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Rezumat

Reclamele trebuie privite din mai multe puncte de vedere, fiind un mecanism de promovare, un instrument de
monetizare si o metoda de informare. Pentru cel care plaseazd reclama este o buna metoda de a promova un anume
produs, serviciu, companie. In acelasi timp, cei ce detin spatiul publicitar taxeazd pentru folosirea acestuia, fiind un
model de monetizare pentru multe din companiile ce au prezenta in mediul online. Alt aspect este si natura
informativd a reclamei pentru publicul tintd. In aceasti lucrare sunt analizate reclamele online, din punctul de
vedere al celor trei aspecte, punand accent pe modelele dominante, de genul pay-per-click, si tendintele de evolutie
a acestora cdatre modele pay-per-action. La finalul lucrarii sunt analizate tendintele si problemele reclamelor
online.
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Introducere

Reclamele sunt prezente Tn toate mediile existente, de la presa scrisi pand la Internet. Printre eforturile de
promovarea, reclamele au o pondere semnificativd. Cu aparitia unui nou canal de comunicare, Internetul, reclamele
au patruns rapid, adaptdndu-se pe masura ce mediul In sine se dezvoltd. Prima forma de reclama a fost cea de
banner, urmata de pop-uri si pop-under, si de reclame in-line, toate fiind percepute de catre utilizatori drept mai mult
sau mai putin intruzive (McCoy 2007). Cea mai recenta tendinta este evolutia cétre reclamele integrate in imagini si
filme (Mei, Hua, Li 2008). Indiferent de modul in care sunt prezentate reclamele este unanim acceptat faptul ca
relevanta acestora este cruciala pentru felul in care sunt percepute de catre utilizatori. O reclama, chiar si sub forma
de pop-up, considerat cea mai intruziva forma de prezentare a reclamelor pe Internet, daca este relevantd pentru cea
cauta utilizatorul, va fi considerata utila, nu enervanta (Ghosh, Mahdian 2008) Mecanismele prin care sunt analizate
paginile si prin care sunt identificate reclamele relevante sunt obiectul studiului pentru multi autori
(Anagnostopoulos et al. 2007), (Chakrabarti, Agarwal, Josifovski 2008), (Mei, Hua, Li 2008).

Evolutia site-urilor de tip retea-sociald a dus la o noud tendintd, cea de a folosii informatiile pe care
utilizatorii le furnizeaza prin intermediul profilelor in algoritmii care selecteaza reclamele relevante. Google testeaza
un sistem prin care creaza profilul utilizatorilor pe baza site-urilor pe care le viziteaza (Wojcicki 2009). Insi, aceste
aborddri ridica probleme legate de viata privata a utilizatorilor. FaceBook a fost printre primii dintre gigantii
Internetului care a atras nemultumirea profunda a utilizatorilor afisdnd reclame care erau considerate mult prea
personale.

insa reclamele trebuie privite dintr-un punct de vedere mai general, nu numai din perspectiva utilizatorilor,
care sunt doar una dintre cele patru parti implicate in consumul de reclame. Conform (McCoy 2007) aceste parti
sunt:

pl. Detindtorul spatiului publicitar — este proprietarul site-ului unde este afisata reclama. Scopul sau este
maximizarea profitului din reclame. Dilema sa este data de gasirea unui echilibru intre reclame si continut,
echilibru care trebuie sd satisfaca suficienti utilizatori si sd-i genereze suficient profit. Un alt aspect
important este si modul in care sunt plétite reclamele — pay-per-impresion, pay-per-click, pay-per-action.

p2. Agentul de publicitate — este cel care furnizeaza reclamele. De obicei acesta organizeaza campanii
publicitare care au un anumit scop, cum ar fi cresterea vanzarilor de bere in luna mai. Este si el foarte
interesat de modul in care sunt platite reclamele. Interesul lui este sa obtina o crestere a profitului cat mai
mare cu o investitie cat mai mica.

p3. Reteaua de distributie a reclamelor — sunt companii care fac legétura intre detinatorul spatiului publicitar
si agentul de publicitate.

p4. Utilizatorul — este cel care consuma reclamele. Scopul sau nu este acela de a se uita la banere sau a da click
pe reclame. Acesta doreste sd gaseascd informatii sau un produs care ii satisface nevoile. Pentru el



reclamele ori sunt utile, pentru ca 1l indreapta catre cea ce vrea sd gaseascd, ori sunt un obstacol. In final
totul se rezuma la felul in care utilizatorul consuma reclamele.

Pe langa scopurile diferite a partilor implicare, problema este complicata de evolutia spectaculoasa a canalului de
distributie. Site-urile web, tehnologia si Insdsi utilizatorii evolueaza rapid, fortand retelele de distributie, agentii de
publicitate, si detinatorii de spatii publicitare sa gaseasca solutii noi. Printre problemele cu care se confrunta cele trei
parti sunt:

- Utilizatorii devin imuni la reclame;

- Captarea atentiei utilizatorilor pentru o perioada suficient de lunga devine dificila;

- Masurarea eficientei reclamelor este dificila;

- Probleme legate de intimitatea utilizatorilor;

- Utilizatorii nu sunt dispusi sa suporte orice forma de reclama,

- Identificare reclamelor relevante, la un moment dat, este dificila;

In continuare sunt prezentate diferite modele de plata a reclamelor, tinand cont de rolul reclamelor si dificultatile cu
care se confrunta retelele de distributie, agentii de publicitate si detindtorii de spatii publicitare.

Utilizatorul - tinta finala a reclamelor
Pornind de la cei patru participanti In procesul de consum al reclamelor, rezulta trei puncte de vedere asuprea
reclamelor:

- Mecanism de promovare - pentru agentul de publicitate reclamele reprezintd unul dintre mecanismele pe
care le are la dispozitie pentru promovarea serviciilor, produselor, imaginii organizatiei sale.

- Instrument de monetizare - in functie de natura site-ului, proprietarii de site-uri se pot afla fie in postura de
agent de publicitate, atunci cand se promoveaza pe sine 1nsasi, sau pot sa joace rol de detindtor de spatiu
publicitar. De multe ori acestia joaca ambele roluri. Existd, insd, un numar foarte mare de site-uri care nu
vand un serviciu usor monetizabil, precum sunt site-uri cu continut generat de utilizatori, bloguri pe diferite
teme. In aceastd situatie reclamele devin o metoda atractivd de monetizare. Venind si creeze legitura intre
agentii de publicitate si detinatorul spatiului publicitar, apar si retelele de distributie.

- Metoda de informare - Utilizatorul are drept scop gasirea unei informatii sau a unui produs, serviciu.
Acestia consuma reclamele doar daca aduc un plus de informatie, daca le indica in ce directie sd mearga ca
sd gaseasca cea ce cautd. O reclama relevanta poate fi la fel de utild ca un rezultat bun furnizat de motoarele
de cautare. Google, cel mai mare motor de cautare, foloseste acest principiu atunci cidnd adauga la
rezultatele de cautare reclame, principiu care s-a dovedit pana in prezent foarte eficient.

Din cauza complexititi interactiunii dintre cele patru parti si a scopurilor diferite pe care acestia le au, este usor sé se
piarda printre detalii tehnice scopul final al reclamelor. Reclamele sunt lansate de catre agentii de publicitate pentru
a atrage atentia asupra companiei sau produselor companiei pentru care lucreaza, atentie care trebuie si se
transforme in vanzari si profit. Scopul final este cresterea profitului celui care lanseaza reclama.

Consumatorii sunt utilizatorii, acestia reprezinta tinta finald a reclamelor. Este foarte important de retinut
acest lucru pentru toti cei implicati in procesul de creare si distributie a reclamelor.

Modele existente de plati a reclamelor

O data cu evolutia Internetului a evoluat si comportamentul utilizatorului, cea ce la randul siu a condus la evolutia
felului cum sunt afisate reclamele si cum sunt platite de citre agentii de publicitate.

Prima model folosit a fost cel pay-per-impression (PPM). Agentul de publicitate pliteste de fiecare datd cand e
afisatd reclama sa. Acesta a fost modelul predominat mult timp. Problema modelului este cd e greu de masurat
efectul pe care 1l are o afisare asupra vanzarilor.

De acea, incet-incet, majoritatea reclamelor sunt taxate acum prin modelul pay-per-click (PPC). Acesta este
modelul care sté la baza imperiului Google. Agentul de publicitate plateste doar atunci cand utilizatorul da efectiv
click pe una dintre reclame. Exista, ins3, si aici numeroase probleme, cum ar fi frauda de clickuri (Mahdian, Tomak
2007). O companie poate da clickuri pe reclamele concurentului sdu direct cu scopul de a creste costurile de
promovare a cestuia peste pragul de rentabilitate. Exista si detinatori de spatii publicitate are dau click pe propriile
reclame cu scopul de a-si majora venitul din reclame. In acelasi timp reteaua de distributie este interesata sa obtina
cat mai multi bani de la agentul de promovare, de acea a existat si inca existd suspiciunea ca unii dintre marii
jucdtori de pe piata reclamelor online fie sunt la baza fraudelor de clickuri, fie nu acorda suficienta atentie, ne avand



nici un interes in acest sens. Google a fost implicat in cateva procese ce au devenit celebre, initiate de agenti de
publicitate care au considerat ca au fost victima unor fraude de clickuri (Vise, Malseed 2005).

Pe langa frauda, nu este chiar usor sa se spund cu exactitate cate clickuri au fost efectuate, din motive tehnice, si nu
este usor Nici sa se stabileasca eficienta campaniilor.

Din ce In ce mai des se aduce vorba despre modelul pay-per-action (PPA), care pare a fi o solutie ce
rezolva o parte din problemele modelului (PPC) (Mahdian, Tomak 2007). PPA inseamna, practic, ca agentul de
publicitate plateste doar Th momentul cand utilizatorul efectueaza actiunea pe care doreste acesta sd o atragd prin
reclama. Dacéd agentul vinde carti, atunci detinatorul spatiului publicitar va fi platit doar atunci cand o carte este
efectiv cumpdratd, utilizatorul venind printr-o reclama afisata pe site-ul acestuia. PPA rezolva problema fraudei de
clickuri, clickurile devenind irelevante. Este si mult mai usor sa se masoare eficienta reclamei. Apar, insd, probleme
la raportarea efectiva a vanzarilor. Agentul fiind cel care trebuie sd semnaleze, printr-un mecanism, de fiecare data
cand este efectuatd o vanzare. Acesta poate fi tentat sa influenteze sistemul de raportare.

Ce este interesant de subliniat este felul cum au evoluat modelele de taxare a reclamelor. PPM este asociat
si cu perioada banerelor in exces si a pop-upurilor, cand utilizatorul era inundat cu astfel de reclame. Deoarece
utilizatorii au inceput sd evite asemenea site-uri au aparut si abordari diferite, cum ar fi cea a Google, care spre
diferenta de rivalul sau direct, Yahoo!, a integrat pe cat mai discret posibil reclamele in site. O asemena abordare a
venit impreund cu modelul PPC. Reclamele au devenit mai putin agasante si mai informative. In momentul de fat,
cand multi deja sustin moartea banerelor si prezic moartea reclamelor sub forma actuald (Dragan 2009) PPA Tncepe
sa se faca simtit. Pentru ca o reclama de tip PPA sa fie eficientd pentru detinatorul spatiului publicitar, este necesar
ca ea sa fie amplasatd intr-un context relevant si sd nu distraga atentia utilizatorului, Ci sd o atraga in momentul cand
acesta doreste informatia sau produsul furnizat prin reclama.

Partea dificila, pentru detinatorii de spatiu publicitar, este sa integreze corect reclamele. Retelele de
distributie trebuie sa gaseasca metode de identificare a reclamelor relevante, in functie de context.

Chiar dacd modelul PPC a inlocuit in majoritate cazurilor modelul PPM, acesta din urma este inca folosit.
Motivul este dat de scopurile diferite pe care pot sa le aiba agentii de publicitate. Atunci cand agentul doreste sa 1si
faca marca cunoscutd, sau sa promoveze o idee poate fi mult mai interesat doar sa afiseze in cat mai multe locuri
reclama. In aceste cazuri, modelul PPM este inca des folosit. PPC este modelul dominant pentru ¢i masoard cu mai
multe exactitate dacd reclama a atras sau nu atentia. O data ce utilizatorul a dat click pe o reclama, agentul poate fi
sigur ca a atras atentia utilizatorului. Daca scopul agentului este sd obtind o actiune concreta, de genul completarea
unui chestionar sau cumpararea unui produs atunci cel mai eficient, pentru agent este modelul PPA.

Actiune intirziata in modelul PPA — studiu de caz

O problema cu care se confruntd modelul PPA, rar intdlnita in literatura de specialitate, este cea a atribuirii unei
actiuni in cazul in care un agent de publicitate apeleazd la mai multe retele de distributie. Acesta situati vine din
practica si reprezinta o situatie reala.

Daca agentul foloseste serviciile Google dar si serviciile TradeDoubler, poate sa apara situatia cand
utilizator a vizitat site-ul agentului intdi printr-o reclama afisatd prin sistemul Google dupa care paraseste site-ul
revenind dupa un timp fie:

s1. apelédnd site-ul direct si finalizeaza actiunea,
s2. printr-o reclama din sistemul TradeDoubler si finalizeaza actiunea.

Intrebarea este cui trebuie sa i se atribuie actiunea:
- Insituatia 1 - Google, pentru cd a fost primul care a adus utilizatorul pe site;
- Insituatia 1 - nici unuia, deoarece utilizatorul a efectuat actiunea revenind direct pe site, nu prin intermediul
reclamelor;
- Insituatia 2 - TradeDoubler, deoarece prin reclama sa a revenit pe site utilizatorul a doua oara;
- insituatia 2 - Google, pentru cd a fost primul care a adus utilizatorul pe site;
- Insituatia 2 - amandurora, TradeDoubler si Google.

Din punctul de vedere al tehnologie folosite de majoritatea retelelor de distributie si a pretentiilor acestora ambii
trebuie sa primeasca taxa stabilitd. Din punctul de vedere al agentului, acesta considera ca trebuie sa plateasca doar
celui care i-a adus vizitatorul atunci cand s-a realizat actiunea. Tineti minte ca actiunea poate reprezenta cumpararea
unui produs complex, cum ar fi un pachet turistic. De multe ori utilizatorul ajunge pe site printr-o reclama, studiaza
oferta, salveaza adresa site-ului si pardseste site-ul, revenind ulterior folosind diferite cai. Tn sistemul PPC situatia
este relativ simpla, daca clickul s-a efectuat, atunci agentul trebuie sa plateasca. In situatia modelului PPA, actiunea
poate fi efectuatd dupa ce clientul a vizitat site-ul de mai multe ori.



O solutie ce poate fi adoptata in aceasta situatie este atribuirea actiunii ultimei retele de distributie prin care
a ajuns utilizatorul pe site, in cazul situatiei 1, de mai sus fiind vorba de Google, iar in cazul situatiei 2 este
TradeDoubler. Din punctul de vedere al agentului este corect, de multe ori ne fiind profitabil sa pliteasca aceiasi
taxd pentru doud sau mai multe retele. Retelele de distributic nu au mare interes s gaseasca o solutic imediata
pentru aceasta situatie, ca si in cazul fraudei de clickuri, castigand.

Aceasta este doar una dintre situatii care apar in folosirea modelului PPA insd deoarece reclamele care
folosesc acest model trebuie sa fie din ce in ce mai concentrate catre utilizator, acestea de multe ori, servesc mai
bine scopul final de crestere a profitului.

Tendinte in evolutia reclamelor

Evolutia reclamelor este impulsionata, in primul rand de necesitatea de a ajunge la consumatori cu mesajul dorit. Cu
cat acestia devin mai versati si cu cat numarul reclamelor creste, consumatorii capatd o imunitate fatd de avalansa
de informatii si reclame, de cele mai multe ori ignorandu-le complet. in mediul online acest lucru se poate masura
destul de exact. Un numar suficient de mare de utilizatori recunosc cd nu dau click niciodata pe reclamele de pe
bloguri sau retele sociale. Cu cat utilizatorii diferitelor site-uri devin mai educati, acesta proportie tinde sa creasca Tn
detrimentul celor care dau click pe reclame. Cei mai afectati de fenomen sunt proprietarii de site-uri pentru care
reclamele pot fi o sursa considerabild de venituri. Acestia,insd, au avantajul ca sunt in contact direct cu utilizatorii,
fiind primii care observa tendinte din nisa lor si au capacitatea se a se adapta rapid.

Printre tendintele cele mai puternice in randul proprietarilor de site-uri este migrarea de la un model de
monetizare bazat, in principal, pe reclame la folosirea de linkuri afiliate. Linkurile afiliate sunt, intr-un fel, Tnrudite
cu modelul PPA de plata a reclamelor. Un link afiliat contine un cod, ce identificd unic proprietarii de site-uri.
Acestea sunt, cel mai des, citre un produs, sau catre o parte a site-ului furnizorului de bunuri. Daca utilizatorul
ajunge pe site-ul furnizorului folosind un link afiliat si cumpara produsul sau serviciul sau realizeaza actiunea dorita,
cel care a directionat utilizatorul primeste un procent din valoare achizitiei sau o suma fixa.

Pentru comercianti modelul este foarte eficient, ei practic platind bani doar in momentul cind realizeaza efectiv
vanzarea. Proprietarii de site-uri sunt obligati sd aibd o abordare un pic diferitd, scriind review-uri sau dand
informatii utile ce au menirea sa convinga utilizatorii ca produsul sau serviciul meritd achizitionat. Utilizatorii sunt
cei care castiga cel mai mult, reclamele fiind inlocuite cu informatii ce pot fi cu adevarat utile.

Problema principald a modelului este ca proprietarii de site-uri trebuie s aiba grija ca sa isi pastreze credibilitatea si
sd nu publice material care da impresia cd a fost pus doar cu scopul de a fi o reclama scrisd in mai multe cuvinte.
Calitatea continutului are o importantad covarsitoare.

Pentru site-uri de dimensiuni foarte mari si mai ales pentru retelele sociale care detin informatii vaste
despre utilizatori, cea mai mare tentatic este oferitd de reclamele directionate céatre o nisd foarte ingusta.
Informatiile stocate in profile permit o segmentare foarte precisa pe nise inguste. in acest domeniu, marii jucitori de
pe piatd, precum Google (Wojcicki 2009), Facebook si MySpace abia au inceput sd experimenteze, primele tentative
fiind Tnsotite de critici dure din partea utilizatorilor si aparatorilor drepturilor la viata privata. Problema principala
este datd de natura informatiilor din profile si se pune intrebarea cine detine informatiile, compania care detine site-
ul sau utilizatorul care le-a introdus. Tendinta este clara, insa nu existd inca o implementare de mare succes.

Tn prezent, reclamele contextuale afisate la momentul cand site-ul se incarci, sunt bazate pe informatiile
despre pagina pe care se afla, extrase numai din textul respectivei pagini. Problema este cd paginile web contin din
ce In ce mai multe date in format multimedia, adica video, imagini si sunet. Sunt depuse eforturi considerabile
pentru crearea de algoritmi ce pot spune ce se afla intr-o anumitd poza sau film. Companii gen Youtube
experimenteazd cu amplasare reclamelor in clipuri video insd alegerea reclamei este inca bazata pe descrierea pe
care utilizatorii o introduc manual.

Indiferent de felul cum o sa evolueze reclamele, noile modele trebuie sa tind cont de evolutia
consumatorilor.

Concluzii

Reclamele trebuie privite din diferite puncte de vedere, din perspectiva agentului de publicitate, interesat sa fsi
sporeasca veniturile prin reclame, din punctul de vedere al proprietarului de spatiu publicitar, pentru care reclamele
reprezintd o metodd de monetizare, ca si pentru retelele de distributie care fac legatura dintre cei doi, dar si din
punctul de vedere al utilizatorului, care percepe reclama fie ca un obstacol in calea sa, un zgomot, ce il incomodeaza
sd giseasca cea ce cauta, fie ca o informatie utild, care 1l ajutad. Avand o privire de ansamblu este usor de inteles de
ce au evoluat modelele de platd a reclamelor de la PPM, la PPC si tind catre PPA si modele de linkuri afiliate.
Evolutia reclamelor in mediul online este cel mai bine vazuta din perspectiva utilizatorului final, care devine din ce



in ce mai bine informat si stie sa filtreze informatiile utile de printre zgomotul internetului. Orice nou pas in evolutia
reclamelor trebuie sa tind cont, in primul rand de evolutia consumatorului.
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