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CAPITOLUL 1. ASPECTE CONCEPTUALE S| METODOLOGICE PRIVIND MARKETINGUL DIGITAL

Conectivitatea este considerata ca fiind cel mai important element care a dus la schimbari majore in
istoria marketingului. Ea a redus semnificativ costurile interactiunii intre angajati, companii, clienti,
parteneri si alte terte parti. Acest lucru a redus totodata barierele pentru intrarea pe piete noi,
permitand dezvoltarea simultand a produselor si scurtand intervalul de timp pentru construirea
brandului. Odata cu evolutia marketingului si mutarea acestuia in sfera digitala, a aparut o gama larga
de termeni noi si definitii, noi tipuri de tehnologii si aborddri a activitatilor de marketing, precum si
modele si strategii de marketing inovative.

1.3. Modele si strategii de marketing digital

Este evident faptul cd internetul a reusit sa se diferentieze de toate celelalte canale de comunicare.’
Din acest motiv, in prezent companiile sunt capabile sa strangd o multime de informatii despre clientii
lor. Construirea unei strategii de marketing digital este cruciala pentru ca o companie sa poata profita
la maxim de progresul tehnic.? in ultimii ani au fost dezvoltate diverse modele si principii®, dupa cum

urmeaza:
e Modelil 3i
e Modelul TCEO
e Modelul 5P

e Modelul SCOPE

1.5. Tehnologii de marketing

Aparitia si dezvoltarea tehnologiilor de marketing a ajutat la dezvoltarea mai multor sectoare din
economie, cum ar fi comertul cu amanuntul (comert electronic), transportul (vehicule automate),
educatia (cursuri online), sanatatea (inregistrarea electronica si medicina personalizatd), precum si
interactiunile sociale (retele sociale). Cu toate acestea, multe din aceleasi tehnologii care conduc
economia digitala perturbd, de asemenea, industriile cheie si tulbura principalii operatori. Adaptandu-
se la noile tehnologii, majoritatea clientilor sunt incantati si ingrijorati in acelasi timp. Automatizarea
activitatilor destinate procesului de productie de exemplu, a crescut intr-adevar productivitatea, dar a
adus si temeri in randul personalului legate de pierderea locurilor de munca.

' José, M., Rocha, A, Digital learning: Developing skills for digital transformation of organizations, Future
Generation Computer Systems. Elsevier, 91, 2019, pp. 327-334.

2 Chaffey, D. et al., Internet Marketing Strategy, Implementation and Practice, Third Edit. Pearson Education,
2006

3 Suciu, A., Digital marketing models — building effective digital marketing strategies, Emerging Markets
Economics and Business. Contributions of Young Researchers., Proceedings of the 10th International
Conference of Doctoral Students and Young Researches, Oradea University Press, 2019, pp. 76-80
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Nevoia de a clasifica tehnologiile de marketing este considerata de autor ca fiind foarte importanta
pentru a obtine o mai buna intelegere a rolului si importantei fiecarei solutii de marketing digital.
Deoarece marketingul a devenit tot mai sofisticat, mai multe instrumente si tehnologii s-au remarcat
ca fiind cele mai utile in cresterea conversiilor si a veniturilor . Literatura de marketing digital
considerd urmadtoarele ca fiind principalele categorii si grupeaza instrumentele si tehnologiile de
marketing digital dupa functia lor principala: analiza, experimentarea si optimizarea, automatizarea
marketingului, targetarea si personalizarea.

12
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CAPITOLUL 2. STADIUL ACTUAL AL CUNOASTERII IN DOMENIUL MARKETINGULUI DIGITAL

Marketingul se confruntd cu noi provocari si oportunitati in cadrul unei ere digitale, aflate in continua
evolutie. Marketingul digital reprezinta utilizarea mediilor electronice de catre specialistii in marketing
pentru a promova produsele sau serviciile pe piatda. Obiectivul principal al marketingului digital este
acela de a atrage clienti si de a le permite sa interactioneze cu serviciile sau produsele oferite de catre
companii prin intermediul canalelor media digitale.

2.2. Stadiul actual pentru marketingul digital din Romania

Bazat pe un studiu efectuat in anul 2018 care a vizat determinarea gradului de utilizare si cunoastere
a elementelor de marketing digital in intreprinderile mici si mijlocii romanesti, a fost identificat faptul
ca marketingul digital este un concept destul de nou pentru managerii romani, doar 53% dintre ei fiind
familiarizati cu terminologia din domeniul marketingului digital. Mai mult de 50% dintre companii
considera ca au o prezentd online relativ puternicd, cea mai mare parte fiind companii mai vechi,
infiintate inainte de 1990. in ceea ce priveste desfdsurarea activitatilor de marketing digital in cadrul
companiilor, 71,4%, au declarat ca au unul sau mai multi angajati care sunt responsabili pentru
activitatile de marketing digital. Restul de 21,4% utilizeaza externalizarea pentru a coordona
activitatea de marketing digital, iar 7,1% nu au pe nimeni responsabil pentru acest tip de activitate.
Din cadrul acestei cercetdri se poate vedea faptul cd o mare parte companiile mici si medii de pe piata
din Romania sunt incd in proces de planificare pe partea de digitalizare, intrucat 40% au afirmat faptul
ca nu au implementat o strategie de marketing digital, iar dintre acestea 53% au declarat ca o astfel
de strategie va fi dezvoltata si pusa in aplicare. Dintre companiile care au raportat ca nu au o strategie
de marketing digital, 57,3% sunt companii tinere infiintate dupa anul 2000.

2.3. Impactul COVID-19 asupra transformarii digitale

Aparitia COVID-19 la inceputul anului 2020 a avut un impact colosal asupra indivizilor si in consecinta
asupra tuturor domeniilor lor de activitate provocand perturbari semnificative pe pietele financiare si
ducand la o criza economica reald pentru toate sectoarele economice si in special pentru domeniul
afacerilor .

Pandemia de COVID- 9 este consideratd ca fiind una fara precedent si a fost comparatad, in ceea ce
priveste impactul asupra comportamentului uman, cu Marea Depresie Economica, Al Doilea Razboi
Mondial si gripa spaniola . Pentru a tine sub control pandemia COVID-19, au fost mandatate madsurile
de distantare fizicd si carantind. intr-un efort de a indeplini acest mandat in timp ce se incerca
mentinerea status quo-ului, diferite tipuri de comportament uman (de exemplu, cumpdrdturile,
invatarea, lucrul, intalnirile si divertismentul) s-au mutat din mediul offline in mediul online, rezultand
o adoptie accelerata a tehnologiilor digitale emergente in randul oamenilor obisnuiti, in timp ce
decalajul digital a crescut si mai mult intre cetatenii fard acces la tehnologii .

13
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2.6. Impactul COVID-19 asupra situatiei de pe piata din Romania

De la inceputul pandemiei COVID-19, numarul total de cazuri confirmate de COVID-19 in Romania a
ajuns la 926.310 conform sondajelor din data de cu 26 martie 2021 (5% din populatia totald). De la
inceputul lunii martie 2021, numdrul cazurilor de COVID-19 a crescut semnificativ, dupd o anumita
perioadd de crestere constantd, in decembrie 2020 - ianuarie 2021. in urma tendintei in crestere a
infectiilor de la 26 martie 2021, autoritdtile romane au introdus restrictii mai stricte in incercarea de a
limita raspandirea virusului. Au fost introduse si modele combinate de masuri mai stricte in zonele cu
rate mai mari de incidenta a cazurilor de COVID-19. Romania si-a inceput campania de vaccinare pe
27 decembrie 2020. Astfel pana la finalul lunii martie 2021, 978.528 de persoane au fost vaccinate cu
prima doza, in timp ce 883.118 de persoane au primit ambele doze de vaccin COVID-19. in luna
ianuarie, 2021, Guvernul a prelungit starea de alerts in Romania cu incd 30 de zile. In timpul starii de
alertd, s-a mentinut masura madstilor obligatorii in spatiile publice interioare, spatiile comerciale,
transportul public si la locul de munca. La fel si distantarea sociald. De asemenea, a fost interzisa
organizarea de evenimente si adundri publice, iar cafeneaua si restaurantele au ramas inchise.
Restrictiile au fost ridicate treptat la fiecare doud saptamani, in functie de evolutia epidemiologica .
Pandemia prelungita COVID-19 a afectat grav veniturile gospodariilor pe termen scurt si activitatea
economicd a Romaniei. S-a asteptat ca economia sa scada cu 5,7% in 2020, in urma unei redresdri
lente a productiei si a unui an agricol sarac. Se preconizeazd cd sardcia va creste, deoarece impactul
COVID-19 afecteaza sursele de venitintern .
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CAPITOLUL 3. COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI IMM-URILOR DIN INDUSTRIA HIGH-TECH

Analizele si cercetdrile realizate de Copeland au surprins imaginea completda a consumatorului,
incluzand atat tendintele de cumpdrare rationale cat si cele emotionale®. Maslow a fost inspirat in
acest context si a construind ierarhia nevoilor, piramida lui Maslow fiind un concept lansat de cdtre
psiholog in lucrarea “A Theory of Human Motivation”. Urmasi precum Martineau®, Goodhart - cu
modelul Drichlet’” si Christopher® au avut intentii similare de a se concentra asupra perspectivei
consumatorului. Peter si Olson pozitioneaza consumatorii ca indivizi, afirmand ca: ,Interactiunile
dintre emotiile, starile de spirit, afectiunea si sentimentele oamenilor sunt denumite comportament
al consumatorului”®.

In ciuda faptului c& loialitatea a fost considerat# in principal o caracteristicd a lumii corporatiste, IMM-
urile folosesc de mult timp loialitatea ca practicd pentru construirea relatiilor’®. Ca adept al teoriei
perspectivei, Frank Jacob exploreaza comportamentul decizional empiric si observational cu o gama
completa de rezultate posibile si posibilitdti, mai degrabd decat norme si comportament decizional
optim. Cu toate acestea, este dificila o aplicare generalda pentru practicienii consumatorilor de tip
IMM.

Literatura de specialitate analizeaza comportamentul consumatorului pentru doua mari categorii:
clientii de tip afacere (consumatorul organizational) si clientii individuali. Pentru clientii de tip afacere
se urmareste si analizeaza in primul rand comportamentul de cumpdrare organizational.

3.2. Comportamentul IMM-urilor din industria high-tech

in contextul schimbdrii tehnologice, se pot distinge doud niveluri de baz&: in primul rand, crearea de
noi cunostinte (stiintifice), care au loc adesea in institutii de cercetare specifice (publice) si care pot
functiona ca baza pentru al doilea nivel, adica implementarea reala de inovatii tehnologice sub forma
de produse, servicii si procese de productie noi. Acestea din urmad in special, reprezinta in mod
esential o parte a sectorului de intreprinderi private (in special mici si mijlocii) al unei economii. in
consecintd, politica economica concluzioneaza cd acele IMM-uri care preiau aceasta functie, ,IMM-
urile high-tech”, joaca un rol puternic pentru cresterea si ocuparea fortei de munca.

“ Copeland, M, Relation of consumers’ buying habits to marketing methods.Harvard Business Review, 1923, pp.
282-289

> Maslow, A., A Theory of Human Motivation, Brooklyn, NY: Brooklyn College, 1943

8 Martineau, P., It's time to research the consumer, Harvard Business Review, 33(4), 1955, pp. 45-55

7 Goodhart, G., Ehrenberg, A., Chatfield, C., The drichlet: A comprehensive model of buying behaviour, Journal of
Roval Statistics Society, 147(5), 1984, pp. 621-655

8 Christopher, M., The existential consumer, European Journal of Marketing, 23(8), 1989, pp. 80-84

° Peter, J,, Olson, J., Consumer Behavior and Marketing Strategy, Homewood, IL: Richard D Erwin, 1993

9 Madill, J., et al., Determinants of SME owners' satisfaction with their banking relationships: A Canadian study,
International Journal of Bank Marketing, 20(2), 2002, pp. 86-98
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3.2.1. Ce sunt IMM-urile high-tech?

Tabelul 1 - Indicatori utilizati frecvent pentru mdsurarea nivelului de inalta tehnologie in cadrul firmei

[sursa: Sheikh, S., Oberholzner, T., Innovative SMEs and employment creation, report submitted to

the European Commission, DG Enterprise, 2001]

TIPUL DE INDICATOR

INDICATORUL

AVANTAJE S| DEZAVANTAIJE

INDICATOR DE INOVATIE
(DE INTRARE)

INDICATOR DE INOVATIE
(DE TRANZIT)

INDICATOR DE INOVATIE
(DE PRODUCTIE)

Cheltuieli R&D

(% din cifra de afaceri)
Personal R&D

(% din totalul personalului)

Intensitatea R&D
(persoand R&D ca % din
totalul fortei de muncad)

Numar de brevete

Ponderea cifrei de afaceri
atribuitd inovatiei

Venituri din vanzarea de
brevete, licente si know-
how

Consideratia inovatiei (de

exemplu, declaratii auto-
raportate despre inovare)
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-disponibil in multe statistici,
-influenteaza intreprinderi la scara larga.
-usor de masurat,

-nu tine cont de timpul efectiv de lucru,
-nu  tine cont de externalizarea
serviciilor de cercetare si dezvoltare
(important in special pentru IMM-uri).
-tine cont de timpul de lucru efectiv al
personalului de cercetare si dezvoltare,
-este definit diferit in functie de diferite
statistici.

-nu  favorizeaza in mod necesar
intreprinderile la scara larga,

-depinde de predispozitia de a breveta
in diferite industrii,

-nu toate inovatiile sunt brevetabile.
-include tot felul de inovatii, nu numai
cele bazate pe cercetare si dezvoltare,
-oferd un indice al succesului economic
al inovatiei,

-posibil imprecis.

-ofera o madsurdtoare a succesului
economic al inovatiei,

-usor de masurat,

-nu este inregistrat in multe statistici.
-usor de masurat,

-nu exista un consens cu privire la ceea
ce este considerat o inovatie,

-nu oferda nicio

indicatie asupra

importantei inovatiei.
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CAPITOLUL 4. PIATA TEHNOLOGIILOR DE MARKETING (MARTECH)

Conform teoriei moderne a cresterii, inovatia si schimbarea tehnologica sunt principalii factori care au
determinat prosperitatea economicd, cresterea nivelului de trai, cresterea productivitatii si a
competitivitatii. Se estimeaza ca in tarile dezvoltate mai mult de jumdtate din cresterea totala a
productiei intre 1970 si 1995 poate fi atribuitd progresului tehnologic". Astfel, bogdtia economiilor
moderne de astdzi depinde foarte mult de performanta lor in generarea de noi cunostinte si de pozitia
si dezvoltarea lor tehnologica.

Tehnologia - asa cum stim cu totii - se miscd intr-un ritm rapid. De fapt, in ultimii 5 ani s-a inregistrat
0 crestere mai mare ca in cei 25 de ani de dinainte . Sectorul relativ tandr al MARTECH nu face
exceptie, dezvoltand mai mult de 7,000 de tehnologii, fara a da semne de oprire. Cuvintele
“MARTECH" si “tehnologia de marketing” au ajuns sa fie utilizate foarte des. Cercetdrile in domeniu
arata ca acestea s-au folosit de aproximativ 678.700 de ori in anul 2018 pe retelele de socializare si
pe web'.

In cea mai simpld definitie, MARTECH reprezinta intersectia dintre marketing si tehnologie. Orice
tehnologie pe care o companie o foloseste pentru a-si desfasura activitatea de marketing este
considerata tehnologia de marketing™.

4.2, Evolutia pietei MARTECH

Echipa de marketing de astdzi are nevoie de un amestec de creativitate si tehnologie pentru a
prospera. Clientii cer experiente deosebite, livrate cu un grad ridicat de personalizare, iar responsabilii
de marketing au nevoie de o intelegere tehnica solida. Conform unui studiu recent, 81% dintre Chief
Marketing Officers (CMOs) considerand cd abilitatile MARTECH sunt importante si raporteaza ca
aproape o treime din bugetele de marketing sunt cheltuite pentru MARTECH,

" European Commission, Building an Innovative Economy in Europe. A review of 12 studies of innovation policy
and practice in today's Europe, Luxembourg, 2001, p. 11

12 Gartner, Marketing Technology Survey 2019, January 30, 2019

'3 Doughty, C.,The 4P's of Marketing Technology. Marketing Technology made simple, MarTech Alliance, 2019,
p.4

" Wipro Digital, New MarTech Study Shows Marketers May be Overestimating Ability to Execute and Deliver
Results from Their Investments, May 30, 2018
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Figura 9 - "Supergraficul" tehnologiilor de marketing (2019)
[Sursa: Brinker., S., www.chiefmartec.com, MarTech 5000]

“Supergraficul” clasifica tehnologiilor de marketing in sase grupuri distincte, dupa cum urmeaza:

e publicitate si promovare;
e continut si experienta;

e relatii sociale;

e comert si vanzari;

e date;

e management.

4.5. Raspunsul industriei MARTECH in perioada COVID-19 asupra consumatorului

Pandemia de COVID-19 a reprezentat o perioada dificila si pentru activitatile de marketing. Este firesc
ca brandurile si afacerile sa doreasca sa reduca cheltuielile, in special in cadrul departamentelor
secundare. Conform studiilor, tocmai aceasta abordare, mai exact reducerea cheltuielilor pentru
departamentele de marketing, a avut unimpact negativ asupra performantelor firmelor.

Cercetdrile recente arata faptul cd consumatorii tind sa se indrepte cdtre marcile care sunt dispuse sa
faca fata provocarilor actuale, abordand preocuparile si anxietatile care sunt cele mai importante in
epoca COVID-19. Actiunile intreprinse de companii in aceastd perioadd au avut intr-adevar un impact
mai mare decat cuvintele, castigand fard indoiala increderea consumatorului in brand si influentand
preferintele de cumpadrare. Acest lucru insa nu face decat sd denote si sa accentueze importanta
esentialda a marketingului - poate chiar mai mult decat inainte de pandemie. Cu alte cuvinte,
companiile care au avut in plan tdierea bugetului pentru marketing au avut de pierdut in perioada
pandemicd. Un raport recent evidentiaza daunele pe care lipsa actiunilor de marketing le poate
provoca..
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CAPITOLUL 5. CERCETARE CALITATIVA DE MARKETING CU TEMA “OPINII, ATITUDINI SI CONVINGERI
ALE IMM-URILOR DIN INDUSTIRA HIGH-TECH DE PE PIATA DIN ROMANIA CU PRIVIRE LA
MARKETINGUL DIGITAL"

5.2.1. Obiectivele cercetdrii calitative

Obiectivele cercetarii vizeaza subiectul marketingului digital in cadrul companiile mici si medii din
industria high-tech de pe piata din Romania, dupad cum urmeaza'™:

a. ldentificarea gradului de cunoastere siintelegere a termenului digita/ marketing.

b. Identificarea celor mai utilizate tipuri de tehnologii de digital marketing in cadrul IMM-urilor
din industria high-tech de pe piata din Romania.

c. Determinarea tipului de activitati automatizate in cadrul IMM-urilor din industria high-tech de
pe piata din Romania.

d. Determinarea gradului de personalizare in cadrul interactiunii cu clientii .

e. ldentificarea industriilor cliente principale pentru tehnologiile de digital marketing- oferite de
IMM-urile din industria high-tech de pe piata din Romania.

f.  Stabilirea modului de distributie a personalului in cadrul IMM-urilor din industria high-tech de
pe piata din Romania.

g. ldentificarea si explorarea avantajelor aduse de implementarea tehnologiilor de digital
marketing.

h. Determinarea perceptiei proprii a managerilor de marketing din cadrul IMM-urilor din
industria high-tech de pe piata din Romania asupra situatiei actuale si a directiilor viitoare in
ceea ce priveste politicile si strategiile de marketing ale companiei.

5.3. Metodologia cercetarii calitative

Metodologia cercetdrii calitative a constat in intervievarea a 8 persoane cu putere de decizie din
cadrul departamentului de marketing al intreprinderilor mici si mijlocii din industria high-tech de pe
piata din Romana. Metoda de cercetare aleasa a fost aceea a interviului telefonic, companiile
analizate fiind foarte dispersate din punct de vedere geografic. Interviurile au durat aproximativ 20-
25 de minute fiecare, fiind realizate in mod individual cu fiecare subiect. Cercetarea s-a desfasurat in
perioada ianuarie-martie, 2020.

Esantionul a fost format din persoane care detin o pozitie de conducere in cadrul departamentului de
marketing (Manager de marketing sau Chief Marketing Officer-CMQ). Companiile din cadrul carora a
fost selectat personalul participant la cercetarea calitativda au domeniul de activitate corespunzator
codului CAEN 620 - Activitati de servicii in tehnologia informatiei, cu un numar de angajati mai mic de
250 si cifra afaceri anuala netd de pand in 50 de milioane EUR.
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5.6. Concluzii

Piata tehnologiilor de marketing (MARTECH) este o piata in continua schimbare care necesitd
adaptarea, readaptarea sau inovarea constanta. intreprinderile mici si mijlocii din industria high-tech
de pe piata din Romania detin cunostinte si un potential fantastic in domeniul pe care il reprezinta.

Terminologia specifica, avand definitii variate chiar si in literatura de specialitate, este perceputd intr-
un mod propriu de fiecare companie cercetatd. Astfel, termenul de djgital marketing a fost definit ca
reprezentand un ansamblu de tehnologii, un proces sau o activitate. O perspectiva specificd arata ca
digital marketing este strict digitalizarea experientei clientului, in timp ce o viziune mai larga il
defineste ca fiind introducerea tuturor activitdtilor de marketingul in sfera digitala.

IMM-urile din industria high-tech sunt prezente pe canalele clasice de comunicare si anume website,
social media sau email, insa exista si companii care se folosesc de alte abordari pentru a-si crea
vizibilitate si anume parteneriatele. Acestea reusesc sa capteze atentia clientilor potentiali si sa
comunice cu ei si pe canalele terte, ale partenerilor. Parteneriatele contribuie si la imbogatirea
portofoliului de produse oferite, deoarece mare parte dintre companiile cercetate comercializeaza si
tehnologii achizitionate de la terte parti, impreuna cu produsele proprii.

Noile tehnologii si anume Inteligenta Artificiald, Machine Learning sau diversele tipuri de Bots au fost
primite foarte bine si pe piata din Romania, intrucat mai mult de jumatate dintre companiile analizate
au integrat o astfel de tehnologie in procesele interne de marketing. Interesant este de urmarit daca
se pldanuieste sau s-a realizat deja o integrare a acestor tehnologii si in produsele oferite clientilor.

Desi colectarea datelor este o actiune importanta pentru a analiza comportamentul actual al
potentialilor clienti si a-I determina pe cel viitor, mai putin de jumdtate dintre companii intreprind
aceastd actiune. Datele nu sunt folosite in scopul optimizarii campaniilor de marketing in toate
situatiile, un alt obiectiv principal al acestora fiind automatizarea de sarcini recurente in interactiunea
cu clientii existenti. Lipsa procesului de colectare a datelor nu duce totusi la lipsa personalizarii
interactiunii cu clientii. Folosindu-se cel mai probabil de datele furnizate in timp real (fara a le stoca
ulterior), aproape toate companiile au declarat un grad ridicat de personalizare al continutului oferit.

Automatizarea interna cuprinde in cea mai mare parte sarcinile din sfera financiara (facturari, plati,
pontaj). Desi companiile fac parte din industria high-tech, fiind producatori sau vanzatori de solutii IT,
acest lucru nu inseamnd neapdrat si o automatizare interna a proceselor de marketing. Conform
studiului actual nu se poate construi un profil al IMM-urilor high-tech din punct de vedere al
automatizdrii in marketing, unele dintre ele situandu-se aproape de 0% automatizare in marketing in
timp ce altele depdsesc 50%. Sarcinile departamentului de marketing intocmite manual variaza si se
aflda in stransa legdtura cu gradul de automatizare. Companiile care au un grad de automatizare
scazut realizeaza manual inclusiv postarile pe social-media, trimiterea de emailuri sau segmentarea.
Odata ce gradul de automatizare al companiei creste, sarcinile realizate manual se rezuma doar la
cele care necesita intr-adevar interactiunea umand, cum ar fi participarea la evenimente, discutii cu
clientii. O viziune generala arata totusi cd majoritatea respondentilor sunt multumiti de gradul de
digitalizare al companiei. Nemultumirea, prezenta in randul a doi subiecti are ca motiv principal lipsa
bugetului alocat intern si nu potentialul companiei.
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In ceea ce priveste clientii, companiile activeaza mai mult pe piata B2B si mai putin pe cea B2C, iar
industriile cliente principale sunt foarte variate. Interactiunea se desfasoare in mediul online, fie prin
intermediul partenerilor (in cateva cazuri izolate) fie prin echipele de marketing si de vanzari interne.
Actiunea de marketing in care se investeste cea mai mare parte a bugetului este promovarea. Pentru
promovare, cele mai multe investitii se fac in Google ADS, planuindu-se investitii viitoare si pentru
promovarea pe social media. Orientarea cdtre terte pdrti reprezintd un alt plan de investitie pentru o
parte din companii, acest lucru avand (din nou) ca si scop principal promovarea.

Personalul IMM-urilor din industria high-tech este destul de bine proportionat, cei mai multi angajati
fiind parte a departamentului tehnic. Procentul angajatilor din cadrul departamentului de marketing
variaza si se afld in stransa legdtura cu bugetul alocat activitatii de marketing. Delimitarea intre
marketing si vanzari este foarte bine facutd, astfel ca personalul de marketing are un rol bine
determinat, interventia oamenilor de vanzari realizandu-se in diverse momente cheie definite de
fiecare companie in parte (momentul captdrii interesului clientului, momentul vanzarii).

In ceea ce priveste schimbdrile care se doresc a fi aduse in cadrul companiei, acestea vizeaza in primul
rand bugetul si realocare lui. Alte schimbari includ o delimitare mai clard a rolurilor din cadrul
departamentului de marketing sau orientarea spre tehnologii de tip cloud.
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CAPITOLUL 6. CERCETARE CANTITATIVA DE MARKETING CU TEMA “OPINIILE, ATITUDINILE Sl
COMPORTAMENTELE IMM-URILOR DIN INDUSTRIA HIGH-TECH DE PE PIATA DIN ROMANIA CU

PRIVIRE LA MARKETINGUL DIGITAL"

Conform unor studii intreprinse de McKinsey&Company Romania este definita ca fiind o tara cu un
grad scdzut de digitalizare dar potential mare de crestere in aceasta zona. Alaturi de Bulgaria, Croatia,
Cehia, Ungaria, Letonia, Lituania, Polonia, Slovacia si Slovenia, ea face parte din grupul Digital
Challengers, fiind o tara specializata pe dezvoltarea de solutii software . Din pdcate, Romania se
situeaza la coada clasamentului in ceea ce priveste evolutia performantei digitale, ocupand in anul
2020 locul 26 din 28 de state membre ale Uniunii Europene .

Intreprinderile mici si mijlocii (IMM-urile) joacd un rol important in economia european, in prezent
luptand pentru integrarea digitaliz&rii. in anul 2018, in Europa existau aproximativ 25,1 milioane de
IMM-uri (Clark 2019), fiind considerate ,coloana vertebrald a economiei europene” .

In Romania, IMM-urile genereaza jumatate din valoarea addugata si pand la doua treimi din locurile
de munca din economia nefinanciard . Cu toate acestea, implementarea Industriei 4.0 in Romania
este inca la inceput . Se depune un efort considerabil pentru ca IMM-urile din Romania sa tranziteze
de la Industria 2.0 la Industria 4.0. In acest sens Ministerul Economiei a creat linii speciale de finantare
pentru a accelera implementarea de noi tehnologii si concepte inovatoare pentru transformarea
digitald a intreprinderilor .

6.1.1. Obiectivele cercetdrii cantitative

Obiectivele stabilite pentru cercetarea cantitativa privind perceptia IMM-urilor din industria high-tech
de pe piata romaneasca asupra digitalizdrii in general si a digitalizdrii de marketing in special™, sunt
prezentate mai jos:

Aspecte de baza Intrebdrile cercetatorului Obiectivele cercetarii

1. Definirea terminologiei | 1. Cum evalueaza respondentii | 1. Identificarea celei mai
specifice o serie de definitii pentru | utilizate definitii pentru
marketingul digital? marketingul digital.

2. Utilizarea tehnologiilor de | 1. Pe ce canale de marketing | 1. Identificarea celor mai

marketing in cadrul proceselor | sunt  prezente  companiile | populare canale online pe care

interne ale IMM-urilor din | studiate? sunt prezente companiile

industria high-tech studiate.

... | 2. Determinarea nivelului in

2. Datele despre clientii . ,
care  companiile  studiate

companiei sunt colectate? . o
colecteaza date despre clienti.

'® Suciu, A., Small and medium enterprises going digitally — a perspective from within the companies., Emerging
Markets Economics and Business. Contributions of Young Researchers., Proceedings of the 11th International
Conference of Doctoral Students and Young Researches, Oradea University Press, 2020, pp. 435-439
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3. Cat de automatizate sunt
diverse activitati de marketing?

4. Compania integreaza
tehnologii avansate de
marketing?

3. Masurarea nivelului de
automatizare pentru o serie de
activitati de marketing
intreprinse de  companiile

studiate.

4. Determinarea nivelului in

care  companiile  studiate
integreaza tehnologii avansate

de marketing.

3. Atitudinea angajatilor IMM-
urilor din industria high-tech
fata de
aspectereferitoare la

diverse

digitalizarea companiei

1. In ce masurd respondentii
sunt interesati de gradul de

digitalizare al companiei
cercetate?

2. Cat de multumiti sunt
respondentii de gardul de

digitalizare al companiei?

3. (Cat de importanta este
pentru respondenti
automatizarea sarcinilor de
lucru?

4, La ce nivel este utilizat

potentialul de digitalizare al

companiei?

5. Se doresc schimbari in cadrul

politicilor  si  strategiilor de
marketing curente ale
companiei?

1. Determinarea nivelului de
interes al  respondentilor
pentru gradul de digitalizare al
companiilor pe care le

reprezinta.

2. Determinarea nivelului de
satisfactie al respondentilor
asupra gradului de digitalizare
al companiilor pe care le

reprezinta

3. Determinarea nivelului de
importanta pe care
respondentii il atribuie
automatizarii sarcinilor de lucru

recurente.

4.  Madsurarea nivelului de
utilizare al potentialului de
digitalizare al  companiilor

studiate.

5. Determinarea gradului in
care respondentii ar schimba
politicile si  strategiile de
marketing ale companiilor pe
care le reprezinta.

4. Opiniile angajatilor IMM-
urilor din industria high-tech
asupra marketingului digital

1. Ce activitati sunt importante
pentru o strategie de digital
marketing eficienta?

1. Clasificarea activitatilor de
marketing care contribuie la o
strategie de digital marketing
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2. Care activitdti de marketing
digital sunt cele mai importante
pentru o comunicare eficienta
cu clientul?

3. In ce actiuni se doreste
investirea bugetului de

marketing?

4, Ce tip de activitdti au un
impact crescut in crearea unui
avantaj competitiv pe piata
high-tech?

eficienta pe piata high-tech.

2. Determinarea unui top al
activitatilor de marketing care
contribuie la o comunicare

eficienta cu clientii companiilor

studiate.
3. ldentificarea celor mai
importante actiuni in care

respondentii doresc investirea
bugetului de marketing.

4. Determinarea nivelului de
apreciere al respondentilor

asupra activitatilor  care
creeazd un avantaj competitiv

pe piata high-tech.

4, Relatia companie-client

1. Care este cea mai importanta
industrie clienta?

2. Care sunt serviciile oferite cel
mai frecvent clientilor?

3. Care este tipul de tehnologie
oferita clientilor?

1. Determinarea celei mai

importante industrii  cliente

pentru companiile studiate.

2. Determinarea celui mai

frecvent serviciu oferit
clientilor de catre companiile

studiate.

3. Determinarea  profilului
companiei din punct de vedere
al tipului de tehnologie oferita

clientilor.

4. Realizarea unui clasament al
departamentelor companiilor

studiate in functie procentul de

4, Care este dimensiunea o L
diverselor departamente ale angajat! al fiecdrui
o departament.
companiei?
5. Caracterizarea companiilor | 1. Cum pot fi clasificate | 1. Clasificarea  companiilor

studiate

companiile studiate in functie
de diverse caracteristici?

studiate in functie de numarul
de angajati si de numarul de
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2. Ce
companiile studiate si diferite

legaturi exista intre

variabile ale cercetarii?

locatii deschise.

2. Stabilirea legdturilor intre
caracteristicile companiilor

studiate si diferite variabile ale

cercetarii.
6. Caracterizarea | 1. Cum pot fi clasificati | 1. Clasificarea respondentilor in
respondentilor respondentii in  functie de | functie de departamentul din
diverse caracteristici? care fac parte si de tipul
functiei detinute in cadrul
companiilor studiate.
2. Ce legdturi exista intre

e L 2. Stabilirea legaturilor intre
respondenti si diferite variabile o .
o caracteristicile respondentilor
ale cercetarii? ' I
ale

si  diferite  variabile

cercetarii.

6.2. Metoda de esantionare

Cadrul de esantionare pentru prezenta cercetare cantitativda de marketing a fost reprezentat de
intreprinderi mici si mijlocii (IMM-uri), din industria high-tech, care activeaza pe piata din Romania. S-
a ales aceastd populatie tinta deoarece companiile din industria high-tech au cele mai multe
cunostinte in domeniul tehnic si sunt cele mai in masurd sd rdspunda la intrebdri referitoare la
digitalizare, automatizare, tehnologii si procese. Totodatd, in definirea criteriilor de esantionare,
autorul a considerat ca IMM-urile, fiind companii mai mici, vor avea o deschidere mai mare in a
raspunde chestionarului, relatia cu respondentul putand fi stabilita in mod personal.

Conform Manualul utilizatorului pentru definitia IMM-urilor ~ realizat de Comisia Europeana,
intreprinderile mici si mijlocii sunt companii care au un numar de angajati mai mic de 250 si o cifra de
afaceri care nu depdseste 50 de milioane EUR sau un bilant total anual care nu depaseste 43 de

milioane EUR.

Deoarece s-a dorit o analizd a pietei romanesti, au fost luate in considerare doar IMM-urile
autonome, acestea fiind definite ca intreprinderi care nu detin capital sau drepturi de vot in procent
mai mare de 25% in nicio alta intreprindere si nicio altd companie nu detine mai mult de 25% capital
sau drepturi de vot din aceasta.

Datele statistice oficiale cu privire la IMM-urile autonome de pe piata Romaneasca aratd ca la
momentul actual exista 1016 intreprinderi active care se muleaza pe criteriile definite anterior. Prin
urmare a fost posibila aplicarea metodei de esantionare aleatoare direct asupra populatiei.

Pentru a identifica IMM-urile autonome din industria high-tech, a fost utilizat site-ul “LISTA
FIRMELOR DIN ROMANIA” , acesta generand o lista cu toate companiile de interes pentru cercetarea
de fatd. Pentru generarea listei s-au aplicat o serie de filtre, dupa cum urmeaza:
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Domenii de activitate — camp care a inclus urmdtoarele selectii (coduri CAEN):
620 Activitdti de servicii in tehnologia informatiei

6201 Activitati de realizare a soft-ului la comanda (software orientat client)

6202 Activitati de consultanta in tehnologia informatiei

6203 Activitati de management (gestiune si exploatare) a mijloacelor de calcul

6209 Alte activitati de servicii privind tehnologia informatiei

= | Participare la capital — cu minim 75%

o Salariati — intre 1 si 249 (inclusiv)

o Cifra de afaceri — intre 0 si 50.000.000 EUR (inclusiv)

In aceastd selectie au fost incluse doar firmele active, fiind generate 1016 intreprinderi, sortate
ulterior in ordine alfabetica.

6.6. Concluzii

Prezenta cercetare de marketing a avut ca scop principal determinarea gradului si a modului de
digitalizare al IMM-urilor din industria high-tech de pe piata romaneasca prin identificarea opiniilor,
atitudinilor si comportamentelor a cate un reprezentant din cadrul fiecarei companii.

in primul rand a fost masurat interesul respondentilor asupra gradului de digitalizare al companiei pe
care o reprezintd. Rezultatele au ardtat ca cea mai mare parte (74.4%) sunt foarte interesati de acest
aspect, evidentiind deschiderea tot mai mare a personalului companiilor asupra trendurilor actuale.
Un alt aspect important rezultat in urma cercetdrii a fost determinarea atitudinii pozitive a
respondentilor asupra nivelului actual de digitalizare al companiei, lucru care arata ca IMM-urile high-
tech de pe piata din Romania stau bine la capitolul digitalizarii (conform opiniei angajatilor). Tot la
nivel de angajat s-a dorit determinarea importantei automatizdrii sarcinilor de lucru. Atitudinea
respondentilor a fost pozitiva si de data aceasta, pentru marea majoritate acest subiect fiind unul
important sau foarte important.

in ceea ce priveste profilul companiilor studiate, acestea au fost analizate din mai multe unghiuri si
anume: tehnologie, automatizare, clienti. Raportandu-ne la investitia in tehnologie avansata sau in
activitati de marketing digital, mai mult de jumatate dintre companii nu integreaza tehnologii precum
Inteligenta Artificiald, Internet of Things, etc. si nici nu colecteaza date despre clienti. Gradul de
automatizare al activitdtilor de marketing este mediu, canalele principale pe care sunt prezente
companiile fiind website-ul propriu, social media si email. Nu s-a putut construi un profil general al
clientului IMM-urilor din industria high-tech, atat industria deservitd cat si tipul de servicii/produse
oferite fiind foarte diverse. Cu toate acestea, aproape jumadtate dintre companiile studiate
comercializeaza tehnologii proprii (dezvoltate intern). 36% comercializeaza atat tehnologii proprii cat
si tehnologii achizitionate de la terti, folosind ca tehnica de intrare pe piatd comercializarea de
tehnologii oferite de companii mari, notorii. Serviciul oferit cel mai frecvent clientilor rdmane
implementarea de solutii IT noi, doar o mica parte a companiilor studiate axandu-se pe integrarea de
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solutii IT noi cu solutii deja existente. Acest lucru aratd ca IMM-urile doresc sa participe inca de la
inceput la construirea unei strategii digitale pentru client.
in dorinta de a crea un plan de digitalizare a activitatilor de marketing pentru IMM-urile din industria
high-tech de pe piata romaneascd, au fost identificate si opiniile respondentilor asupra unor subiecte
precum modul de creare a unui avantaj competitiv, comunicarea eficienta cu clientii, gradul de
schimbare adus politicilor si strategiilor de marketing actuale, etc. Mai mult de jumadtate dintre
respondenti considera ca potentialul actual de digitalizare al companiei este folosit la capacitate
medie si astfel 40% dintre ei ar aduce schimbari in cadrul politicilor si strategiilor de marketing ale
companiei pe care o reprezintd. Pdrerea personald a respondentilor arata ca definirea unui buget clar
pentru digitalizarea marketingului este cea mai importanta activitate pentru construirea unei strategii
eficiente de marketing digital, evenimentele fiind prima activitate in care se doreste investirea
acestuia. Trimiterea de mesaje personalizate catre clienti sau potentiali clienti este considerata ca
fiind cea mai de succes activitate pentru o comunicare eficientd, in timp ce investirea in trainingul
angajatilor ar ducea la crearea unui avantaj competitiv pe piata high-tech.
In ceea ce priveste caracteristicile firmelor studiate si a persoanelor respondente, colectarea acestor
informatii a ajutat la determinarea unor legaturi importante pentru stabilirea factorilor principali de
influentd. Cercetarea a ardtat faptul ca exista o legatura, intensitatea fiind totusi una slaba, intre
numarul de locatii deschise de catre companiile studiate si integrarea de tehnologii avansate de
marketing. Astfel, extinderea pe plan geografic a companiei poate aduce cu sine si dezvoltarea din
punct de vedere tehnologic. Raportandu-ne la deciziile cu privire la schimbdri aduse in cadrul
companiei, persoanele care detin o functie de conducere sunt maiinclinate spre luarea unei decizii pe
aceastd tema dorind sd aduca schimbari, in timp ce persoanele avand functie de executie au o parere
neutrd asupra acestui subiect. in acest sens analizele au ar&tat c& existd legdturd intre tipul functiei
detinute de respondenti si mdsura in care ar aduce schimbadri in cadrul politicilor si strategiilor de
marketing actuale ale companiei.
in concluzie, cercetitorul considerd ci rezultatele obtinute in urma cercetarii sunt optimiste, ardtand
interesul destul de crescut al reprezentantilor IMM-urilor din industria high-tech cu privire la
subiectul digitalizarii. Acest lucru poate conduce spre o crestere a gradului actual de digitalizare al
companiilor  prin conceperea unor planuri de marketing orientate mai mult spre digitalizarea
activitatilor din acest domeniu si prin alocarea unui buget specific, mai mare. Companiile studiate
detin potential de digitalizare insa acesta nu este folosit la capacitate maxima. Existenta unor planuri
concrete de dezvoltarea ar putea duce la o crestere rapida in acest domeniu, prin folosirea resurselor
existente combinate cu alocarea de noi resurse (personal, tehnologii, know-how etc.).
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CAPITOLUL 8. PROGRAM DE MARKETING PRIVIND IMPLEMENTAREA UNUI SISTEM DE EDUCARE
CONTINUA TN PROCESUL DE DIGITALIZARE AL IMM-URILOR

8.3. Analiza SWOT

Cercetdrile si rezultatele obtinute in urma analizelor din capitolele anterioare sunt importante pentru
construirea unor programe care vizeaza cresterea gradului de digitalizare din cadrul IMM-urilor de pe
piata romaneascd, luand in calcul punctele tari, punctele slabe, oportunitatile siamenintdrile

Tabelul 21 — Analiza SWOT — Masuri si programe pentru digitalizarea IMM-urilor

Puncte tari (Strengths) Puncte slabe (Weaknesses)

e Programe de educatie digitala gratuite. e Lipsa evaludrii.
e Usurinta de accesare a materialelor de studiu. , o .
, e Lipsa monitorizdrii procesului de invatare.
e Includerea de surse de finantare ca parte a
programelor pentru digitalizare. e Grad scazut de personalizare al
e Acreditdri/certificari  obtinute in  urma continutului.

arcurgerii cursurilor de educatie digitala. .. N
P 8 € i e Numar mic de programe adresate in mod

special IMM-urilor.

e Lipsa actualizarii constante a continutului.

Oportunitdti (Opportunities) Amenintdri (Threats)

e Dezvoltarea uneiinfrastructuri digitale. e Pierderea interesului angajatilor instruiti.

e Dezvoltarea unui game largi cursuri. e Dificultatea innoirii continutului furnizat in

e |mplicarea mai mare a Uniunii Europene in acelasi pas cu dezvoltarea tehnologica.
procesul de digitalizare al IMM-urilor. e Diminuarea aplicabilitatii practice a

cunostintelor dobandite.
e (resterea costurilor aferente trainingului

angajatilor.

8.4. Programul de marketing privind implementarea unui sistem de educatie digitala

Scopul: Educarea angajatilor din cadrul IMM-urilor cu privire la transformarea digitala.

Obiectivul general: Educarea angajatilor pe o gama larga de subiecte din sfera digitalizarii prin
furnizarea de materiale si suport usor de accesat.

Obiective specifice:

J Tnvé’;area de lunga durata pe subiectul digitalizarii.
e Constientizarea importantei transformarii digitale.
e Informarea constantd a angajatilor cu privire la dezvoltarea tehnologica.

e Facilitarea accesului la materiale de studiu specifice.
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e Adaptarea continutului educational la nivelul/stadiul actual al fiecdrei companii participante in
procesul de educare digitala.
Rezultate asteptate:

Imbunététirea cunostintelor IMM-urile de pe piata romaneascd cu privire la digitalizare, tehnologii,
transformare digitald, actualizarea constanta a acestora in functie de cele mai noi trenduri de pe piata
si cresterea gradului de constientizare a importantei digitalizdrii in cadrul proceselor interne si
externe.

Grupul tinta al programului:

Grupul tinta este format (in special, dar nu neaparat) din angajati ai departamentelor de marketing si
IT din cadrul IMM-urilor autonome de pe piata romaneasca.

Obiectivele SMART:

Dezvoltarea unei platforme integrate de educatie digitala pana la finalul luni August, 2021.

Inregistrarea a 500 de IMM-uri in cadrul programului educational pand la finalul lunii
Decembrie, 2021.

Cresterea comunitatii, prin inregistrarea a 1000 de IMM-uri anual, incepand cu anul 2022.

Retinerea a 50% dintre companiile inregistrare pe o perioada de cel putin 1 an, incepand cu
momentul in care acestea s-au inscris in cadrul programului educational.

Pentru atingerea obiectivelor si desfasurarea programului de marketing propus, urmatoarele
activitati vor fiintreprinse:

8.5. Program de marketing privind continuarea procesului de educatie digitale

Pentru atingerea obiectivului principal si anume implementarea unui proces de educare continug,
autorul a decis realizarea unui plan suplimentar care are ca scop monitorizarea procesului de educatie
digitala. Programul isi propune a fi unul continuu, realizat in acelasi ritm cu cel al dezvoltarii
tehnologice. Din acest motiv nu exista o datd de incheiere a activitdtilor, bugetul prezentat fiind
valabil pentru o activitate specifica la un moment dat.

Scopul: Monitorizarea continua a procesului de educatie digitala.

Obiectivul general: Implementarea cunostintelor despre transformarea digitald in procesul de munca
prin monitorizarea si innoirea constantd a cunostintelor digitale.

Obiective specifice:

e Facilitarea integrarii tehnologiei in munca de zi cu zi.
e Utilizarea unei game largi de tehnologii in cadrul proceselor interne si externe ale companiilor.
e Cresterea gradului de utilizare a tehnologiei/automatizarii pentru a facilita munca angajatilor.
o Imbunititirea experientelor angajatilor cu privire la utilizarea tehnologiei.

Rezultate asteptate:
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Integrarea cunostintelor digitale dobandite in fluxul de muncd, pentru a evita procesul de uitare a
informatiei asimilate si a dobandi noi cunostinte prin aplicarea practica a acestora.

Grupul tinta al programului:

Grupul tinta este format (in special, dar nu neapdrat) din angajati ai departamentelor de marketing si
IT din cadrul IMM-urilor autonome de pe piata romaneascd, care s-au inregistrat anterior pe
platforma educationala immedu.ro.

Obiectivele SMART:

e |mplementarea unui sistem de monitorizare si innoire continud a cunostintelor digitale
pana la finalul lunii Decembrie, 2021.

e Cresterea cu 20% a numarului de angajati din cadrul unui IMM interesati de procesul de
innoire a cunostintelor digitale, in termen de 6 luni de la aplicarea companiei pentru
programul de educatie digitala.

e Cresterea cu 30% a numadrului IMM-urilor care folosesc tehnologii de digital marketing
pentru procese interne si externe ale companiei, pana la finalul anului 2022.

e (resterea cu 15% a numarului de IMM-uri care integreaza tehnologii avansate de
marketing, pana la finalul anului 2022.
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DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Din analizele si cercetdrile realizate in cadrul prezentei lucrdri, autorul a identificat o serie de aspecte
care meritd atentie extinsa, directiile viitoare fiind prezentate in cele ce urmeaza.

e Pornind de la cercetarea calitativd de marketing, care a avut ca si scop identificarea
opiniilor, atitudinilor si convingerilor IMM-urilor din industria high-tech de pe piata din
Romania cu privire la marketingul digital, realizarea unei cercetdri calitative care sa implice
manageri de marketing si IT din cadrul tuturor IMM-urilor romanesti, fiind luate in
considerare si alte industrii decat cea studiata in cadrul lucrdrii de fatd, pentru identificarea
asemadndrilor si diferentelor dintre industrii prin prisma abordarii marketingului digital.
Pentru realizarea cercetarii aditionale, ghidul de interviu precum si datele obtinute in

prezenta teza de doctorat pot fi utilizate ca punct de plecare.

e Extinderea prezentei cercetadri calitative prin studierea perceptiei angajatilor IMM-urilor de

pe piata romaneasca asupra implementdrii unui program de educatie digitald continua.

e Pornind de la cercetarea cantitativda de marketing, care a avut ca obiectiv principal
identificarea opiniilor, atitudinilor si comportamentelor IMM-urilor din industria high-tech
de pe piata din Romania cu privire la marketingul digital, realizarea unei cercetdri
cantitative extinse, care sa cuprindd IMM-urile din toate industrile, de pe piata
romaneascd. Pentru realizarea cercetdrii aditionale, structura prezentului chestionar

precum si datele obtinute si analizate pot fi utilizate ca punct de plecare.

e Extinderea cercetdrii cantitative prin realizarea unei cercetdri care are ca scop identificarea
gradului si motivului de abandon a programelor de educatie digitald, in randul angajatilor

din cadrul IMM-urilor de pe piata romaneasca.

e Pornind de la planul programului principal de marketing propus care vizeazd
implementarea unui sistem de educare continuad in procesul de digitalizare al IMM-urilor
de pe piata romaneascd, implementarea pasilor prezentati si evaluarea succesului
programului de marketing prin analiza numarului de IMM-uri care au trecut prin toti pasii

aferenti implementarii.

e Pornind de la planul programului secundar de marketing propus care vizeaza continuarea
procesului de educatie digitald, implementarea pasilor aferenti pentru evaluarea
cunostintelor dobandite de angajatii din cadrul IMM-urilor de pe piata din Romania si a

gradului de aplicabilitate a acestora. Dupa o perioada de un an de la implementarea
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programului secundar, se propune evaluarea succesului acestuia prin mdsurarea ratei de

retentie a companiilor participante de la inceputul programului principal de marketing

e Dezvoltarea unui program de marketing la nivel macroeconomic, care sa vizeze cresterea
gradului de digitalizare a intregii piete aferente IMM-urilor. Cele douda programe de
marketing propuse in cadrul prezentei teze de doctorat pot servi ca punct de plecare, fiind
adaptate nevoii individuale si particularitatilor fiecdrei industrii. Programul de marketing
extins la nivel macroeconomic trebuie sa vizeze monitorizarea si evaluarea companiilor pe

termen mediu si lung.

Astfel, directiile viitoare de cercetare propuse, au ca scop cresterea gradului de digitalizare a tuturor
IMM-urilor de pe piata din Romania, indiferent de industrie, prin constientizarea importantei
procesului de digitalizare si automatizare si prin imbunatdtirea cunostintelor, aplicabilitatii si
infrastructurii digitale companiilor vizate.
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ANEXA 3 — CHESTIONARUL CERCETARII CANTITATIVE DE MARKETING

Buna ziua! Numele meu este Suciu Andreea, doctorand in cadrul Universitatii 7ransilvania din Brasov,
organizatie in cadrul cdreia realizez o cercetare despre gradul de digitalizare al IMM-urilor din
industria high-tech de pe piata din Romania. Va rog sa raspundeti la cateva intrebdri cu privire la
acest subiect. Nu existd raspunsuri corecte sau gresite. Informatiile obtinute sunt foarte importante si

vor ramane confidentiale, fiind folosite strict pentru realizarea acestei cercetdri.

Va multumesc pentru colaborare!

1. n general, ct de interesat sunteti de gradul de digitalizare al companiei ?
(indicati un nivel intre cele doud limite, considerand egald distanta dintre doua nivele
consecutive)

Foartemult 5 4 3 2 1 Foarte putin

2. Vdrog sd vd exprimati opinia in legatura cu urmdtoarele afirmatii:

Afirmatii Acord Acord | Neutru | Dezacord | Dezacord
total total

1. "Marketingul digital reprezinta
introducerea in sfera digitald a tuturor 5 4 3 2 1
activitatilor de marketing.”

2. "Marketingul digital reprezinta strict

digitalizarea experientei clientului.” > 4 3 2 !
3. "Marketingul digital reprezinta ansamblul

de platforme si aplicatii utilizate pentru 5 A 3 2 1
desfasurarea activitatii de marketing.”

4, Marketingul digital reprezintd c 4 3 5 :

promovarea online.”

3. Care sunt 3 dintre cele mai importante canale online de marketing pe care este prezenta
compania:

(rdspuns multiplu)

Website propriu

Website terti

Email

Search Engine Optimization (SEO)

Google Ads

Social Media
Blogging

No v F WwN-=
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8. Altele (mentionati)

4. Tn momentul de fatd compania colecteaza datele despre clientiin mod sistematic?
[ Da
1 Nu

5. Putetiindica gradul de automatizare al urmatoarele activitati de marketing?

Activitati Foarte mare Mare Neutru Mic Foarte mic
1. Trimiterea
o 5 4 3 2 1
de emailuri
2. Postarea pe
. . 5 4 3 2 1
Social Media
3. Crearea de
continut 5 4 3 2 1
(text/grafica)
4, Colectarea
5 4 3 2 1
datelor
5. Analiza
5 4 3 2 1
datelor
6.
Optimizarea
B 5 4 3 2 1
companiilor
de marketing

6. Raportandu-vd la nivelul actual de digitalizare al companiei, cat de multumit sunteti?

(marcati cu “X” nivelul corespunzator opiniei dvs.)

Foarte multumit Multumit Nici multumit Nemultumit Foarte nemultumit
nici nemultumit

7. Cetip de tehnologii comercializeaza compania:
Proprii (dezvoltate intern)
Achizitionate de la terti

Ambele

8. Vd rog sd mentionati care este cea mai importantda industrie clientd pentru
serviciile/produsele oferite de companie:
(0 singurd varianta de raspuns)

[ Retail

71 Manufacaturing
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Banking

Telco

HORECA
Sectorul public

I O B O

Alta (mentionati)_ _________
9. Luand in considerare serviciile oferite clientilor, care este activitatea intreprinsa cel mai
frecvent?
(0 singura variantd de raspuns)
[l Implementare solutii IT noi
[ Integrare solutii IT noi cu solutii existente
11 Consultantd in utilizarea solutiilor IT implementate
1 Consultantd in utilizarea solutiilor IT existente
1 Dezvoltare de solutii IT noi, conform cerintei clientului
[l Mentenanta
{1 Administrare securitate IT
0 Altul (mentionati)_ ______________
10. Compania integreazd tehnologii avansate de marketing (ex. Inteligenta Artificiald, Internet of
Things, Conversational Bots etc.)?
Da

Nu

71. Cat de importantd este pentru dumneavoastra automatizarea sarcinilor de lucru recurente?

(indicati un nivel intre cele doud limite, considerand egald distanta dintre doua nivele consecutive)
Foarte importanta 5 4 3 2 1 Total neimportanta

12.Va rog sd ordonati urmdtoarele departamente (acordand un numdr de la 1 la 4) bazat pe
procentul de personal angajat in cadrul fiecarui departament.
(1 se acorda departamentul cu cei mai putini angajati - 4 se acorda departamentului cu cei mai

multi angajati)
___ Departamentul tehnic/IT
___ Departamentul de marketing

___ Departamentul de vanzari

___ Alte departamente

13. Tn opinia dumneavoastri potentialul de digitalizare al companiei este:
[1 Folosit Ia capacitate maxima

[1 Folosit la capacitate medie

[ Folosit Ia capacitate minima
U

Nu pot sda apreciez
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n ce mésura considerati urmadtoarele activitdti ca fiind importante pentru o strategie de

digital marketing eficientd?

in foarte R . R .
. In mare In mica In foarte mica
Activitati mare .. Neutru . .
.. masura masura masurd
madsurd
1. Definirea unui
buget clar pentru
5 4 3 2 1

digitalizarea
marketingului

2. Delimitarea
sarcinilor intre
departamentul de 5 4 3 2 1
marketing si cel
de vanzadri

3. Colectarea
sistematica a
datelor despre
clienti

4, Automatizarea
campaniilor de 5 4 3 2 1
marketing

5. Integrarea
inteligentei 5 4 3 2 1
artificiale

15. Puteti sd ordonati urmatoarele activitdti (acordand un numdr de la 1 la 5) in functie de
succesul pe care considerati ca il au in crearea unei comunicari eficiente cu clientul?

(1 se acordd celei mai de succes activitati)

Trimiterea mesajelor/ofertelor personalizate (personal/individual offers)

Stocarea si utilizarea datelor istorice (historical-data)

Trimiterea mai multor valuri (waves) de comunicare pe sdptamana

Interactiunea pe mai multe canale (omni-channel marketing)

Interactiunea face-to-face

16. Va rog sa mentionati in care dintre urmatoarele actiuni ati dori sa se investeasca bugetul de
marketing:

(rdspuns multiplu)

GoogleAds

Parteneriate

Evenimente/Networking

I A

Creatie (continut si grafica)
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Integrare solutii de tip cloud
Integrare solutii de tip Al

Automatizare campanii de marketing

I B R

Altele (mentionati)

17.1n ce misurd ati aduce schimbari in cadrul politicilor si strategiilor de marketing actuale ale

companiei?
(marcati cu X cdsuta corespunzatoare opiniei dumneavoastra)
in foarte mare | . L. ~ . _ _ | infoarte mica
. In mare masura Neutru In mica masurad ..
masura masura

R

18. Cum apreciati urmdtoarele activitati in functie de impactul acestora asupra credrii unui
avantaj competitiv pe piata high-tech?

o Foarte . ,
Activitati Mare Neutru Mic Foarte mic
mare

1. Parteneriate cu
companii IT 5 4 3 2 1
multinationale

2. Dezvoltarea de
solutii IT proprii

3.
Comercializarea
solutiilor IT 5 4 3 2 1
procurate de la
terti

4, Investirea in
dezvoltare si 5 4 3 2 1
cercetare (R&D)

5. Investirea in
trainingul 5 4 3 2 1
angajatilor

6. Deschiderea
mai multor locatii 5 4 3 2 1
pe plan national

7. Deschiderea
mai multor locatii
pe plan
international

8. Externalizarea
tuturor 5 4 3 2 1
activitatilor firmei

39




I
—
Iln II Universitatea
Transilvania
[ ]| din Brasov

Cu exceptia

departamentului
IT

Va rog sa oferiti urmdtoarele informatii despre dumneavoastra si despre companie, strict
necesare pentru prelucrarea statistica a datelor.

19. Raportandu-va la numdrul de angajati, care este dimensiunea companiei dumneavoastra?
[l 1-9 angajati
[l 10-49 angajati
[l 50-149 angajati
[l 150-249 angajati

20. Numdrul de locatii deschise la momentul de fata:

M wWw N -

[J maimultde4

21. Departamentul in cadrul caruia lucrati:
1 Marketing

Vanzari

IT

Operational

Financiar

I [ O

Altul (mentionati)

22, Tipul functiei detinute in cadrul companiei:
[ Functie de conducere

[ Functie de executie

Va multumesc pentru colaborare si pentru timpul acordat!
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REZUMAT/ABSTRACT

REZUMAT

Conectivitatea este considerata ca fiind cel mai important element care a dus la schimbari majore in
istoria marketingului. Marketingul se confrunta cu noi provocdri si oportunitdti in cadrul unei ere
digitale, aflate in continud evolutie. Aparitia marketingului digital a permis ca interactiunea dintre
clienti si companii sa se realizeze prin intermediul canalelor media digitale, eliminand notiunea clasica
de “one size fits all” si oferind experiente personalizate fiecdrui individ in parte. Lucrarea Politici si
strategii de marketing in domeniul high-tech pune accent pe identificare efectelor pe care
transformare digitala in general si tehnologiile de marketing in special le au asupra structurii si
proceselor IMM-urilor specializate pe produse si servicii din sectorul Tehnologiei Informatiei (IT&C), de
pe piata romaneascd. Scopul principal al lucrdrii vizeaza determinarea nivelului si a complexitatii
digitalizarii in cadrul IMM-urilor din industria high-tech de pe piata din Romania. Teza pune accent pe
beneficiile aduse de transformarea digitala a IMM-urilor, atat in cadrul proceselor interne cat si a celor
externe. Cercetdrile de marketing intreprinse identifica opiniile, atitudinile si comportamentele IMM-
urilor din industria high-tech de pe piata din Romania cu privire la marketingul digital, pe baza lor fiind
elaborate politici si strategii de marketing specifice industriei high-tech precum si programe de
marketing pentru implementarea unui sistem de educare continua in procesul de digitalizare al IMM-
urilor romanesti.

ABSTRACT

Connectivity is considered to be the most important element leading to major changes in the history
of marketing. Marketing faces new challenges and opportunities in an ever-evolving digital age. The
emergence of digital marketing has allowed the interaction between customers and companies to be
achieved through digital media channels, removing the classic approach of "one size fits all* and
providing personalized experiences to each individual. The current thesis, Marketing policies and
strategies in high-tech industry, focuses on identifying the effects digital transformation in general
and marketing technologies in particular have on the Romanian IT&C focused SMEs' structure and
processes. The main purpose of the paper is to determine the level and complexity of digitalization
for the Romanian SMEs’ in the high-tech industry. The thesis focuses on the benefits digital
transformation provides to the SMEs, both on internal and external processes. The marketing
research undertaken identifies the Romaninan high-tech SMEs' opinions, attitudes and behaviors
regarding digital marketing, additionaly, based on the reserch results, being developed marketing
policies and strategies specific to the high-tech industry as well as marketing programs for

implementation of a continuous education system in the digitalization process of Romanian SMEs.
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