Management Intercultural
Volumul XVII, Nr. 2 (34), 2015

Florin-Alexandru LUCA

Economics and Marketing Department,” Gheorghe Asachi” Technical University, lasi
Constantin SASU

”Alexandru loan Cuza” University, lasi, Romania

Geanina BUBASCU-MOSCALU

Doctoral School of Economics and Business Administration,” Alexandru loan Cuza”
University, lasi

BANNER AD, THE TOOL OF Empiric
PERSUASION IN EMARKETING

Keywords
Online Banner
Internet
Advertising
E-marketing

JEL Classification
M31

Abstract

The Internet is in full ascension and it offers a complex and exact online promotion instrument. 60 trillion
web pages are currently indexed in the Google search engine. Each of these pages can offer an online
promotion source. Once with Internet ascension more and more companies extend their business online.
This study concerns a range of aspects which must be taken into account by the web marketers and
developers once with the quick changes on the Internet. Being so dynamic and unpredictable, the Internet
offers the hardest challenge for those who come with online promotion solutions.

485




Management Intercultural
Volumul XVII, Nr. 2 (34), 2015

1. Introducere

Astazi Internetul s-a transformat intr-o arma foarte
puternica ,,dacd nu esti pe Internet, nu existi!” in
viziunea autorului Simon Collin, internetul
reprezintd “un instrument de vanziri si marketing
care oferd o noud cale de a ajunge la clientii
potentiali si care ajutd la Tmbunatatirea
comunicatiilor si reducerea costurilor in cadrul
companiei” (Orzan Gh., Orzan M., 2004, p. 25).
Cel mai important instrument de marketing este
internetul, el indeplineste functia de canal de
comunicare intre companie si clienti ,cat si functia
de canal de distributie. Internetul are cele mai
ieftine costuri de comunicare si se adapteaza usor la
comportamentul si  preferintele  clientilor.
,Comunicarea a ajuns sa fie privita in zilele noastre
ca fiind o noua ideologie, care tinde tot mai mult sa
acapareze si sd domine actiunile, atitudinile si
valorile sociale, in conditiile in care societatea
contemporand ne este prezentatd ca un spatiu
impregnate de comunicare” (Miege B., 2000, p. 3).
Prin intermediul internetului, marketerii au acces la
un segment cat mai extins de clienti, 1si localizeaza
consumatorii tintd, identificd necesitatile lor si
comunicd cu clientii la un pret foarte mic. Fiecare
companie are sanse egale de dezvoltare pe internet.
Internetul oferd facilitdti pentru testarea pietei si
imbundtatirea ei. De-a lungul timpului, tranzactiile
in mediul online au evoluat foarte mult. ”Internetul
pe care-l cunoastem, care incarca intr-o fereastra de
browser pagini statice de continut reprezintd doar
embrionul Internetului din viitor. Deja au Tnceput
sd apard primele sclipiri ale Web 2.0 si abia acum
incepem sa intrezarim cum se va dezvolta acest
embrion. Web-ul nu va mai fi privit doar ca pagini
pline de text si imagini, ci ca un mecanism de
transport — eterul prin care se va petrece
interactivitatea. [...] Va fi peste tot — pe ecranul
computerului, pe  televizor, pe  bordul
automobilului, pe telefonul mobil, pe consolele de
jocuri, poate chiar si  in  cuptorul cu
microunde”(DiNucci, 1999, p. 32). Putem spune ca
internetul face parte din viata noastrd, activitati
precum accesarea retelelor de socializare Facebook,
Twitter, LinkedIn, Google, sunt lucruri obisnuite si
nu mai sunt considerate o0 activitate online.
Tehnologia digitala este intr-o continua expansiune,
jar cu ajutorul acesteia se vor face rapid
modificarile necesare, in functie de reactiile si
raspunsul consumatorilor, fard a genera alterarea
imaginii companiei sau nemultumirea clientilor
(Catoiu et al., 2014). Internetul este folosit ca pe un
inlocuitor al furnizorului de servicii telefonice. Cu
ajutorul acestui videotelefon se pot transmite
informatii in timp real oriunde in lume, iar costul
este  foarte mic. Permit audierea unor
videoconferinte, cu alte persoane prin Internet, fara
a avea nevoie de legdturi prin satelit scumpe.
Calitatea imaginii §i a sunetului depind de viteza
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internetului. Reprezintd un mod rapid, eficient si
flexibil pentru a transmite mesajele
corespunzatoare ~ campaniei  de  marketing
(Grosseck, G., 2006). Marketingul prin e-mail ajuta
la crearea publicatiilor electronice de promovare a
unei firme. Prin intermediul marketing-ului prin e-
mail se poate prezenta mesajul dorit, unui grup de
consumatori interesati de produsele sau serviciile
companiei la un pret foarte mic. Comunicarea prin
e-mail s-a impus peste tot in lume, datoritd vitezei,
capacitatii de a masura precis rezultatele si
costurilor mici (Datculescu, P., 2006). Marketingul
prin e-mail este un canal propice, pentru a pastra si
consolida relatia cu clientii existenti cat si cu cei
potentiali. Acesta ofera rezultate concrete daca este
folosit corect. Internetul este unealta de afaceri
ideal pentru a tine legatura cu angajatii. Majoritatea
firmelor au inceput sa lucreze in colective de lucru
on-line, sa isi creeze legaturi intre retelele interne
din diferite cladiri, tari cu ajutorul internetului.
Folosirea internetului pentru a mentine relatiile cu
clienti, este componenta principald care duce la
dezvoltarea unei afaceri pe web. Marketingul pe
Internet promoveaza o serie de afaceri cum ar
fi:comertul online, publishing-ul (vanzarile de
publicitate pe anumite site-uri de specialitate),
vanzari online, etc.

Marketingul pe internet este ieftin, interactiv si se
bucurd de metode de atragere a audientei foarte
exacte. Poate crea o statistica detaliata, ajutd la
mentinerea si pozitionarea imaginii unei firme n
mintea consumatorului (Hogg, C., 2000).Conform
raportului InternetWorldStats rata de penetrare a
Internetului la nivel Global este de 45%, iar 1in
Europa este de 73,5% iunie 2015 ( a se vedea fig.1
si fig. 2). In Roméania rata de penetrare a
internetului conform raportului InternetWorldStats
(decembrie 2014) este de 56.3% IWS cu 11.17
milioane de utilizatori de Internet. Conform
raportului InternetWorldStats din 30 iunie 2014, ne
clasam pe locul 4 fatd de vecinii nostri ( a se vedea
fig.3). ,,Conform unui studiu realizat de Forrester
Research petrecem zilnic circa 4,5 pana la 8 ore in
fata unui calculator, in urma cu 20 de ani petreceam
maxim 2 ore in fata calculatorului, dar aceasta
situatie s-a schimbat radical odatd cu tehnologia si
informatizarea locurilor de munca” (Adamson A.P.,
2008, p. 2).

2. E-Banner scurt istoric

Réspandirea si popularitatea internetului a dus la o
reorientare a companiilor de publicitate spre o zona
noud cu un potential practic ce tinde spre infinit.
Publicitatea prin intermediul internetului s-a
dovedit a fi o afacere profitabilda pentru marile
companii, investitiile lunare ale acestora fiind de
zeci de milioane de dolari. Prima reclama de
impact prin intermediul internetului a fost realizata
cu ajutorul unui banner in anul 1994, pe pagina
web a revistei Hot Wired, varianta on-line a revistei



Wired. Metoda de promovare prin banner este cea
mai eficientd. Un banner este o imagine statica sau
dinamica ce transmite un mesaj utilizatorului de
internet. Banner-ul contine o legatura care duce
catre site-ul companiei, care isi face reclama prin
intermediul  acestuia. Asadar, cidnd cineva
acceseaza acea imagine va fi redirectionat catre
site-ul respectiv. Banner-ele pot fi amplasate
oriunde pe o pagind web si pot varia ca forma si
dimensiune (Chan Y. Y., Kihan K., Stout, P.A.,
2004).

3. Avantajele utiliziari banner-ului online

Promovarea cu ajutorul banner-ului reprezinta cea
mai  “curatd” implementare a  publicitatii
traditionale pe web. Trebuie respectate aceleasi
criterii de baza ca si in cazul reclamelor traditionale
(machete din ziare, spoturi radio-TV, banner
stradal). Avand la dispozitie un spatiu stabilit
banner-ul trebuie sd transmitd un mesaj persuasiv
utilizatorului. Un banner web trimite utilizatorul cu
efortul” unui singur clic de mouse direct la pagina
doritd, continuandu-si interesul catre produsul final,
interes starnit de acel banner. Un imens avantaj fata
de celelalte canale de publicitate reprezinta
contorizarea exactd a numarului de utilizatorii ce
vizualizeazd sau acceseaza acel banner. Spatiul
pentru un banner se poate Tnchiria sub mai multe
forme: platd pe bazd CPM (cost per mie afisari),
platd pe bazd CPC (cost per click), plati pe baza
CPA (cost per actiune). Cost per mie de afisari
(CPM) primul model de platd pentru inchirierea
unui banner online reprezenta o suma fixa de bani
ce nu era asociata cu numarul de utilizatori al site-
ului pe care se inchiria acel banner. Aceastd
metoda, nefiind realistd, nu garanta o eficientd a
banner-ului ca si instrument de promovare online.
in scurt timp a fost inlocuit cu un model de plata
bazat pe CPM (cost per mie de afisari). in cazul de
fata, CPM reprezintd “cost pentru 1000 de afisari”.
Cel ce inchiriaza spatiul si alege aceastd metoda va
stabili si pretul ce urmeaza sa il plateasca in urma
celor 1000 de afisari. Pentru editori, fiecare afisare
de banner reprezinta un venit in contul lor. Costul
poate varia in functie de dimensiune, pozitionare si
numarul de utilizatori. Tip de calcul: se presupune
ca pozitiondm pe un site un banner ce va primi 2,5$
ca si CPM, banner-ul facand in luna respectiva
110.000 de afisari. Suma castigatd este de
2,5$X110.000 /1000= 275%.Costul per click (CPC)
reprezintd suma pe care o castigd editorul atunci
cand un utilizator acceseaza banner-ul. Costul CPC
a fiecdrui banner este stabilit in functie de serviciu
sau produsul promovat. CPC este un model de
publicitate foarte popular deoarece este un model
preferat de marile companii ce furnizeaza campanii
de publicitate (AdWords/AdSense). Formula de
calcul: CPC x nr. total de click-uri. Presupunand ca
media pretului pe care il primim pentru un click
este de 0,28% si se vor genera 425 de click-uri pe
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campanie, rezultd un castig de 119$. Costul per
actiune (CPA) se aplica atunci cand rezultatul unei
accesdri de banner se transformad intr-o actiune
doritd (se cumpara un produs, Se completeaza un
chestionar, se aboneaza la newsletter). Formula de
calcul: Rata de conversie = (nr. de utilizatori ce
indeplinesc actiunea/ nr. total de utilizatori)x100.
Presupunem o afacere ce se desfasoard online si
apelarea la promovare prin intermediul Google
AdWords;un total de 1500 click-uri si vanzarea a
40 de produse. Astfel, ca rata de conversie este de
(40/1500)x100= 2,66%.Banner-ul este proprietatea
clientului ce face publicitate: acesta apeleaza la o
firma pentru al crea, stabileste felul Tn care va arata
si de asemenea destinatia lui finald. Proprietarul de
la care se cumpard spatiul in care se va plasa
banner-ul are controlul asupra paginii, garantand
astfel disponibilitatea paginii web 24 ore pe zi, 7
zile pe saptamana. Acesta din urma nu poate obliga
utilizatorii sd viziteze site-ul caruia i se face
reclama prin intermediul banner-ului (Keeler, L.,
1995).

4. Alegerea pozitiei unui banner online

Pentru a asigura succesul unei reclame pe internet
trebuie sd tinem cont de pozitia acestuia in
interiorul unui site. Pe internet trebuie sd luam in
considerare doud aspecte legate de pozitie: pe ce
categorie sau pagina este amplasat  banner-ul si
unde este afisat pe pagina.

Pagina pe care va fi publicat banner-ul va avea un
impact decisiv pentru succesul campanie de
promovare online. De exemplu postarea unui
banner ce face reclama la un autoturism va avea un
real succes daca este afisat in categoria auto a site-
ului  respectiv. Luand in considerare acest lucru
banner-ul va deveni mai atractiv pentru utilizatori,
starnind interesul fatd de automobilul promovat. Nu
doar pagina pe care se plaseazd banner-ul este
importantd ci si locul din pagind unde este afisat.
De cele mai multe ori, paginile web au o lungime
de rezolutie mai mare decdt cea a monitorului,
asadar utilizatorii vor trebui sd parcurgd pagina in
jos pentru a vizualiza tot continutul. In urma
cercetarilor s-a demonstrat ca banner-ele ce apar in
prima parte a paginii vizibila pe display imediat ce
se acceseaza pagina ofera o rata de raspuns de 3,5 -
5%, fata de doar 0,5% pentru banner-ele
pozitionate in partea de jos a paginii web.

Pentru a garanta succesul unei campanii, afisarea
banneru-lui se va face in imediata apropriere a
logo-ului site-ului pe care se publica, deoarece
cititori cunosc deja numele site-ului, crescand
atentia asupra banner-ului.

Vom obtine performante maxime dacd banner-ul se
va amplasa pe linia vizuald a vizitatorilor. Aceste
linii vizuale se determind in urma unui experiment
pe pagina respectiva. Se va utiliza un dispozitiv ce
monitorizeazd focusarea ochilor pe pagina web.
Astfel se va face o hartd a web site-ului fig.4 cu
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zonele de concentratie maxima. O altd pozitie de
succes a unui banner ar fi in interiorul unui text
,vezi fig. 5, deoarece o0 imagine iese Tn evidenta in
interiorul unui text (Bayles, E.M., 2002).

5. Aspectul si formatul banner-ului

Din moment ce s-a gasit pagina potrivita si un loc
potrivit unde va fi afisat banner-ul, aspectul
acestuia devine urmatoarea prioritate. In primul
rand trebuie sa tinem cont de unele aspecte cum ar
fi: sloganul reclamei, corpul textului si paleta de
culori folosita. Sloganul este singurul text care este
vazut de utilizator, acesta trebuie sa fie cat mai
scurt si sda starneasca interesul publicului.
Cuvintele ce s-au remarcat de-a lungul anilor au
fost urmatoarele: ,.tu/al tau”, ,,nou”, ,bani/gratis”,
,oameni”, . de ce/cum”.

Corpul de text al reclamei este afisat ulterior
accesdrii banner-ului.

Alegerea fonturilor pentru corpul de text difera in
functie de natura si semnificatia mesajului de
transmis. Deseori pe web site-uri apar mai multe
tipuri de litere. Culorile folosite in crearea unui
banner nu au doar un rol estetic, putem spune ca au
efecte si asupra psihicului nostru, asupra
sentimentelor, emotiilor si starii noastre de spirit.
Efectele anumitor culori asupra psihicului uman
sunt utilizate Tn multe sectoare cum ar fi:
televiziune,  divertisment,  mediul  online.
Importanta perceptiei vizuale in relatia om-
calculator ca si interactiune a prezentat foarte mult
interes. Culorile au potential de a afecta perceptii,
reactii emotionale si intentii comportamentale.
Cercetatorii nu prea au aratat interes in studiile
legate de influenta culorilor asupra proceselor
cognitive ale utilizatorilor web. Cercetarile asupra
efectelor psihologice ale culorilor nu sunt foarte
clare, mai multe studii au aratat o relatie intre culori
si emotii (Bonnardel, N., Piolat, A., Bigot, L.,
2010). Efectul psihologic al culorii rosii este de
provoca interesul. Aceastd culoare mobilizeaza si
faciliteaza asociatiile de idei, este caracteristica
tipului activ, competitiv, autonom. Mai semnifica
dominantd, erotism si exprimand dorinta.

Culoarea portocalie are efectul psihologic de a crea
veselie, induce optimism §i da senzatia de
sociabilitate, sinatate. Daca apare in cantitate mare,
pe suprafete mari, portocaliul devine iritant si pare
dulceag.

Galbenul creeaza senzatia de intimitate si provoaca
satisfactie, inviorare, veselie, admiratie. Aceasta
culoare stimuleazd vederea, starea de vigilenta,
calmeaza. Ofera forta de mobilizare si de
concentrare a atentiei. Sunt de evitat nuantele
puternice de galben, pentru cd pot deveni
obositoare si nepldcute. Semnificatia acestei culori
este originalitatea si veselia, exprimad spontaneitate
si admiratie. Culoarea verde are efectul psihologic
de a aduce liniste si creeaza relaxare si bund
dispozitie, aceasta culoare predispune la meditatie.
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Verdele da senzatia de echilibru, oferd prospetime
dar mai si stimuleazd asociatii multiple de idei.
SemnificdA vointd, concentrare, sigurantd si
indrazneala.

Albastrul da senzatia de calm si liniste. Este o
culoare nostalgica care exprima seriozitate. Este
culoare folosita in site-urile web educational.
Negrul este considerata ca fiind o culoare eleganta,
clasicd iar albul are efectul psihologic de usurint,
puritate si stralucire.

Utilizarea anumitor culori sau a anumitor
combinatii de culori, in realizarea unui banner,
poate constitui un factor important Tn atragerea
atentiei  publicului  dintr-un  segment vizat.
Semnificatiile diferitelor culori difera de la o
cultura la alta, de la zond la zona. ,,De exemplu, in
spatiul european albul semnifica puritate, curatenie
si sarbatoare, iar negrul este culoarea tristetii

De cele mai multe ori, designerii, prin combinatia
de culori utilizata in realizarea reclamelor, vizeaza
sporirea gradului de impact al acestora. Printre cele
mai frecvente combinatii sunt urmatoarele: rosu pe
fond albastru, albastru pe fond galben, galben pe
fond rosu purpuriu, violet pe fond verde, portocaliu
pe fond albastru, verde pe fond rosu. Nuanta,
valoarea si saturatia, cand sunt utilizate Tn mod
corespunzator, pot imbunatiti mesajul banner-ului.
Albastrul si rosul sunt cele mai folosite culori n
America si sunt utilizate frecvent pe bannere la
nivel global. Albastru semnificd fincredere,
loialitate si sinceritate, dupa cum am mentionat
anterior, astfel ca se foloseste mult si in afaceri.
Trebuie sa alegem cu grija culorile pe care o sa le
folosim pentru grafica unui banner, trebuie sa tinem
seama de grupul tintd pe care incercim sa il
acaparam. Culorile au semnificatii diferite pentru
anumite grupe de varstd, culturi si nationalitati.
Culoarea are un impact foarte mare asupra
publicului tintd, de aceea companiile alocd foarte
mult timp si efort in alegerea unei culori potrivite
(Bonnardel, N., Piolat, A., Bigot, L., 2010).
Banner-ele pot avea orice dimensiune dorita, dar
trebuie Tncadrate in anumite standarde stabilite Tn
anul 1996 de Oficiul pentru Publicitate pe Internet
(The Internet Advertising Bureau). A fost propus
un set de dimensiuni standard pentru bannere. Cele
mai folosite dimensiuni Tnh prezent sunt: 728x90
pixeli, 468x60 pixeli, 300x250 pixeli, 120x600
pixeli vezi fig. 6. La crearea unui banner trebuie
tinut cont de dimensiunea acestuia ca spatiu ocupat
aproximativ 10 kilobytes (dimensiune
corespunzatoare banner-ului 468x60 pixeli) pentru
a se incarca mai repede. Un alt criteriu de
diferentiere este cel al formatelor grafice folosite.
Existd modele clasice in format: JPEG, PNG, GIF
(format de banner animat). Modelele de bannere cu
grafica noud sunt cele interactive realizate in soft-
uri specializate precum: Flash, Shockwave, Java.
Aceste animatii se aseamana unui film repetat la
infinit, majoritatea banner-elor animate preferand



cicluri scurte pentru a creste sansele de a transmite
mesajul. Efecte sonore pot fi incorporate in banner
insd acestea duc la cresterea dimensiuni banner-ului
ducdnd la un timp mare de download (Carnegie,
2009).Un banner animat va avea o capacitate mai
mare de a obtine atentie decat un banner static.

Memoria unui individ joaca un rol critic n ghidarea
procesului de perceptie. Un utilizator poate procesa
o parte foarte mica din sumele masive de informatii
disponibile pe internet. Studiile aratd ca o imagine
animatd va atrage atentia si va fi memoratd mult
mai usor fatad de una statica. Folosirea unui banner
static nu este gresitd atita timp cat in pagind nu
sunt folosite foarte multe imagini. Performantd va
face banner-ul static ce va fi amplasat pe o pagina
animatd (Chan Y. Y., Kihan K., Stout, P.A., 2004).

Concluzii

Internetul este Tn continud ascensiune, iar creatorii
de publicitate online trebuie sd acorde o mai mare
atentie ce necesitd creativitate, originalitate, pentru
a tine pasul cu aceste tendinte.

Mirajul gratuititii pe internet este unul fals.
Vizitatorul unui web site are acces la toate
informatiile publicate, cu conditia de a se lasa
expus la reclamele ce sustin activitatea site-ului.
Pentru majoritatea dintre noi internetul reprezinta
sursa prin care verificam e-mail-ul, socializam,
descarcam fisiere, jucdm jocuri. Toate aceste
operatiuni sunt atent monitorizate de marketeri in
publicitate online.

Internetul reprezintd o retea in plind dezvoltare, iar
adaptarea reclamelor la acest canal reprezinta o
provocare imensa. Banner-ele animate, atat de
populare cu ani in urma sunt in momentul de fata
aproape ignorate de catre utilizatori. Se fac
cercetari pentru a se descoperi noi metode de a
atrage interesul utilizatorilor si de a-i manipula sa
dea click pe un banner sau link, sa achizitioneze un
produs sau serviciu. Publicitatea online tinde spre o
informare a utilizatorului ntr-un spatiu cit mai
mic. Astfel, banner-ul se transforma intr-un mini
site ce cuprinde informatii text, galerii foto, galerii
video. Utilizatorul are la dispozitie o serie de
instrumente in acel banner ce se adapteaza la orice
dispozitiv, de exemplu poate apela telefonic firma
care se promoveazd prin intermediul banner-ului,
cu ajutorul unei singure apasari pe ecranul
telefonului mobil a unui buton cu actiune ,,suna
acum”.
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Anexe

Utilizatori de internet la nivel Global
Distributie pe regiuni - 2015 Q2

9.6%

W Asia 47.8%

0.3% ] Europe 18.5%

Ul Lat Am / Carib. 10.2%

M Horth America 9.6%

M Africa 9.6%

¥ Middle East 3.5%

1l Oceania / Australia 0.8%

Fig. 1 Utilizatori de internet la nivel Global
Sursa: InternetWorldStats iunie 2014

Utilizatori de Internet in Europa
30 iunie 2014

B World, 80.8%
. Europe, 19.2%

Fig. 2 Utilizatori de internet in UE
Sursa: InternetWorldStats iunie 2014
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UCRAINA 41.8 % ,

48.8 %
MOLDOVA

UNGARIA
74.5%

SERBIA

65.3 %
BULGARIA 59 57

Fig. 3 Rata de penetrare a Internetului in Romania comparativ cu tarile vecine
Sursa: InternetWorldStats iunie 2014

‘@amaged internati
president tells the Guardian.

reputation. the
® Read te full interview
4 Hear highlights of the interview

CALD CALD RECE
Bara de meniu
Ao | e
Continut
Footer
RECE

Fig.4 Harta banner zona calda-rece
Sursa: ecommerce.shopmania.ro
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Pedeapsa cu suspendare

Initial, la Parchet, a fost luat la intrebari si Sergiu
Casapu, dar si un colaborator al acestuia, pe
l&nga Andrei Ciobanu. insd oamenii legii au
concluzionat ca singurul care trebuie sa dea
socoteala in fata instantei este Ciobanu, in cazul
celorlalte doua persoane fiind clasat dosarul. Pe
parcursul cercetarilor, TVR lasi nu s-a constituit
parte civila in dosar.

. Multumesc pentru
toate momentele

Astfel, tanarul de 24 de ani, originar din judetul >
Vaslui, a fost trimis in judecata, iar, magistratii -
din cadrul Tribunalului lasi au emis o prima © Afiamaimutte @
sentin{a in acest caz. _instanta a dispus

condamnarea inculpatului Ciobanu Andrei Florin

la 0 pedeapsa rezultanta de doi ani de

inchisoare, cu suspendare sub supraveghere,

pentru acces fard drept la un sistem informatic i

operatiuni ilegale cu dispozitive sau programe informatice®, a declarat pentru 7EST judecatorul
Camelia Toderica, purtatorul de cuvant al Tribunalului lasi.

Fig.5 Banner in interiorul unui text
Sursa:http://www.7est.ro/

Viedium Re
300 X 2

Vertical Rectangle
240 x 400

Half Pac

500X 600

quare

Fig. 6 Dimensiuni banner standard 1AB
Sursa: http://www.iab.com
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