd asupra vanzarii de bunuri si servicii §i asupra relationarii cu clientul.
Companii precum Dell (www.dell.com), Amazon.com (www.amazon.com), ¢Bay (www.ebay.com),
Barnes&Noble (www.barnesnoble.com) au devenit renumite in domeniu.

Existd mii de site-uri de e-commerce pe Internet care sunt de succes pe piata business-to-consumer.

Pe plan mondial in anul 2002*' ,comparativ cu gradul mediu de penetrare a Internetului de 34%, ponderea
medie a cumpdratorilor on line In totalul populatiei unei tiri este de numai 5.1%. Doar 15% dintre
utilizatorii de Internet sunt cumparitori online. Tari cu traditie in care utilizatorii de Internet sunt
cumparatori online sunt SUA (32%), Germania (26%), Norvegia (25%), Marea Britanie(23%, Franta
(19%) .

Spatiul virtual roménesc este invadat de o multime de magazine online si de site-uri de licitatii. Oferta
cuprinde atat produse IT si electronice , cat si produse mai speciale, cum sunt cele alimentare sau materiale

de constructii.

La nivelul anului 2002, sondajele de piata aratd cd 2% din utilizatorii de Internet au facut si comert
electronic, adica un numar de 120.000 de persoane. Volumul total al vanzarilor este estimat intre 3 si 5 mil.
USD (apreciere digitalworld.ro).”

2.2.4. Politica de promovare

In sistemul relatiilor firmei® cu mediul extern de marketing, cu componenta sa principala piata, eforturile
firmei nu se pot limita la producerea, distributia si comercializarea bunurilor si serviciilor ci implica prin
politica de promovare activitdti, strategii si mijloace extrem de variate de comunicare cu piata, de
informare atentd a consumatorilor actuali si potentiali cit si a intermediarilor  asupra produselor si
serviciilor oferite de firma,, actiuni specifice de influentare a comportamentului de cumparare si de
consum, a procesului de vanzare.
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In structura activitatii promotionale se diferentiazi componentele: a) publicitatea; b) promovarea
vanzarilor; c) relatiile publice; d) utilizarea marcilor; e) manifestarile promotionale; f) fortele de vanzare
pentru care cybermarketingul cu mediul sdu digital ofera tehnici si mijloace adecvate posibil de a fi
cumulate pe aceleasi infrastructura creata de site-ul WEB.

Cu aplicatiile Web-ul vin in contact milioane de oameni, dar nimeni nu le spune unde se afld lucrurile
dorite. Din acest motiv, rolul cybermarketingului este vital pentru orice afacere. Prin politica de promovare
pe Internet, cu componenta sa de baza, publicitatea, ,,nervul” oricarei politici de comunicare a firmei se
poate asigura, prin hipertext, hipermedia si hiperlink, caracteristicile de baza a oricdrei aplicatii Web, in cel
mai Tnalt grad o informare completa, actuala, relevanta si suficientd pentru a ajutd cybercumparatorul sa
decida suveran cumpararea online sau offline a produsele si serviciile sale. Ea vizeaza, pe termen lung,
modificari de comportament la nivelul diferitelor categorii de cyberconsumatori ca si de mentinerea
fidelitatii acestora fatd de produsele si serviciile firmei.

Prezenta online a firmei prin intermediul site-urilor WEB presupune alocarea unor resurse importante
pentru promovarea acestuia, precum si stabilirea unor tehnici eficiente pentru a determina ,,clientii” sa-I
viziteze si sa actioneze. Elementele de baza ale unui site sunt:

¢ Continutul este cel care atrage si reprezinta inima site-ului. Continutul in sine este cea mai buna metoda
de promovare. Daca nu exista continut, utilizatorii nu au nici un motiv sa viziteze site-ul (daca nu gasesc
ceea ce cautd, nu vad imagini ale produsului, imaginile sunt saracacioase, culori neplacute, paginare
incomoda si). Ca o regula generald, in ceea ce priveste continutul unei pagini Web, folosirea unui element
inutil este acelasi lucru cu a omite unul util. Cele mai reprezentative elemente ale continutului sunt: text,
grafice, grafice animate, video, sunet, multimedia, Java scripts, programe si baze de date.**

¢ Textul este elementul comun al tuturor site-urilor - este cea mai simpld modalitate de a prezenta
informatia. Citirea online este mai greoaie decat cea dintr-o carte, deci este bine de tinut cont de cateva
reguli in acest sens: .  se vor folosi propozitii scurte;

. este indicatd folosirea de liste cu semne distinctive in fata; . ruperea blocurilor de text; . informatia
va fi prezentatd sub forma de module, independent unul fata de celalalt.

+Graficele (desenele) reprezintd o parte importantd a site-ului - un grafic face adesea cat o mie de cuvinte.
Ele trebuie sa arate profesional si vor fi folosite numai daca este necesar (un grafic se incarca mai greu si
exista riscul ca vizitatorul sa se plictiseasca si sa renunte). Se recomanda folosirea graficelor formate JPEG
sau GIF.

+Grafice animate sunt foarte bune pentru ca atrag atentia utilizatorilor - privirea este atrasa intotdeauna de
lucrurile care se misca pe ecran. Totusi, ele trebuie folosite numai pentru a atrage atentia celui mai
important lucru de pe site - altfel exista riscul ca utilizatorul sa fie atras de lucruri minore ca importanta.
+Imaginile video se folosesc numai in cazul in care celelalte formate nu pot explica ceea ce se doreste a fi
transmis. De exemplu, se pot urmadri secvente din meciul de fotbal ce a avut loc ieri sau o
descriere/proprietate importanta a unui produs. Fisierele video se Incarca greu de pe serverul sursa, deci se
vor folosi imagini in miscare doar in cazul folosirii unor servere performante sau unei piete tinta
specializata.

sSunetul este o altd componenta puternicad a unui site. Se pot asculta o gama largd de inregistrari de la
conferinte sau cursuri §i pand la muzica ambientala a siteului. Ca si imaginile video, fisierele sunet se
incarca greu, deci si ele se vor folosi numai in scopuri bine determinate.

sMultimedia este modalitatea prin care se folosesc toate componentele enumerate mai sus pentru a
transmite un mesaj. Tehnologia utilizarii acestui tip de componentd cunoaste cea mai mare dezvoltare
deoarece este modalitatea cea mai convingdtoare de comunicare. Timpii de incarcare a fisierelor
multimedia scad din ce In ce mai mult pe masura aparitiei soft-urilor specializate.

sJava scripts. Java este un limbaj de programare care poate fi inteles de majoritatea celor care folosesc
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Internetul. In acest limbaj se pot realiza programe(script-uri) ce pot fi accesate in realizarea unor site-uri
fiind bogate in facilitati animate si proprietati de proiectare - de exemplu o hartd a unei tari se poate mari
pana la nivelul unei strazi.

s+Programele sunt cele care individualizeaza un site. Ele sunt cele care interactioneaza cu utilizatorii
facand posibile numaratoarea accesdarilor i pana la trimiterea automata de e-mail-uri.

Formele de promovare online

. Marketing prin informatie

Comportamentul de cumparare al internautilor este reflectat in caracteristicile culturii Internet:

>Internautii doresc foarte multe informatii;

>Internautii se asteapta sa obtind aceasta informatie, In cea mai mare parte sau cel putin partial, gratis;
>Internautii nu privesc cu ochi buni e-mail-ul comercial nesolicitat;

>Internautii doresc de la fiecare site un continut bun si nu apreciaza pompozitatea si numarul de slogane
fara substanta.

In contextul unui astfel de comportament de cumpirare, marfurile pot fi vandute doar prin intermediul
informatiei. Articolele care se vand bine online se supun unor descrieri amdnuntite, iar consumatorii care
le cumpara sunt deja familiarizati cu efectuarea unor cumparaturi pe baza de cataloage. Pe Internet, de
asemenea, consumatorul citeste despre un produs oarecare, vede o imagine si foloseste acea informatie
pentru a lua o decizie. latd citeva categorii de informatii recomandate pe site-urile Web ale unor
companii:

>Prezentarea firmei, a structurii, a membrilor din conducerea , a actionarilor firmei, a partenerilor de
afacerti;

>Anunturi noi $i stirile aparute in presa;

>Informatii sintetice sau sub forma graficd din rapoarte anuale si/sau periodice;

>Informatii istorice despre organizatie;

>date despre modul de contactare a diverselor compartimente;

>Aprecieri privind piata produselor sau serviciilor sau aspectelor tehnologice legate de linia de produse;
>Informatii despre eforturile de dezvoltare si cercetare ale firmei;

>Descrierile produselor si serviciilor oferite;

>Cataloage on line complete cu produsele si serviciile oferite;

>Date tehnice si specificatii despre produse inclusiv comparatii cu alte produse concurente;

>Modalitatile de comanda pentru produse si servicii online;

>Scurte demonstratii video ale produselor;

>Scurte clipuri audio de la conducerea companiei;

>Indicatori sau legaturi catre alte surse de informare de pe Internet legate de subiect;

>Lista cu intrebdrile puse frecvent de clienti i raspunsurile la acestea;

>Un calendar al conferintelor, seminarelor sau evenimentelor importante pentru companie;

>Un formular feedback sau de sugestii pentru input-urile vizitatorilor.

. Anunturi pentru presa

Devine din ce in ce mai obisnuita eliberarea prin intermediul Internetului a unor scurte noutati pentru presa,
insotite de URL-ul paginii pentru acei care doresc sd obtind un volum mai mare de informatii. Aceste
noutati mai sunt, de obicei, de exemplu, net happenings (intamplarile pe Net).

Multe firme apoi isi arhiveaza buletinele si articolele informationale pe un server Web pentru a putea fi
accesate de catre navigatori in momentul cand acestia au nevoie de informatii.

. Sponsorizari

O alta activitate promotionala des utilizata este legatd de sponsorizare - sponsorizarea conferintelor, a
informatiilor publice, a sectorului nonprofit, etc. La fel ca In cazul sponsorizarii unui eveniment TV, o



firmd poate sa-si sprijine pe aceastd cale alte activitati importante, sa castige vizibilitate pentru companie,
pentru produsele si serviciile sale. Pentru aceasta se impune crearea unei legaturi hipertext de la pagina
sponsorizatd citre home-page-ul firmei respective. In ceea ce priveste companiile care sponsorizeazi
paginile Web ale unor activitati nonprofit, acestea cer adesea o notd de recunostintd din partea celor
sponsorizati.

. Publicitatea prin Internet

Publicitatea pe Internet se poate realiza prin intermediul unor mesaje statice sau dinamice care sunt afisate
pe intregul ecran al utilizatorului.

Existd mai multe tipuri de publicitate, astfel:*

Publicitatea prin banner

Bannerele Web sunt corespondentele panourilor din publicitatea conventionala sau inserturilor din ziare si
reviste. Ele sunt prezente pe majoritatea site-urilor si ne invitd sa le “apasam” pentru a ne directiona catre
un anume loc de pe Web.

Bannerele reprezinta o foarte puternica unealtd promotionala deoarece sunt vazute de multe persoane. Pe
un site popular, publicitatea este vazuta de cateva sute, chiar mii, de persoane pe zi, iar printr-o simpla
apdsare a bannerului se ajunge direct in site-ul respectiv.

Aceste anunturi se gasesc peste tot in Web, 1n special pe site-urile de firma, pe cele care oferd cotatiile
zilnice sau pe cele de informatii generale. Un scop principal al realizatorilor unui site este acela de a atrage
cati mai multi utilizatori si astfel vor putea vinde cat mai scump spatii publicitare. Ca si posturile TV,
paginile Web aduc beneficii realizatorilor prin banii incasati din publicitate, din plata unui abonament de
acces sau din vanzarea unor produse.

Productivitatea unui anunt depinde de site-ul unde este plasat, de designul lui si de locul Iui in pagina. De
preferat este partea dreapta a site-ului dar factorul principal este numarul celor care viziteaza site-ul gazda
si raportul dintre acestia si cei care apasa pe anuntul publicitar.

Pentru a alege site-ul in care se cumpara un anunt publicitar, se tine cont de specificitatea lui. De exemplu,
intr-un site de comert electronic, audienta este generald, pe cand unul care se adreseaza muzicii pop are o
audienta specifici. In general, costurile pentru un anunt sunt direct proportionale cu numarul mediu de
vizitatori intr-o anumita perioada de timp.

Totusi, 100.000 de persoane dintr-o audienta globala care viziteaza un site pot sa nu aduca acelasi profit ca
1.000 de persoane dintr-o audienta specificd; cu alte cuvinte este de preferat sa se plaseze un anunt pe cel
de-al doilea site, care se adreseaza unei anumite tinte §i implicit se va plati mult mai putin pe anuntul
publicitar plasat.

Pentru a fi cu adevarat performant, un anunt publicitar trebuie sa aiba si un design atragator. Utilizatorii vad
publicitate pe majoritatea site-urilor i prin urmare “au Invatat” sd le evite. Din acest motiv, un element
care atrage este designul - se vor folosi desene simple animate si sugestive, un mesaj clar si nu prea lung,
culori complementare etc.

Cand se folosesc banner-urile se va tine cont de urmatoarele aspecte:*

>reclamele se vor schimba la cateva luni pentru a nu deveni monotone;

>ele nu vor contine prea multe informatii ;

>vor contine un mesaj care sd atragd atentia, sd starneasca interesul, sd trezeasca dorinta si sd determine
actiunea de a vizita site-ul;

>de obicei rezultatele semnificative apar dupa cateva sdptamani;

>feed-back-ul va fi urmarit pentru a se determina care dintre site-urile unde s-au plasat anunturile aduc cei
mai multi vizitatori.

O forma de platd a banner-urilor este cea in functie de cei care viziteaza site-ul sau ca procent din vanzari.
Aceastd metoda incurajeaza detindtorii banner-urilor sa facd tot posibilul sd le puna in valoare pentru a
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genera un trafic semnificativ cétre site-ul firmei. Avantajul constd in faptul ca se poate plati doar pentru cei
care viziteaza site-ul.

Pe piata romaneascd, fenomenul publicitatii pe Internet a apdrut in anul 1999. Daca in anul 1999 numarul
utilizatorilor Internet era de 900.000, iar publicitatea online era privitd cu suspiciune si castigurile erau
scazute, in anul 2002, potrivit unui studiu realizat de Roland Berger, numarul utilizatorilor Internet a
crescut la 1,9 milioane, iar cifra de afaceri a firmelor care realizeaza publicitate online a fost de 350.000
USD.

Prima companie care s-a remarcat pe aceasta piatd a fost GoldenClick, care a avut clienti precum

Western Union, KLM, Vodafone, Compaq, FX, ING etc

Publicitatea prin E— mail

Primul pas pentru a face reclama prin posta electronica este de a include adresa de e-mail pe cartile de
vizita, antete, pungi, sacose sau alte materiale promotionale. Un al doilea pas ar fi strAngerea adreselor de
e-mail a clientilor care se folosesc de serviciile postei electronice. Se creaza un text iIn ASCII cu informatii
de marketing care pot fi trimise prin e-mail. Trebuie sa se discute cu furnizorul de servicii Internet pentru
instalarea pe un server de ¢ mail a mai multor adrese e-mail pentru diferitele articole din linia de produse.
Din acest punct trebuie ca beneficiarul cutiei postale sa verifice regulat cutiile de e-mail si sa raspunde
imediat eventualelor cereri care ar putea aparea.

Daci se prefera un raspuns automat la cererile prin e-mail, poate fi instalat un sistem de rdspuns prin e-mail
automat cunoscut drept “mailbot” sau “mail reflector”, care va permite utilizatorilor Internet sa acceseze
rapid si usor informatiile despre produse si servicii. In acest mod clientii pot avea deja informatiile in cutia
lor de e-mail.

Fisierele de semnatura e-mail

Multe programe software de e-mail permit includerea Tn mod automat la inceputul sau sfarsitul tuturor
mesajelor a unei etichete de forma unei carti de vizita care poate fi folosita pentru descrierea a cine esti si
ce faci. Aceasta eticheta este cunoscuta ca fisier de semnatura sau “sig file”.

Unii marketeri folosesc aceasta zond speciald pentru a-si anunta vanzarile speciale sau noile produse. Altii
isi personalizeaza fisierul de semnaturd selectdnd si incluzand “citatul zile” sau alte mesaje inspiratoare.
Totusi acesta nu trebuie sa contind mai mult de opt randuri pentru cd altfel va fi considerat suparator.
Publicitatea prin FTP

Mii de companii si-au facut fisierele de informatii disponibile comunitatii Internet prin instalarea site-
urilor ftp “anonymous”, (protocol de transfer al fisierelor, un instrument standard de transfer a fisierelor
prin Internet).

Anonymous ftp inseamna ca orice utilizator poate intra pe site prin tastarea “anonymous” cand se cere
numele utilizatorului si apoi prin tastarea adresei de e-mail ca parola.

In acest sens trebuie intrebat furnizorul de servicii Internet daca poate sa instaleze un fisier ftp “drop box”
pentru a putea stoca fisierele legate de marketing in directorul personal ftp pentru accesul publicului.
Acesta va permite de asemenea, ca furnizorii si clientii, cu permisiunea firmei, sd depoziteze si ei fisiere in
directorul ftp.

Publicitatea prin Gopher

Serverele Gopher permit utilizatorilor sa acceseze informatiile din sistemele meniu simple. Selectarea unui
articol din meniu poate conduce utilizatorul la un fisier text, un alt meniu sau chiar un alt server Gopher.
Multi furnizori de acces pe Internet permit clientilor asociati sa inchirieze un spatiu pe serverul lor Gopher,
pentru ca utilizatori din toata lumea sa aiba acces la informatiile pe care o companie le are disponibile. Se
poate de asemenea sa se instaleze un Gopher prin conexiunile Internet proprii. Software-urile pentru
serverele Gopher sunt disponibile practic pentru orice platforma hardware. Pentru mai multe informatii
poate fi vizitatd pagina Bibliotecii Congresului Gopher la adresa: gopher.marvel.locgov. Se selecteaza



“Gopher software Servers and Clients” din primul meniu, apoi “Guides to building and Maintaining a
Gopher”.

Publicitatea pe Web

de alternativele bazate pe text oferite de alte aplicatii si servicii ale Internetului. Publicitatea bazata pe Web
poate include o varietate de informatii de tip date, imagini grafice, tabele, rapoarte, animatii, filme,
fotografii, secvente audio si video.

Exista doua optiuni de baza atunci cand vine vorba de publicitate pe Web: inchirierea unui spatiu intr-un
cybermall sau realizarea propriului server Web. Tendinta este ca firmele sa foloseascd propriile site-uri
Web nu numai pentru publicitate dar si pentru a transforma procesul de cumparare in tranzactii de vanzare
online.

Site-ul de marketing

Acest al doilea tip de site Web oferd toate informatiile de baza despre companie, produsele si serviciile
sale dar ceva mai mult decédt prima variantd. Ar putea avea o simplad functie de cdutare care sa permita
vizitatorilor sd caute anumite informatii stocate in materialul arhivat. Ar putea avea demonstratii ale
software-lor sau utilitati disponibile pentru incarcare. in sfarsit ar putea avea un simplu chestionar
electronic care sd permita vizitatorilor sa ceard mai multe informatii. Acest tip de site necesitd o Intretinere
regulatd pentru a pastra informatiile actualizate si trebuie sa se raspunda la toate intrebdrile trimise prin e-
mail. Necesitd eforturi de realizare mai mari, include legéturi cu alte pagini si chiar cu alte site-uri care ar
putea fi utile vizitatorilor.

. Sampling

Un mod de promovare este si acela de oferire a unor mostre gratuite prin intermediul retelei. Oferirea unui
cadou este un mod simplu de a-i face pe clienti sa se intereseze de o anumitd companie. Cheia succesului
acestei modalitdti de promovare este ca mostrele sa fie oferite unui public tinta. Planificat corespunzator,
un cadou ar trebui sd aduca rezultate importante cu costuri mici intr-un timp scurt.

Cand ne gandim la mostre, cei mai multi dintre noi ne inchipuim sticlute de apa de colonie sau micile
tuburi de pastd de dinti, dar nu numai firmele de bunuri de larg consum pot oferi mostre.27

Spre exemplu, Netscape Corporation a devenit liderul mondial in software de tip browser oferind atat jocuri
pe calculator, cat si programe utilitare. Alte companii care au practicat sampling-ul online au fost
SmithKline Beecham (pasta de dinti Aquafresh), Avon (campania a fost proiectata si realizatd de Imedia —
WWW.eva.ro).

. Marketing viral

Prin "marketing viral" se intelege o metoda de promovare online in care mesajul publicitar este transmis de
la o persoana la alta fara interventia directd a celui care face promotia. Numele este dat de la modul in se
propaga virusii prin email, multiplicadndu-se pe numeroase nivele.

Marketingul viral creste exponential vizibilitatea online prin simpla utilizare a retelei existente de clienti si
abonati la newsletter. Functioneaza ca o giganticd masind de dat referinte din gurd in gurd. Exact la fel ca
un virus, vorbele se pot raspandi usor de la o persoana la multe altele.

Cel mai bun exemplu de aplicare a strategiilor de marketing viral este Hotmail. Succesul lor fenomenal s-a
bazat pe o tactica extrem de simpla: pe fiecare email trimis de un utilizator catre prieteni sau rude, la finalul
scrisorii apare un scurt anunt publicitar: ,,Get Your Private, Free E-mail from MSN Hotmail at
http://www.hotmail.com”.

Este un sistem de trimis referinte dezvoltat la maximum. Mai inainte de toate, creste exponential
vizibilitatea unei afaceri. Se spune ca "vorba din gura in gurd conduce comertul electronic".

Utilizatorii Internet sunt mai degraba inclinati sa creada ce le povestesc prietenii sau rudele despre
experientele lor referitoare la cumparaturile pe care le-au facut online, decat publicitatea din restaurante
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sau de la film.

Conform "Opinion Research Corporation International” un consumator Internet tipic povesteste la alte 12
persoane despre experientele lui la cumparaturi online. Aceeasi sursa mentioneaza ca un consumator de
nivel mediu recomanda un film favorit la 8,6 persoane din anturajul sau, iar un restaurant bun numai la 6,1
persoane. Situatia indicd fard indoiald puterea de raspandire de tip "bulgare de zapada" al acestui sistem.?®

* E-mail marketing E-mail-ul este o altd metoda promotionald des folositd pe Internet. E-mail-ul pune
mesajul dorit chiar in fata destinatarului ales. Aceastd metoda are avantajul ca este bine directionata, dar si
dezavantajul cd nu toatd lumea acceptd sa deschidd cutia postald si s-o gdseasca plind cu mesaje
publicitare.” Se vor alege numai acele persoane care au un vadit interes asupra produsului, si nicidecum
nu se vor trimite mesaje promotionale prin e-mail la intdmplare. Greutatea folosirii acestei unelte
promotionale constd tocmai in gasirea grupului catre care va fi directionatda campania de marketing direct.
In primul rand vor fi alese site-urile care ar putea fi interesate de produs. Apoi, nu vor fi ocolite grupurile
de stiri, carora li se va trimite un e-mail cu date referitoare la problemele lor sau ca oferim o anumita
solutie. Raspunzandu-le, le capatdm increderea — la sfarsitul e-mail-ului nu vom uita sd ne trecem
semnatura: numele, firma, adresa, numarul de telefon, de fax, adresa de e-mail si de Web si pe scurt o
trecere in revista a modalitatilor prin care produsul nostru le poate satisface nevoile. Multe site-uri solicita
o inregistrare inainte de intrarea in site-ul propriu-zis. Pe baza acestor inregistrari se poate alcatui o lista de
e-mail-uri. Se poate constitui un astfel de site care sa atragd vizitatori interesati de un anumit domeniu si
apoi sa li se trimita o ofertd. De asemenea, o astfel de listd se poate achizitiona de la o firma care vinde
acest gen de liste. Mesajul trebuie sa fie clar si concis, sa fie in concordanta cu scopul urmarit, politicos, sa
ofere informatii despre modul in care se poate obtine mai multe date.

Marketingul prin e-mail, realizat cu permisiunea destinatarului, poate imbraca mai multe forme:

>liste de mailing electronice, cea mai apropiatd forma de mailing direct. Un mesaj tipic va fi transmis
clientului, care in avans si-a dat acordul pentru a primi mesaje de la respectiva companie si de la partenerii
sai. De exemplu in momentul completdrii datelor personale pe un site, se cere permisiunea trimiterii de
mesaje publicitare periodic. Aceastd variantd poartd numele de liste opt-in, existand chiar furnizori
specializati de astfel de liste. Nici un furnizor nu va oferi baza de date cu adrese, ci va trimite mesajul creat
de companie bazei lui de abonati;

>newsletter-urile. Un newsletter nu este un simplu e-mail, este un mijloc extraordinar de a educa si
informa clientii §1 potentialii clienti despre produse, companie, valorile si oamenii de afaceri. Este un
mijloc de a promova imaginea de marca generand reactii pozitive care in cele din urma conduc la aparitia
mai multor oportunitati.

>Grupurile de discutie. Acestea au In comun o tema abordata, mesajele fiind trimise tuturor membrilor
respectivului grup. Desi nu au aceeasi amploare ca newsletter-urile, pot fi eficiente in masura in care ating
un segment tintd mult mai bine definit prin caracteristici detaliate.

>Promotii. Dacd firma are oferte speciale sau lanseazd noi produse/servicii isi poate anunta clientii si
potentialii clientii prin intermediul e-mail-ului. Marketingul prin e-mail contribuie la testarea si ajustarea
in timp real a promotiilor pentru ca acestea sa aiba efect maxim.

>Alte forme de marketing prin e-mail. Acestea au la baza aceleasi principii si imbraca forme diferite:
concursuri online, prezenta link-urilor catre firmd in mesajele clientilor actuali (de exemplu, in mesajele
Hotmail: ,,This message was sent from Hotmail, the leading free web-based e-mail serivice™).

. Grupuri de discutii ( Newsgroups )

Grupurile de discutii ( grupuri de stiri sau forumuri de discutii ) reprezintd largi sisteme de comunicatii
prin care persoane avand diverse preocupari si pasiuni schimba informatii, discuta pe baza unor teme de
interes general sau particular sau pun diferite Intrebari.

Majoritatea grupurilor de discutii sunt distribuite in mari retele de calculatoare si sunt cunoscute sub



numele generic de UseNet, ceea ce inseamnd o prescurtare a cuvintelor Users' Network ( Reteaua
utilizatorilor ). In prezent exista peste 40,000 de grupuri de discutii iar numarul lor este in continua
crestere. Acest numar mare se explica prin faptul ca tematica abordata este foarte diversa cuprinzand atat
teme de cultura generala cat si subiecte foarte specifice, accesibile numai unui numar restrans de utilizatori
specializati. Forumul unui grup de discutii se poate asemdna cu un avizier electronic in care unii
participanti pun intrebari iar altii rdspund sau fac diverse comentarii la articolul initial. Toate aceste
intrebari si raspunsuri formeaza un fir de discutii ( thread ). Orice membru al unui grup de discutii poate
citi mesajele trimise de alti membri sau poate adduga propriile sale opinii intr-un nou mesaj transmis
celorlalti. Pe parcurs, odatd cu cresterea numarului de abonati din toata lumea , va creste si numarul de
mesaje legate intre ele printr-un subiect comun .

Grupurile de discutii sunt similare cu listele de discutii dar se deosebesc prin modul cum pot fi accesate
(numai cu un cititor de stiri online) .

Ele sunt grupate in 9 categorii majore :

1.COMP - computere si tehnica de calcul

2.MISC - diverse ( miscellaneous )

3.REC - subiecte legate de petrecerea timpului liber (sport , arta , filme , etc.)

4.SCI - stiintifice

5.S0C - tematici de natura sociala

6. TALK - discutii libere si controversate despre subiecte diverse

7.NEWS - stiri si informatii

8.ALT - subiecte alternative

9.BIZ - subiecte referitoare la afaceri

Unele grupuri de discutii permit publicarea unor anunturi publicitare. Astfel , multe dintre grupurile care
au in titlu unul dintre cuvintele "biz", "business", "mlm", money", "marketplace" va permit reclame
publicitare .

* Schimbul de bannere (Banner Exchange)

In lumea virtuald, bannerul reprezinti o suprafata grafica in care apar mini-reclame. Prin continutul lor, ele
fac trimitere la un alt site web. Bannerele au ca unic scop atragerea atentiei vizitatorilor astfel incat acestia
sa efectueze un clic pe ele. Se pot folosi §i bannere animate, care s-au dovedit mai eficiente decat cele
statice. Acestea insa trebuie folosite cu prudentd deoarece duc la cresterea timpului de incarcare a paginii
web. Pe de alta parte, unele animatii nu sunt totdeauna bine realizate si de aceea uneori nici nu reusesc sa
atragd vizitatori .Un asemenea serviciu intermediaza intre proprietarii multor site-uri afisarea pe baze de
reciprocitate a bannerelor acestora. Un Banner Exchange va plasa in mod aleator bannerul companiei pe o
pagini a unui alt site membru al aceluiasi serviciu. In schimb pentru acest beneficiu va trebui si se afiseze
bannerul serviciului in site-ul respectivei companii. Exista posibilitatea ca site-ul sa inceapa sa primeasca
trafic din partea lor imediat. De asemenea este atractiv faptul ca de detaliile referitoare la urmarirea
numarului de afisari ale diverselor bannere se ocupa acelasi serviciu.

. Schimb de legaturi

O legatura reciproca inseamna plasarea unei legaturi catre un alt site-web Intr-una din paginile dvs. In
schimbul acesteia, webmasterul site-ului respectiv va plasa o altd legaturd cétre site-ul dvs. Dacd un
schimb de legaturi este bine realizat, atunci numarul de vizitatori catre site-ul dvs. va creste vizibil.

. Inel Web (webring)

Inelul web reprezintd un concept interesant , similar cu schimbul de bannere sau de legituri. Asa cum 1i
aratd si denumirea , este de fapt o inldntuire de pagini web dedicate aceluiasi subiect sau avand o tema
similara.

Un server web central mentine o listd de site-uri cu un anume subiect sau domeniu de interes. Pe fiecare
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site din listd exista cate un buton "Urmatorul" ( Next ) si un buton "Precedentul " ( Previous ) care indica
partea sa din inel . Mai existd deasemenea si cate un buton catre serverul web central . Mai simplu spus , o
persoana se leagd la a doua persoana intr-un inel. A doua persoana se leagd la o a treia si asa mai departe
pana cand se revine din nou la prima persoana . Aceasta legaturd se face printr-un cod special pe care
fiecare membru este obligat sa-1 pund in pagina lui. Pe aceastd cale , teoretic , ar trebui ca fiecare
webmaster din circuit sd constate o crestere a traficului. Spre deosebire de schimbul de bannere , in cazul
inelelor web nu va aparea pe pagina dvs. niciun banner al vreunui alt site , dar vor exista in schimb legaturi
atat catre pagina principald a inelului cat si catre alte pagini din acesta. De asemenea , este obligatoriu sa
puneti insemnele inelului web de care apartineti la sfarsitul paginii .

Un mare avantaj este acela ca se pot alege paginile pe care se doreste a se face reclama. Este recomandabil
ca acestea si se potriveascid cAt mai exact cu specificul paginii. In schimb , existd si un dezavantaj al
acestui sistem. Vizitatorii au posibilitatea sa vada si alte site-uri din inelul web, avand subiecte similare si
care le pot capta atentia. Este posibil ca ei sd nu mai doreascd sa se intoarcd la paginile dvs. , dacéd nu le
oferiti un continut de calitate. De aceea trebuie analizat cu atentie daca este in interesul dvs. sa participati la
un inel web. Exista chiar si o organizatie dedicata acestor grupuri de site-

uri cu subiecte similare la adresa www.webring.org. Aici sunt grupate mai mult de 15,000 de inele web
diferite.

. Legatura cu alte site-uri

Legatura cu alte site-uri oferd navigatorilor posibilitatea de a vizita rapid site-uri pe acelasi domeniu.

Acesta inseamna ca vizitatorii unui site similar pot sa acceseze si site-ul tdu cu care s-a creat o legatura (un
link). Pentru a se realiza acest lucru, mai intdi trebuie gasite site-urile care ar putea atrage categorii
similare de vizitatori $i apoi se va trimite o cerere prin e-mail posesorilor, sugerandu-se in acelasi timp o
legatura inapoi la site-ul lor .

Daca se construiesc suficiente legaturi s-ar putea ca site-ul si fie vizitat numai pentru ca furnizeaza
legaturi utile.

. Swap banner advertising

Acest nou sistem a fost dezvoltat pentru a permite site-urilor Web sa schimbe intre ele bannerele de
reclama (acele bare de reclama care adeseori se vad pe partea de sus a unei pagini Web). Existd o schema
numitd Link Exchange care oferd bannere in alte site-uri in schimbul afigarii altor bannere. Aceasta este o
modalitate bund de promovare a site-ului, care adauga interes site-ului si atrage categorii total diferite de
vizitatori Internet.Site-ul Link Exchange se gaseste la adresa; http:/www.linkexchange.com.

. Documentele FAQ

Documentele FAQ (Frequently Asked Questions) care sunt o compilare a intrebarilor cele mai des puse si
raspunsurile la ele, compilari elaborate cu scopul de a-i scuti pe membrii permanenti ai grupului de stiri de
a citi mereu aceleasi intrebari si raspunsuri i mai ales de a scuti timpul firmei de a raspunde mereu la
aceleasi intrebari. FAQ poate favoriza cunoasterea obiectului de activitate al firmei si cresterea
. Pagini cu legaturi gratuite (Free For All Link Pages) ( FFA )

Asa cum arata si numele, in aceste pagini se poate plasa o legatura gratuita catre un site. Aceste pagini sunt
structurate pe categorii specifice ca de ex. : afaceri, educatie , calculatoare, etc. Odata cu fiecare noua
legatura adaugata , celelalte coboara cu o treaptd . Problema este ca cele mai multe site-uri care ofera
legaturi FFA primesc zilnic mii sau poate chiar zeci de mii de subscrieri . Din aceasta cauza legatura va
cobori in topul afisarilor chiar si dupa cateva ore de la trimitere . Pentru obtinerea de rezultate cat mai bune
trebuiesc trimise la cat mai multe pagini FFA si cat mai des posibil. Pentru a automatiza procesul de
subscriere la paginile FFA este nevoie de un software care sa trimitd legdtura cétre site Intr-un mod
prestabilit.


http://www.linkexchange.com/
http://www.webring.org/

. Premii

Obtinerea unuia sau mai multor premii online pentru un site web reprezintd o etapa importanta in
marketingul electronic. Teoretic , cea mai buna cale de a obtine un premiu o constituie realizarea unui site
web de exceptie. Dupa aceea va trebui trimisd adresa web a site-ului la acele firme specializate care vor
studia machetarea , prezentarea graficd , meniul de navigare , etc. Daca vor considera ca toate aceste
elemente sunt de o buna calitate , se poate primi eventual un premiu.

. Sponsorizarea unui concurs.

Oamenii indragesc jocurile si lucrurile gratuite. Costul tdu este minim (un premiu pe saptamana si timpul
pentru a organiza concursul), iar profitul este foarte bun.

Un concurs va atrage intotdeauna doud categorii de vizitatori: aceia care indragesc concursurile si aceia
care cauta lucruri gratuite. In mod corespunzator sunt doua tipuri de concursuri: concursuri de indemanare
si simple trageri la sorti.

Daca se organizeaza o simpla tragere la sorti se atrag doar oameni din a doua categorie, care, probabil, nu
se vor mai Intoarce niciodatd la site. Un concurs de indemanare care ofera un premiu Invingatorului va
atrage ambele categorii de vizitatori. Concursurile de indemanare se pot clasifica la randul lor in doua
categorii: obiective si subiective. Un concurs obiectiv este bazat pe o Intrebare cu un singur rdspuns corect.
In cele mai multe cazuri trebuie efectuata o tragere la sorti. Un concurs subiectiv este unul in care evaluarea
raspunsurilor depinde de la o persoana la alta. Se poate Inregistra concursul in cat mai multe directoare
este posibil. Cu cat site-ul este listat in mai multe directoare, cu atat va fi mai bine.

. PR online

Cand se lanseaza un nou produs trebuie asigurat ca existenta lui va fi cunoscutd de cat mai multi potentiali
clienti. Va trebui expus si pe alte site-uri, in afard de site-ul companiei, pentru a obtine o lansare on-line
reusita, si notorictate suficienta.

* Statistici web

Aplicatiile de tip poll (statisticd), precum si datele furnizate de aplicatii de urmadrire a traficului se pot
transforma in excelente instrumente de marketing, care sa ofere perspective nebanuite cu privire la
publicul tinta si dorintele sale. Cine viziteaza, ce cautd, ce ar dori sd gaseasca, ce intereseaza cel mai mult.
* Tehnici de promovare specifice si campanie web

Exista si alte tehnici de promovare on-line, specifice obiectivelor fiecarui caz si corelate cu oportunitatile
in continud dezvoltare oferite de Internet. Majoritatea sunt slab exploatate In Romania, ceea ce poate oferi
un avantaj incontestabil. Pentru a atinge obiective specifice pe web, e necesara planificarea in amanunt a
unei campanii adaptate situatiei respective.

Tehnici ilegale de promovare

Sistemele de cautare afiseaza rezultatele cautarii (ordinea rezultatelor) in dependentd de un indice de
"pondere" (include relevanta si citarea in alte pagini/site-uri). Fiecare sistem de cautare foloseste metode
proprii de apreciere a acestui indice, dar au multe In comun. Indicele poate fi influentat in urmatoarele
moduri:

inscrierea in sistemele de ciutare a URL-uri straine;

Text invizibil

Sistemele de cautare considera textul marunt (marimea fontului(font size)="1">) si cel invizibil/ascuns ca
spam (metoda ilegala de promovare).

Aceastd metodd poate fi detectatd de robotii de cdutare daca utilizati doar HTML, dar se poate ascunde
textul cu CSS.

Cuvinte cheie in comentarii

Majoritatea sistemelor de cautare nu indexeazd comentariile (<!-- Acesta este comentariu... -->) prin
utilizarea tag-ului <h1>.
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Unele sisteme de cautare sunt Indragostite de tag-ul <h1>...</h1> considerand ca informatiile incluse intre
<h1> si </h1> sunt de o importantd majord. Solutia: a utiliza tag-ul <h1> pentru evidentierea cuvintelor
cheie, iar prin CSS de a se indica ca reprezentarea informatiei din interiorul acestui tag nu diferd de restul
textului.

Link exchange

Sistemele de cdutare considera "link exchange" (schimb de referinte) ca o metodd ilegald de marire a
popularitatii site-urilor. Nu se considera spam schimbul reciproc de referinte.

"Cloaking"

Aceasta este o tehnologie cand serverul WEB "aratd" robotilor de cautare (spiders, crawlers) o informatie
(optimizata anume pentru acestia), iar vizitatorilor site-ului alta. Poate fi realizat doar prin metode "server-
side".

Paginile individuale din site in calitate de proiecte separate

O metoda de a mari popularitatea este de a inregistra 1n sistemele de cautare paginile/directoarele de pe site
separat.

Utilizarea "cuvintelor cheie' false

O tehnicad practicatd este utilizarea celor mai cdutate cuvinte ce nu au nimic In comun cu continutul
paginii/site-ului. Google publica saptamanal lista celor mai cautate cuvinte si combinatii de cuvinte.
Utilizarea "utila" a parametrului "alt"

Pe langa textul obisnuit sistemele de cautare mai indexeaza si ceea ce gaseste in parametrii "alt" si "title"
(tag-urile <img> si <a>). Imaginile pot fi folosite nu numai pentru a oferi informatii utilizatorului, ci si In
alte scopuri (ex: pentru a indica distanta dintre elemente).

Oglinzi: mai multe pagini cu acelasi continut Aceastd tehnica poate fi utilizata cel putin In 2 scopuri:
daca la cautarea utilizatorului i se vor afisa mai multe pagini creste probabilitatea cd el va face click pe una
dintre paginile afisate, iar in al doilea rand fiecare sistem de cautare are algoritmul sdu de apreciere a
relevantei paginii. Are sens de creat mai multe pagini cu acelasi continut, dar fiecare sa fie optimizata
pentru un anumit sistem de cautare.

Dintre formele de promovare online s-a constatat cd circa 65% din marketerii chestionati au plasat email
marketing in topul listei de modele de promovare, pe locurile urmatoare clasandu-se legaturile directe intre
site-uri, furnizarea de continut, newsletterele electronice si publicitatea online. De remarcat aici ca
sondajul releva o diferentd majora intre preferintele marketerilor business-to-business si cei business-to-
consumer: in timp ce primii (care reprezentau 63% din respondenti) plaseaza in topul eficientei email
marketing-ul pe motiv de mai buna segmentare i personalizare a mesajelor cétre clienti, cei din urma
nominalizeaza publicitatea online pe locul intai. Interesant de retinut si ca maketerii B-to-B sunt mai putin
dispusi decat colegii din segmentul B-to-C sa utilizeze marketingul electronic pentru promotii online, fiind
in schimb interesati de organizarea de conferinte online, de furnizarea de continut, educarea consumatorilor
si de generarea de trafic pe website-urile companiilor lor. De cealalta parte, obiectivele implementarii unei
campanii digitale constau mai ales in consolidarea relatiilor cu clientii.

Capitolul 3

Strategia de Marketing in spatiul virtual
3.1. Identificarea oportunitétii marketingului pe Internet

Internet are deja un impact fundamental asupra modului in care Intreprinderile comunicad cu clientii si
furnizorii lor, modului in care persoanele 1si cauta de lucru, modului In care consumatorii gasesc informatii
si servicii, §i asupra felului cum sunt transmise stiri si publicitate.

Internet ofera un instrument excelent de comunicatie care poate ajunge la zeci de milioane de utilizatori.
Faptul de a face marketing pe Internet necesita inclusiv cheltuieli mai mici decat marketingul clasic, dar



asa cum s-a aratat 1n capitolul 1, marketingul pe Internet nu substituie marketingul clasic ci il completeaza.
De aceea 1nainte de a lua decizia de face marketing pe Internet trebuie considerate cateva intrebari
referitoare la oportunitatea abordarii acestei cai:

Poate beneficia tipul afacerii mele de avantajele pe care le aduce marketingul pe Internet? Cu alte cuvinte
se justifica cheltuielile suplimentare cu aceastd abordare prin influentarea semnificativa a rezultatului
meu? (in acest context, rezultatul are Tn vedere nu atat cifra de afaceri, cat atingerea obiectivelor de
marketing: notorietate, penetrare pe noi piete, informare la timp, cucerirea unei noi clientele, etc. - vezi
capitolul 1 - avantaje fatd de concurentd). Raspunsul la aceste intrebari este esential pentru ca nu toate
tipurile de afaceri devin mai rentabile pe Internet. Chiar dacad in unele tari s-a extins pe Internet inclusiv
comertul cu bunurile de consum, totusi trebuie analizat contextul de factori proprii fiecarei afaceri, factori
care tin de : tipul de produs (produsul in sens global - inclusiv serviciile - ), modalititi de distributie,
modalitati de plata, clienti tinta, etc. De exemplu, in Roménia comertul cu bunuri de consum prin Internet
inca nu se poate realiza datoritd gradului scazut de inzestrare a populatiei cu computere, dintre cei care
detin computere putini i1 mai permit i conectarea la Internet, iar dintre cei conectati la Internet o infima
parte ar fi dispusi sa faca achizitii prin Internet.

-Care sunt obiectivele de marketing pentru marketingul pe Internet si daca aceasta noud abordare aduce un
plus de eficienta fatd de marketingul clasic?

Obiectivele deja discutate in capitolul 1 pot fi structurate in trei categorii :

a) comert prin reteaua Internet (implicd toate componentele mixului de marketing);

b)promovare prin reteaua Internet (implica utilizarea pentru promovare a serviciilor Internet prezentate in
capitolul 2);

c)informare, cercetare prin reteaua Internet.

Aceste trei categorii vor fi dezbatute mai pe larg in cadrul politicilor de marketing. Aceste obiective trebuie
sa fie realiste In contextul mediului 1n care functioneaza firma si in masura in care bugetul de marketing 1i
permite.

Imi permite aceastd abordare sd ajung la clientii mei tinta? Faptul ca reteaua este utilizata de milioane de
persoane din intreaga lume, nu garanteaza ca printre aceste milioane se afld si clientii mei tinta, mai ales
daca se urmareste comercializarea unui produs la care clientii sunt persoane fizice. In privinta eficientei
publicitatii si cercetarii directe pe Internet anexa 1 evidentiaza citeva aspecte ce au rezultat in urma unui
chestionar realizat de Coleen Kohoe de la Georgia Institute of Technology USA, referitor la felul in care
internautii raspund la marketingul prin Internet.

-Sunt informat suficient referitor la regulile de desfasurare a afacerilor pe Internet? Regulile de eticheta
pe Internet sunt foarte stricte cand e vorba de marketing comercial si reclama. Daca nu se tine cont de
aceste reguli, vei fi asaltat de un baraj de mesaje murdare de la utilizatori care nu aproba tactica ta. Chiar
daca se crede cd nu se merita efortul pentru doar citeva plangeri, trebuie sa-ti amintesti ca daca atragi prea
multa publicitate proasta contul tdu Internet va fi inchis. Mai multe detalii referitor la bunele practici si
caile de urmat pentru a evita neplacerile pe Internet se gasesc la subtitlul “Precautie, securitate si
obiceiuri”.

-Dispun de personal pregatit pentru a se ocupa de marketing pe Internet?

Raspunsul la aceasta intrebare presupune doua aspecte:

a) exista personal insarcinat cu marketingul pe Internet;

Pentru a crea site-ul Web e recomandat sa se apeleze la un consultant. Dupa crearea lui, acesta nu trebuie
uitat. In firma trebuie sd existe in permanenta cineva care sa stie despre ceea ce se doreste a se realiza prin
prezenta pe Internet si cum sa foloseasca instrumentele. Personalul insdrcinat va avea grija sa actualizeze
informatiile pe site Tn mod regulat si sa verifice mesajele postei electronice o datd sau de douad ori pe zi.

b) personalul existent este pregatit.
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Pregatirea personalului trebuie sd constea in primul rand In pregatirea de

marketing, cu atat mai mult atunci cand Internetul se foloseste ca instrument de culegere a

informatiilor, de cercetare, de publicitate. Pe de altd parte, marketingul pe Internet are anumite
particularitati si ca atare personalul trebuie sd fie instruit in marketingul pe Internet care implica
cunoasterea folosirii instrumentelor Internet in marketing, a regulilor de eficientd a marketingului pe
Internet si a regulilor de eticheta.

3.2 Pasii necesari pentru dezvoltarea strategiei de marketing pe Internet

3.2.1. Identificarea problemei

Identificarea problemei depinde de cat de mult este implicata firma in mediul digital. Pentru cei care sunt
abia 1n faza de a se lansa pe Internet, trebuie mai intai sa identifice oportunitatea lansarii lor pe Internet,
asa cum am aratat la punctul 3.1. Pentru cei care sunt deja prezenti in spatiul virtual, in cyberspace, ar
putea sa se intrebe care sunt problemele de marketing din anul respectivul. Daca au un produs complex sau
inovator pe care clientii nu-l inteleg, s-ar putea sd aibd nevoie de o solutie care sd aibd in vedere
proiectarea unei prezentari pe site sau sd editeze un CD. Daca reprezentantii compartimentului Servicii
pentru Clienti sunt nemultumisi de faptul cd trebuie sd raspundd mereu la aceleasi intrebari poti rezolva
aceasta problema cu un “bulletin board system”, sau poate firma are nevoie de implementarea unui sistem
“Electronic Data Interchange”. Cei care sunt prezenti in reteaua Internet poate cd au nevoie sa-si
actualizeze site-ul la noile schimbari Tn imaginea sau activitatea firmei, sau sa- | proiecteze interactiv, etc.
3.2.2. Stabilirea obiectivelor

Ce rezultate se urmadresc sa se realizeze prin campania de cybermarketing ? Atunci cand se alege platforma
digitala care se doreste a fi utilizatd, se stabilesc mai intdi care sunt obiectivele concrete ce trebuie atinse
prin efortul de marketing. La sfarsitul campaniei, care sunt rezultatele cuantificabile care se doresc a fi
raportate? Stabilirea obiectivelor ajuta la clarificarea si definirea demersului de marketing pe Internet.
Exemple de astfel de obiective au fost aratate in capitolul 1.

Alte obiective s-ar putea referi la cresterea vizibilitatii site-ului, la cresterea numarului de vizitatori, sau
imbunatatirea comunicarii interactive cu clientii, etc.

3.2.3. Stabilirea tipului de strategie

Tipul strategiei se stabileste la fel ca si in marketingul clasic in functie de pozitia fatd de caracteristicile
pietei dupd cum rezultd In urméatorul tabel:

1.Dinamica 2. Structura 3.Schimbarile 4.Exigentele 5.Nivelul
pietei pietei pietei pietei competitiei
a. Strategia a. Strategie a. Strategie activa a. Strategia a. Strategia ofensiva
cresterii nediferentiata exigentelor ridicate
b. Strategia b. Strategie b. Strategie adaptiva b. Strategia b. Strategia defensiva
mentinerii diferentiata exigentelor medii
c. Strategia c. Strategie c. Strategie c. Strategia
restrangerii concentrata pasiva exigentelor reduse
Din variantele propuse se 1n tabelul de mai sus, se alege tipul strategiei.

3.2.4. Integrarea in strategia generala

Integrarea in strategia generald de marketing a firmei este foarte importantd cu atdt mai mult cu cat
marketingul pe Internet reprezintd un element complementar marketingului clasic. De aceea trebuie avutd
in vedere concordanta permanentd dintre mijloacele clasice si cele pe Internet referitoare la imaginea
firmei, misiunea firmei, la tot ceea ce tine de identitatea firmei ce s-a lansat pe Internet, logo, slogan,
politica, profesionalism, promptitudine. Strategia de marketing a intreprinderii trebuie conceputd in mod



unitar, alegerea ponderii §i tipului de activitati care sunt repartizate fiecarui tip de instrumente — clasice si
virtuale - fiind privite prin prisma indicatorului total de eficienta.

3.2.5. Alocarea resurselor

Care este bugetul propus pentru proiectul de realizare a activitatilor de marketing pe Internet? Nu trebuie
sd ne lansam intr-un program daca nu poate fi indeplinit decat pana la jumatate. Este mai bine sa incepi cu
un mic succes decat cu un esec spectaculos.

3.2.6. Executarea planului

Aceasta inseamna trecerea de la teorie la practica. Pasii care trebuie facuti sunt prezentati la subpunctul 3.3
— Planul de marketing pe Internet.

3.2.7. Examinarea rezultatelor — masurarea succesului

Dupa testarea planului, este timpul sa se evalueze cat de aproape s-a ajuns fata de obiectivele propuse. Ce
s-a realizat, ce s-a invatat In timpul desfasurarii planului? Cum poate fi imbunatatit data viitoare? Trebuie
folosit feedback-ul pentru a se imbunatatii continuu campania de marketing digital.

Desi pare greu de comensurat succesul, exista insa, cateva cai de masurare a traficului si a numarului de
vizitatori pe site-ul respectiv.

Una din cele mai populare scheme este de a adauga la site-ul Web un contor al vizitatorilor. O a doua cale
este de a te uita in jurnalul de acces al serverului. Dacd ai unul personal, softul serverului va detine un
figier care pastreaza adresele Internet ale fiecarui vizitator si pagina Web sau imaginea la care s-au uitat.
Daca folosesti un ISP, trebuie sa te asiguri cd acesta iti poate da acces la jurnale (logs), altfel ar fi imposibil
de masurat traficul. Fiecare linie in jurnalul de acces inregistreaza un “hit” (loviturd). Un hit este
inregistrat de fiecare data cand un utilizator se uita la o pagind Web diferita, deschide o imagine grafica sau
incarca un fisier. Daca un utilizator se uita la patru sau cinci pagini, fiecare cu mai multe imagini, un
singur utilizator va fi Inregistrat cu 10 sau 20 de hituri 1n jurnalul de acces. Totusi nu trebuie sd ne bazam
numai pe numarul de hituri; acestea sunt utile statistic, dar jurnalul de acces este mai exact si mai
important. Un hit este util pentru a spune care parte a site-ului Web este mai populara. Fiecare linie din
jurnalul de acces adresa vizitatorului si pagina Web pe care a vizitat-o, deci este relativ usor sa vezi daca o
noud pagind Web se dovedeste a fi populard sau sa verifici raspunsul la o ofertd speciald la care ai facut
reclama Intr-o anumita pagina.

Jurnalele de acces sunt stocate ca figiere text care pot fi incarcate de la ISP, folosind FTP, si pot fi deschise
cu orice procesor Word. in mod normal, ele sunt aranjate dupa ora si zile. Daca vrei sa stii cate persoane au
vizitat de fapt site-ul, poti doar s numeri adresele diferite ale utilizatorilor care apar in in jurnalul de acces
sau foloseste un contor de vizitatori.

Existd anumite browsere care stocheaza informatii despre site-ul anterior la care s-au uitat vizitatorii tai.
Acestea sunt un instrument util pentru a reface itinerariul vizitatorilor si pentru a verifica daca exista un
punct comun pentru toti vizitatorii. Poate ca ei pornesc de la un anumit motor de cautare, sau au vizitat
acelasi site comercial inainte; s-ar putea chiar contacta acel site si si se sugereze un banner publicitar. In
sfarsit, vizitatorii pot fi incurajati sa se semneze intr-o carte de oaspeti, oferindu-li-se un premiu sau ceva
similar.

Daca acestea au fost modalitatile practice de a masura succesul, existd insa si indicatori ai eficientei
marketingului pe Internet:

sreactiile consumatorului — formale si informale (cercetare de marketing);

saccesul - cine face vizita, cat timp consultd, analiza numarului de accesari, identificarea site-ului cu
traficul cel mai intens, etc;

sactivitate - semnaturile ldsate in cartea oaspetilor, numarul de formulare completate ( o0 analizd a ceea ce
face utilizatorul, actiunile intreprinse de el);

svanzdrile/tranzactiile — volumul lor;
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+volumul valoric al serviciilor de publicitate prestate — cine cumpara reclama pe site-ul firmei , cat de
mult plateste;

satentia acordata de citre mass media — on -line si off-line, reportaje, citdri, articole;

scereri de conexiuni incrucisate — cat de multe si de la cine.

3.3. Planul de marketing pe Internet

In continuare va fi prezentat schematic un plan de marketing pe internet pentru a ilustra principalii pasi pe
care trebuie sa-i faca cel ce se lanseaza pe Internet:

1.inregistrarea numelui domeniului;

2.modul de abordare si de acces la internet;

3.proiectarea si crearea site-ului Web;

4.anuntarea noului site Web la jurnalele de comert;

S5.inregistrarea site-ului Web cu motoare de cautare;

6.supunerea site-ului Web recenziilor revistelor de specialitate; auditul site-ului;

7.includerea adresei URL- ului Web 1n publicitatea offline a firmei;

8.crearea unei semnaturi pentru posta electronica si grupurile de stiri;

9.gdsirea grupurilor de stiri relevante;

10.petrece cat mai mult timp pentru a citi §i a participa la grupurile de stiri.

11.luarea in considerare a schemelor alternative de marketing cum sunt bannerele si legéturile reciproce;
12. asigurarea faptului ca site-ul Web este permanent actualizat si ca se raspunde la mesajele prin posta
electronica.

3.4. Marketing pe Internet — reguli de eficienta

3.4.1. Oferirea unui serviciu

Pentru a atrage noi vizitatori i pentru a mentine revizitdri repetate, trebuie oferit un serviciu. Cel mai bun
mod de a asigura succesul pretinde sa fie incluse toate informatiile de care are nevoie vizitatorul,
informatii care trebuie sa fie actualizate la timp pentru a-l face sa revind. De asemenea este nevoie si de un
site bine proiectat care sa ofere posibilitatea de actionare rapidd pentru ca vizitatorii sd nu fie descurajati
de viteza redusa de Incarcare a site-ului.

3.4.2. Informarea la timp

Pentru a te asigura ca vizitatorii se opresc regulat la site-ul tdu , trebuie sd incluzi informatii actualizate
despre produsele si serviciile tale sau informatii care le-ar putea fi folositoare. Informarea clientilor
Internet la timpul oportun poate fi un avantaj concurential foarte mare.

3.4.3. Feed back

Site-ul trebuie mentinut interactiv iar vizitatorii trebuie incurajati sa realizeze feedback prin exprimarea
opiniei despre serviciul sau produsul respectiv, Incurajati chiar si pentru simplu fapt de a semna in cartea
de oaspeti sau furnizarea de noi informatii.

3.4.4. Cerinte globale

Marketerul trebuie sa se asigure ca furnizeaza informatii relevante pentru audienta globala. El trebuie sd se

gindeasca la cum pot diferi necesitatile unui client local de cele ale altor vizitatori de pe alte continente.
Aceasta poate fi la fel de simplu ca includerea informatiilor la distribuitorul mondial sau realizarea de
pagini traduse 1n diferite limbi.

3.4.5. Adancimea informatiei

Marketerul trebuie sa se asigure cd site-ul se caracterizeaza printr-o suficientd adancime a informatiei.
Daca realizeaza un echivalent al catalogului de produse nu trebuie sd fie surprins daca utilizatorii nu-1
viziteaza regulat. Vizitatorii vor aprecia orice valoare adaugata si orice informatie suplimentara.

3.4.6. Integrearea marketingului pe Internet

Asa cum s-a mai mentionat efortul si bugetul de marketing pentru site-ul Web trebuie integrate in cadrul



marketingului general al firmei. In cazul unei firme mari, aceasta trebuie si se asigure ci toti cei din
departamentul de marketing stiu despre site-ul Web si cunosc modul lui de functionare. in cazul unei firme
mici, va fi folositor ca sarcinile de marketing - cele de marketing traditional si cele de marketing online —
sa fie incluse impreuna intr-o agenda a activitatii, a costurilor si rezultatelor.

3.4.7. Participarea pe Internet

Una dintre cele mai bune forme de marketing este sa iesi si sa fii auzit. Pe Internet, aceasta inseamna sa
participi la grupurile de discutii, sa raspunzi la mesajele prin posta electronica si sa te asiguri ca site-ul este
actualizat.

3.4.8. Design impecabil

Designul “impecabil” presupune ca pagina Web sa fie ordonatd dar mai ales sa nu contind prea multe
fisiere de imagini mari care sa se ruleze intr-un timp lung. De exemplu, daca se fac eforturi pentru a crea
un site bogat s-ar putea sa esueze datoritd prea multor grafice care dureaza minute in sir pentru a fi
derulate sau copiate. Aici este momentul in care trebuie realizat echilibrul intre munca de creatie si cea de
marketing.

3.4.9.Considerarea tuturor optiunilor

Fereastra principalda a companiei va fi site-ul Web, totusi nu trebuie neglijate si celelalte posibilitati
Internet pentru a promova compania si calitdtile ei.

3.4.10. Precautie, securitate si obiceiuri

Internetul si Web-ul sunt atat de noi multor firme, incat acestea au doar o idee vaga asupra bunelor practici
si cdilor de urmat pentru a evita nepldcerile pe Internet. Ceea ce se cere este o oarecare precautie $i
cunoasterea culturii Internetului.

3.4.11. Politicile acceptabile de utilizare

Majoritatea retelelor conectate la Internet sunt guvernate de asa numitele politici acceptabile de utilizare
(PAU). Utilizatorii, mari i mici, trebuie sa respecte aceste politici.

Practic, aproape toate retelele interzic publicitatea nesolicitatd i spamming-ul. Termenul de spamming se
referd, in jargonul Internetului, la trimiterea de e-mail nesolicitat catre grupuri mari de utilizatori sau a
mesajelor intr-un numar mare de grupuri de discutii. Aceasta , insd, nu constituie interzicerea completa a
publicitatii, ci doar faptul cd o firmd nu-si poate face publicitate nesolicitatd. Aceastd prohibitie a
publicitatii nesolicitate face din paginile Web o modalitate ideald pentru publicitate- fiecare vizita catre
pagina unei firme fiind “solicitata” de catre vizitator.

In media traditionala, publicitate se face oriunde — la TV, in ziare, pe autobuze, prin telefon,etc. Pe
Internet, 1nsa, publicitatea deranjantd este interzisd prin PAU si nu este agreata de catre cetdtenii retelei —
potentialii clienti ai unei firme.

Activitatile de marketing, pe de alta parte, se pot desfasura prin castigarea de vizibilitate. Site-ul Web este
sediul virtual al unei firme unde aceasta poate sa-si vanda produsele si serviciile. Trucul constd in a-i
determina pe navigatori sa viziteze pagina firmei. Proiectarea paginii astfel incat sa fie interesanta si usor
de gasit este cea mai buna publicitate pe Internet.

3.4.12. Securitatea

Existd o serie de probleme care se impun a fi luate in considerare atunci cand o firma isi proiecteaza
prezenta pe Web:

* autentificarea si siguranta tranzactiilor;

* securitatea site-ului;

* intimitatea;

* codificarea;

« verificarea identitatii. Autentificarea si siguranta in tranzactii

Desfagurarea activitatii de marketing prin intermediul Web-ului presupune implicarea intr-o serie de



probleme legate de autentificare, cum ar fi autentificarea:

* datelor;

* persoanelor;

* produselor;

* tranzactiilor.

La fel ca in cazul tranzactiilor Incheiate prin posta, telefon sau prin prezenta ambelor parti la fata locului,

tranzactiile desfasurate prin intermediul Internetului nu vor fi niciodata perfect sigure, dar unele precautii

pot duce la reducerea riscurilor pana la un nivel rezonabil.

Tranzactiile sigure — prin intermediul cartilor de credit, achizitionarea simbolurilor de bani virtuali,

infiintarea de conturi, etc. — reprezinta o arie aflata in crestere pentru afacerile desfasurate pe Web.

Iata cateva solutii curente la problemele de securitate:

+ crearea unui cont - in acest caz consumatorul sau firma partenera incheie o serie de aranjamente off-line
pentru efectuarea platilor ( prin telefon, mail, fax, etc.) prin intermediul unei carti de credit sau prin
infiintarea unei linii de credit. Comenzile pot fi date apoi utilizdnd formulare aflate pe paginile Web sau
prin e-mail:

- achizitionarea de valuta virtuala - sistemul implica achizitionarea simbolurilor de bani virtuali pentru a
fi folositi la efectuarea platilor catre firmele care accepta aceastd forma de platd. Desi mai flexibil
(sistemul) decat crearea unui cont, exista totusi o problema legata de securitatea codurilor transmise de-a
lungul Internetului, precum si numarul limitat al firmelor care folosesc acest sistem.

E-mail codificat - In acest caz mesajul este codificat si transmis utilizind una dintre urméatoarele: Secura

MIME mail, codificarea PGP, HTTP, Secure Sickets Layer, astfel incat o firmd sa-si poata aplicatii

transmite, In conditii de securitate, cartea de credit sau alte date senzitive direct catre firma partenera prin

Internet.

Securitatea site-ului

Majoritatea firmelor sunt ingrijorate privitor la faptul ca cineva strdin sa poate sd obtind de pe site-ul lor

informatii aferente tranzactiilor, si patrunda si si schimbe datele sau chiar s le distrugi. In majoritatea

cazurilor aceste Ingrijordri pot fi Inlaturate prin metodele existente:

¢ Firewall ( zid de foc) - un firewall consta intr-o combinatie a hardware-lui cu software-ul si asigura doar

intrarea autorizatd in sistem. Crearea unui firewall este un proces foarte sofisticat si de obicei este

intreprins doar de marile firme care au servere proxy dedicate.

¢ Computer Emergency Response Team CERT) are un rol cheie pentru securitatea

Internet-ului, care a evidentiat cat de vulnerabil este Net-ul. CERT-ul furnizeaza 24 de ore din 24 asistenta

tehnica pentru a raspunde la incidentele de securitate, precum si diverse informatii, liste de discutii,

documente, sesiuni de instruire. O parte a documentatiei CERT poate fi accesata la : http://www.cert.org/.

¢ Criptarea - criptarea este un proces prin intermediul caruia are loc codificarea materialului astfel incat
informatia sd devina relativ inaccesibild. Acum sunt disponibile metode de criptare pentru spargerea carora
unui calculator i-ar trebui 100 de ani pentru a incerca toate variantele posibile. Procesul de criptare incepe
prin codificarea mesajului sau a fisierului care urmeaza a fi transmis folosind o cheie sau un algoritm.

Mesajul astfel codificat este apoi trimis pe Internet. Destinatarul utilizeaza apoi un software de decriptare,

folosind cheia mesajului. Materialul este astfel reprocesat in forma sa originald. Mai multe

informatii pot fi obtinute la pagina intitulata Cryptography page at the WWW Virtual Library aflata la

adresa ; http://world.Std.com/franl/crypto.html.
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Principii de realizare a unui website

Dintr-o perspectivd de marketing, un website reprezintd cel mai important instrument prin intermediul
caruia o organizatie poate profita de oportunitatile existente in mediul virtual. Realizarea unui astfel de
instrument, desi poate parea facild, necesitd o intelegere profunda a potentialilor utilizatori, a ce anume
acestia se agteapta sa descopere pe site-ul vizitat, unde sa gaseasca informatia cautata, si felul cum cred ca
aceste informatii vor fi prezentate. Site-urile Web apreciate de catre utilizatori iau in considerare elemente
care tin de psihologia si fiziologia vizitatorilor, asteptarile si preferintele acestora. In acelasi timp, , crearea
aplicatiilor Web reprezintd un factor al succesului care se dezvolta tot mai mult pe zi ce trece, la fel ca si
pretentiile utilizatorilor, individuali sau organizationali”™.

4.1. Etape ale realizarii unui site

Procesul de realizare a unui website in general este compus din patru etape distincte: planificarea,
pregatirea, crearea i implementarea acestuia.

4.1.1. Planificare

Planificarea realizdrii unui site, in Internet sau in oricare alta retea, implica intelegerea conditiilor specifice
si a limitdrilor inerente acestui instrument de marketing. Primul element care necesita clarificat il

reprezintd obiectivele de marketing ale site-ului realizat. Cresterea notorietdtii organizatiei, sporirea
vanzarilor sau strangerea de informatii despre clientii efectivi si cei potentiali reprezinta obiective posibile
ale unui astfel de instrument, cu efecte directe asupra tipul si complexitatii site-ului planificat. Astfel, poate
fi vorba despre un site de prezentare a organizatiei, despre un magazin virtual, despre un site axat in
special pe relatiile cu clientii, sau pur si simplu un site care sa ofere elemente de divertisment. Costurile
crearii si operdrii unui astfel de site sunt printre primele pe aceasta lista, completata de alte elemente
logistice, precum spatiul pe server disponibil, lungimea de banda pusa la dispozitie pentru comunicare sau
personalul implicat 1n realizarea proiectului. De asemenea, identificarea vizitatorilor potentiali, a profilului
lor demografic si a asteptarilor pe care le vor avea reprezinta un alt element important care trebuie stabilit
in aceasta etapa initiala.

Selectarea instrumentelor de realizare a website-ului se realizeaza de asemenea 1n aceastd etapa. Astfel, se
poate opta pentru realizarea unor pagini direct In codul sursa HTML, cel utilizat de programele din
categoria clientilor de web pentru vizualizarea paginilor, sau in cazul in care se doreste realizarea unei
aplicatii complexe, din categoria magazinelor virtuale sau a forumurilor se poate alege un limbaj de
programare adaptat pentru aplicatiile din Internet, precum Java RMI, DCE, DCOM, ASP sau PHP. Sau se
poate opta pentru utilizarea unui program din categoria editoarelor HTML, care genereaza pagini web intr-
un mod vizual, exemplele din aceastd categorie incluzdnd Microsoft FrontPage, Macromedia
DreamWeaver, Adobe PageMill sau NetObject Fusion. De asemenea, in aceastd faza se ia decizia in ceea
ce priveste realizarea unui server Web propriu sau inchirierea unui spatiu de gazduire pe serverul unei
companii specializate in acest tip de serviciu.

4.1.2. Pregitirea instrumentelor

Etapa de pregitire a site-ului presupune in primul rand determinarea continutului acestuia. In functia de
scopurile specificate in etapa anterioara si de tipul site-ului ce va fi realizat, este identificat i sistematizat
continutul informational al paginilor, elementele multimedia pe care acestea le vor contine (logo-ul
companiei, grafice, sunete, prezentari video), fonturi si alte elemente care tin de formatarea paginilor.
4.1.3. Codificare

Etapa cu numarul trei presupune crearea efectiva a paginilor din website. Conceperea aspectului general al
paginilor din website este un alt element realizat in aceasta prima faza. Pagina principala, cea pe care vor fi
indrumati utilizatorii la prima lor vizitd pe website, reprezinta cel mai important element al proiectului,
fiind in general si primul conceput. Activitatile din aceastd etapa in general constau in formularea textelor,
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crearea imaginilor, a structurii de navigatie din site, a hiperlegdturilor interne si externe, ca si a elementelor
active, precum meniurile, butoanele sau formularele interactive.

In spatele oricarei pagini vizibile in Internet existi o sursi realizati folosindu-se standardul HTML
(HyperText Markup Language). Etichetele (tag-urile) HTML sunt incluse in documentele de tip text intr-
un mod direct (fard a mai fi nevoie de compilare, precum in cazul limbajelor de programare), acestea fiind
apoi interpretate de catre programele din categoria clientilor web (cunoscute si sub denumirea de
browsere) precum Microsoft Internet Explorer, Netscape Navigator, Mozilla sau Opera. Etichetele HTML
precizeaza browserelor modul in care va fi afisat continutul documentelor sursa, inclusiv elementele
multimedia (poze, audio, video) si cele active (meniuri, butoane, etc.).

4.1.4. Implementare

In sfarsit, dupa ce site-ul este realizat, urmeaza etapa implementirii sale, mai exact a ,,ridicarii” pe un
server Web pentru a putea fi vizibil in Internet. Aceasta etapa debuteaza cu testarea si verificarea amanuntita
a tuturor paginilor si informatiilor pe care acestea le contin, atit offline, in afara retelei, cat si dupa
publicare, pentru a putea fi indepartate eventualele discordante, erori sau disfunctionalitati. Dupd ce se
stabileste ca site-ul este in totala concordanta cu specificatiile sale si perfect functional, se trece la etapa de
promovare a sa, fara de care obiectivele sale de marketing, formulate in etapa initiald de realizare, sunt
imposibil de atins.

4.2. Principii de realizare a unui website

Existd o multitudine de reguli, sfaturi sau principii de realizare a unui site. Este aproape imposibil ca o
pagina sd respecte toate aceste recomandari si sa fie in acelasi timp functional. Cu toate acestea,
cunoasterea lor si a motivelor care au stat in spatele formularii lor este esentiald, pentru a se putea lua o
hotarare n cunostinta de cauza legatd de acceptarea limitdrilor impuse de utilizarea lor, sau a insatisfactiei
pe care nerespectarea lor o poate genera in randul utilizatorilor. De asemenea, avand in vedere natura
subiectiva a satisfactiei utilizatorilor, acestea sunt strict reguli statistice, care nu garanteaza o satisfactie
totald in randul clientilor efectivi sau potentiali, ci doar garanteaza o probabilitate mai mare de succes. Per
total 1nsd, utilizatorii tind sa fie loiali acelor website-uri realizate cu respectarea principiilor de utilitate a
paginilor.

Astfel, elementele de interfati ar trebui mentinute pe cat posibili simple si functionale. In special
realizatorii tineri de site-uri cad in capcana utilizérii elementelor dinamice complexe, in special pentru a-si
demonstra capacitatea tehnicd. Utilizatorii Insd sunt interesati in primul rand de informatii, ,,gadget”-urile
fiind percepute in general ca o forma de distragere a atentiei de la continutul informational, generand in
marea majoritate a cazurilor nu apreciere pentru indemanarea realizatorilor, ci frustrare’’. Reducand
elementele vizuale pe cat posibil, se va realiza o expunere superioara a celor esentiale, pastrate n pagina.
De asemenea, nu este obligatorie ocuparea intregului continut al paginii. Spatiile libere la randul lor pot
contribui la lizibilitatea si aerul lejer al paginii, la fel cum elementele vizuale atent folosite duc la cresterea

gradului de retinere a informatiilor din pagina®. Utilizarea spatiilor libere este in general mai folositoare
decat crearea de structuri artificiale in cadrul paginii, Tn cadrul carora sa fie organizate obiectele
prezentate, fiind in acelasi timp mai placuta din punct de vedere estetic.

O pagina trebuie conceputa avand tot timpul in vedere utilizatorii, care trebuie sa fie permanent constienti
despre actiunile care le sunt permise in cadrul paginii, rezultatele acestora, ca si modalitatea prin care
aceste actiuni pot fi intreprinse. Spre exemplu, un buton sugera vizitatorilor faptul ca poate fi apasat (click
cu mouse-ul) sau din contrd, ca este inactiv (pare deja apdsat, sau textul este incercuit). Similar, obiectele
care nu pot fi utilizate activ nu ar trebui sa fie prezentate in aceiasi maniera precum cele active (texte de
culoare albastrd subliniate) pentru a nu induce confuzie in randul utilizatorilor. In aceiasi categorie intra si
imaginile de tip icon, cele mari si cu un continut simplu fiind preferate de catre utilizatori celor de
dimensiune redusa si cu un continut complex®. Etichetele descriptive, precum ,,salveaza”, ,,inapoi” sau



,browse” sunt cea mai buna solutie pentru a sugera utilizatorilor actiunile asociate diferitelor elemente
vizuale din pagina.

O structura comuna si echilibratd a paginilor site-ului reprezintd un alt element major in realizarea unui
website apreciat de catre publicul tintd. La nivel subconstient, mintea umana cauta in permanenta o ordine
in spatiul ambiant. Chiar daca nu exista o structurd predefinita, mintea umand va incerca s impuna o astfel
de structurd®. Spre exemplu, atunci cand se pozitioneaza o serie de elemente in ecran, cele de importantd
maxima ar trebui sd ocupe partea superioard §i centrald a acestuia, in timp ce elementele de o relevanta
secundara ar trebui pozitionate in lateral si in josul paginii. Similar, obiectele vizuale mari ar trebui plasate
catre centrul paginii, in timp ce obiectele vizuale mai mici ar trebui sa se afle catre margini.

Unitatea elementelor de interfata in ansamblul paginilor site-ului este esentiala in realizarea unui sentiment
de apartenentd a acestora intr-un sistem functional unic. Astfel, elementele de interfata ar trebui sa fie
similare in aspect si functionalitate la nivelul intregului website. Similar, elementele grafice precum
fundalul, tipul, culoarea si marimea fontului, Impartirea generald a paginii sau tipul de butoane trebuiesc
folosite In mod consistent in ansamblul site-ului si Tn conformitate cu asteptarile utilizatorilor.

Un alt element important in realizarea unui website apreciat de cétre vizitatori este dat de activitatile de
mentenantd a acestuia. Verificarea frecventd si completa a informatiilor si a elementelor active din cadrul
site-ului adeseori duce la descoperirea unor probleme de utilitate care, necorectat, pot duce la scaderea
traficului din site. In plus, este perceputi ca o dovadi de profesionalism si respect pentru utilizatori sa
raspundeti mesajelor de feedback primite (in acest moment, doar 60% dintre site-urile din Internet care au
formulare de feedback rispund utilizatorilor care ii contacteazi). In plus, inainte de a fi promovat in
Internet, paginile trebuiesc verificate atent pentru a fi eliminate greselile de ortografie sau exprimare, care
duc la o perceptie negativa printre vizitatori (produsele si informatiile oferite vor fi percepute ca fiind de o
calitate inferioara).

In sfarsit, datorita limitarilor inerente standardului HTML, diversele browsere au ficut extensii proprii ale
acestor limbaje, extensii care nu sunt recunoscute in multe cazuri de catre celelalte browsere (meniurile
active realizate in JavaScript sunt functionale in Netscape Navigator, dar nu si in Internet Explorer, acesta
interpretand limbajele JScript si VisualBasic). Asadar, realizarea paginilor care nu pot fi complet
vizualizate in anumite browsere conduce la insatisfactie in randul utilizatorilor acestora, pierzandu-se
astfel dintre utilizatorii potentiali ai website-ului. Similar, paginile realizate cu ajutorul standardului
HTML apar usor diferit pe echipamente hardware cu rezolutii diferite, motiv pentru care este utild
verificarea aspectului paginilor pentru principalele rezolutii utilizate de citre utilizatorii Internet. In sfarsit,
testarea aspectului si functionalitatii site-ului pe diverse platforme (PC, Apple, SUN, PDA, etc.) este
recomandabild in cazul in care utilizatorii vor accesa paginile folosindu-se de o paletd largd de solutii
hardware.

Utilizarea unui nume de domeniu intuitiv §i reprezentativ poate fi unul dintre elementele esentiale ale
succesului in Internet. De asemenea, site-ul ar trebui Inregistrat cu un numar de alias-uri (adrese
alternative), pentru a creste probabilitatea ca utilizatorii sa il gaseasca rapid. Spre exemplu, site-ul
Facultatii de Marketing din Academia de Studii Economice poate fi gasit la adresele
www.marketing.ase.ro, marketing.ase.ro $1i www.mk.ase.ro.

4.2.1. Prezentarea informatiilor

Organizarea informatiilor in interiorul site-ului este vitala pentru utilitatea acestuia din perspectiva
vizitatorilor. Astfel, un studiu realizat de Morkes si Nielsen (1997) a reliefat ca ,,un website este apreciat

atunci cand informatiile sunt prezentate concis (58% dintre utilizatori), intr-o forma simpla si inteligibild
(47% dintre utilizatori), respectiv scrise intr-o maniera obiectivd §i nu promotionald (45% dintre
utilizatori)”**. Asta pentru ci un utilizator tipic din Internet are tendinta de a trece rapid de la o pagina la

alta, incercand sa gdseascd usor informatiile relevante, astfel incat textul paginilor este in mod ideal
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succint, incluzand o singurd idee importanta per paragraf, eventual scoasa in evidenta printr-o tehnica
vizuala.

Un alt element important in realizarea unei pagini de succes este reprezentat de modul de conceptie al
paginii. In general, se utilizeaza o analogie cu o pagini de ziar, in sensul ca informatiile relevante sunt
puse la Inceputul paginii, sau pe prima pagind in cazul in care acestea sunt organizate Tn mai multe
subpagini sau capitole. Astfel, utilizatorii pot decide rapid dacd sunt interesati sau nu de continutul
informational al respectivei pagini. De asemenea, este utila introducerea de separatori grafici pentru a
distinge intre diferitele sectiuni ale textului — cum ar fi coloanele, subcapitolele, sau sectiunile paginii care
sunt distincte din punct de vedere logic. In plus, s-a constatat ci utilizatorii regisesc cu dificultate
informatiile in pagini extrem de lungi, practica generala in Internet fiind realizarea de pagini de cel mult 10
ecrane. In general, daci se constatd cd paginile depdsesc aceasta limita, este utila separarea continutului in
mai multe pagini, prevazute cu elemente de navigatie de tip ,,Pagina urmatoare”, ,,Pagina anteriord” si
,»Cuprins” pentru o navigatie facila si pentru a da utilizatorului sentimentul ca structura prezentata fizic pe
mai multe pagini este unitard din punct de vedere logic. De asemenea, paginile extrem de lungi pot fi
prezentate mai succint prin renuntarea la o serie de detalii neesentiale, Tn anumite cazuri putandu-se opta
pentru inlocuirea acestora cu hiperlegaturi catre alte pagini, In care sectiunile scoase sau scurtate sunt
explicate pe larg. Comunicarea trebuie sa fie cat mai fluida si mai simpla, pentru a fi pe intelesul cat mai
multor utilizatori, acestia dorind sd asimileze informatiile rapid si cu efort minim. Autopromovarea sau
constructiile verbale argotice sau din jargon au un efect detrimental asupra claritatii si utilitatii percepute a
paginii realizate. De asemenea, este util ca fiecare pagina a site-ului sd fie prevazuta cu un titlu intuitiv si
clar, ca un element suplimentar de identificare a informatiilor pe care le contine.

De asemenea, utilizatorii sunt obisnuiti si regaseasca informatiile utile in anumite sectiuni ale paginii*®.
Astfel, elementele care tin de navigatia 1n interiorul site-ului sunt cautate de regula in zona din stdnga sau
de sus a paginii, in timp ce hiperlegaturile catre pagini din afara site-ului sunt de reguld plasate in partea
dreapta sau 1n partea de jos a paginii. Motorul de cautare intern al site-ului este de regula cautat fie in
partea din dreapta sus, fie in stdnga paginii, la jumatatea acesteia. De asemenea, bannerele ar trebui plasate
in partea de sus, cosul de cumparaturi in cazul magazinelor virtuale sunt de asemenea cautate in coltul din
dreapta sus al paginii, in timp ce continutul informational al paginii ar trebui plasat in zona centrala, pentru
a-1 asigura o vizibilitate maxima.

De asemenea, atunci cand este conceputd o pagina trebuie avut in vedere faptul ca utilizatorii adeseori
pierd informatii utile pentru simplu motiv ca nu le vad. Asta pentru ca adesea uitd sau nu sunt dispusi sa
facd efortul de a folosi bara de scroll de pe pagind si astfel nu ajung la informatiile aflate in afara ecranului
principal (cel afisat in browser atunci cand este accesatd o paginda Web). Pentru a evita aceastd problema,
informatiile vitale din pagind ar trebui sa se incadreze intr-o rezolutie de cel putin 800 x 600, sau mai exact
un chenar cu laturile de 750 x 425 de pixeli, restul spatiului fiind utilizat de meniurile si butoanele din
interfata browserelor. In acest moment, majoritatea utilizatorilor Internet utilizeaza o rezolutie de 1024 x
768 (40,5%), insa existda si un procent semnificativ de utilizatori cu o rezolutie de 800 x 600 (22,5). De
asemenea, exista in continuare un procent de 2% dintre utilizatori care vizualizeaza paginile din Internet pe
monitoare cu rezolutie de doar 640 x 480, in timp ce 10% au rezolutii de 1280 x 1024 sau mai mari. In
plus, atunci cand utilizatorii folosesc barele de scroll pentru a ajunge in diferite sectiuni ale paginii, nu se
asteapta sa gaseascd informatii esentiale, motiv pentru care atentia lor este mai redusa.

Un alt aspect ce duce la cresterea utilitatii paginilor Web este dat de hiperlegaturile externe insotite de texte
explicative, considerate mult mai potrivite de citre vizitatori’’. Astfel de hiperlegituri sunt percepute de
vizitatori ca usor de utilizat, inteligibile, placute vizual si profesionale. Oricum, atunci cand aceste
explicatii depasesc trei randuri ele devin obositoare pentru utilizatori, mai greu inteligibile si, per
ansamblu, mai putin satisfacatoare. Utilizatorii prefera textele explicative pentru ca in foarte multe cazuri



acestea ofera informatii utile pentru ceea ce cauti ei in Internet. In cazul unor hiperlegituri externe care nu
ofera decat textul hiperlegaturii, utilizatorii au senzatia unei ,,sarituri oarbe”, fard sa stie ce anume fi
asteapta la celalalt capat al hiperlegaturii.

In cazul in care se doreste realizarea unei liste de hiperlegaturi, studiile de utilitate au evidentiat ci cea mai
bund metoda de realizarea a acestora este prin liste nenumerotate (bulleted lists)*®. De asemenea, in lipsa
simbolurilor grafice de delimitare a listelor, se poate apela la spatii intre randuri. Astfel, acelasi studiu arata
ca o listd nenumerotata este perceputa si analizatd de catre vizitatori cu pana la 25% mai rapid decat in
cazul unei liste continue.

4.2.2. Hiperlegaturi

Hiperlegaturile reprezinta o asociere intre un text sau o imagine (vizibile pe ecran) si un URL, cu ajutorul
carora pot fi accesate intuitiv diversele resurse disponibile in Internet, in general fiind vorba despre
documente HTML. Exista cateva recomandari generate de studiile de utilitate in ceea ce priveste structura
acestora, astfel Incat vizitatorii sd aiba o experienta cat mai placuta in paginile site-ului.
Principalele trei reguli pe care textul hiperlegaturilor ar trebui sa-1 respecte au fost enuntate astfel*’:

1.Textul hiperlegaturilor trebuie sd aiba sens in text si in afara hiperlegaturi. Nu trebuie introdus doar
pentru a facilita asocierea URL-ului.

2.Textul trebuie sa fie sugestiv In ceea ce priveste destinatia.

3. Textul nu trebuie sd faca referire directd la procesul de hiperlegatura (exemplu negativ: >>>apasa
aici<<<).

Dincolo de aceste reguli, considerate minime pentru realizarea unei hiperlegaturi intuitive si usor
identificabile pentru utilizatori, mai existd o serie de recomandari, una dintre cele mai importante fiind
legata de utilizarea textelor cu minuscule, ca si utilizarea URL-urilor in mod consistent (chiar daca site-ul
Facultatii de Marketing poate fi apelat utilizdndu-se o serie de alias-uri, URL-urile ar trebui realizate
exclusiv pe baza adresei principale, www.marketing.ase.ro). Pe langa posibila confuzie creatd in randul
utilizatorilor, browserele mentin o evidenta a paginilor vizitate recent — asa-numita History — pentru a
optimiza timpul de acces si a informa utilizatorii ci au fost de curdnd pe pagina respectiva. insi atunci
cand referintele nu sunt utilizate in mod consistent, browserele nu pot oferi aceasta informatie. Din aceiasi
perspectivd si pentru a nu solicita in mod suplimentar atentia utilizatorilor, este preferabil ca
hiperlegaturile, inclusiv cele active si cele vizitate, sd foloseasca culorile standard.

Utilizarea imaginilor pentru crearea hiperlegaturilor este utila intr-o serie de circumstante, in special in
cazul bannerelor si al reclamelor incluse in pagini, ca si pentru imagini de tip icon si butoane. Cu toate
acestea, exista o serie de probleme, incluzand faptul cd imaginile nu se modifica pentru a indica o pagina
vizitatd anterior, vizualizate la rezolutii extrem de mari textul lor poate deveni ininteligibil, iar in cazul
utilizatorilor care navigheaza Internetul avind selectata optiunea de ignorare a pozelor (nu putini, in special
aceia cu o lungime de bandi redusd), hiperlegiturile bazate pe imagini sunt inutilizabile. In plus,
hiperlegaturile bazate pe imagini sunt mult mai greu sesizabile de catre vizitatori decat cele bazate pe text
(distinctia dintre imaginile normale si cele care au asociate URL-uri este dificil de observat).

4.2.3. Realizarea meniurilor

O primd observatie ar fi cd vizitatorii fac mai putine erori de navigatie in site $i gdsesc mai rapid
informatiile cautate daca structura meniurilor este dezvoltatd mai degraba in plan orizontal decat in plan
vertical. De asemenea, informatiile aflate in planul principal al meniului sunt mult mai usor regésite de
catre utilizatori dect cele aflate in submeniuri®.

De asemenea, este foarte utild crearea unei modalitdti de orientare in cadrul site-ului pentru utilizatori,
reducand sentimentul de confuzie care poate duce la sciderea satisfactiei in procesul de vizitare. Astfel,
meniurile desfasurate de tipul Home>Produse>Televizoare>Sony, afisate intr-un loc vizibil din pagina,
reprezintad o solutie apreciatd de utilizatori pentru crearea unui sentiment de organizare pentru vizitatori,
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contribuind in acelasi timp la reducerea timpului dedicat cautarii*'.

O altd preferinta a utilizatorilor in ceea ce priveste structura meniurilor este datd de faptul cd acestia
prefera structurarea pe baza unor cuvinte cheie categoriale unei structurari prin simpla folosire a unor cifre
sau numere*. O harta a site-ului realizata pe criterii alfabetice de exemplu este mult mai greu de navigat
decat o harta realizata pornindu-se de la structura ierarhica a meniurilor, pentru ca utilizatorii sunt nevoiti
sa ghiceasca titlul propus de cei care au creat site-ul pentru pagina care contine informatiile cautate de ei.
De asemenea, s-a constatat ca atata timp cat gruparea se face intr-o manierd intuitiva, numarul efectiv de
legaturi corespunzator fiecarei categorii poate sa fie suficient de mare fara a afecta timpul de regasire al
informatiilor de catre utilizatori.

4.2.4. Navigatie

Realizarea unei structuri de navigatie in interiorul site-ului usor de utilizat este probabil unul dintre
elementele esentiale in realizarea unei prezente in Internet de succes. Un utilizator confuz, care nu stie cum
a ajuns pe o anumitd paginad si nu stie ce are de facut pentru a-si continua navigatia ca sa ajungd la
informatiile cdutate este un utilizator frustrat, iar sansele ca el sa cumpere din magazinul virtual respectiv,
sau sa se Intoarca pentru o vizitd ulterioara sunt simtitor reduse. Este un fapt demonstrat ca 58% dintre
persoanele care navigheaza in Internet fac doua sau mai multe erori de navigatie in procesul de cautare a
informatiilor. Mai mult, 68% dintre utilizatorii Internet afirmau ca ,,in general nu reusesc si identific
informatiile pe care le caut™. Astfel, prima problema este legatd de orientare, mai exact de structura
nefamiliard a meniurilor si a modului de organizare a paginilor si informatiilor pe categorii i subcategorii.
Mai exact, existd o indecizie legatd de pagina care va fi vizualizata in momentul urmator, pentru ca exista
o incertitudine legatd de localizarea informatiilor cautate. Decizia Tn acest caz este direct legata de
intelegerea locului in care se afla din perspectiva structurarii site-ului, pentru ca apoi traseul de navigatie
optim sa poatd fi selectat. Aceastd problema este in general rezolvata prin adaptarea structurii site-ului la
modelul mental pe care utilizatorul 1l are despre acesta, model dedus prin realizarea unor studii de utilitate
in momentul de concepere a site-ului. De asemenea, utilizarea de meniuri intuitive, cu subcategorii clare si
relevante reduce o serie dintre problemele de acest tip. Astfel, exista studii care au reliefat ca pe nivelurile
trei §i patru din structura ierarhica a site-ului (pagini pentru care este nevoie de utilizarea a doua sau trei
hiperlegaturi pentru a putea fi vizualizate) 40% dintre utilizatori fac erori de navigare in cazul utilizarii
unor titluri ale submeniurilor intuitive, in timp ce procentul creste la 69% in lipsa titlurilor®”. Ca un avantaj
suplimentar, textele citite din paragrafe sau pagini cu un titlu clar specificat sunt retinute de catre vizitatori
cu o probabilitate aproximativ de doud ori mai mare decat in cazul in care titlurile lipsesc. Utilizarea unor
elemente grafice in navigatie, de tipul codurilor de culoare, logo-uri si bannere consistente la nivelul site-
ului sau meniuri desfasurate sunt de asemenea utile in reducerea dezorientarii utilizatorilor.

O alta problema frecventa legata de navigatia in interiorul site-ului, aviand acelasi efect de dezorientare in
randul vizitatorilor, poartd denumirea de ,,problema muzeului de artd”™® si constd in dificultatea
utilizatorilor de a memora structuri complexe, In care sunt bombardati cu un volum mare de informatii mai
mult sau mai putin relevante, la fel ca un vizitator care intrd intr-un muzeu de arta si care nu o sd-si poata
reaminti decat o mica parte dintre capodoperele pe care le-a admirat. Problema este in general rezolvata
prin reducerea nivelului de informatii din fiecare pagind, ca si prin imbunatatirea si diversificarea structurii
paginilor si a site-ului In ansamblul sau. De asemenea, existenta unei harti a site-ului poate fi extrem de
utild in cresterea gradului de reamintire a informatiilor*’.

Structura de navigatia la randu-i poate crea probleme de intelegere utilizatorilor. Dupa cum am aratat
anterior, structurile de navigatie dezvoltate in plan orizontal sunt mai usor asimilate de catre utilizatori
decat cele dezvoltate in plan vertical. De asemenea, o structurd ierarhicad cu un numar mare de niveluri
conduce la o improbabilitate crescuta de regasire a informatiilor cautate, motiv pentru gasit un nivel optim
pentru aceasta. Pe de altd parte, o astfel de structurd cu un numar redus de niveluri, in cazul siturilor



complexe, poate duce la o crestere masiva a numarului de hiperlegaturi de pe acelasi nivel din structura de
navigatie, ceea ce duce din nou la probleme de regasire a informatiilor cautate. Astfel, se recomanda o
optimizare a numarului de nivele, care ar trebui sa se afle undeva intre 3 si 6*. Astfel, un site cu o structura
de navigatie ce continel6 pagini pe nivelul 2 si 32 de pagini pe nivelul 3 conduce la o regasire a
informatiilor cautate in randul utilizatorilor de aproape doud ori mai rapida decat in cazul cand respectivul
site ar fi fost organizat folosindu-se 4 pagini pe nivelul 2, 8 pe nivelul 3 si 32 de pagini pe nivelul 4. In
general, s-a determinat cd o structurd de navigatie este mai intuitiva atunci cand numarul de pagini de pe
fiecare nivel creste intr-o progresie aritmeticd, generand o structurd aseminitoare cu cea din Figura 1%

Figura 1: Structura ierarhicd de navigatie ideala a unui site Felul 1n care sunt ordonate hiperlegaturile in
cadrul unei structuri de navigatie poate duce la cresterea sau scaderea timpului de cautare, si in consecinta
a satisfactiei, in randul utilizatorilor site-ului. Astfel, s-a ajuns la concluzia ca timpul de cautare este mult
mai redus atunci cind gruparea hiperlegiturilor se realizeazi pe coloane si nu pe randuri®. In plus,
performanta este imbunatatitd cand fiecarui subgrup ii este atribuit un titlu specific. De asemenea, este
preferabil ca toate hiperlegaturile sa fie prezente de la inceput, in loc sa apara sub forma expandabila, fiind
prezentate doar in momentul cand este selectat titlul subcategoriei. Suplimentar, in urma studiilor de
utilitate la nivelul magazinelor virtuale din Internet, s-a ajuns la concluzia cd o combinatie de legéturi in
plan orizontal (care conduc utilizatorii pe pagini aflate pe acelasi nivel ierarhic cu pagina initiald), in plan
orizontal superior (catre pagini aflate pe un nivel ierarhic superior in structura de navigatie a site-ului),
respectiv catre nivelul frunza (ultimul din structura ierarhicd) In aceiasi structura de navigatie produc cel
mai inalt nivel de regasire a informatiilor printre utilizatori. Corespunzator, structurile de navigatie care
permit exclusiv trecerea de pe un nivel ierarhic pe cel imediat succesiv sau precedent sunt percepute de
utilizatori ca cel mai dificil de navigat™'.

4.2.5. Texte

Felul in care este prezentat textul in paginile unui website poate avea un aspect hotdrator in decizia
vizitatorilor de a reveni sau de a cumpara produsele oferite. Este recomandabila utilizarea unui singur font
in tot site-ul, iar daca acest lucru nu este posibil, numarul de fonturi utilizate nu ar trebui sub nici un motiv
sa depiseasci trei, in caz contrar generandu-se un efect de confuzie si dezordine printre utilizatori. In plus,
la nivelul fiecdrei pagini ar trebui facut totul sd se utilizeze un singur font, informatiile de aceiasi
importantd fiind reprezentate folosindu-se aceiasi marime a caracterelor si aceiasi culoare. De asemenea,
este important sa folositi un font larg raspandit, fondurile specifice sau create special pentru diferitele
pagini neputand sa fie interpretate pe echipamentele pe care acestea nu au fost instalate prealabil. Astfel, s-
a constatat ca cele mai utilizate fonturi sunt in general cele care realizeaza caracterele pe un spatiu cubic,
de 10, 12 sau 14 pixeli. Intr-un studiu efectuat la o rezolutie de 1024 x 768 de pixeli (utilizatd de
majoritatea utilizatorilor Internet in momentul de fatd), s-a constatat ca nu exista diferente semnificative in
ceea ce priveste lizibilitatea si asimilarea informatiilor prezentate cu fonturile clasice Arial, Courier New,
Georgia, Century Schoolbook, Tahoma Times New Roman si Verdana®’. Aceasta insid nu inseamna
neapdrat ca n-ar exista diferente obiective intre acestea, din punct de vedere al utilizarii lor in Internet.
Astfel, studii de utilitate au demonstrat cad Times New Roman si Arial sunt citite mult mai rapid decat
Courier New, Century Schoolbook si Georgia, in special datoritd faptului ca sunt mult mai folosite,
creierul uman fiind mai rapid 1n a recunoaste forma literelor si a cuvintelor. La nivelul unui document de
10 pagini, scris cu font de dimensiune 10, diferenta a fost de pana la 100 de secunde in favoarea Times
New Roman. Pe de alta parte, din punctul de vedere al lizibilitatii, fonturile Arial si Courier sunt
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considerate cele mai practice, Comic fiind cel mai greu lizibil in perspectiva utilizatorilor>. De asemenea,
cand se pune problema fontului preferat de catre utilizatori, acelasi studiu a ajuns la concluzia ca Arial
intruneste cele mai multe voturi, urmat de Times New Roman si Verdana, fonturile de dimensiunea 12
fiind preferate celor de dimensiunea 10. in Internet insi problema fonturilor folosite este ceva mai
complexad, standardul HTML utilizand o altd dimensiune, care este adaptata la rezolutia utilizatorului, fiind
modificat proportional cu aceasta. in general, pentru rezolutia de 1024 x 768 dimensiunea HTML 1 este
asimilatad cu cea de 10 pixeli, 2 cu 12 pixeli, 3 cu 14 pixeli si asa mai departe. Textele ale caror caractere au
o dimensiune mai micd de 10 pixeli ar trebui evitate, pentru cd pe monitoarele cu o rezolutie foarte mare
acestea devin ilizibile.

Lungimea optima a unui rand in Internet este dependentd de mai multi factori. Astfel, in general se
recomanda randuri cu o lungime de aproximativ 11 cuvinte, sau de 40 pana la 60 de caractere, in locul
celor lungi, care ocupa intregul ecran. Asta pentru cd randurile lungi necesitd o miscare oculara
suplimentard, ceea ce creste probabilitatea pierderii randului curent de citire. De asemenea, studii de
utilitate au scos 1n evidenta faptul ca liniile lungi sunt mai greu de citit si de asimilat™.

In plus, eventualele imagini sau culori existente in fundalul paginilor Web pot cauza un efect negativ in
ceea ce priveste lizibilitatea i asimilarea informatiilor. Studiile au demonstrat cd fundalurile simple duc la o
viteza de regasire a informatiilor superioard, insd un element esential este contrastul dintre text si fundal®.
De asemenea, este de retinut faptul ca doar cele 24 de culori de baza sunt prezentate identic pentru toate
echipamentele hardware (monitoarele, telefoanele mobile, PDA, etc.) care pot accesa aceste pagini Web,
restul culorilor fiind usor diferite de la caz la caz, motiv pentru care este recomandatd testarea paginilor, in
cazul utilizérii fundalurilor colorate, pentru toate echipamentele hardware despre care se stie ca vor fi
utilizate cu precadere pentru vizualizarea site-ului realizat. Acelasi test a scos la lumind faptul ca textele
scrise cu caractere inchise la culoare pe un fundal luminos sunt cu pand la 26% mai lizibile decat cele
scrise cu caractere luminoase pe un fundal intunecat. Pe de alta parte, prima variantd poate genera erori de
redare pe anumite echipamente hardware, motiv pentru care este evitatd in unele circumstante. Cele mai
greu lizibile combinatii de culori au fost determinate a fi cele din categoria caracterelor verzi pe fundal
galben sau albastru, albe pe fundal rosu sau verde, respectiv gri pe albastru.

In jur de 8% dintre barbati si 0,5% in randul femeilor au o problema care ii impiedica si perceapi in mod
corect culorile. La nivelul Internetului, in jur de 4% dintre utilizatori au o problema legata de perceptia
culorilor®. In general, este recomandabild utilizarea unei combinatii de culori care realizeaza un contrast
puternic. Anumite combinatii de culori frustreaza utilizatorii si fac textul virtual ilizibil pentru persoanele
cu dizabilitati in perceperea culorilor, pentru care diferentele intre rosu, verde, maro sau roz pot fi aproape
imperceptibile.

In sfarsit, este util sa evitati utilizarea textelor scrise exclusiv cu majuscule. In general, s-a constatat ci
utilizatorii au nevoie de o perioada cu aproximativ 10% mai indelungata decat in cazul textelor scrise cu
minuscule pentru a le asimila, efortul fiind si mai obositor pentru creier, obisnuit sa perceapa formele
cuvintelor scrise cu minuscule. In plus, textele scrise exclusiv cu majuscule sunt asimilate in Internet cu un
discurs coleric si agresiv.

4.2.6. Imagini

In primul rand este important si se evite un efect de incircare, de aglomeratie in site, dat de utilizarea unui
numar mare de imagini. De asemenea, este recomandabil ca aceste imagini sa fie asociate si relevante
pentru informatiile textuale prezentate in pagina. In sfarsit, impactul imaginilor va fi mult mai scizut in
cazul in care nu sunt vizualizate Tn ansamblul lor pe o singura pagina. Imaginile care ies din ecran isi pierd
intr-o buna masura eficienta, iar cele pentru care utilizatorii sunt nevoiti sa foloseascd barele de scroll
pentru a le vedea 1n totalitate au o sansa semnificativ mai mare decat restul imaginilor de a fi total ignorate
de catre utilizatori.



Utilizarea imaginilor in cadrul unui website poate fi mult mai eficienta atunci cand se tine seama de o serie
de observatii realizate in studiile privind interfata dintre om si calculator. Astfel, s-a constatat ca in anumite
cazuri utilizatorii ignora instinctual anumite imagini prezentate intr-un website, la prima vizita pe o pagina
acestia concentrandu-si atentia asupra textului si ignorand mesajele in mai bine de 60% dintre cazuri”’. In
fapt, o buna parte dintre utilizatori nici macar nu privesc la imagini decat incepand de la a doua sau a treia
vizitd pe pagind. Acest efect s-a demonstrat ca are cel mai puternic impact asupra eficientei utilizarii
bannerelor in Internet. Acelasi studiu a descoperit cd, la o prima vizitd pe o pagina, utilizatorii au privit in
fapt cétre imaginile si reclamele de tip icon numai intr-o proportie de 22%, 45% dintre ei au constientizat
existenta bannerelor, in timp ce fotografiile din text au fost remarcate de 64% dintre ei.

De asemenea, s-a constatat ca imaginile colorate sunt percepute mai frecvente si sunt memorate mai usor
decat imaginile in alb si negru. In ceea ce priveste plasamentul in cadrul paginii, majoritatea se asteapta sa
gaseascd imagini de tip banner in partea superioarad a ecranului activ. Pe de alta parte 1nsa, s-a constatat ca
bannerele plasate in zone in care utilizatorii nu se asteapta sa le gdseasca sunt vizualizate de catre un
procent mult mai mare de vizitatori, pentru ca vizitatorii au tendinta de a ignora zonele in care se asteapta
sa gaseascd reclame, concentrandu-si atentia asupra zonelor care in mod traditional contin informatii. La
fel de interesant este si un studiu de utilitate care a scos in evidentd faptul cd bannerele grafice au fost
congtientizate de catre 58% dintre vizitari, in timp ce hiperlegédturile promotionale sunt constientizate de
94% dintre persoanele care folosesc Internetul®®. De asemenea, s-a constatat ca bannerele colorate intens si
cu o bogata paleta tind la rindu-le sa fie ignorate, cam In aceiasi proportie cu cele care utilizeaza o paleta
mai restransa si mai putin saturatd de culori. In fapt, un factor care creste semnificativ perceptia mesajelor
promotionale in Internet este scopul pentru care utilizatorii vizualizeaza paginile. Astfel, atunci cand
acestea sunt vizitate la intamplare exista o probabilitate mult mai buna ca bannerele sa fie percepute, decat
in cazul in care sunt cdutate anumite informatii specifice. Un alt factor care duce la cresterea perceptiei
mesajelor promotionale este dat de dimensiunea acestora in comparatie cu textul paginii*. In cazul in care
imaginile si textul sunt de aproximativ aceiasi Tndltime, utilizatorii 11 vor concentra atentia asupra textului
in 95% dintre cazuri.

De asemenea, nici utilizarea unor imagini animate nu este intotdeauna o solutie pentru cresterea vizibilitatii.
Astfel, un studiu realizat asupra graficelor si bannerelor animate a concluzionat cd animatiile in pagina
Web nu sunt retinute mai des cu o frecventd semnificativa statistic decat cele similare, dar statice, in
schimb animatiile din pagind duc la o scadere a nivelului de perceptie a informatiilor textuale®.

4.2.7. Frame

Frame-urile reprezintd o tehnologie specifica documentelor HTML, cu ajutorul carora ecranul activ al
clientului Web utilizat este impartit in mai multe zone independente, in fiecare dintre acestea fiind Incércat
un document HTML diferit. Folosite cu precadere pentru formatarea paginilor la sfarsitul deceniului trecut,
frame-urile au fost treptat abandonate in favoarea utilizarii tabelelor de formatare, mai complicate, insa
mai putin vulnerabile la erori.

Astfel, s-a constatat ca frame-urile au tendinta de a fragmenta modelul mental al unui site pe care
utilizatorii il au in minte, cu efect direct in sciderea atentiei si cresterea confuziei acestora. in plus,
browserele mai vechi de 1997 nu au posibilitatea sd interpreteze documentele HTML care contin frame-
uri, acesti utilizatori fiind astfel frustrati de inabilitatea de a vizualiza informatiile din site.

Exista insa situatii in care utilizarea acestei tehnologii duce la cresterea satisfactiei vizitatorilor. Astfel, se
pot utiliza frame-uri incluse in pagina (inline frame) pentru evidentierea anumitor tipuri de informatie®',
sau pentru a se asigura mentinerea pe ecran a meniurilor de navigatie atunci cand utilizatorii pardsesc
ecranul principal cu ajutorul barelor de scroll. De asemenea, frame-urile pot fi utilizate pentru a permite
utilizatorilor sd vizualizeze doud pagini in paralel, in cazul in care comparatia dintre acestea este
informativa. Un studiu care a Incercat sa reliefeze preferinta utilizatorilor pentru organizarea paginilor cu
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ajutorul frame-urilor sau a tabelelor de formatare a concluzionat ca, fard a exista diferente calitative
semnificative intre cele doua tehnologii in ceea ce priveste perceperea sau asimilarea informatiilor, ca si
viteza de navigatie in site, existd o perceptie favorabild tabelelor de formatare, care sunt considerate mai
prietenoase si mai profesionale®.

4.3. Principalele surse de insatisfactie in rindul vizitatorilor

Majoritatea utilizatorilor Internetului considera reclamele, in toate formele in care acestea se prezintd in
retea, ca principala sursd de insatisfactie si frustrare pe parcursul experientelor lor online. Astfel,
principalele generatoare de insatisfactie sunt considerate a fi imaginile si meniurile care nu se incarca
(95%), hiperlegaturile nefunctionale (89%), mesajele promotionale de tip pop-up (52%), bannerele (50%),
paginile cu un continut congestionat (35%), paginile care nu oferd elemente de navigatie (32%), timpul
mare de incarcare (26%), respectiv dificultatea identificdrii informatiilor cautate (20%)%.

Daca primele doud surse majore de frustrare pot fi indepartate relativ usor, printr-o realizare ordonata si o
testare periodicd, atentd si extensivda a site-ului, elementele care tin de activitdtile promotionale sunt
considerate necesare, fiind nevoie de prezenta lor sub o forma sau alta. Solutia cea mai frecventa, atunci
cand se decide sacrificarea vizibilitdtii sporite a acestora pentru a creste satisfactia vizitatorilor, este
utilizarea de imagini asociate textului.

Problemele legate de hiperlegaturile nefunctionale sau pozele neregasite pot fi rezolvate si prin utilizarea
unui serviciu de monitorizare extern independent, astfel de exemplu putdnd fi gésit pe site-urile
WebSiteGarage (www.websitegarage.com) sau WatchFire Bobby
(http://bobby.watchfire.com/bobby/html/en/index.jsp). Paginile care nu oferd nici un fel de optiuni pentru
continuarea navigatiei, cunoscute popular sub denumirea de ,,fundaturi” (deadend pages) reprezintd un alt
element care genereaza o insatisfactie majord in randul utilizatorilor intrucat 1i forteaza sa apeleze la
optiunile de navigatie oferite de catre clientul de web folosit — butonul ,,back” sau utilizarea cdmpului de
adrese, pe care in general il folosesc pentru a parasi paginile site-ului In care a fost intalnitd pagina
deranjantd. Astfel, exista atat instrumente offline, precum rapoartele denumite ,,Deadend pages” oferite de
editoarele HTML Microsoft Office FrontPage, respectiv MacroMedia DreamWeaver, ca si instrumente
online, cel oferit de site-ul Keynote (www.keynote.com) fiind un posibil exemplu.

Standardul HTML ofera o serie de instrumente utilizabile pentru scaderea timpului de asteptare. Astfel, se
poate opta pentru utilizarea unor texte alternative la nivel de imagini, care vor fi afisate in cazul in care
imaginea nu se poate incarca, sau pe parcursul incarcdrii, atunci cand aceasta are o dimensiune foarte
mare. In plus, existd posibilitatea incarcarii imaginii fie fragmentar, fie incepandu-se cu o imagine de o
rezolutie mai micd, pentru ca vizitatorii sd poate avea o idee generald despre ce se va incarca in respectiva
zond a paginii si sd poatd extrage un minim de informatii anterior Incarcarii totale a acesteia.

Timpul de incarcare indelungat al paginilor reprezintd o alta problema dificil de rezolvat. Astfel, s-a
estimat ca la nivelul anului 1999 au fost pierdute vanzari de peste 4,35 miliarde de dolari la nivelul

magazinelor virtuale din Internet datorita timpului lung de incarcare al paginilor. Similar, paginile care se
incarcd greu au fost considerate mai putin interesante decat pagini identice, Insd cu un timp de incarcare
superior®, fiind percepute ca prezentand produse de calitate inferioara si suferind de o insecuritate sporita.
In acest moment, la nivelul Internetului utilizatorii se conecteazi cu o vitezi de 5 Kbps (Kilobiti pe
secundd). Astfel, o pagind cu o dimensiune totald de 40Kb se va incarca in aproximativ 8 secunde in
browserele vizitatorilor. Exista o aga-numita ,,reguld a primelor 10 secunde”, care presupune ca utilizatorii
devin frustrati dupa trecerea a 10 secunde, marea lor majoritate abandonand pagina si indreptandu-se catre
o altd locatie din Internet dupa 20 de secunde. Principalul motiv pentru timpul indelungat de incércare este
dat de imagini, cu dimensiuni cu cateva ordine de marime superioare textelor, ca si de elementele active din
pagind, cum ar fi butoanele sau meniurile. In consecinta, optimizarea pozelor, ca si a structurii meniurilor
este esentiala pentru imbunatatirea timpului de incarcare al paginilor si cresterea satisfactiei vizitatorilor.
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De asemenea, publicarea paginilor pe site-uri cu o conexiune la Internet suficient de rapidd pentru a
raspunde numadrului maxim de accesari simultane estimate reprezintd o altd modalitate de a asigura
utilizatorilor o experientd a navigatiei fari impedimente. In aceiasi directie, s-a determinat ca utilizatorii
sunt cu atat mai mult deranjati de prezenta imaginilor care nu sunt legate in mod direct si necesar de
continutul informational al paginii accesate®, astfel incat, o datd in plus, este necesar ca elementele din
pagind sa fie reduse doar la cele considerate necesare prin prisma comunicdrii cu vizitatorii avutda in
vedere.

Suplimentar, incertitudinea legatd de timpul de asteptare poate genera nerdbdare si frustrare printre
vizitatori, astfel Incat este recomandabild utilizarea unor metode de prevenire a acestora atunci cand se
estimeaza ca vor trebui sd astepte mai mult de 10 secunde in fata calculatorului pentru Incarcarea unui
anumite pagini.

O altd sursa de insatisfactie printre utilizatori este generata de decizia anumitor website-uri de a inhiba
functiile butonului ,,Back™ din interfata browserului din diverse motive. Acest buton este insd extrem de
solicitat de o bund parte dintre utilizatorii Internet, iar dezactivarea sa poate trezi sentimente negative fata
de site, inclusiv senzatia cd sunt retinuti in paginile acestuia impotriva vointei lor!

Utilizarea standardului HTML reprezinta o garantie a portabilitdtii i utilititii paginilor realizate, intrucat
toate programele din categoria clientilor de Web sunt obligate si il implementeze. In cazul utilizarii
etichetelor nestandard, exista posibilitatea ca rezultatele sa fie diferite de la un browser la altul, in anumite
cazuri pagini lucrate cu greu fiind ilizibile pentru utilizatorii care folosesc alt browser decét cel pentru care
a fost ganditd pagina respectivd, cu efect direct in pierderea acestor clienti potentiali. De asemenea,
respectarea conventiilor generale legate de elementele vizuale din pagini este utild pentru cresterea utilitatii
percepute de catre vizitatori pentru paginile Web considerate. Astfel, hiperlegaturile ar trebui sa fie
reprezentate cu culoarea albastru si subliniate, in timp ce hiperlegaturile active si cele vizitate sunt visinii.
Butonul cétre pagina de Inceput a site-ului este de obicei pozitionat primul in meniul de navigatie, iar pe
cat posibil ar trebui s se evite obligarea utilizatorilor cu o rezolutie scdzutd sa foloseascd barele de scroll
pentru accesarea textelor si imaginilor importante.

De asemenea, pentru crearea unei coerente la nivel temporal in randul utilizatorilor, este util ca acestia sa
fie informati despre actualitatea continutului paginii, data ultimei actualizari fiind de regula plasatd in
partea de jos a paginilor.

In sfarsit, este util de retinut ci aceste reguli generale pot fi modificate de citre specificul cultural al
participantilor la Internet. Astfel, culorile pot avea efecte psihologice diferite pentru utilizatori din zone
geografice diferite, spre exemplu culoarea rosie fiind asociatad cu pericolul in Statele Unite, cu aristocratia
in Franta si cu fericirea in China, in timp ce culoarea galbend semnificd lipsa curajului in Statele Unite,
gratie si nobilitate in Japonia si succes in India®.

4.4. Promovarea unui website

A realiza un site pe Internet nu este similar cu a fi vizitat de clientii/utilizatorii potentiali, la fel cum in
economia reald a deschide un magazin nu este similar cu a conduce o afacere profitabild. Desi imposibil de
tinut o evidenta, se estimeaza ca la nivel mondial existd peste 4 miliarde de site-uri independente, pentru
Europa anul 2004 insemnand depasirea pragului de 1 miliar de site-uri. Asadar, desi potentialii vizitatori
sunt Tn numar extrem de ridicat, acelasi lucru se poate spune si despre nivelul concurentei. Probabilitatea
ca cineva sa ajungd pe un site, in conditiile in care prezenta acestuia nu este promovata prin mijloacele
specifice Internet-ului este mai micd decat proverbiala identificare a acului din carul cu fan.

Astfel, pentru ca un site Web sa fie vizitat si sa-si atinga obiectivele de marketing, este nevoie ca acesta sa
fie promovat, la fel ca oricare alt produs al companiei. Acest lucru poate fi realizat prin mijloacele clasice,
realizand bannere si panouri publicitare asezate in locuri publice, cumparand spatiu publicitar in periodice
de profil sau prin adaugarea informatiilor despre website in cataloagele companiei. Dar cea mai efectiva
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reclamd pentru un website, aspect de care ne vom ocupa in continuare, este utilizarea vectorilor specifici
Internetului, pentru a ajunge direct la utilizatorii care se folosesc de acest mediu virtual de comunicare.
Prima dintre cerintele realizarii unui site de succes este ca acesta sa fie functional. Paginile, hiperlegaturile
sau pozele care nu se incarcd genereaza un nivel incredibil de frustrare printre vizitatorii dumneavoastra,
iar acesta este un sentiment care in general nu este asociat cu potentialii cumpdratori ai produselor
promovate.

4.4.1. Motoare de cautare

Majoritatea utilizatorilor Internetului identifica resursele disponibile in retea apeland la un aganumit motor
de cautare. Acestea reprezintd metoda moderna de cartografiere a resurselor navigabile din Internet, pagini
Web specializate in cautarea si catalogarea diverselor resurse de tip Web disponibile, oferind apoi clientilor
lor liste cu site-uri catalogate in functie de termenii de indexare pe care acestia ii prezinta sub forma
cuvintelor de cautare.

In fapt, in Internet, motoarele de ciutare sunt cele mai vizitate si mai populare site-uri, exemple precum
Yahoo!, Google sau AltaVista intrdnd deja in istoria societdtii informationale. Mezina acestora, Google,
liderul de piata n acest moment printre motoarele de cautare a reusit performanta ca, in aceastd vard, atunci
cand au fost cotatd la bursa din New York, ,,s8 adune nu mai putin de 1,7 miliarde de dolari, devenind de
departe cea mai bine cotatd companie cu activitate n principal la nivelul Internet-ului, depasind cu mult
recordul detinut de libraria virtuald Barnes si Nobles, care au adunat ,,doar” 431 de milioane, la debutul pe
piata din 1999” (Carrel, 2004). In fapt, cei de la Google au reusit performanta de a depasi firme de traditie
si cu o infrastructurd demnd de invidiat din economia traditionald, precum compania General Motors,
fabricanta unor marci precum Ford, Chevrolet, GMC sau Pontiac sau operatorul de servicii de comunicatie
ATsiT. Fiecare dintre aceste companii depaseste o sutd de mii de angajati, spre deosebire de cei 2000 de
oameni care lucrau pentru Google la momentul lansarii acestora pe piata publica de capital.

La nivel functional, un motor de cautare presupune existenta a doud elemente distincte, care diferentiaza
produsele din aceasti categorie si le-au asigurat, de-a lungul timpului, avantaje strategice in piatd. In
primul rand, o baza de date cu adresele (URL-urile) resurselor disponibile in Internet, indexate in functie
de cuvintele cheie care descriu pagina respectiva, titlul ei, precum si portiuni semnificative din textul
continut pe pagina consideratd. Dimensiunea, $i mai ales modul de achizitie a informatiilor
corespunzatoare, reprezintd principalul criteriu de apreciere a unui motor de cautare. Primii competitori
seriosl pe aceasta piata, Yahoo!, au folosit o metoda care acum poate pdrea hilard, dar baza lor de date cu
pagini Web a fost initial creatd prin munca unui grup numeros de salariati, platiti sd navigheze in Internet
timp de opt ore pe zi si sd adauge, manual, informatiile gasite in baza de date. Cei care au produs prima
revolutia pe piata motoarelor de cautare au fost cei de la AltaVista, care au brevetat un aga-numit webbot,
un program din clasa inteligentelor artificiale care realizeaza in mod automat achizitia si indexarea
paginilor din Internet pe baza referintelor (URL-urilor) existente in paginile deja addugate. De-a lungul
anilor au existat competitii foarte acerbe intre motoarele de cautare pentru atingerea in premierda a unor
praguri psihologice in ceea ce priveste numarul de pagini distincte indexate (adaugate la baza proprie de
date). Astfel, cele 10 milioane de pagini indexate de Yahoo! la inceputul anului 1996 au parut total
ineficiente cand cei de la AltaVista, proaspat aparuti pe piatd, au anuntat un total de 50 de milioane de
pagini in baza de date. Tot AltaVista au fost primii care au depasit stacheta de 100 de milioane de pagini in
cursul anului 1997, pentru a se vedea depasiti de NorthernLight la inceputul lui 1998, care a pretins
indexarea a peste 150 de milioane de pagini. Intrecerea a continuat cu aparitia unui alt competitor
important in fruntea clasamentului, AllTheWeb inregistrand 200 de milioane de pagini in cursul anului
1999. Competitia a fost dusa brusc la un cu totul alt nivel in iunie 2000, la momentul lansarii Google
avand o baza de date cu nu mai putin de 500 de milioane de pagini unice. AllTheWeb au revenit in fruntea
clasamentului 1n anul 2002, cu o cifra de peste 2 miliarde de pagini indexate, pentru a fi din nou depasiti de



cei de la Google in anul urmator, stacheta fiind In acest moment fixatd la nu mai putin de 4 miliarde de
pagini.

Dar nu numai dimensiunea este un criteriu important in aprecierea unei baze de date, ci si actualitatea
acesteia, masurata in cazul motoarelor de cautare cu ajutorul aga-numitei rate de

reactualizare (refresh) a bazei de date, lideri in acest moment pe piata fiind considerati tot Google, cu o rata
de reactualizare completa a bazei de date de zece zile.

In sfarsit, un alt criteriu esential in aprecierea motoarelor de cautare este dat de modul de alcituire a listei
de rezultate. In general, fiecare motor de ciutare are propriul algoritm proprietar de realizare a listei de
hiperlegaturi oferite utilizatorilor pentru fiecare combinatie de termeni de cautare, nsd in fiecare caz se
tine seama de distanta (numarul de cuvinte distincte care le despart) la care termeni de cdutare se gisesc in
documentul Web oferit. Spre exemplu, algoritmul Google, intitulat PageRank, ia in considerare si numarul
de referinte externe cdtre un anumit document Web (alte pagini in care existd hiperlegaturi catre
documentul considerat), respectiv numarul total de vizite initiate din paginile Google catre respectivul site.
Un motor de cautare este locul prin care se perindd aproape permanent utilizatorii Internet, motiv pentru
care este ideal pentru plasarea bannerelor si a celorlalte mesaje publicitare ale dumneavoastra. Spre
exemplu, la inceputul anului 2003 Google ofera zilnic nu mai putin de 250 de milioane de raspunsuri
utilizatorilor sdi, in timp ce Inktomi, motorul de cautare detinut de cei de la Yahoo! estima aproximativ 80
de milioane de pagini oferite zilnic celor care 1i foloseau serviciile pentru a identifica diverse resurse
disponibile in Internet. Ca argument suplimentar, ,,41% dintre persoanele care au facut cumparaturi pe
Internet au fost referiti in paginile magazinului virtual de catre un motor de cautare” (Sullivan, 2003).

Pe langa modalitatea traditionalda de promovare intr-un site, prin afisarea de bannere in locuri vizibile, un
motor de cautare oferd o solutie alternativa, extrem de populard si de eficientd la nivelul Internetului:
plasarea unei hiperlegéturi catre pagina Web promovata intr-o pozitie fruntasa a listei de rezultate oferite
utilizatorilor de catre motoarele de cautare pentru termenii de cautare reprezentativi pentru site-ul
considerat. Astfel se asigurd atat generarea unui numar semnificativ de vizitatori, aproape majoritatea celor
care solicitd o listd cu rezultate motoarelor de cdutare alegdnd una dintre primele cinci hiperlegaturi din
lista, cat si faptul cd cei care viziteaza sunt interesati de tipul de informatie prezentat in site-ul promovat.
Acest tip de reclama, ce a generat incasari de peste 1,6 miliarde de dolari in anul 2003, reprezinta in fapt
peste 25% dintre cheltuielile de promovare in Internet. Practic, cei care doresc o astfel de listare
privilegiata isi aleg unul sau o combinatie de cuvinte cheie, pe care le considera reprezentative pentru
pagina pe care o promoveaza, iar in schimbul unei sume de bani motorul de cautare le asigura ca pentru o
perioadd determinata, sau pentru un anumit numar de cautari independente, va plasa hiperlegatura catre
site-ul clientului Intr-o pozitie privilegiatd convenita in lista de rezultate.

Bineinteles, chiar si fard a fi nevoiti sa platiti pentru o listare favorabila, este obligatorie prezenta paginii
promovate in lista de rezultate a motoarelor de cautare importante. Acest lucru este realizat diferentiat in
functie de motorul de cautare considerat. Astfel, pentru aparitia in paginile Yahoo! este necesar sa
semnalati aparitia paginii dumneavoastra celor de la Yahoo! prin completarea unui formular special
disponibil in site-ul lor. Pe de alta parte, metoda cea mai simpla de aparitie In baza de date a celor de la
Google este aparitia unei hiperlegaturi cétre site-ul promovat in paginile unui alt site, deja existent in baza
de date Google. Avand in vedere rata de reactualizare de zece zile a acestora, practic in cel mult zece zile
de la aparitia respectivei hiperlegéturi site-ul promovat va fi parte din baza de date a motorului de cautare.
De asemenea, existd si varianta utilizdrii unui serviciu specializat in listarea siturilor In motoarele de
cautare, serviciu indeplinit Tnsa contra cost sau in schimbul publicarii in site-ul promovat al unui banner al
acelui serviciu, un astfel de model fiind www.submit.com sau site-ul romanesc www.trafic.ro.

4.4.2. Portaluri

O a doud modalitate de a regasi informatii utile in Internet este datd de utilizarea unui site Web din
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categoria portalurilor (cunoscute si sub denumirea de directoare). Principala diferentd dintre acestea si
motoarele de cautare constd in modul de achizitie a inregistrarilor din baza de date. In timp ce un motor de
cautare utilizeaza n general programe automatizate din categoria webbot, care navigheazd permanent in
retea in cdutarea unor noi pagini, listarea intr-un portal se bazeaza pe contributia umana, paginile adaugate
fiind descoperite de catre persoanele implicate in realizarea portalului fie in urma navigatiei pe Internet, fie
din mesajele trimise de catre realizatorii de pagini Web. Astfel, cel mai complex exemplu din aceasta
categorie, Open Directory, care la jumatatea anului 2004 oferea peste 4,5 milioane de hiperlegaturi avea un
numir estimat de nu mai putin de 36000 de editori. In acelasi timp LookSmart, un alt portal popular in
Internet, care ofera 2,5 milioane de hiperlegaturi are angajati permanent 200 de oameni, platiti si
navigheze Internetul in cautarea unor pagini noi timp de 8 ore zilnic.

O altd diferentd intre motoarele de cautare si portaluri este datd de faptul ca paginile primelor au o natura
statica, predefinita, spre deosebire de cele oferite de catre motoarele de cautare, care alcatuiesc dinamic o
listd de hiperlegaturi, bazata pe cuvintele de cautare oferite de catre vizitatori.

Avantajele unor portaluri constau insa in calitatea superioara a informatiilor obtinute, analizate in prealabil
de referenti umani. Astfel, informatiile sunt prezentate pe categorii, iar cuvintele cheie sunt furnizate fie de
catre persoanele responsabile de realizarea si intretinerea siturilor (webmaster), fie de

catre referentii motoarelor de cdutare, spre deosebire de motoarele de cautare, care deduc aceste informatii
automat din continutul paginii.

De asemenea, informatiile din portaluri sunt in general prezentate pe subcategorii, utilizatorul avand
posibilitatea de a parcurge diferitele categorii si capitole, pand cand identifica informatia sau hiperlegatura
cautata. Ca un dezavantaj major, pentru portaluri, listarea siturilor noi apdrute in Internet dureaza de regula
mult mai mult, fiecare modificare necesitdnd atentia unui operator uman.

Promovarea unui site la nivelul unui portal este astfel mai simpld, dar §i mai anevoioasd, toate aceste
servicii fiind prevazute cu formulare standard, pe care webmasterii trebuie sa le completeze in vederea
listarii paginii lor. Pentru promovare platita existd aceleasi solutii ca si in cazul motoarelor de cautare,
respectiv afisarea de bannere sau de hiperlegaturi de tip text, ca si listarea intr-o pozitie privilegiatd in
cadrul paginii cu referinte. In cazul portalurilor insa, dupa cum s-a demonstrat, exista o probabilitate mult
mai ridicatd de atragere a clientilor interesati de informatia sau serviciul oferit de pagina promovata, o
concluzie fireasca a naturii calitativ superioare a portalurilor fatd de motoarele de cautare.

4.4.3. Promovare reciproca

O alta modalitate de promovare in Internet a unui site este incheierea unor acorduri mutuale cu alte site-uri
in ceea ce priveste afisarea reciproca de bannere sau simple hiperlegaturi. Aceastd metoda este mai
eficienta atunci cand site-urile partenere se adreseaza aceluiasi segment de vizitatori. In plus, in momentul
in care au inclus suficient de multe hiperlegaturi catre pagini Web din aceiasi categorie, multe site-uri au
devenit aproape fard voie portaluri, generand trafic din randul utilizatorilor interesati pur si simplu de
referintele prezentate.

4.4.4. Webring

Un webring (inel web) constituie un caz aparte de promovare reciproca, specificd comunitatii Internet.
Acesta reprezintd un consortiu de site-uri Web, legate de un subiect sau o tematica similard. Inelul Web
presupune existenta unui server web central, care mentine o listd de pagini cu un anumit subiect sau
domeniu de interes. Pe fiecare dintre site-urile participante este postata obligatoriu o hiperlegatura de tipul
Next (urmatorul) si Previous (precedentul), care permite navigatia catre celelalte pagini din webring. De
asemenea, existd si o hiperlegatura catre site-ul central. Un avantaj al acestei solutii este dat de faptul ca
utilizatorii sunt atrasi din pagini de acelasi profil, deci sunt cu siguranta interesati de produsele, serviciile
sau informatiile oferite de cétre pagina web promovatd. Pe de altd parte, plasarea unei hiperlegaturi catre
un site care oferd aceiasi categorie de servicii de exemplu, insd superioare celor oferite In pagina proprie



poate duce la pierderea vizitatorilor, care la o urmatoare vizitd in webring probabil ca nu vor mai trece prin
pagina promovata.

4.4.5. Semnatura automata

Mesajele e-mail reprezintd un alt loc in care sunt pozitionate mesaje promotionale in Internet. Fie din
partea serviciilor e-mail comerciale, fie din propriul server e-mail (varianta ideald), mesajele trimise pot fi
completate de un text predefinit, care in general contine semnatura expeditorului, insotitd eventual de
denumirea companiei careia ii este afiliat §i un scurt mesaj promotional. Completarea este realizata
automat, aceasta modalitate de promovare avand marele avantaj de a fi nu numai extrem de vizibila, ci si
gratuitd. Desi consideratd o metodd pasivd de promovare, datoritd modului in care sunt transmise
informatiile, este universal acceptatd si poate fi folositd cu succes si in alte tipuri de corespondentad
electronica (newsgroup, forum, etc.).

4.4.6. Newsletter

Sub denumirea de newsletter (e-zine sau webzine) este identificatd o publicatie electronica, de reguld
periodicd, ce cuprinde informatii dintr-un anumit domeniu. Un newsletter este similar unei publicatii
tiparite distribuite prin postd, insd in cazul de fata distributia este gratuitd, globala, virtual instantanee si
fara costuri tipografice. Principalul avantaj al unui newsletter constd in cresterea notorietatii si a
vizibilitatii site-ului §i a companiei pe care o reprezintd in Internet, fiecare abonat la newsletter fiind un
posibili vizitator si client. In plus, un newsletter este un mod elegant de a evita mesajele nesolicitate.

In Internet, principalul mod de apreciere a succesului este dat de numarul de vizitatori ai unui anumit site,
Google sau Yahoo! valorand astazi milioane de dolari datoritd numarului vast de persoane care trec zilnic
prin paginile lor. Astfel, un newsletter asigura o publicitate periodica cu costuri reduse, ducand la crearea
unei relatii solide si de lunga durata cu clientii efectivi i potentiali.

4.4.7. Liste de discutie

Cunoscute si sub denumirea de newsgroups, o listd de discutie constituie o altd modalitate facila de a
atrage vizitatori in site-ul propriu, crescind astfel notorietatea acestuia. In acest mod se poate agrega o
comunitate virtuale, interesatd in domeniul de activitate al site-ului promovat, indiferent de locatia
geografica sau socio-economicd a membrilor acesteia. Deoarece aceste liste de discutie se adreseazad in
general unui anumit segment de utilizatori, aceastd metoda de e-marketing este considerata extrem de
eficientd in ceea ce priveste atragerea unui trafic interesat de serviciile si informatiile oferite de site-ul
promovat.

Exista astfel de grupuri de discutie care ajung la cifre de ordinul zecilor de mii de participanti
concomitenti, Yahoo! Messenger fiind unul dintre cele mai populare exemple de acest tip, avantajele de
marketing fiind date de cresterea traficului in site-ul considerat, cresterea notorietdtii, ca si posibilitatea
culegerii de informatii, directe §i indirecte, despre persoanele care participd la aceste discutii. De
asemenea, plasarea de bannere in cadrul acestor grupuri de discutie este o altd modalitate de a asigura
vizibilitatea mesajelor promotionale in cadrul unui public despre care se stie cd este direct interesat de
categoria de produs sau serviciu promovat.

4.4.8. Forum

Forumurile reprezintad un caz particular al listelor de discutie, in care fiecare utilizator are posibilitatea de a
initia un anumit subiect de discutie, In general prin postarea unei anumite intrebari in forum, la care ceilalti
participanti pot oferi raspunsuri, initiindu-se astfel o dezbatere in jurul temei de interes. Ca regula, un
forum necesitd o persoand cu calitatea de moderator, care se asigura ca regulile stabilite pentru acea lista
de discutii sunt respectate de citre toti participantii. In general, orice membru al unui forum poate accesa
mesajele trimise de cétre ceilalti membrii ai acestuia si poate la randu-i sd-i contacteze prin propriile-i
mesaje.

4.5. Miasurarea succesului
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Unul dintre cele mai importante aspecte al oricarei campanii de marketing este determinarea gradului de
reusitd al acesteia. Acest lucru este mult mai facil in Internet decat in economia reald, pentru ca mediul
digital permite un control strict si in timp real al tuturor operatiunilor desfasurate online. In fapt, exista atat
de multe modalitati de masurare a succesului in Internet, incat alegerea celor mai relevante poate
reprezenta o adevaratd problema.

4.5.1. Viteza de incarcare

Un website de succes va fi totdeauna dependent de lungimea de banda cu care serverul pe care este instalat
acceseazd Internetul. Astfel, un website trebuie sda raspundd in paralel unui numar semnificativ de
utilizatori (Google au capacitatea de a raspunde la pana la 20 de milioane de utilizatori simultan!), iar
lungimea de banda, in combinatie cu marimea paginilor furnizate utilizatorilor, rezultd in numarul maxim
de utilizatori carora le poate fi prezentat site-ul la un moment dat. Fara discutie, daca numarul de utilizatori
simultani este superior celor pe care serverul Web poate sa-i serveasca, atunci frustrarea celor care nu vor
primi serviciul promis, sau il vor primi cu intarziere, va fi ridicatd. Exista servicii independente in Internet
utilizate pentru masurarea numarului de utilizatori simultani pe care un server Web poate sa-i serveasca
(una dintre metricile esentiale ale unui website), incluzand Keynote Systems (www.keynote.com), care

ofera si informatii din perspectiva clientilor, mai exact, in functie de lungimea de banda cu care acestia, la
randu-le, acceseazd Internetul, se poate determina timpul pe care vor fi nevoiti sd-l petreaca asteptand
incarcarea unui pagini.

4.5.2. Jurnale de acces

Astfel, o buna perioadd de timp utilizarea contoarelor (counter) a fost o modalitate frecventd de a cunoaste
in orice moment numarul total de vizitatori ai unui site si de a scoate in evidentd si in ochii vizitatorilor
popularitatea paginii. Desi folositd in continuare, aceastd metodd este acum, In majoritatea cazurilor,
considerata naivd, iar contoarele sunt ascunse si disponibile doar administratorilor aplicatiei. Suplimentar,
fiecare server Web actualizeaza automat si permanent o serie de jurnale legate de paginile oferite spre
vizualizare. Astfel, pot fi utilizate o serie de informatii despre vizitatorii unui site precum numarul
acestora, frecventa vizitelor, numarul de pagini vizitate, zona geografica din care provin, pagina Web din
care au venit pe site-ul considerat, respectiv pagina catre care s-au indreptat la plecare. De asemenea, poate
fi identificatd cea mai vizitatd pagina a site-ului, momentul zilei in care aceste pagini sunt vizitate, pagina
pe care vizitatorii petrec cel mai mult timp sau preferatd ca punct de intrare in site-ul considerat.

Analize mai complexe asupra jurnalelor de conectare ale serverului pot sd oferd informatii chiar mai utile,
precum tiparul de acces in site, si, mult mai important, segmentarea utilizatorilor. Astfel, se poate
determina cine si la ce ore intrd pe site-ul dumneavoastrda, ce informatii acceseaza femeile, respectiv
barbatii, sau care este pagina preferatd a vizitatorilor din Ardeal, respectiv a celor din Oltenia. Sau, se
poate determina comportamentul de cumpdrare al vizitatorilor care intrd pe site-ul dumneavoastrd pe
pagina de intampinare, spre deosebire de comportamentul utilizatorilor care intrd pe site direct in paginile
de prezentare a produselor.

4.5.3. Cookie

Sub denumirea de cookie au fost lansate in Internet o serie de instrumente extrem de controversate, in
principal din perspectiva anonimitatii $i accesului privat presupus de marea majoritate a participantilor in
aceastd retea. Un cookie reprezintd un fisier text atasat paginilor web trimise utilizatorilor, care contine un
cod unic de identificare a vizitatorilor, acestia pierzandu-si astfel anonimitea in perioada in care se afla in
paginile site-ului care a generat cookie-ul. Pe masura ce vizitatorul trece dintr-o pagina in alta, acest fisier
inregistreaza traseul pe care vizitatorul il parcurge, determinandu-se astfel elementele de interes pentru
acesta. Personalizarea in Internet se bazeaza in mare parte pe acest procedeu, paginile de intdmpinare
personalizate realizdndu-se, spre exemplu, in functie de paginile vizitate anterior in site. Acest procedeu
este asociat fiecdrui browser, astfel Incat daca veti vizita pagina Amazon (www.amazon.com) de exemplu,
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chiar dacd in Internet Explorer sunteti intampinati cu un mesaj de bun venit personalizat, In Netscape
Navigator spre exemplu, acest mesaj va lipsi. Per ansamblu, cookie-ul ajutd la transformarea experientei
de navigare in Internet Intruna mult mai placuta pentru utilizatori, dar cu pretul pierderii, Intr-o oarecare
masurd, a anonimitatii activitatilor lor. De asemenea, sunt esentiale in cazul magazinelor virtuale pentru
mentinerea in cosul de cumparaturi a diverselor articole puse acolo, de la o vizitd pana la urmatoarea.
Informatiile utilizabile in marketing pe care le oferd un cookie sunt limitate, dar in acelasi timp extrem de
importante. Asa cum am mai spus, cunoasterea obiceiurilor de navigare ale unui utilizator sunt esentiale
pentru personalizarea si interactivitatea superioara oferita de site-uri in acest moment. In plus, asociate cu
inregistrarea clientilor pentru accesarea diferitelor resurse, duc la determinarea identitatii respectivilor
vizitatori, impreuna cu datele demografice si cele de contact pentru fiecare, oferind astfel departamentului
de marketing posibilitdti de analiza extrem de complexe.

4.5.4. Servicii automatizate

Asa cum am mentionat anterior, existd o multime de servicii automatizate in Internet, care pot furniza o
multime de informatii legate de succesul activitdtii unui site. Plecandu-se de la simpla evaluare a utilitatii
site-ului (prezentata pe larg in capitolul urmator), spre exemplu Eyetools, Inc. (www.eyetools.com) permit

testarea paginilor unui website din perspectiva aranjarii informatiilor In pagina. Mai exact, pentru fiecare
element al unei pagini testate, se poate determina gradul in care este solicitatd atentia unui vizitator pentru
vizualizarea sa!

SiteAngel, un serviciu oferit de BMC Software (www.bmc.com), permite persoanelor care doresc sa-si

testeze site-ul crearea unor scenarii tipice de acces, serviciu Inregistrand toti pasii corespunzatori,
incluzand spre exemplu click-urile mouse-ului, parolele utilizate, chiar si numerele cartilor de credit,
pentru a testa de exemplu procesul de cumparare online, Incercand sa determine eventualele probleme cu
care utilizatorii site-ului se confrunta, probleme care ar putea fi remediate de clienti.

Bobby (http://bobby.watchfire.com/bobby/html/en/index.jsp) reprezintd un caz aparte in lumea serviciilor
de testare automatizate, aria sa de interes fiind facilitatile oferite de paginile analizate pentru vizitatorii cu

dizabilitati care 1i impiedicad sd acceseze anumite elemente ale paginilor de interes pentru restul
vizitatorilor. Un posibil exemplu il constituie persoanele care nu pot percepe intregul spectru al culorilor,
sau persoanele cu dizabilitati audio, persoanele care suferd de crize de epilepsie (s-a demonstrat ca textele
care clipesc intermitent pot declansa crize de epilepsie!), si asa mai departe.

Capitolul 5
Principii de evaluare a unui website

Succesul unui website in Internet, asa cum am mai aratat, se masoara prin afluenta de vizitatori, iar in mod

ideal, prin volumul vanzarilor realizate. Natura subiectiva a comunitdtii umane care viziteaza saptdmanal
acest mediu de interactiune virtual face imposibild formularea unor reguli si standarde absolute si finale n
ceea ce Inseamna realizarea paginilor web, dar, asa cum am aratat In capitolele anterioare, anumite practici
pot duce la o probabilitate mai mare de succes, asa cum au demonstrat nenumarate cazuri practice. Se
spune ca Internetul seamand destul de mult cu un targ, se gaseste orice pentru oricine, dar cele mai
importante persoane sunt audienta dumneavoastra tintd, acel segment al utilizatorilor Internet pe care doriti
sa-i transformati in vizitatori, si eventual cumparatori.

Aprecierea unui website se poate realiza fie prin initierea unui studiu printre utilizatorii sai, fie prin
utilizarea unui serviciu specializat. Astfel, exista o serie de servicii specializate, care vor masura existenta
unor probleme grave din punctul de vedere al utilizatorilor pe site-ul analizat, precum existenta
hiperlegaturilor nefunctionale, poze sau elemente active (butoane, meniuri) referite care nu pot fi regasite
in Internet, si In consecinta nu se vor incarca in browserele vizitatorilor site-ului, inducand in randul
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acestora frustrare §i o impresie de neseriozitate fata de site-ul accesat, respectiv timpul de incarcare la
nivelul fiecarei pagini, o altd sursd majord de insatisfactie In randul vizitatorilor. Astfel de companii,
precum Audit.Blossom (www.blossom.com), NetMechanic (www.netmecanic.com) sau Internet Marketing
Group (www.internemarketinggroup.com). In general, evaluarea unui site din Internet se face pornindu-se
de la o serie de criterii generale, fiecare bucurandu-se de o analizd profunda si independenta din partea
specialistilor.

5.1. Aspecte generale

Inainte de a se trece la analizarea amanuntitd a acelor elemente despre care se stie ci duc la cresterea
numadrului de vizitatori intr-un site, este util sd se gaseasca raspunsul la o serie de Intrebari cu caracter
general, ce vor ajuta 1n stabilirea relevantei aspectelor specifice de evaluare.

Care este obiectivul principal al website-ului evaluat?

Organizatiile si persoanele fizice publica site-uri pe Internet din nenumdrate motive, iar acestea
influenteazd in mod decisiv felul in care site-ul este prezentat, ca si importanta relativd a diverselor
elemente de continut. Astfel, un site poate fi publicat pe Internet in primul rand pentru a servi la
prezentarea unui organizatii, sau pentru a genera profit, educativ sau pur si simplu pentru amuzament.

Cine este detinatorul website-ului?

Aceastd informatie este utilda in incercarea de determinare a gradului de acuratete si relevanta a
informatiilor existente in paginile site-ului, in general pentru determinarea increderii pe care un utilizator o
poate avea In continutul acestuia. Astfel, poate fi vorba de o persoand fizica, de o organizatie, de o
institutie guvernamental3, fiecare cu nivelul corespunzitor de credibilitate. In plus, tot in aceasti sectiune
sunt analizate elemente precum existenta surselor citate sau a numelui autorului textului, ca si de o
eventuald recunoastere a acestora din surse independente. Specificarea persoanei sau organizatiei care
detine drepturile de autor pentru pagina realizatd, insotitd eventual de o adresd de e-mail de contact sau o
pagina de feedback reprezinta o garantie In plus a implicarii si sustinerii autorilor pentru continutul site-
ului.

Cand a fost website-ul ridicat in Internet, respectiv cand a fost actualizat ultima oara?

Este importanta stabilirea actualitétii si relevantei continutului informational al unei pagini. O pagina care
existd de mult timp 1n Internet si este actualizatd frecvent prezintd o garantie mai ridicatd pentru
informatiile prezentate decat una care nu a fost actualizatd de o bund perioada de timp, sau ridicatd in
Internet doar de céteva zile. De asemenea, disponibilitatea autorilor de a oferi aceste informatii reprezinta o
garantie 1n plus a seriozitétii §i implicarii lor in asigurarea unor servicii utile pentru vizitatori.

Cat de bine se integreaza informatiile prezentate cu cele cunoscute deja?

In principiu, se poate verifica acuratetea si corectitudinea informatiilor prezentate prin prisma
cunostintelor deja dobandite pe acelasi subiect, iar in cazul discrepantelor majore se poate conclude ca
informatiile fie nu sunt actuale, fie sunt corecte. Sau, similar in cazul informatiilor despre care se stie ca
sunt corecte, se poate determina faptul ca si restul informatiilor prezentate sunt corecte.

Cat de popular este respectivul website?

Gradul de vizitare a unui website de catre utilizatorii Internet, ca si gradul de revizitare (ce procent dintre
vizitatori revin in paginile acestuia), reprezintd informatii utile in determinarea seriozitatii si pertinentei
serviciilor pe care website-ul le oferd. Astfel, unele site-uri au ales sa prezinte in propriile pagini numarul
de vizitatori, insd in general autopromovarea evidentd nu este foarte apreciatd in Internet. O modalitate
alternativa ar fi utilizarea unor servicii automatizate de auditare a traficului unui anumit site, precum Trafic
pentru piata din Roméania (www.trafic.ro) sau Popularity Link (www.popularitylink.com).

S.2. Aspecte tehnice

Dincolo de aspectele care tin de tipul de informatii prezentate sau de felul in care acestea sunt prezentate,
aspectele tehnice sunt cele care vor fi primele apreciate de vizitatori, In special daca aceastd apreciere este
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negativa. Functionalitatea hiperlegaturilor — in medie, mai mult de 5% din legaturile pe care website-urile
le ofera sunt nefunctionale — afecteaza imaginea profesionala a site-ului si actioneaza ca un obstacol pentru
motoarele de cautare. Folosirea unor etichete HTML gresite sau inadecvate pot crea dificultati majore
browserelor in procesarea HTML si pot ingreuna citirea website-urilor de care vizitatori, in unele cazuri
paginile incarcate in paginile lor neavand nicio legaturd cu cele gandite de catre designeri. De asemenea,
compatibilitatea cu diversele categorii de browsere si echipamente hardware utilizate de catre navigatori
este vitala In transmiterea mesajelor catre un numar cat mai mare de receptori. De asemenea, timpul de
incarcare al paginilor afecteaza intr-o foarte mare masura nivelul de satisfactie obtinut de utilizatori in
urma vizitei intr-un site Web. Astfel, cele mai importante dintre aspectele tehnice care ar trebui analizate
includ:

Timpul de incircare al paginilor?

Timpul de incidrcare al paginilor reprezintd unul dintre principalele criterii de apreciere a unui site. In
primul rand, trebuie testata daca paginile site-ului respecta ,,regula celor 10 secunde”, care precizeaza ca o
pagina apreciata de utilizatori se incarca in cel mult 10 secunde, fiind tolerate totusi si pagini care au un
timp de incarcare ceva mai mare, de pana la 20 de secunde. Viteze de incarcare depinde in principal de
lungimea de banda cu care utilizatorul acceseaza Internetul, dar si de lungimea de banda a serverului Web
pe care sunt publicate paginile, in corelatie cu numarul de utilizatori care acceseaza simultan acest server.
De asemenea, este apreciatd, in cazul elementelor grafice despre care se stie ca se Incarca greu, precum
pozele sau paginile realizate In Macromedia Flash, existenta unor modalitati de evitare a timpului
indelungat de asteptare, precum butoanele de skip sau prezenta asa-numitelor poze ,,thumbnail”, poze
similare, insa cu o rezolutie mai mica, ceea ce le face mai usor de descarcat. Sau, la nivel minim, prezenta
atributului ALT pentru codurile HTML corespunzatoare, care oferd un text alternativ pentru elementele
grafice care nu se Incarcd, sau se Incarca cu dificultate. Estimarea timpului de incarcare poate fi facuta si
cu ajutorul unor servicii specializate din Internet, precum NetMechanic (www.netmechanic.com) sau
WebSpeed Optimizer (http://www.xat.com/wo).

S-a avut in vedere accesibilitatea paginilor in realizarea site-ului?

Internetul modern este un mediu deschis tuturor utilizatorilor care il pot accesa, inclusiv celor cu
dizabilitati fizice sau psihice. Este important ca paginile realizate de cétre acestia s nu ii excluda apriori
pe cei care nu sunt incapabili sd vada la fel de bine ca majoritatea utilizatorilor, sd auda sau sa se miste. De
asemenea, cei care folosesc un alt tip de monitor pentru vizualizarea continutului informational al siturilor
din Internet ar trebui luati in considerare, ca si in cazul in care acestia folosesc un browser diferit de cel
folosit de majoritatea utilizatorilor din Internet, sau un sistem de operare nestandard. Accesibilitatea
paginilor in Internet reprezinta o preocupare majora a consortiului ICANN care guverneaza acest mediu,
ghidul pus la dispozitia realizatorilor site-uri oferind o serie de sfaturi utile in acest sens”’. De asemenea,
existd o serie de instrumente automatizate pentru determinarea eventualelor probleme de accesibilitate,

precum instrumentele de vizualizare denumite Preview in Browser oferit de Microsoft FrontPage, sau
instrumente disponibile in Internet, precum produsul companiei WatchFire denumit Bobby

(http://bobby.watchfire.com/bobby/html/en/index.jsp) sau cel Keynote Weblntegrity (www.keynote.com).
Functionalitatea hiperlegaturilor?

Hiperlegaturi nefunctionale (intrerupte) sunt asimilate de catre utilizatori unei promisiuni neindeplinite.
Acestia se asteapta sa gaseascd informatii utile la celdlalt capat al hiperlegaturii, iar in loc de aceasta
primesc doar un mesaj de eroare, situatie iritanti pentru multi dintre ei. In aceste cazuri, sansele ca
respectivii utilizatori sa foloseasca in continuare serviciile unui website pe care il considera neserios se
reduc dramatic, motiv pentru care trebuie asiguratd functionalitatea tuturor hiperlegaturilor din pagini. Din
nou, se poate apela la o serie de instrumente specializate In semnalarea acestor erori, exemplele aici
incluzand din nou Keynote (www.keynote.com) si Popularity Link (www.popularitylink.com).
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Greseli gramaticale?

Identificarea de greseli de sintaxa sau exprimare in textul unui pagini Web, la fel ca si in cazul unei lucrari
stiintifice sau academice, este perceputa de catre utilizatorii Internet ca o dovadd de neseriozitate si
neimplicare, cu efecte serioase in seriozitatea perceputd a continutului informational si comercial al site-
ului. Existd, atat In afara cat si in interiorul Internetului o serie de servicii automatizate care permit
inlaturarea greselilor de ortografie, insd in cazul exprimadrilor incorecte eficienta acestora este mult mai
redusd. Instrumentul denumit Spelling and Grammar oferit de citre produsul Microsoft Office Word
realizeaza acest serviciu offline, In timp in Internet poate fi apelat spre exemplu serviciul gratuit Spell
Checker (http://spellcheck.freeurl.com/).

5.3. Prietenia manifestata fata de utilizatori

Utilizarea unor elemente tehnice corecte si complexe poate fi inutild n asigurarea unui succes pentru site-
ul Web realizat daca acesta este dificil de utilizat de catre un utilizator tipic. Aceasta se traduce printr-o
preferintd pentru o navigabilitate usoard, cu posibilitatea de a gasi cu usurintd informatia de contact, in

cazul in care utilizatorii au cereri aditionale.

Exista instrumente de navigare facile?

O navigatie facild in interiorul site-ului presupune realizarea de instrumente clare si eficace de navigare in
fiecare pagina. In termeni generali, aceasta ar presupune existenta unei hiperlegituri vizibile citre pagina
de intampinare a site-ului (index, default sau home) in toate paginile acestuia, existenta unei harti sau a
unui index pentru site-ul respectiv, pentru a le permite utilizatorilor sa se orienteze rapid in site, existenta
unor meniuri desfasurate in pagind, de tipul Index>>Produse>>Casetofoane>>Panasonic pentru ca
utilizatorii sa aiba o idee generald despre locul in care se gdsesc in interiorul site-ului, respectiv
disponibilitatea unui motor de cdutare in interiorul site-ului, pentru a permite utilizatorilor sa gaseasca
rapid informatiile cautate. Mai mult, pentru comoditatea si o buna orientare a utilizatorilor, este necesar ca
elementele de navigatie (hiperlegdturi, butoane, bannere, meniuri) s se afle in aceiasi zond pe toate
paginile din site. Per total, este necesard evaluarea usurintei cu care utilizatorii pot accesa continutul site-
ului, structura de navigatie fiind cat mai intuitiva si accesibila. In sfarsit, paginile aflate pe acelasi nivel in
structura ierarhica a site-ului, ca si nodul radicind (pagina de intdmpinare) si nodurile frunza (paginile de
pe ultimul nivel ierarhic) ar trebui sa fie posibil de accesat direct din fiecare pagind a website-ului.
Hiperlegaturile respecta regulile generale de utilitate?

Hiperlegaturile reprezintd un element esential in realizarea paginilor Web, stand la baza navigatiei din
Internet. Astfel, hiperlegaturile trebuiesc identificate ca atare cu usurinta, iar textul sau imaginile folosite sa
fie sugestive pentru resursele la care fac referintd. De asemenea, textele folosite pentru prezentarea
hiperlegaturilor trebuie sa fie inteligibile si logice si In cazul in care nu sunt folosite in navigatie, aceasta
presupunand in primul rand ca textele care fac referire In mod direct la procesul de navigatie (de genul
»Apasa aici”’) sunt percepute ca neprofesionale si, uneori, hilare de catre vizitatori. Desi butonul ,,Back”
oferit de catre browser-ul folosit de utilizatori pentru a naviga in Internet nu trebuie dezactivat, in caz
contrar utilizatorii simtinudu-se ,,prizonieri”, de asemenea nu trebuiesc fortati utilizatorii sd apeleze la el
pentru a-si continua navigatia, acest lucru fiind valabil atunci cand in site existd asa-numite ,,fundaturi”
(deadend pages), pagini care nu oferd nici o altd optiune pentru continuarea navigatiei. Evident,
hiperlegaturile nefunctionale, ar trebui sa lipseasca in totalitate din paginile unui site, testarea existentei
resurselor la care fac trebuind efectuatd periodic. In sfarsit, hiperlegaturile ar trebui si pastreze culorile
traditionale (albastru pentru cele nevizitate, rosu sau mov pentru cele active sau vizitate) pentru a fi mai
usor identificabile.

Daca informatiile esentiale sunt usor accesibile?

Accesibilitatea informatiilor importante pentru vizitatori reprezintd un criteriu important de apreciere a
utilitatii unui website. Astfel, paginile accesate frecvent, precum pagina principald, harta site-ului sau
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pagina de contact trebuie sa fie prezente in zonele de navigatie la nivelul fiecarei pagini din site. De
asemenea, informatiile importante trebuie accesate utilizandu-se un numar minim de pasi, o reguld
empirica utilizata in Internet precizand ca informatiile frecvent accesate nu ar trebui sa fie disponibile cu
un numadr de cel mult trei click-uri cu mouse-ul. De asemenea, prezenta unui titlu clar la nivelul fiecarei
pagini ajuta utilizatorii sd se orienteze rapid in site si sd decidd daca informatiile cautate se afla in pagina
curentd sau nu. Hiperlegaturile care referd pagina in care se gisesc (cu exceptia hiperlegaturilor interne)
sunt, de asemenea, percepute de utilizatori ca o dovada de lipsd de profesionalism si neseriozitate in
realizarea site-ului.

Exista alternative pentru frame-uri?

Tehnologia frame-urilor a aparut abia in 1997, iar utilizatorii care folosesc browsere mai vechi de aceasta
dati nu au posibilitatea de a vizualiza paginile care o folosesc. In plus, o buni parte dintre utilizatorii
Internetului considerd frame-urile deranjante sau depasite, motiv pentru care au o parere similard fatd de
site-urile care le folosesc. De asemenea, in cazul in care opteaza pentru folosirea acestei tehnologii, site-
urile trebuie sd ofere o pagina de tipul non-frames, in care fie s realizeze acelasi continut prin tabele de
formatare, fie, la nivel minim, s@ ofere utilizatorilor care nu pot vizualiza continutul informational o scurta
informare despre faptul ca site-ul foloseste frame-uri, respectiv despre informatiile continute.

Au fost incluse hiperlegaturi catre plug-in-urile folosite?

Anumite site-uri aleg sd foloseasca, din diferite motive, tehnologii complexe de prezentare a paginilor,
tehnologii care nu fac parte dintre standardele stabilite pentru Internet. In acest caz, browserele lor
trebuiesc completate cu anumite programe oferite de producatorii acestor tehnologii, cunoscute sub
denumirea de plug-in. Astfel de exemple includ MacroMedia Flash, Adobe Acrobat Reader sau QuickTime
Player, site-urile considerate necesitand hiperlegaturi catre paginile firmelor producatoare.

Care sunt modalitatile de feedback accesibile utilizatorilor?

Dupa cum spuneam, un website reprezintd in primul rand un instrument de marketing, iar din aceasta
perspectiva este vitald utilizarea unei mijloc oferit utilizatorilor de a-i contacta pe cei care administreaza
site-ul (webmaster). Astfel, metoda minima de feedback este oferirea unei adrese de e-mail pentru contact,
a unui numar de telefon sau de fax pentru contact, situate intr-o zond usor accesibild a fiecdrei pagini, sau a
unei pagini dedicate a site-ului. De asemenea, paginile de succes 1n Internet in majoritatea lor ofera
instrumente specializate din categoria formularelor de contact, a paginilor de ajutor (help) sau a celor de
tip FAQ (Frequently Asked Questions), care raspund problemelor majore pe care le pot intdmpina
utilizatorii pe parcursul navigatiei. In plus, existd posibilitatea utilizarii unui serviciu de relatii cu clientii
online, care poate utiliza o tehnologie din categoria forum (text sau audio) sau videoconferinta.

Paginile pot fi vizualizate si in browsere de tip text?

Browserele de tip text, folosite de aproximativ 5% dintre persoanele care acceseaza Internetul®® (care
incarca paginile web mult mai rapid decat browserele traditionale), ignord continutul grafic al paginilor. in
aceste conditii, se utilizeazd atributele ALT pentru etichetele HTML, ce permit utilizarea unui text
alternativ pentru pagini. Similar, structura de navigatie ar trebui s includa si hiperlegaturi bazate pe text
pentru accesarea paginilor site-ului, nu doar meniuri grafice sau active.

Elementele de tip imagemap sunt inciarcate in browser?

Un element de tip imagemap reprezintd o pozd utilizatd nu pentru una, ci mai multe hiperlegaturi, prin
asocierea diferitelor zone ale pozei cu URL-uri distincte. Existd posibilitatea incarcarii descrierilor
asociate acestor pagini in browserul clientului, sau pastrarii acestor descrieri pe serverul pe care este stocat
site-ul. A doua varianta este mai usor de implementat, dar necesitd un timp mai lung de asteptare pentru
utilizatori.

Se abuzeaza de pop-up-uri?

Dupa cum am ardtat in capitolul anterior, ferestrele de tip pop-up sunt considerate extrem de deranjante de
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catre utilizatori, motiv pentru care utilizarea lor ar trebui restrictionata pe cat posibil, eventual strict pentru
mesaje de eroare cu efect semnificativ asupra sesiunii de navigatie, sau pentru a reaminti vizitatorului
elemente esentiale pe care le-a scapat din vedere.

5.4. Atractivitate

Felul 1n care este perceputd o pagind a unui website, atat la nivel estetic cat si functional, depinde intr-o
foarte mare masura de un model general al paginilor pe care utilizatorii si 1-au format din experientele in
Internet anterioare. In plus, existi o serie de criterii obiective si functionale care duc la o apreciere mai mult
sau mai putin favorabild din partea persoanelor care viziteaza un anumit website.

Daca elementele de identificare vizuala sunt folosite in mod consistent?

Elementele de identificare vizuala a unei pagini, precum modul de organizare generala al paginii, fundalul,
culorile folosite pentru texte si hiperlegaturi, logo-urile site-ului sau titlurile paginilor trebuiesc folosite in
mod consistent in Intregul site, pentru a crea utilizatorilor sentimentul apartenentei tuturor paginilor
vizualizate la un ansamblu logic si unitar.

Cat de inteligibile sunt textele continute in pagini?

Inteligibilitatea unui text este data in principal de gradul de claritate si lizibilitate a acestuia. Contrastul
suficient intre fundal §i text este necesar, impreund cu fundaluri atrdgatoare, in caz contrar fundalul si
cuvintele se vor confunda si citirea va fi Ingreunatd. De asemenea, claritatea si concizia exprimarii
reprezintd un alt element apreciat de catre vizitatorii unei pagini, care doresc sd acceseze continutul
informational rapid si cu un efort intelectual minim. In plus, se recomandi specificarea dimensiunii
textelor folosindu-se procentele in locul dimensiunilor absolute, exprimate in pixeli, pentru ca astfel se
ofera posibilitatea browserelor de a adapta dimensiunea textelor in functie de rezolutia monitorului pe care
utilizatorul vizualizeazd paginile site-ului. De asemenea, textele ar trebui realizate cu nu mai mult de trei
tipuri de fonturi la nivelul intregului site, respectiv un singur font per pagind, in caz contrar generandu-se
confuzie si o impresie de disconfort printre vizitatori. Similar, numarul de culori distincte ar trebui sa fie
destul de redus, folosindu-se pe cat posibil culorile de baza, reprezentate identic pe toate echipamentele
hardware folosite de utilizatori pentru accesarea Internetului, iar combinatiile de culori ar trebui sa se
bazeze pe un contrast puternic intre fundal si culorile folosite pentru text.

Exista imagini utilizate pentru fixarea continutului informational?

Desi pe parcursul acestei lucrari am prezentat o serie de probleme pe care utilizatorii le pot Intdmpina
atunci cand in paginile site-ului exista pagini si alte elemente grafice, utilizarea acestora este esentiala
pentru o intelegere cat mai facila si mai exactd de catre utilizatori a continutului vizual. O evaluare 1nsa
necesitd sd determine daca aceste imagini sunt folosite in directa legaturd cu textul continut si cu scopurile
generale ale site-ului, daca se folosesc in mod util sau exagerat, si daca elementele grafice utilizate au fost
optimizate pentru o ncarcare cat mai rapida (dimensiune redusa, imagini si texte alternative, posibilitatea
de incarcare pe blocuri). De asemenea, imaginile (poze, grafice, tabele, desene) nu trebuie sa depaseasca
un ecran, in caz contrar continutul lor informativ va fi in buna parte pierdut.

Au fost respectate modelele de realizare a paginilor?

Existd o serie de modele de prezentare a informatiilor in cadrul unui website care au fost asimilate de
utilizatorii Internet drept corecte datorita faptului ca au avut ocazia sa le intalneasca in nenumarate ocazii.
Desi doar orientative, utilizarea lor poate oferi vizitatorilor o impresie de familiaritate si confort, in
capitolul anterior fiind prezentate pe scurt cateva dintre asteptarile lor in ceea ce priveste plasarea
continutului informational si a elementelor ce tin de navigatie in interiorul unei pagini.

Utilizarea animatiilor respecta principiile utilitatii paginilor?

Imaginile sau meniurile animate reprezintd un element grafic atractiv pentru multi dintre realizatorii de
pagini Web, insd utilizarea lor poate foarte usor sd devind deranjantd atunci cand nu realizatd din
perspectiva continutului informational al paginilor in care se gasesc. Astfel, utilizarea animatiilor trebuie in



permanenta justificatd de plusul de informatie pe care il adauga paginii sau de gradul superior de fixare a
informatiilor din pagind pe care il ofera. Altfel, aceste animatii vor distrage vizitatorii, scazand utilitatea
perceputa a paginilor.

Informatiile esentiale sunt plasate in zona principala a paginii?

In cazul utilizatorilor care acceseaza Internetul folosindu-se de echipamente hardware cu o rezolutie
redusd, o buna parte din pagind, asa cum a fost gandita de cei care au realizat-o, necesitd utilizarea intensa
a barelor de scroll pentru a fi accesata. O parte dintre utilizatori Insa nu sunt dispusi sa faca acest efort, si
in multe cazuri nu sunt convingi de nimic din ecranul activ ca trebuie sd o facd, motiv pentru care unele
informatii sunt ignorate. Astfel, este important ca informatiile esentiale si fie vizibile pe ecrane cu o
rezolutie de 800 x 600 de pixeli, pentru a se asigura cd marea majoritate a utilizatorilor din Internet au
acces la aceste informatii.

5.5. Particularititi de Marketing in evaluarea site-urilor

Pe langa exigentele de ordin general pe care un website trebuie sd le satisfacd, acele instrumente folosite in

scopuri de marketing (practic, majoritatea celor disponibile in Internet) ar trebui sa satisfaca si o serie de
criterii direct legate de activitatea de Marketing.

Au fost inglobate aspecte care tin de globalizare?

Internetul reprezinta un instrument in care distributia geograficd a participantilor este irelevantd, motiv
pentru care reprezinta o modalitate ideald de adresare citre piata globala. Insa desi obstacolul geografic
este depasit, existd in continuare un obstacol cultural care trebuie avut in vedere de catre cei care se
adreseazad unei audiente mondiale. Astfel, este util ca site-ul sd fie realizat in cel putin cateva limbi de
circulatie internationald, diversele sale variante sa tind seama de specificul cultural al publicului céruia i se
adreseazd (semnificatia culorilor, a formulelor de adresare, obiceiuri locale).

S-a tinut seama de particularitatile utilizatorilor?

Ca instrument de marketing, un website poate fi realizat astfel Incat sa se adreseze in mod diferit pentru
fiecare segment de vizitatori identificat. Mai mult, in Internet se pot realiza instrumente personalizate
pentru fiecare vizitator, in functie de profilul socio-demografic si de obiceiurile de cumparare si vizitare
observate, realizdndu-se astfel o personalizare complexa a website-ului, fiind insa in prealabil necesara o
inregistrare a utilizatorului pe site-ul respectiv, ca si acordul sau in utilizarea de fisiere de tip cookie.

Care este pozitia ocupata in piata de catre site?

La nivelul Internetului, la fel ca si In economia reald, existd o serie de piete, locale sau distribuite, n
functie de tipul de serviciu online oferit, ca si de segmentul de vizitatori carora li se adreseaza. Astfel, spre
exemplu poate fi identificatd o piata a produselor educationale in Marketing disponibile in Internet, sau o
piatd a magazinelor virtuale din Romaénia care oferd produse din domeniul IT. Plasarea la nivelul acestor
piete se poate realiza prin consultarea unor servicii specializate care contorizeaza traficul siturilor de
acelasi profil, spre exemplu Trafic.ro in Romania (www.trafic.ro) sau a serviciilor de auditare a vanzarilor
online, disponibile pe alte piete, un astfel de exemplu fiind panelul oferit de cétre
PriceWaterhouseCooper’s in Statele Unite (www.pwc.com).

Daca site-ul investigat este parte a unui consortiu online?

In mod ideal, website-urile ar trebui sa aiba parteneriate cu alte organizatii, in special cele apartinand
clientilor vizati de serviciile oferite sau a firmelor partenere, pentru o promovare reciprocd, prin
intermediul schimbului de bannere sau de hiperlegaturi. Astfel, clientii sunt capabili sd viziteze website-
urile partenere si sa-si rezolve rapid problemele online. De

asemenea, poate fi vorba si despre un parteneriat cu site-urile din aceiasi categorie, in interiorul unui
webring.

Daca site-ul ofera avantaje pentru utilizarea serviciilor online?

In multe cazuri, clientilor le este mai comod sa utilizeze un serviciu din economia reali decat sa apeleze la
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contrapartida sa din Internet, motiv pentru care utilizarea unor elemente de atractie suplimentare este bine
venita pentru a atrage clienti. Astfel de instrumente ar putea fi din categoria vanzarilor la pret promotional,
vanzarii grupate sau oferirea unor premii.

Daca site-ul strange date despre clienti prin intermediul website-ului?

Un website reprezintd un instrument ideal de colectare de date despre utilizatori, atat direct (prin
inregistrare pe site si feedback) cat si indirect (prin fisiere de tip cookie). Aceasta va ajuta organizatia sa
identifice si sd defineasca oportunitatile si problemele, s& monitorizeze si sd evalueze actiunile de
marketing si performanta.

Ce instrumente de branding sunt utilizate?

Prin website, organizatia trebuie sa ofere un nume (usor de memorat si reprodus), un termen, un semn, un
simbol sau un design care sa ajute clientii sa identifice website in raport cu alte produse similare din
Internet. Logo-ul plasat in stdnga sus identificd intr-o manierd transparentd provenienta informatiei. Mai
mult, plasarea sa nu este aleatorie, acesta fiind primul punct de citire al ochiului pe un ecran, avand in
vedere cd ,,privirea are tendinta sa se deplaseze in sensul acelor de ceasornic si se dedica In principal partii
stangi a campului vizual pentru dreptaci (si a celei drepte pentru stangaci), pauzele realizandu-se in stanga,
sus”®, Utilizarea de logo-uri si de un design comun al paginilor reprezintd o modalitate frecventd de creare
a unui sentiment de unitate a paginilor din site. Suplimentar, in Internet si numele domeniului ales
reprezintd un instrument de branding extrem de influent, anumite organizatii fiind cunoscute aici strict in
functie de acesta, si nu dupa denumirea lor oficiald (ex.: Amazon.com, Trafic.ro). De asemenea, este
necesara utilizarea de adrese alternative, pentru a veni in preintdmpinarea utilizatorilor carora uitd sa
completeze intregul URL. Astfel, site-urile ar trebui sa se Incarce indiferent daca utilizatorul adaugd sau nu
particula ,,www” in fata adresei (ex.: www.marketing.ase.ro si marketing.ase.ro). De asemenea, in cazul in
care utilizatorul uitd s precizeze numele fisierului, este recomandabil ca pagina de garda a site-ului sa se
intituleze index, default sau home, denumiri cautate automat de browsere atunci cand resursa solicitata nu
este precizata (se specifica doar adresa serverului in URL). Vizitatorii au nevoie sa stie pe ce website se
afla, astfel ca un logo sau a un titlu al paginilor, care sd includd denumirea site-ului reprezinta un alt
element apreciat in aceasta sectiune.

Capitolul 6
Securitatea in Internet

Un website este confruntat cu o serie de riscuri de securitate, preocuparea webmasterului fiind aceia de a
face tot ce-1 std in putintd de a minimiza aceste riscuri. Adunand In aceiasi retea mondiald populatia
intregului glob, Internetul a devenit astfel si locul in care pot fi lansate, la fel de usor si de rapid ca in cazul
ofertelor de marketing direct prin e-mail, atacuri informatice care sa, dupa cum s-a demonstrat in trecut, sa
afecteze zeci de milioane de utilizatori intr-un decurs de zile, sau chiar de ore.

Amenintarile la adresa securitdtii in Internet, vaste ca abordare si extindere, au fost grupate in general in
subcategorii precum modificarea, stergerea sau accesul, neautorizat la date, la resursele hardware si
software, copierea neautorizatd a datelor, impiedicarea utilizatorilor legitimi sa foloseasca diferite resurse
informatice, si, in sfarsit, infractiunile din categoria celor care implicd Internetul pentru a obtine Tn mod
ilicit informatii sau bunuri financiare §i materiale. Furtul din banci cu ajutorul accesului Internet nu mai
este demult o noutate, primele cazuri intdmplandu-se cu mai bine de zece ani in urma.

Pentru a trece in revistd cateva evenimente majore care au afectat securitatea serviciilor din Internet in
ultimii ani, Tn 1999 Yahoo! a fost nefunctional pentru cateva ore (pierzand in proces milioane de dolari)
datorita unui atac din categoria prevenirii accesului legitim la informatii. In aceiasi zi si din cauza aceluiasi
atacator au fost practic scoase din folosintd website-uri precum CNN.com, eBay, si Amazon.com. Tot 1n
1999, in decembrie, nu mai putin de 300,000 de numere de carti de credit, impreuna cu parolele aferente,
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au fost furate din baza de date a magazinului virtual CDNow.com, multe dintre ele fiind apoi folosite in
tranzactii frauduloase™. In martie 2000 virusul Melissa a atacat cutiile postale ale utilizatorilor din intreaga
lume, pierderile estimate in urma sa depasind 80 de milioane de dolari. Un an mai tarziu, un grup de
hackeri au recunoscut in fata tribunalului utilizarea frauduloasd, pentru ei si clientii lor, a cardurilor
telefonice, frauda ce a afectat companiile de telefonie din Statele Unite Sprint, AT&T si GTE la o valoare
totala estimata de 10 milioane de dolari.

6.1. Riscurile majore la adresa securititii in Internet

Cu toate ca Internetul reprezintd o retea gigantica la nivel mondial, riscurile asociate securitatii acestuia nu
sunt foarte diferite de cele asociate cu fiecare sistem informatic in parte, ci doar mai ridicate. in plus, lipsa
unor controale adecvate la nivelul retelei face Internetul cu atat mai vulnerabil la infractiunile clasice din
domeniu. Aceasta pentru ca Internetul a fost initial conceput pentru a incuraja diseminarea informatiilor, si

nu pentru a le bloca in vreun fel. In plus, pedepsele legale pentru infractiunile din Internet sunt sensibil mai
mici decat cele similare din lumea reald, in unele tari aceste pedepse lipsind cu desavarsire!

Interceptarea si manipularea ilegald a datelor reprezinti o prima astfel de categorie. In fapt, este relativ
simpla sa interceptezi, modifici, recrutezi pachetele de date care sunt transmise in Internet, si este o practica
petrecutd de nenumarate ori. Controalele acestui tip de risc includ canalele de comunicatie dedicate (de
tipul retelelor ATM), tehnologie SSL (un protocol de comunicatie cu un nivel superior de securitate) si
algoritmi de criptare a datelor transmise in Internet.

Riscul accesului neautorizat la date reprezinta o altd problemad majora asociatd securitatii (sau mai degraba
lipsei acesteia) in Internet. Sunt celebre cazurile in care hackerii capata controlul absolut asupra sistemelor
informatice utilizate pentru disponibilizarea diferitelor servicii in Internet. Angajati interni cu intentii ostile
sau parteneri externi, incluzand spionii politici §i economici, se prevaleazd de aceste tehnici pentru a
accesa informatii confidentiale. Sau, mai des in cazul website-urilor, pur si simplu acestea sunt atacate
pentru a pune un ,graffiti” pe paginile acestora, dupd cum a fost cazul Departamentului de Justitie din
Statele Unite in 1997, cand sigla paginii a fost transformatd astfel incat sd apara ,,.Departamentul de
Injustitie”. In general, auditul sistemelor informatice presupune si existenta unui asa-numit test de
penetrare, pentru a determina vulnerabilitatea unui sistem informatic la acest tip de atac. Ca aparare, cele
mai bune solutii sunt cele din categoria programelor firewall setate cu atentie, ca si politicile de acces si de
parole la nivelul retelei client, care trebuie sa reflecte riscul sistemelor investigate de a se confrunta acu
astfel de amenintari. De asemenea, complexitatea acestui tip de amenintari de securitate informationald
presupune 1n multe cazuri utilizarea unui serviciu externalizat de securitate IT. Atacurile din categoria
impiedicarii utilizatorilor legitimi sd acceseze serviciile unui website reprezintd o amenintare de data
recenta in Internet si se produc in general prin lansarea, din diverse adrese si simultan, a unui numar foarte
ridicat de cereri catre un server, impiedicandu-1 astfel sa raspundd cererilor legitime, §i in anumite
cazuri scotandu-l cu totul din functiune. Pentru preintampinarea acestor probleme, serverele sunt
prevazute cu controale stricte ale accesului utilizatorilor externi si cu servicii de alertare atunci cand
resursele informatice sunt suprasolicitate.

Sub denumirea de web spoofing este cunoscuta practica asumarii identitatii unei alte persoane in Internet.
Identificarea in Internet se realizeaza, atunci cand nu sunt folosite parole, pur si simplu pe adresa IP
proprie pe care fiecare calculator o face cunoscutd de fiecare datd cand transmite mesaje in Internet.
Asadar, tot ceea ce trebuie sa faca cineva pentru a-si asuma o alta identitate in Internet este sa utilizeze
aceasta adresa IP. Nu este chiar atat de simplu cum suna, dar nici chiar atat de complicat si procesul este
din nou unul extrem de frecvent. In plus, prin spoofing se pot intercepta mesajele legitime catre o anumita
destinatie, precum magazinele virtuale, scopul principal al hackerilor fiind acela de a intercepta mesajele
care contin informatii sensibile, precum numarul si codul cartilor de credit.

Asa numitii ,,gadndaci” din web (web bugs) seama cu fisierele cookie, in sensul cd urmaresc utilizatorii,
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insa fara sa se rezume la paginile unui singur website, ci 1i urmdresc practic oriunde se indreapta. Cea mai
bund metoda de a controla acest risc este, din nou, utilizarea de programe din categoria firewall.

In general, un firewall reprezintid cea mai la indeméani si mai complexi metodi de a reduce riscurile
asociate cu securitatea din Internet. Un astfel de program este conceput sa examineze intregul trafic care se
desfasoara intre sistemul sau reteaua pe care o protejeaza si Internet, determinand, pentru fiecare pachet,
dacd acesta reprezinta o comunicatie legitima sau ilegitima. Ca regula generald, un astfel de sistem trebuie
setat astfel incat sd respingd orice tip de comunicatie, cu exceptia acelora care sunt In mod specific
permise.

In sfarsit, banalii si traditionalii virusi informatice reprezinta inci cea mai raspanditd forma de atac, in
Internet acestia capatand denumirea de vierme (worm). In general, copii ale acestor programe intrd in
sistemele informatice ca atasamente ale mesajelor e-mail, sau atasati unor programe software pe care
utilizatorii le incarcd in mod inocent pe calculatoarele lor. De la virus la virus, actiunile ddunatoare pe care
acestia le pot genera includ stergerea datelor, defectarea echipamentelor hardware prin fortarea unor
utilizari improprii, sau, mai recent si mai frecvent in Internet, deschiderea de cai de acces pentru
utilizatorii externi in masinile teoretic protejate prin programe de tip firewall. Tot in mod traditional, cea
mai bund metoda de a preintdmpina acest risc este utilizarea de programe antivirus, actualizate frecvent (de
cateva ori pe zi, prin Internet, in cazul programelor antivirus competitive) pentru a raspunde tot timpul
ultimelor versiuni identificate ale virusilor care se raspandesc continuu in Internet.

Numarul si tipul riscurilor la adresa securitétii in Internet sunt limitate numai de imaginatia persoanelor cu
intentii ostile care se manifestd in acest mediu. In general, aceste riscuri sunt controlate printr-un ansamblu
de masuri care includ o bund politica organizationald, ce impune utilizarea unor politici si standarde
adecvate si realizeaza o educatie corespunzatoare a personalului, printr-o securitate fizicd a accesului la
echipamentele hardware i software utilizate direct sau indirect pentru disponibilizarea serviciilor in
Internet, ca si pentru controlul accesului logic la resurse, prin parole, conturi de utilizator si drepturi
diferentiate de acces. De asemenea, la nivelul comunicatiei in Internet este recomandabila utilizarea unor
tehnologii de criptare a datelor, precum protocoalele SSL sau SET (la nivel minim), insotite, bine inteles,
de programe din categoria firewall si antivirus, furnizate de producatori recunoscuti pe respectivele piete.



