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INTRODUCERE

intr-o erd in care digitalizarea schimbd stilul de viat3 al oamenilor, modul de a face afaceri al companiilor si
functionarea economiilor nationale, promovarea in mediul online devine un element primordial pe piata digitala.

Dinamica exponentiald cunoscuta de instrumentele si de metodele de marketing online necesitd o
adaptare crescuta a companiilor la schimbare, insusirea de noi tehnologii digitale si extinderea capacitatilor de
marketing traditional cu inglobarea unor specialisti cu abilitati in marketingul digital.

Cum companiile din sectorul informatic au fost pionierii marketingului digital atat la nivel global cat siin
Romania, comportamentul lor digital (instrumentele si metodele de marketing online utilizate) determina
comportamentul digital al celorlalte organizatii si tendintele in ceea ce priveste promovarea online.

Teza de doctorat "Promovarea in marketingul online. Studiu de caz pentru companiile de produse software
si servicii informatice din Romdnia" prezintd pe de o parte instrumentele si metodele de marketing online
utilizate in acest moment pe piata digitald, iar pe de altd parte, evolutia si importanta pietei IT din Romania,
strategiile de promovare online utilizate de cdtre companiile IT din Romania (prin cercetarea calitativa realizatd),
precum si profilul si comportamentul consumatorilor individuali si organizationali ai companiilor IT din Romania.

Pe baza acestor informatii, ultima parte a tezei prezinta propunerea unor strategii de promovare online
care sd fie utilizate de catre companiile IT din Romania fatd de consumatorii individuali si organizationali,
accentuand diferentele care apar in strategiile de comunicare in functie de profilul si comportamentul
consumatorilor.

Valoarea tezei este datda de faptul ca aceasta realizeazd o prezentare extensiva a instrumentelor de
marketing online utilizate in prezent pe piata digitald (integrand tehnicile de inbound marketing, martech,
marketing automation, content marketing, etc.), si realizeaza o sinteza a tuturor informatiilor necesare unei
promovadri online reusite. Lucrarea este utila oricarei persoane care doreste sa utilizeze instrumentele de
promovare online, dar si specialistilor in marketingul digital care opereaza pe piata online.

Mai mult, teza permite o abordare stiintifica a instrumentele si metodelor de promovare online testate in
mod practic si ofera informatii esentiale oricdrei companii IT din Romania in vederea unei prezente competitive
pe piata digitala.

Studiul pietei IT din Romania a permis identificarea rolului strategic pe care il joaca sectorul IT la nivelul
economiei romanesti, sector care are capacitatea de a deveni, in anii ce vin, locomotiva economiei si unul dintre

principalele avantaje competitive ale Romaniei in noul deceniu digital.
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Teza de doctorat este structuratd in doua pdrti principale: concepte de baza ale marketingului online, i
respectiv caracteristici ale pietei produselor software in Romania si mix-ul promovarii online pe piata serviciilor
IT si a produselor software din Romania, si cuprinde sapte capitole astfel:

Primul capitol accentueaza diferentele dintre marketingul traditional si marketingul digital, avantajele
aduse de promovarea online, precum si mutatiile provocate de digitalizare in marketingul strategic si
operational. Tot in primul capitol al tezei este prezentat marketingul mobil (importanta si beneficii) — cea mai
importantd componentd de marketing digital a viitorului, inbound marketing (principala forma de marketing
digital practicata de catre companii), precum si marketingul tehnologic, cea mai complexa forma de marketing
care permite atingerea celei mai bune rate de conversie prin imbinarea principiilor comerciale, de marketing si a
celor tehnologice.

De asemenea, primul capitol prezinta si un mix de marketing digital detaliat in functie de politica de pret,
plasament, produs si respectiv promovare, specific in special produselor online. O atentie deosebitd in cadrul
mixului de marketing digital a fost acordata politicii de promovare, respectiv metodelor de promovare online
(promovarea vanzarilor in mediul online, publicitatea online, marketingul afiliat, relatiile publice in marketingul
digital, manifestdrile promotionale), accentuand importanta sistemelor CRM in eficienta promovarii online.

Al doilea capitol prezinta instrumentele de promovare online (site-ul web, blog-ul, email-ul, retelele
sociale: Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, Youtube, forum-urile de specialitate, webinar-iile, SEO - Search
Engine Optimisation, produsele Beta, concursuri online), precum si bune practici in utilizarea lor. De asemenea,
acest capitol accentueaza importanta vitald pe care o are continutul de marketing in cadrul promovarii online,
deoarece acesta constituie nucleul oricarei strategii de promovare online si elementul care determing, in cea
mai mare parte, eficienta unei companii in mediul online.

Al treilea capitol prezintd caracteristicile pietei IT din Romania (principalii jucatori, clienti, repartitia
geograficd a companiilor IT, evolutia pietei, etc.), impactul dezvoltdrii sectorului informatic asupra dezvoltarii
economice, factorii de influenta ai dezvoltdrii pietei produselor software si de servicii informatice in Romania,
precum si tendintele dezvoltarii pietei IT din Romania.

Al patrulea capitol prezinta o cercetare calitativa de tipul focus-group (metodologie, ipoteze, obiective,
etape, modul de desfdsurare, participanti, ghidul de intrebdri, etc.) privind modalitatile de promovare utilizate de
companiile de produse software si servicii IT din Romania, realizatd |a nivelul a doud grupuri de cate 8 persoane
de specialisti in marketing digital, din cadrul companiilor IT din Romania.

Cercetarea calitativa a urmarit identificarea atitudinilor, opiniilor si experientelor specialistilor de marketing
din cadrul companiilor informatice din Romania privind tendintele si modalitatile de promovare practicate de

cdtre acestea.
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Rezultatele cercetarii calitative realizate au evidentiat practicile actuale de promovare online utilizate de
companiile IT din Romania si au stat la baza stabilirii ipotezelor celor doud tipuri de cercetdri cantitative
realizate.

Al cincilea capitol prezinta o cercetare cantitativa aplicata consumatorilor individuali ai companiilor IT din
Romania, pentru a identifica profilul si comportamentul acestora, pe baza unui chestionar cu 32 de intrebari. in
acest capitol este prezentatd metodologia cercetdrii cantitative realizate: obiectivele, ipotezele generale,
ipotezele statistice, populatia cercetatd, determinarea marimii esantionului, validarea esantionului, conceperea
chestionarului, interpretarea rezultatelor obtinute si testarea ipotezelor statistice.

Cercetarea cantitativda de marketing privind perceptiile cumparatorilor individuali asupra metodelor de
promovare online utilizate de catre companiile IT din Romania a urmarit doua directii majore. Pe de o parte,
cercetarea a permis studiul comportamentului consumatorilor digitali din Romania, pentru a dezvolta strategii
de promovare online adaptate comportamentului acestora, iar pe de alta parte, cercetarea a permis realizarea
unei analize privind notorietatea si eficienta metodelor de promovare online utilizate de catre companiile IT din
Romania fata de consumatorii individuali.

Al saselea capitol realizeaza o cercetare cantitativa la nivelul consumatorilor organizationali ai
companiilor IT din Romania in vederea identificdrii profilului si comportamentului acestora, precum si pentru a
determina aprecierea (pozitiva sau negativa) acestora fata de imaginea companiilor IT din Romania.

Ca si in cazul cercetdrii cantitative aplicate la nivelul consumatorilor individuali, capitolul prezinta intreaga
metodologie de cercetare, iar interpretarea rezultatelor acestei cercetdri a furnizat date importante pentru
companiile IT din Romania, Tn special cu privire la perceptia consumatorilor organizationali asupra metodelor si
instrumentelor de promovare online utilizate de catre companiile IT din Romania.

Cum o caracteristica de baza a marketingului digital este faptul ca acesta permite obtinerea unui feedback
in timp real din partea consumatorilor, precum si cd puterea consumatorului creste in raportul cu producatorul,
(consumatorul influentand in mod direct politica de produs, de pret, de plasare si de promovare a unei
companii), este foarte important ca, companiile de IT sa analizeze feedback-ul obtinut din partea
consumatorilor si sa-I utilizeze in stabilirea unor noi strategii de promovare online fata de acesta.

Al saptelea capitol este cel mai complex capitol al tezei de doctorat intrucat cuprinde analiza rezultatelor
celor trei cercetdri efectuate (cercetarea calitativd aplicata la nivelul specialistilor in marketing digital din cadrul
companiilor IT din Romania, si respectiv cele doud cercetdri cantitative aplicate consumatorilor individuali si
organizationali ai companiei IT), iar pe baza rezultatelor obtinute, propune un mix promotional digital adaptat

profilului si comportamentului consumatorilor companiilor IT din Romania.
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Asadar, acest capitol prezinta factorii de influenta ai comportamentului consumatorului digital, profilul si
comportamentul consumatorilor organizationali si respectiv individuali ai companiilor IT din Romania, politicile
si strategiile de marketing pentru promovarea serviciilor IT si produselor software fatd de consumatorii
organizationali si respectiv individuali din Romania, precum si diferentierea abordarilor strategice in promovarea
de marketing pe piata serviciilor IT si produselor software din Romania.

in concluzie, aceastd teza de doctorat urmireste si devind o lucrare de referintd in ceea ce priveste

promovarea online a companiilor IT din Romania si un bun punct de plecare in stabilirea strategiilor de

promovare online pentru orice companie din Romania care doreste sa isi intensifice prezenta in mediul online.

Autor,

Loredana Patrutiu Baltes
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STADIUL ACTUAL AL CERCETARII IN DOMENIU

Cum marketingul digital are o istorie relativ recenta si cunoaste o dinamica extraordinara, literatura de
specialitate privind marketingul online este intr-o continud dezvoltare. Astfel, odatd cu cresterea in importantd
a marketingului digital devine imperativa o abordare stiintificd a acestui domeniu.

Modificarile produse de digitalizare asupra abordarii si implementdrii strategiei de marketing au fost
amplu analizate in lucrarea "Marketingul in era digitala" (Kotler, Dipak, Suvit Maesincee, 2009), o lucrare de
referintd in ceea ce priveste trecerea dinspre marketingul traditional spre cel digital si care realizeazd o buna
radiografie a diferentelor dintre vechiul marketing strategic si noul marketing strategic. Astfel, profesorul Kotler
considera ca: ,modelul traditional de marketing trebuie adaptat la imperativele viitorului, iar marketingul trebuie
analizat, redefinit si largit” (Kotler, Dipak, Suvit Maesincee, 2009: 9).

Pentru buna intelegere a impactului produs de aparitia Internetului asupra modului in care o companie face
afaceri si comunica pe piata digitald, doud lucrdri au fost de referintd "Un click, Jeff Bezos si ascensiunea
Amazon.com” (Brandt, 2012) si "Revolutia Comertului Electronic" (Barefoot, 2004).

In ceea ce priveste inbound marketing, cea mai importantd sursa de documentare a fost constituitd de
parcurgerea cursurilor online de Inbound Marketing in vederea obtinerii certificdrii “Inbound Certification” din
partea HubSpot Academy, precum si de lucrarea "Inbound Marketing vs. Outbound Marketing" (Gregg Z., 2015).

Fundamentarea cunostintelor privind marketingul tehnologic a fost determinatd de un training de
specialitate, realizat de catre un specialist al agentiei americane de marketing RevSquare, in Franta. De
asemenea, alte surse importante de informare in domeniul Martech au fost: "The Ultimate Marketing Machine,
Harvard Business Review" (Swaan, van den Driest, Weed , 2014), "The State of Marketing Technology" (Baker,
2016), precum si lucrarea “What is marketing technology? Learn about the meaning, methods and strategies
for marketing technology" (Docurated, 2017).

in ceea ce priveste continutul de marketing, baza documentara a fost constituitd in special de lucrérile
Institutului de Content Marketing, precum si de "Brief History of Content Marketing (It's Not As New As You
Think)" (Bauer, 2014), "Content Marketing Definition: 21 Experts Weigh In" (Cohen, 2015) si "Content Marketing:
Say Something; Say It Well; Say It Often” (Gupta, 2015). Cum continutul de marketing este in stransa legatura
cu storytelling (arta de a spune povesti), doud lucrdri din cele studiate sunt importante in acest sens: "Arta
povestirii in afaceri. Un ghid pentru lideri"(Denning, 2011) si "Telling StartUp Stories: Keep the End in Mind

Kindle" (Keyser, 2013).
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Din literatura de specialitate privind email marketing, doua lucrdri au fost de referinta si anume: " 70 Email
Marketing Tips, ,Business New Daily" (Mielach, 2012) si "Marketingul prin email" (Claeyssen, 2009).

O lucrare care trateazad strategiile de abordare a retelelor sociale este "Competitive Social Media Marketing
Strategies" (Ozuem, 2016), iar studiul "Social media si mediul de afaceri romanesc. Impactul marketingului prin
intermediul retelelor de socializare (social media) asupra mediului de afaceri local" (EY, 2014) prezintd impactul
retelelor sociale asupra mediului de afaceri, in timp ce lucrarea "in retea" (Gansky, 2011) prezint3 importanta pe
care o capdta utilizatorul in a influenta alti utilizatori digitali, in retea.

Lucrarea "Relatiile publice si publicitatea online" (Veges, Grigore, 2009) oferd informatii utile cu privire la
abordarea publicitatii online.

in ceea ce priveste optimizarea continutului de marketing pentru motoarele de cdutare, aceasta este
prezentatd in detaliu in lucrdrile: "Cum sad ajungi in top pe Google" (Viney ,2010), "Domind topul motoarelor de
cdutare” (Usachi, Sotropa, 2016) si "SEO basics: 22 essentials you need for optimizing your site, Search Engine
Watch" (Ratcliff, 2016), iar lucrarea "Attributes of a Good Website from a Customer Service Perspective”
(Hossain, 2007) prezinta atributele pe care trebuie sa le intruneasca un site web din perspectiva utilizatorului.

Analiza privind dezvoltarea pietei IT din Romania a necesitat o documentare avansatd. Printre cele mai
importante surse consultate in acest sens au fost rapoartele Asociatiei Patronale a Industriei de Software si
Servicii Informatice (ANIS): "Studiu asupra stadiului de dezvoltare a industriei de software si servicii IT in
Romania in 2013" (ANIS, 2013), "Overview of the Romanian Software and IT Services Industry" (Pitis, 2015),
"Software and IT Services in Romania - Current situation and outlook in a local and global environment" (ANIS-
PAC, 2017), raportul BNR "Studiu al evolutiilor sectorului IT&C in Romania", (Grigoras, Tanase, Leonte, 2017),
lucrarea "Dinamica sectorului IT&C romanesc in 2014" (Caiet, 2015), precum si rapoartele INSSE 2011-2017
pentru a determina contributia sectorului "Informatii si comunicatii" in formarea si cresterea PIB-ului nominal.

De asemenea, alte surse importante au fost rapoartele Comisiei Europene si respectiv rapoartele Eurostat:
"Monitoring the Digital Economy & Society 2016 -2021" (Comisia Europeand, 2015), "Shaping the Digital Single
Market"(Comisia Europeand, 2015), "Digital Single Market (Romania) "(Comisia Europeand, 2015), “Internet
access and broadband internet connections of households, EU-28, 2007-14" (Eurostat, 2015), "Individuals -
internet use" (Eurostat,2017), "Enterprises using social media, by purpose and economic activity, EU28, 2017 (%
of enterprises using social media).png" (Eurostat, 2018) "Digital economy and society statistics — enterprises"
(Eurostat, 2018), "Enterprises adopting technologies for e-business, by enterprise size, EU-28" (Eurostat,2017),
"Distribution of ICT specialists by sex, education level and age, 2006 and 2016 (%)" (Eurostat, 2018 si "ICT

specialists in employment"(Eurostat, 2018).
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Informatiile referitoare la potentialul de outsourcing al pietei IT din Romania au fost preluate din rapoartele
internationale A.T Kearney 2017 si 2016, precum si din "Romania — The best choice for outsourcing” (Colliers
International, 2016).

Lucrdrile "When to Use Focus Groups and Why" (Morgan, Krueger, 1993), "Focus Groups as qualitative
research" (Morgan, 1988), "The group effect in focus groups: Planning, implementing, and interpreting focus
group research” (Carey, 1994) si "Metode calitative, 2006-2007" (Stanciulescu, 2007) au constituit baza
documentara in vederea realizdrii corecte a celor doud cercetdri calitative de tipul Focus Grup.

Dintre lucrdrile de referintd studiate in vederea respectdrii metodologiei utilizate in cele doua cercetari
cantitative realizate se numdra: "Cercetari de marketing - Tratat' (Cdtoiu, 2009), "Cercetdri de marketing"
(Catoiu, Balan, Popescu, Orzan, VVeghes, Danetiu, Vranceanu, 2002), “Introducere in cercetarea de marketing"
(Constantin, Tecau, 2013), "Chestionarul. Stiinta sau arta?' (Constantin, Tecdu, 2015) si "Cercetare de
marketing. Teorie si practicd"(Lefter, 1998). De asemenea, lucrarea "Bazele statisticii economice" (Duguleand,
2012) a constituit fundamentul documentar in ceea ce priveste alegerea metodei de esantionare, stabilirea
esantionului, testarea ipotezelor statistice, etc.

in analiza comportamentului consumatorului doud lucriri au fost de referintd "Comportamentul
consumatorului: teorie si practica" (Catoiu, Teodorescu, 1997) si "Marketing Management" (Kotler, Keller,
2012), in timp ce Tn analiza utilizatorului digital lucrdrile "Influencing the online consumer's behavior: the Web
experience " (Constantinides, 2004) si "The 4S5 Web-marketing mix model, e-commerce research and
applications " (Constantinides, 2002) au reprezentat un important punct de plecare.

Unele dintre cele mai importante surse utilizate in analiza comportamentului consumatorului digital au
fost: "Consumer behavior in a digital environment" (Parlamentul European, 2011), "The behaviour of the digital
consumer” (Belingher, 2011), "50 Amazing Stats and Facts about Online Consumer Behavior Not to Ignore"
(Petersen, 2018), "Comportamentul consumatorului online. Plus 4 factori cheie care te ghideaza in raporturile
cu acestia" (Pirvu, 2018), "Studiu CEL.ro - comportamentul consumatorului online: Roménii cumpdard online o
datd pe lund" (Amosnews, 2017) si "4 Top Trends in Customer Centricity to Drive Digital Marketing Success in
2018" (Burgess, 2018), in timp ce lucrarea "Cunoasterea consumatorului online — the rise of the prosumer"
(Sirb,2013) ofera informatii despre aparitia unei noi categorii de consumatori in urma procesului de

digitalizare, "prosumerii”.
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CAPITOLUL 1. MARKETINGUL ONLINE

Globalizarea, progresul stiintific si tehnologic (in special al Internetului) au produs modificdri substantiale
atat la nivel macroeconomic, cat si la nivel microeconomic (la nivelul organizatiei). Dacd pand acum, aria de
actiune a celor mai multe companii era una locald si doar marile corporatii (multinationalele) puteau activa in
mai multe tari sau pe mai multe continente, astazi Internetul permite fiecdrei companii accesul la o piata
globala.

Aparitia Internetului si digitalizarea afacerilor au produs o regandire a strategiilor de marketing si in special
a strategiilor de promovare ale companiilor. Comunicarea in afaceri a suferit schimbdri majore, atat in ceea ce
priveste mijloacele utilizate, dar mai ales in continut. Astfel, in cazul in care pana in ultimii 10 — 15 ani clientii
unei companii erau, de cele mai multe ori, limitati geografic, in prezent, companiile au de a face cu un tip de "

Prin urmare, succesul politicii de promovare in mediul online depinde in mod esential de modul in care
compania reuseste sa transforme digitalizarea intr-un avantaj competitiv.

Astazi, Internetul oferd oportunitati pentru companii care, prin digitalizarea strategiilor lor de marketing, isi
reduc substantial costurile si beneficiaza de accesul facil la o piata mondiald, iar clientilor oferd posibilitatea sa
caute si sa obtind informatii despre produsele dorite, sa compare preturi, precum si sd economiseasca bani prin
cumpararea online a produsului.

.De asemenea, comunicarea online a unei companii ar trebui sa asigure intr-un procent de 80% informarea
si educarea clientului si doar in proportie de 20% comunicarea comerciald. (Pulizzi, 2010).

Avand n vedere faptul ca comportamentul si caracteristicile potentialilor clienti pot fi analizate cu ajutorul
unor instrumente precum Google Analytics si Hotjar, care oferda o suita de statistici avansate si informatii
despre acestia, este esential pentru companii sa acorde o atentie deosebita acestor informatii pentru a-si
personaliza comunicarea fata de segmentul vizat.

Devenitd o necesitate, digitalizarea nu poate avea alta tendinta decat una de crestere exponentiala si in
viitor. Asadar, in acest context, companiile sunt nevoite sa-si adapteze strategia de marketing traditional
incorporand si componenta de marketing digital. Avantajele aduse de marketingul online determina
organizatiile sa 1si regandeasca strategia de marketing, mix-ul de marketing si sa apeleze la utilizarea unor noi
instrumente digitale de promovare. Fard aceastd adaptare, orice strategie de marketing va fi sortita esecului.

Identificarea segmentului tintd, comunicarea in timp real cu acesta indiferent de locatie sau ord, costurile

reduse, posibilitatea de masurare imediatda a succesului sau a esecului unei campanii de marketing, au
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transformat marketingul online nu doar in punctul central al strategiei de marketing, ci pentru multe companii,
chiar in nucleul business-ului lor.

Astfel, promovarea online nu vizeazd, in esentd, descrierea produselor sau serviciilor, ci capacitatea lor de

a raspunde nevoilor actuale si viitoare ale clientilor.

1.1. Marketing traditional versus marketing digital

Firmele de astazi trebuie sa se ,strdduiasca sa satisfaca nevoile clientilor in modul cel mai convenabil,
reducand la minimum timpul si efortul pe care acestia il rezerva cautdrii, comandarii si primirii bunurilor si
serviciilor” (Kotler, Dipak, Suvit Maesincee, 2009: 27).

in acest context, profesorul Kotler considera ca ,modelul traditional de marketing trebuie adaptat la
imperativele viitorului, iar marketingul trebuie analizat, redefinit si largit” (Kotler, Dipak, Suvit Maesincee, 2009:
9).

De obicei, mijloacele utilizate in marketingul traditional includ campanii de comunicare difuzate in jurnale,
reviste, radio, TV, bannere stradale, brosuri de prezentare, etc.

Printre avantajele marketingului traditional putem enumera:

A Atingerea unei audiente de masa.

A Vizarea clientelei care nu foloseste tehnologiile digitale si in special Internetul.

A Utilizarea unor instrumente de comunicare multiple precum: TV, radio, presd, cinema, afisajul, etc.

A Strategia de marketing traditional este caracteristica firmelor de mari dimenisuni, precum si pentru
cresterea notorietdtii marci.

Raportat la marketingul digital, marketingul traditional prezinta urmatoarele limitari:

A Nu permite o comunicare segmentat ci una de masa.

A Costul cumpardrii spatiului mediatic este foarte ridicat.

A Rezultatele campaniei de marketing sunt dificil de mdasurat. Multi consumatori ignord mesajele
publicitare prea invazive, ceea ce insemna ca obiectivele campaniei pot sa nu fie atinse (Hausman, 2015).

in ceea ce priveste marketingul online (digital), acesta presupune utilizarea Internetului in vederea
realizdrii unei comunicdri directe, personalizate, interactive si la distantd, avand menirea de a atinge obiectivele
de marketing propuse, fie ele de natura relationald sau tranzactionald.

Asadar, marketingul digital include urmatoarele activitati digitale:

A SEO (search engine optimization).

A SEM (search engine marketing).

27



Universitatea
Transilvania
din Bragov

SMM (social media marketing).
Marketing prin email.
Content marketing.

SMS marketing (short message service — pe mobil).

> > > > >

Publicitatea digitala.

De multe ori, marketingul digital este numit si marketing de continut intrucat regrupeza toate activitdtile
de creare si difuzare a continutului informativ.

Avantajele marketingului digital raportat la marketingul traditional sunt urmatoarele:

A Costul este semnificativ mai mic decdt in cazul marketingului traditional.

A Lansarea de campanii de marketing este mult mai rapidd, marketingul digital fiind marketing in timp
real.
Continutul poate fi mai bine adaptat audientei si difuzat prin mai multe canale digitale.
Permite posibilitatea obtinerii un feedback permanent de la clienti.
Efectuarea de campanii A/B testing care ajuta la identificarea celei mai bune strategii de comunicare.
Rezultatele unei campanii pot fi madsurate facil, in timp real.

Permite accesul la o piata globala pentru orice companie, indiferent de talie sau origine.

> > > > > >

Permite crearea unei comunitati direct interesate de companie sau de produsele sale.

Limitele marketingului digital sunt urmatoarele:

1 Pe o piatd globala este foarte dificil sa ramai competitiv si sa dezvolti o strategie originalda de marketing

digital.

1 Necesita persoane specializate atat in marketing cat si in noile tehnologii digitale.

7 Daca frecventa campaniilor de marketing digital este foarte mare, pot fi agasante pentru

client/prospect, fiind considerate spamming si afectand imaginea companiei.

Prin urmare, principala diferentd intre cele douad tipuri de marketing (traditional si digital) este legata de
faptul ca marketingul traditional porneste de la oferta companiei cdtre clienti, in timp ce marketingul digital
porneste de la nevoile clientilor. De exemplu, Amazon face recomandari de produse similare cu cele deja
achizitionate de clienti.

Dacd primul se axeazd pe produs, caracteristici, promotii... cel de al doilea vine sd satisfaca niste nevoie
concrete, punctuale, exprimate de catre clienti sau prospecti, punand accentul pe 3 valori esentiale: comunicare,

accesibilitate si rapiditate.
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1.2. Mutatiile provocate de digitalizare in marketingul strategic si operational

Digitalizarea a modificat, pe de o parte, abordarea strategiei de marketing, iar pe de alta parte mijloacele
necesare implementarii strategiei de marketing a organizatiilor astfel:

A “Proiectarea inversd a produsului: clientii de astazi isi pot crea propriile calculatoare (Dell, Gateway),
proprii jeansi (ic3d.com, levi.com), propriul machiaj (reflect.com).

A Stabilirea inversa a pretului: Internetul le permite clientilor sa treacd de la rolul de acceptanti ai
produsului la cel de creatori ai acestuia. La Priceline.com, clientii propun un pret pentru anumite articole, cum ar
fi calatoriile cu avionul, camerele de hotel, ipotecile si automobile (Kotler, Dipak, Suvit Maesincee, 2009:55).

A Publicitate inversa: in viitor, cumpdaratorii vor prelua initiativa, stabilind reclamele pe care vor dori sa le
vada (Kotler, Dipak, Suvit Maesincee, 2009:56).

A Canale de distributie inversa: produsele realizate cu ajutorul tehnologiei digitale cum ar fi muzica
online, jocurile online, cdrtile si filmele pot fi descdrcate acum. in loc sd se deplaseze la magazin, clientii pot
vedea articolele de imbracaminte acasd, pe Internet (site-uri web precum gap.com si landsend.com).

A Segmentare inversa: Internetul ii permite clientului s& informeze companiile cu privire la ceea ce-i
place, ceea ce nu-i place si caracteristicile personale raspunzand la un chestionar. Informatiile pot fi utilizate de
companie pentru a construi segmente de clienti.

A Aparitia unor oferte digitale: jocuri online, servicii de certificare, forum-uri de discutii” (Kotler, Dipak,

Suvit Maesincee, 2009:57).

1.3. Marketingul mobil, componenta a marketingului online

Parafrazandu-I pe Philip Kotler care considera ca “Marketingul deceniului viitor va fi digital sau nu va mai fi
deloc”, astdzi, se poate considera ca marketingul deceniului viitor va fi mobil sau nu va mai fi deloc.

Desi pare exageratd o astfel de afirmatie, in ultimii 5 ani s-a inregistrat o crestere spectaculoasa a utiliz&rii
smartphone-urilor pentru a realiza cdutari pe motoarele de cdutare (in cele mai multe cazuri) sau pentru a
achizitiona produse si servicii. De exemplu, in anul 2016, la fiecare 10 secunde o femeie din SUA cautd sa
achizitioneze o geantd de pe eBay folosind telefonul mobil, la fiecare 2 minute in UK cineva cautd pe eBay sa
cumpere o masing, in Germania la fiecare 48 de secunde cineva cumpadra ceasuri, iar la fiecare 12 secunde o
persoana din Australia cautd sa cumpere bijuterii de pe site-ul eBay folosind mobilul (Kretov, 2017).

Asadar, o componenta deosebit de importanta in promovarea online este componenta mobile, intrucat in

prezent, majoritatea campaniilor de marketing digital sunt adaptate pentru mobil.
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in concluzie, intreaga activitate de promovare online trebuie si fie, dacd nu este deja, cat mai rapid
adaptata dispozitivelor mobile pentru ca o companie sa poata rdmane competitiva. Cu cat instrumentele de
promovare online (blog, landing page, white papers, site web, newsletter, etc) vor fi adaptate mai repede pentru

dispozitivele mobile, cu atat mai mult strategia de promovare digitala isi va atinge obiectivele si ajunge la mai

multi potentiali clienti.

1.4. Inbound marketing versus outbound marketing

Dacd marketingul traditional este asociat cu outbound marketing, ceea ce inseamna ca strategia de
marketing impinge produsele catre clienti, marketingul online este sinonim cu termenul de inbound marketing,
care vizezd in principal castigarea interesului segmentului avut in vedere.

De fapt, outbound marketing vizeaza promovarea intr-o maniera directd a produselor si serviciilor fata de
grupul tintd, in timp ce inbound marketing permite valorificarea indirecta a produselor si serviciilor, in contextul
in care consumatorii se identifica ei insisi ca fiind audienta campaniei.

Eficienta inbound marketing este net superioarad eficientei outbound marketing, deoarece permite o
segmentare foarte mare a audientei si 0 comunicare adaptata acesteia. De exemplu, in cazul Newsletter-elor la
care persoanele au subscris, rata de conversie este de 750% mai mare decat in cazul Newsletter-elor adresate
unor persoane care nu s-au ardtat direct interesate de companie sau de produsele / serviciile acesteia" (Gregg,

2015).

1.5. Marketingul tehnologic (martech)

Pionierii marketingului online au trecut la o noua dimensiune a acestuia, si anume la implementarea unor
platforme — solutii tehnologice care inglobeaza functionalitati ce le permite gestionarea activitatilor de

marketing si a celor comerciale.

1.5.1. Marketingul tehnologic - definitie

Termenul de marketing tehnologic implica strategiile, solutii si instrumente tehnologice utilizate de catre
o campanie cu scopul de a Tsi indeplini obiectivele de marketing si pe cele comerciale.

in esenta sa, marketingul tehnologic se bazeaza pe conceptul de marketing automation (automatizarea
activitatilor de marketing), pe inteligenta artificiald si pe strategii de marketing foarte bine definite. in fapt,

marketingul tehnologic reprezintd puntea perfectd creatd intre marketing, dimensiunea comercialda (de
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business) si cea tehnologica, si are menirea de a fi o solutie de growth hacking pentru orice companie care il

utilizeaza.

1.5.2. Instrumentele marketingului tehnologic

Instrumentele de marketing tehnologic sunt foarte variate si complexe. Conform unor specialisti in
marketingul digital, la ora actuald exista "13 instrumente de marketing tehnologic care acopera toate ariile
marketingului digital, si anume:

9 instrumente de monitorizare si analiza
instrumente de marketing automatizat
instrumente CRM (Customer Relationship Management )
instrumente de gestiune a tag-urilor
platforme de management al datelor (DMP)
retele de livrare a continutului
platforme de emailing
instrumente de optimizare pentru dispozitivele mobile

retele de publicitate

= =4 =4 -4 -4 -4 A -a -

solutii remarketing
instrumente SEM (Wright, 2016).
De cele mai multe ori, prin intermediul marketingului tehnologic, toate aceste instrumente sunt integrate

intr-o singura platforma” (Docurated, 2017).

1.5.3. Avantajele si dezavantajele marketingului tehnologic

Punctul de plecare in marketingul tehnologic 1l reprezinta deplina intelegere a nevoilor utilizatorilor. De
exemplu, ,compania Nike+ incorporeaza tehnici Embedded pe baza de senzori in pantofii sport comercializati si
dispozitive ce pot fi purtate care se conecteaza la web, la diverse aplicatii pentru tablete si smartphone-uri,
programe de training sau la retelele sociale. Prin intermediul acestora, Nike+ nu numai ca urmareste rutele de
alergare si orele, ci si ofera un feedback motivational utilizatorilor prin like-urile primite in comunitatile lor de
prieteni sau chiar din partea antrenorilor (Swaan Arons, 2014)".

Tot acest proces ajutd compania sa fsi identifice intr-un timp extrem de scurt prospectii si sa intervind la
momentul optim in relatia cu acestia pentru a-i transforma in clienti. Asadar, integrarea marketingului

tehnologic contribuie la o activitate de marketing mult mai bine definita si performanta care sa raspunda direct
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nevoilor utilizatorului si ajutd echipa comerciald sa identifice rapid persoanele interesate si sa-i transforme in
clienti. De aceea, in cazul marketingului tehnologic se impune o comunicare continua intre echipa de marketing
Si cea comerciala.

Mai mult, includerea unor principii de inteligenta artificiald transforma acest proces de identificare a
potentialilor clienti si de anticipare a nevoilor acestora in cea mai puternicd arma digitald pentru cresterea
business-ului si indeplinirea obiectivelor comerciale.

Desi avantajele aduse de marketingul tehnologic sunt extrem de importante, acesta fiind poate cel mai
important progres inregistrat de marketingul digital in ultimii ani, costurile acestuia sunt foarte mari si necesitd
existenta unor experti atat in marketing, cat si in tehnologiile digitale folosite. Dincolo de aceste inconveniente,

utilizat corespunzdtor, marketingul tehnologic permite amortizarea rapida a investitiilor efectuate de catre

companie.

1.6. Aparitia comertului electronic, al retelelor sociale si implicit a marketingului digital

Retelele au aparut in 1960 cand a fost creata APRAnet-ul. Aceasta a dus la aparitia altor retele care au
fost legate intre ele sub forma unei retele globale pe care o numim Internet. www-ul, pe de altd parte, a fost un
program de calculator inventat la inceputul anilor '90, pentru a oferi Internetului aspectul de astazi...Internetul
este extraordinar. Dar web-ul este cel care |-a transformat in ceva usor de folosit (Barefoot,2004:96).

De ce nu a avut loc explozia comertului prin Internet pana spre sfarsitul anilor '90 — dupa 30 de ani de la
inventarea efectivd a Internetului? Raspunsul pe scurt la aceasta intrebare este urmdtorul: Comertul prin
Internet era considerat ilegal. Pana in 1992, legile federale interziceau persoanelor particulare si companiilor sa
castige bani folosind Internetul. Dupd ce aceasta lege a fost abrogatd, liderii in afaceri au inceput sa reevalueze
rolul computerelor si Internetul a devenit un punct important in agenda lor. Terminatia com dupa numele
companiei a devenit rapid unul din primii pasi facuti in aceastd Erd digitald. (Barefoot,2004 :91).

in ceea ce priveste retelele sociale, acestea au aparut la inceputul anilor 2000. In 1969, sociologul
american Stanley Milgram descria fenomenul lumii mici, ardtand ca doua persoane luate la intamplare din SUA,
pot sd fie legate printr-un canal de 6 relatii sociale (tranzitand 5 intermediari). 40 de ani mai tarziu, aceastd
experintd a fost pusa in practica, cu ajutorul noilor tehnologii, retelele sociale facandu-si aparitia in anul 2003 cu
Friendster si LinkedIn, urmate de Facebook (Februarie 2004) si de Twitter (2006) (Forsé, 2012).

Astfel incat, putem vorbi de o nastere a marketingului digital destul de recentd, produsa in ultimii 15 ani si

determinata de apartia comertului electronic si a retelelor sociale.
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1.7. Componentele mixului de marketing digital

Desi nu s-au stabilit elementele mix-ului de marketing digital, specialistii considera cd, aldturi de cele patru
politici standard caracteristice marketingului traditional privind pretul, produsul, plasamentul si promovarea, ar

trebui avut in vedere un nou element si anume: managementul relatiei cu clientul.

1.7.1. Politica de produs

Aparitia digitalizdrii a modificat politica de produs mai ales prin aparitia unor noi produse digitale precum:
jocuri online, programe online, muzicd online, etc. in cazul acestor produse, fiind prin natura lor intangibile si
acorporale, functiile aferente ambalajului sunt eliminate.

in marketingul digital, componenta de naturd afectivé fatd de produs se situeaza intre doud extreme:

1. Pentru produsele cu o imagine puternica a brand-ului, precum Apple, Sony, etc. componenta de natura
afectivd joaca un rol definitoriu. Clientii ajung sa se identifice puternic cu marca respectivd, care indicd un anumit
statut social. “In anul 2011, cercetatorii din Statele Unite au descoperit ca produsele Apple declanseaza in
creierul uman acelasi zone care se activeaza in timpul experientelor religioase. Neurologii au folosit RMN-ul sa
descopere ¢4, in cazul fanilor Apple, imaginile produselor declanseaza in creier acelasi reactii ca imaginea unei
zeitdti in mintea oamenilor religiosi” (Gallo, 2015:12).

2. Pentru produsele comercializate online ce nu apartin unui brand cunoscut, gradul de fidelizare este
destul de scazut, din cauza diversitatii si accesibilitatii produselor similare.

in concluzie, pentru produsele digitale, companiile apeleazi la studiul concurentei, studierea produselor si
dezvoltarea unor produse similare, dar care aduc functionalitdti suplimentare fata de produsele concurente.

O alta caracteristica a marketingului digital este faptul ca, Internetul si mediile online permit identificarea
facila a nevoilor clientilor, ceea ce conduce la dezvoltarea, in permanenta, de produse noi, capabile sa satisfaca

cerintele consumatorului.

1.7.2. Politica de pret

Daca in marketingul traditional, de cele mai multe ori pretul produselor este stabilit in functie de costuri, in
marketingul digital concurenta joacd un rol esential in stabilirea preturilor. Concurenta crescutd a produselor
similare (piata fiind globald) obligd compania s isi stabileasca politica de pret in functie de concurenta.

Internetul aduce marele avantaj clientului in ceea ce priveste gdsirea celui mai bun pret prin utilizarea unor
programe precum: www.price.com, www.pricerunner.co.uk, www.vola.ro (compararea preturilor biletelor de

avion), www.booking.com (compararea preturilor hotelurilor), etc. care permit compararea preturilor.
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1.7.3. Politica de distributie

in cazul marketingului digital, functia de distributie a suferit modificiri fatd de marketingul traditional.
Asadar, in marketingul online in cadrul canalului de distributie intervin, de reguld, 2 intermediari intre producator
si consumatorul final astfel:

Producator (P) — Magazin E-commerce (l) — Curier (l) - Client Final (C)

1. Magazinul E-commerce, care comercializeaza produsul.

2. Firma de curierat, care asigura transportul de la depozitul magazinului online la domiciliul clientului.

Exceptie fac produsele digitale, in cazul cdrora functia de distributie a fost eliminata, clientul descarcandu-
si online produsul achizitionat.

in concluzie, in cazul comertului electronic, costurile aferente distributiei sunt, de cele mai multe ori
semnificativ mai mici decat in cazul celui traditional.

In ceea ce priveste politica de distributie aferenta produselor digitale, acestea fie implica existentd unor
platforme de e-commerce intre producator si consumator, fie consumatorul achizitioneaza produsele software

(aplicatii si licente software, jocuri online, etc.), direct de pe site-ul web al companiei IT.

1.7.4. Politica de promovare

in prezent, nicio companie, indiferent de talia sa, nu-si permite lipsa unei strategii de promovare in mediul
online deoarece, comunicarea digitald intruneste anumite avantaje importante comparativ cu cea traditionala.

Principalele instrumente utilizate in poltica de promovare digitala sunt:

A Site-ul web;

A Blog-ul;

A Newletter-ele

A Retelele sociale (Facebook, Twitter, Linkedin, Pinterest, Instagram, etc.);

A Webinar-ii;

A Continutul video (Youtube);

A Forum-uri;

A Concursuri online

A SEO.
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1.7.4.1. Promovarea vanzarilor in mediul online

in marketingul digital, adesea magazinele online ofera discount-uri pentru anumite grupe de produse,
pentru a creste volumul vanzarilor (ex. magazinul online Elefant discount-uri de pana la 90% pentru carti, Emag
pentru smartphones, Amazon pentru produsele elctronice, etc.)

Asadar practica de oferire a discount-urilor este frecvent intalnitd in marketingul online. Pentru a oferi cel
mai bun pret pe o piata globald, companiile sunt nevoite sa ofere discount-uri pentru a-si promova vanzarile.

De asemenea, magazinele online oferd mici cadouri promotionale pentru un volum al cumparaturilor peste

0 anumita limita.

1.7.4.2. Publicitatea online

Cel mai utilizat instrument n publicitatea online este banner-ul online. Fiind conceput drept o imagine
statica sau animata ce apare pe Internet, acesta reprezinta cartea de vizita virtuala a unei organizatii, respectiv
modul in care aceasta doreste sd se prezinte utilizatorilor de Internet. Functia sa este de a creste notorietatea
marcii organizatiei in mediul online. Banner-ele online pot sa fie utilizate in email-uri, pe canalele de socializare,
site-uri web sau bloguri.

Spre deosebire de publicitatea traditionala prin radio, TV sau media, publicitatea online poate fi vizualizata
oricand, iar costurile difuzdrii sunt mult mai mici comparativ cu forma traditionald. Un alt avantaj al acestei

forme este interactivitatea care permite obtinerea unui feedback in timp real de la prospecti.

1.7.4.3. Afilierain promovarea de marketing

Marketingul afiliat in mediul online poate fi practicat in doua modalitati: prin intermediul programelor de
afiliere Pay Per Click (PPC) (care implicd optimizarea motorului de cdutare, programe de afiliere pldtite,
programe afiliate de pay-per-click prin email sau prin alte retele sociale) si prin intermediul retelelor de afiliere
care ocazional folosesc tehnici mai clasice, precum opiniile scrise cu privire la anumite produse sau servicii.

Aceasta strategie de promovare este foarte raspandita in mediul online, in special in cazul magazinelor e-
Commerce, cand referentii sunt premiati pentru fiecare vizitator, subscriere sau nou consumator obtinut.

Strategia urmdreste consolidarea brand-ului pe de o parte, iar pe de alta parte cresterea vanzarilor.
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1.7.4.4. Relatii Publice in marketingul digital

Tot mai multe companii din domeniul IT, principalii actori in mediul digital, au identificat beneficiile aduse
de relatiile publice in ceea ce priveste conturarea imaginii companiei in calitatea de bun actor social.

in fapt, specialistii in marketing vorbesc de aparitia unei noi forme de marketing numit marketing 3.0. care
sa fie centrat pe RSC.

“In ultimii saizeci de ani, marketingul a trecut de la a fi centrat pe produse (marketing 1.0) la axarea pe
consumatori (marketing 2.0). lar acum marketingul se transforma din nou, rdspunzand noii dinamici din mediul
social. Companiile isi extind aria de preocupare de la produse la consumatori si apoi la probleme ale intregii
omeniri. Acesta este marketingul 3.0, etapa in care companiile au o orientare umanocentrica si echilibreaza
profitabilitatea si responsabilitatea corporatista.

Mult prea mult timp specialistii de marketing au crezut cd satisfacerea consumatorilor era obiectivul
principal al activitatilor de marketing. Marketing 3.0 arata ca bundstarea consumatorilor si a societdtii este
urmatoarea mare provocare pentru companii” (Kartajaya, Setiawan, Kotler, 2010).

Totodatd, in cazul companiilor din industria IT, comunicarea internd este foarte bine dezvoltatd deoarece
pe aceasta piata cererea de forta de munca este mult mai mare comparativ cu oferta de muncd, motiv pentru
care companiile IT dezvolta actiuni interne de marketing precum: sesiuni de Knowledge Sharing, workshop-uri,

teambuilding-uri, etc. pentru cresterea gradului de fidelizare al angajatilor lor.

1.7.4.5. Manifestari promotionale in marketingul digital

in marketingul digital, manifestarile promotionale pot Tmbraca forma unor webinar-ii sau training-uri
online, oferite de cdtre organizatie in mod gratuit, pentru a-si creste gradul de notorietate si a-si consolida
brand-ul.

Aceste webinar-ii sunt prezentate prin intermediul unor platforme specializate in acest sens si permit

accesul la un training in timp real, pe baza unei subscrieri prealabile.

1.7.4.6. Emotia - motorul promovarii online

Desi nu este o caracteristica doar a marketingului online, emotia creata potentialului client este cel mai
important element al politicii de promovare al unei companii. In fapt, diferenta dintre companiile de top si
celelalte, dincolo de calitatea produsului, este capacitatea acestor de a crea sau nu emotie audientei vizate.

Maya Angelou, o poeta si autoare americand, constata: "Oamenii vor uita ce ai spus, vor uita ce ai facut, dar nu
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vor uita niciodatd cum i-ai facut sa se simta.” Asadar, companiile care reusesc sd stabileasca o relatie pe termen
lung cu clientii lor sunt cele care au in centru strategiei lor de comunicare online emotia transmisa audientei.
in acest context, dincolo de calitatea unui continut online de valoare, capabil sd raspunda cat mai bine

intrebarilor ridicate de audientd, emotia este cea care apropie oamenii de un brand, creand o relatie de loialitate

fatd de acesta.

1.7.5. Sistemele CRM (Customer Relationship Management)

Desi o parte a specialistilor in marketing digital considera cd sistemele CRM (Customer Relationship
Management) ar trebui sa reprezinte cea de-a 5 dimensiune a mix-ului de marketing digital, fiind o componeta
indispensabild a acestuia, nu toate organizatiile care practica marketingul digital detin si un sistem CRM.

Relatia marketing - CRM este deosebit de stransd, iar in functie de obiectivele vizate in strategia de
marketing digital, se poate opta intre patru tipuri de tehnologii CRM.

in concluzie, existenta sistemelor CRM deserveste strategia de marketing digital in ceea ce priveste
atragerea si fidelizarea clientilor, prospectarea pietei (comportamentul clientilor), imbunatdtirea ofertei,

asigurand premizele unei strategii de marketing digital centrata eminamente pe client.
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CAPITOLUL 2. INSTRUMENTE DE PROMOVARE iN MARKETINGUL ONLINE

Dinamica cunoscutd de mediul online necesita o evaluare constantd a mijloacelor si instrumentelor folosite
de cdtre fiecare companie in parte, in functie de marime, piata, domeniul de activitate.
Cu toate acestea, exista anumite tendinte inregistrate pe piata online, care conduc spre abordari similare
in utilizarea instrumentelor de comunicare si de promovare digitale.
Utilizarea instrumentelor de promovare in mediul online prezintd o serie de avantaje pentru companii
precum:
Dezvoltarea brand-ului la nivel international;
Posibilitatea atragerii unor noi clienti, proveniti de pe o piatd globalg;
Analiza directa a concurentei;
Stabilirea unor comunitati online;

Faciliteaza recrutarea (prin utilizarea Linkedin);

A
A
A
A
A
A Dezvoltarea unei relatii pe termen lung cu clientii folosind retelele sociale, Newsletter, blog...;
A Reducerea costurilor strategiilor de promovare comparativ cu marketingul traditional;

A Permanenta interactiune cu potentialii clienti;

A Obtinerea feedback-ului in timp real din partea clientilor;

A Posibilitatea modificarii rapide a strategiei de promovare online daca este cazul;

A Crearea de analize directe, concludente si in timp real privind tipologia consumatorului,

comportamentul sau de cumpdrare, nevoile si interesele sale etc;

A Accesibilitate facild si la un cost redus la instrumentele de promovare online. (Australian Governement,

2015).
Asadar, desi nu existd o reteta _
§
marketing
t
marketing
marketing existenta marketing

marketing.
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