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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:

= Atingerea unei audiente de masa.

= \/izarea clientelei care nu foloseste tehnologiile digitale si in special Internetul.

= Utilizarea unor instrumente de comunicare multiple precum: TV, radio, presa, cinema, afisajul, etc.

= 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:

= Nu permite o comunicare segmentatd ci una de masa.

= Costul cumpararii spatiului mediatic este foarte ridicat.

* Rezultatele campaniei de marketing sunt dificil de masurat. Multi consumatori ignora 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:

= SEO (search engine optimization).

= SEM (search engine marketing).
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» 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:

= (ostul este semnificativ mai mic decat in cazul marketingului traditional.

= 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 masurate facil, in timp real.

= Permite accesul la o piatd globald 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:

e Pe o piatd globald este foarte dificil sd ramai competitiv si sa dezvolti o strategie originald de marketing

digital.

¢ Necesitd persoane specializate atat in marketing cat siin noile tehnologii digitale.

e 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:

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

= Stabilirea inversa a pretului: Internetul le permite clientilor sa treaca 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).

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

= 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).

= Segmentare inversa: Internetul ii permite clientului sd 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.

= 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

30



I
I
IInII Universitatea
Transilvania
[ ]| din Brasov
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:

e instrumente de monitorizare si analiza

¢ instrumente de marketing automatizat

e instrumente CRM (Customer Relationship Management )

e instrumente de gestiune a tag-urilor

¢ platforme de management al datelor (DMP)

e retele de livrare a continutului

¢ platforme de emailing

e instrumente de optimizare pentru dispozitivele mobile

e retele de publicitate

e solutii remarketing

e 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

31



I
I

n Universitatea
II II Transilvania

[]] din Brasov
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:

= Site-ul web;

= Blog-ul;

= Newletter-ele

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

= \Webinar-ii;

= Continutul video (Youtube);

= Forum-uri;

= Concursurionline

= 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.

37



I nII Universitatea

Transilvania
[ ]| din Brasov

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 directd a concurentei;

= Stabilirea unor comunitati online;

» Faciliteaza recrutarea (prin utilizarea Linkedin);

= Dezvoltarea unei relatii pe termen lung cu clientii folosind retelele sociale, Newsletter, blog...;

= Reducerea costurilor strategiilor de promovare comparativ cu marketingul traditional;

* Permanenta interactiune cu potentialii clienti;

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

» Posibilitatea modificdrii rapide a strategiei de promovare online daca este cazul;

= (Crearea de analize directe, concludente si in timp real privind tipologia consumatorului,
comportamentul sau de cumpdrare, nevoile si interesele sale etc;

» Accesibilitate facila si la un cost redus la instrumentele de promovare online. (Australian Governement,
2015).

Asadar, desi nu exista o reteta de succes pentru marketingul digital, fiecare companie utilizand dupa
propria retetd aceste instrumente, in proportii diferite, cu toate acestea, in prezent, utilizarea instrumentelor
digitale in promovarea online devine obligatorie pentru departamentele de marketing ale companiilor de orice

dimensiune, domeniu de activitate si din orice tard a lumii.

2.1. Content marketing — instrumentul fundamental al promovarii online

Cum marketingul digital presupune existenta unui content marketing, succesul sau esecul unei campanii

de comunicare online depinde in mod primordial de continutul de marketing.
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Una dintre marile schimbari cunoscute de marketingul traditional a fost emergenta la marketingul digital
care presupune o regandire a strategiilor de marketing pentru companiile care doresc sa ramana competitive in

noua era digitald. Astfel, content marketing a devenit cheia succesului in marketingul digital.

2.1.1. Content marketing - definitie

Nu existd o definitie a content marketing, insd conform Institutului de Content Marketing (Content
Marketing Institute) “content marketing este un proces de marketing si de afaceri ce permite crearea si
distribuirea continutului relevant si de valoare pentru a atrage si a angaja un segment tintd bine definit si
analizat, cu scopul de a conduce la o actiune de cumparare profitabila (Content Marketing Institute, 2015).

in acest context, trebuie s& se faci diferenta intre content marketing si copywriting, deoarece content
marketing are ca scop cresterea gradului de constientizare al brand-ului in randul segmentului tinta si implicit
cresterea loialitdtii acestuia fatd de companie prin informare si educare, in timp ce copywriting-ul are ca
principal scop determinarea segmentului vizat de a actiona in directia doritd de catre companie (cel mai adesea

de a achizitiona bunul sau serviciul oferit de catre companie).

2.1.2. Content marketing - istorie

Desi s-ar putea considera cd content marketing a aparut destul de recent (in ultimii 10 ani), istoria sa este
mult mai veche. in anul 1891, “August Oetker a vandut mici pliculete cu praf de copt care aveau printate pe
spate retete pentru gospodine. in 1911, Oetker isi publicd prima carte de bucate de succes. " (Schmidtke, 2015).

in 1895, “John Deere si-a lansat revista "The Furrow" pentru a oferi servicii fermierilor si a le face munca
mai profitabild. Astazi, aceasta revistd este vandutd in 40 de tari si tradusa in 12 limbi diferite” (Kuenn, 2013).

“in anul 1900, André Michelin impreund cu fratele siu Edouard au publicat prima editie din Ghidul
Michelin. in acel moment, existau mai putin de 3000 de masini in Franta, dar ghidul a fost publicat in peste 35
000 de exemplare.

in 1904, agentii de vanzare ai companiei Jell-0 au mers din usd in usd pentru a distribui pe gratis cartea lor
de bucate, pentru ca cei care o primeau sa asocieze deserturile cu produsul lor. (Keyser, 2013).

intre 1904 si 1982, "specialistii in marketing au diversificat metodele de content marketing. Lectiile
invatate de la John Deere, Michelin si Jell-O inca mai aveau rezonantd in anii ‘80, pana cand compania de jucdrii
Hasbro achizitioneaza un editor american de carti de benzi desenate, Marvel. Hasbro si Marvel redefinesc
figurinele de actiune, G.I. Joe, ce reprezentau generic soldatul american, intr-un produs care a fost pregatit

pentru promovare pe canale incrucisate: prin televiziune si in cdrti de benzi desenate, ceea ce a condus la
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notorietatea "eroului american real” in toate cdminele americane. in prezent, specialistii in content marketing
incearca sd echilibreze eficient content marketingul si strategiile inovatoare pentru a stimula notorietatea
brand-ului. Bauer, 2014).

Termenul de "content marketing" a inceput sa fie utilizat Tn anul 1996 cand John F. Oppedahl, Presedintele
si Directorul Phoenix Newspapers, Inc. a organizat o masa rotunda pentru jurnalistii din Societatea Americana
pentru Editori de Ziare.

in 1998, Jerrell Jimerson a detinut titlul de "Director de marketing on-line si de continut (Director of online

and content marketing)" la Netscape. Un an mai tarziu, in 1999, autorul Jeff Cannon scria: “in marketingul de

continut, continutul este creat pentru a oferi consumatorilor informatiile pe care le cauta” (Gupta, 2015)

2.1.3. Obiectivele si strategiile de content marketing

Strategia de content marketing este adaptatd pentru fiecare companie, domeniu de activitate, dar trebuie
sa aibd in vedere o serie de elemente comune precum: obiectivele strategiei de content marketing, canalele de
promovare, frecventa (calendarul) promovarii, precum si indicatorii utilizati pentru a masura impactul sdu.

in ceea ce priveste obiectivele, cel mai adesea acestea vizeaza:

= cresterea notorietdtii marcii i imbunatdtirea imaginii brand-ului;

= crearea uneirelatii bazate pe incredere cu segmentul vizat;

= atragerea de potentiali clienti;

= rezolvarea problemelor unor audiente scazute;

= crearea unei nevoi pentru un produs specific;

= dezvoltarea loialitatii consumatorului;

= testarea uneiidei de produs sau de afaceri;

= crearea unei audiente (lonascu, 2015).

Asadar, in esentd, ,content marketing este arta comunicarii cu prospectii sau clientii fara a vinde. in loc de
a promova intensiv produsele si serviciile oferite de catre o companie, strategia de content marketing livreaza
informatii care sa-I facd pe cumpardtor "mai inteligent" (mai bine informat). De aceea, scopul unei strategii de
continut este acela de a livra continut util si de valoare potentialilor clienti care, in schimb, vor achizitiona
produsele si serviciile companiei si vor deveni loiali acesteia” (Content Marketing Institute, 2015).

Astfel, motivatia din spatele content marketing este data de credinta cd educand potentialii clienti prin
livrarea unui continut de valoare conduce la o recunoastere a brand-ului si laimbunatdtirea imaginii acestuia, in

calitate de lider sau expert in industrie” (Content Marketing Institute, 2015).
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Din acest motiv, cea mai mare greseala in cadrul strategiei de content marketing este omiterea analizei

audientei si prin urmare crearea unui continut eronat.

2.2. Dispozitivele mobile

Companiile IT au fost printre primele companii care si-au adaptat site-urile web, blog-urile, Newsletter-ul
la dispozitivele mobile, optimizandu-si in general continutul digital pentru ecranele mici.

Cum tot mai multi oameni sunt conectati 24h/24h la Internet prin dispozitivele mobile in special
smartphone-urile, se impune ca, comunicarea in afaceri sd raspunda acestei necesitati.

Utilizand Google Analytics se pot obtine informatii cu privire la sistemele de operare mobile si dispozitivele

mobile care trimit utilizatori pe site-ul web al companiei, iar continutul digital poate fi adaptat in consecinta.

2.3. Site-ul web

Site-ul web reprezinta cartea de vizita a oricdrei companii in mediul online, avand o importantd
covarsitoare, deoarece un site web “nereusit” este asociat cu lipsa de profesionalism a companiei in cauza.

Cum piata vizata este cel mai adesea una globalg, site-urile web sunt de regula traduse in mai multe limbi
de circulatie internationald, versiunea in limba engleza fiind o conditie sine qua non. Site-ul web trebuie s fie
intuitiv, usor de accesat si sa ofere, intr-un mod sintetic, cele mai bune informatii despre firma, produsele sau

serviciile oferite si despre capacitatea acestora de a satisface nevoile clientilor.

2.4. Blog-ul

Blog-ul reprezinta un instrument secund site-ului web al companiei, ce permite o comunicare
~personalizatd” cu publicul tinta. Acesta permite crearea unei relatii pe termen lung cu clientii sau prospectii,
conduce traficul catre site-ul web, dezvoltd o ,personalitate” a brand-ului, imbunatateste rezultatele motorului

de cdutare (creste traficul organic) si permite obtinerea unui feedback direct.

2.5. Email marketing

In cazul campaniilor de promovare prin email este importanta alegerea celui mai potrivit instrument de
mailing pentru nevoile companiei, construirea unei liste relevante de contacte, precum si segmentarea cu

atentie a contactelor care vor primi Newsletter (Mielach, 2012).
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Avantajele utilizarii campaniilor de mailing sunt multiple, cele mai importante fiind:

* “Rapiditatea expedierii si a productiei: o corespondentd postald comerciala are nevoie, in timp normal,
de cinci pana la opt zile lucrdatoare sa ajunga la destinatar, trimiterea si primirea e-mail-ului sunt aproape
instantanee. La aceasta rapiditate a expedierii mai trebuie sa addaugam si rapiditatea producerii.

= Reactivitatea foarte mare: e-mail-ul permite un marketing foarte reactiv.

» Accelerarea marketingului direct: 80% dintre rdspunsuri se vor produce in 72 de ore de la lansarea
operatiunii si astfel stim aproape imediat dacd a avut sau nu succes campania” (Claeyssen, 2009: 27).

= Tripla mobilitate: indiferent daca destinatia mesajului este nationald sau internationald, costul rutarii
este acelasi [...] (Claeyssen, 2009: 28). Destinatarul poate avea acces la email-urile sale prin telefonul mobil,
laptop, de la birou, de acasd sau din vacanta.

» Interactivitatea permanenta: e-mail-ul este conceput pentru a declansa o actiune imediata a
destinatarului, care poate, printr-un simplu clic, sa facd o comanda, sa participe la un joc-concurs, sa se inscrie
la un Newsletter (Claeyssen, Ibidem).

= O personalizare si o tintire nelimitate: nici un alt canal nu a avut rezultate mai bune decat e-mail-ul in
termeni de personalizare a ofertei si de tintire” (Claeyssen, 2009: 29).

in cazul Newsletter-elor, desi cel mai adesea sunt folosite in scopuri comerciale, cu exceptia campaniilor
de mailing ale magazinelor online, pentru restul domeniilor de activitate un Newsletter de promovare a
produselor si de stimulare a vanzarilor are putine sanse de reusita dacd este trimis in masa si nu este foarte
bine segmentat.

Mai mult, tot mai multi specialisti in email marketing considera ca raportul intre continutul educational si
cel comercial al Newsletter-elor ar trebui sd fie de 9:1 (90% educational si 10% comercial).

Asadar, pentru niste indicatori ai campaniilor de mailing satisfacatori privind rata de deschidere, rata de
click, rata de conversie, rata de reactivitate, dezbondrile si erorile hard si soft, doua aspecte devin esentiale:

1. Buna segmentare a contactelor care vor primi campania de mailing (definirea profilului lor - tara de
originie, functie, domeniul de activitate al firmei in cadrul careia lucreaza, temele de interes, cdutarile efectuate
pe web, maniera in care contactul este un utilizator activ). Diferentele indicatorilor dintre campaniile bine
segmentate si cele trimise unor baze cumpdrate, la care contactele nu au subscris pentru a primi Newsletter,
sunt foarte mari, in acest ultim caz, rezultatele de campanie fiind foarte proaste.

2. Un continut de calitate si de interes pentru lista de contacte care urmeaza sa primeasca campania de
mailing.

De asemenea, noua legislatie europeana GDPR privind protectia datelor personale, va sanctiona
companiile care practica spamming-ul.
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2.6. Retelele sociale

Retelele sociale reprezinta un element de bazd in cadrul comunicdrii online B2B pentru cele mai multe
companii care au o strategie de promovare online. In practicd, 90% dintre utilizatorii retelelor sociale ar
recomanda un brand altor persoane cu care interactioneaza prin intermediul retelelor sociale, 83% dintre
consumatori spun cd adesea sau totdeauna sunt influentati in cumpararea unui produs de review-urile online,
iar 80% dintre cumpdratori si-au schimbat decizia de a achizitiona un produs dupa ce au citit un review online

negativ (Kaufman, Horton, 2014:49).

2.6.1. Facebook

Facebook este adesea utilizatd de catre companiile informatice pentru prezentarea unor evenimente
desfasurate la nivelul companiei (activitdti de teambulding), participdri la evenimente externe, targuri
internationale de specialitate, precum si pentru comunicarea unor evenimente cotidiene privind compania si
angajatii sai.

Companiile mari utilizeaza Facebook pentru a-si testa conceptele de marketing si temele principale de

comunicare (QueensLans Government, 2014).

2.6.2. Twitter

Twitter-ul reprezintd un serviciu de ,micro-blogging” care permite trimiterea de mesaje scurte catre clienti
sau cdtre prospecti.

In comunicarea business, Twitter este utilizat pentru a comunica diferite informatii sau oferte ale
companiei, a genera lead-uri, a promova brand-ul sau a studia cele mai noi tendinte dintr-un domeniu.

De reguld, companiile informatice utilizeaza contul Twitter pentru a comunica diferite oferte promotionale,

precum si participarea la diferite evenimente interne sau externe.

2.6.3. Linkedin

Linkedin reprezintd un instrument de comunicare digitala foarte important la nivelul companiilor. Linkedin-
ul poate fi utilizat pentru a stabili o comunitate cu alti profesionisti, mai ales prospecti, a comunica informatii
relevante pentru companie sau domeniul sdu de activitate, pentru a creste notorietatea, a imbundtati imaginea
companiei sau a crea o pozitie de leadership a companiei in raport cu comunitatea business online creatd pe

Linkedin.
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Mai mult, Linkedin poate reprezenta un bun instrument in activitatea de recrutare de noi angajati ai

companiei.

2.6.4. Instagram

De asemenea, conform unui studiu realizat de Simply Measured (o importantd companie de analiza de
social media), 71% din cele mai mari brand-uri utilizeazd Instagram drept canal de marketing (Tishgart, 2013).

Mai mult, statisticile indica faptul ca Instagram va continua sa aiba o crestere considerabild si in viitor. in
strategiile de promovare online, Instagram este utilizat pentru a comunica cu clientii actuali si potentiali, cu
ajutorul pozelor legate de produse, companie, diverse evenimente organizate de citre companie, etc. in acest
sens, aceastd platformd este utilizatd pentru a ,capta atentia segmentului de piata care manifestd un interes

fata de bunul sau serviciul oferit” (Stevens, Business to Community, 2013).

2.6.5. Youtube

Desi este cunoscut mai mult pentru produsele muzicale, utilizarea Youtube-ului in strategiile de
promovare online ale companiilor poate viza prezentari video ale companiei, demonstratii privind utilizarea
produselor, video-uri de prezentare a modalitatii de solutionare a unor probleme specifice ale clientilor privind
instalarea sau folosirea unor produse, precum si crearea unei comunitati online.

Conceptul clipurilor trebuie sa fie unul real si autentic pentru a capta atentia privitorului. Clipurile
concepute pentru Youtube sunt, in marea majoritate a cazurilor mai lungi decat cele TV, iar segmentul vizat de
Youtube este format din tineri, cei care de reguld nu se uitd la televizor (Goagd, 2017).

De asemenea, costurile clipurilor pe Youtube sunt mult mai mici comparativ cu costul reclamei TV,
considerandu-se ca si un clip filmat cu un smartphone, dacd porneste de la un concept creativ si inovativ, poate

deveni viral pe Internet.

2.7. Forum-urile de specialitate

in acest sens, conform unei anchete Nielsen realizatd in 2009 pe 25.000 de utilizatori Internet din 50 de
tari, 90% au declarat ca se incred in recomanddrile persoanelor cunoscute, iar 70% se incred in pdrerile
consumatorilor postate online. De aceea, orice recomandare online a companiei, produsului, serviciului
reprezintd o formd puternica de marketing online (Queensland Government, 2014).

Asadar, in mediul online, forum-urile de specialitate reprezinta un bun mijloc de informare, comunicare si

promovare a produselor si serviciilor pentru potentialii clienti.
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2.8. Webinar-iile

Webinar-iile sau cursurile online oferite de cdtre specialistii companiei intr-un anumit domeniu pot fi, de
asemenea, un instrument deosebit de util in promovarea online. Acestea cresc notorietatea companiei, sporesc
gradul de incredere in companie si imbundtdtesc imaginea firmei, care va fi asociatd cu profesionalismul
angajatilor sai.

in sens opus, in cazul in care aceste webinar-ii nu sunt realizate in mod profesionist, pot afecta in mod

negativ imaginea firmei.

2.9. Produse Beta

Aceastd metodd de promovare este cel mai adesea utilizatd de catre firmele din domeniul IT&C care, pe de
o parte Tsi reduc timpul de aparitie pe piata al produsului final si conform principiilor metodologiei Lean (care
vizeaza dezvoltarea unui MVP - Minimum Viable Product) dezvolta un produs versiunea Beta care sa poata fi
testat cel mai adesea in mod gratuit de citre potentialii clienti online. In cazul in care feedback-ul obtinut de la
potentialii clienti este unul pozitiv, atunci se continud dezvoltarea produsului, raspunzand nevoilor transmise de
catre acestia. Cel mai adesea promovarea produselor Beta se realizeaza prin webinar-ii interactive de

prezentare a serviciului oferit.

2.10. Concursuri online

Acest mijloc de promovare online este caracteristic companiilor IT sau de recrutare, care pentru a-si creste
notorietatea in randul segmentului vizat, dezvolta diferite competitii pe platforme online. Cel mai adesea
acestea sunt promovate intens pe retelele sociale si permit obtinerea unui feedback direct din partea
participantilor. Acestea au rolul de a creste notorietatea companiei, de a capta interesul potentialilor clienti,

precum si de a defini o0 audientd care s-a ardtat direct interesata de compania organizatoare.

2.11. SEO (Search Engine Optimisation)

SEO are un rol covarsitor in politica de promovare digitald, intrucat acesta influenteaza pozitionarea
canalelor digitale de care dispune o organizatie precum: site-urile web si blog-urile.

.Pozitionarea pe prima pagind de cdutare este vitalda pentru a avea o politica de promovare digitala

eficienta deoarce 80% dintre cei ce realizeaza o cdutare cu ajutorul Google (cel mai utilizat motor de cautare din
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lume) acceseaza doar link-urile listate in prima pagind a Google. Cu cat pagina este listatd mai sus la cautare, cu
atat va atrage un numdr mai ridicat de utilizatori” (Optimizare Plus, 2016).

Asadar, SEO reprezintd un instrument fundamental al promovarii online, intrucat acesta permite
optimizarea paginilor web pentru ca acestea sa fie mai bine pozitionate de catre motoarele de cdutare. Conform
lui Carolyn Shelby, Director SEO in cadrul companiei Chicago Tribune / 435 Digital, atentia acordatd elementelor
SEO trebuie sa fie una prioritard, intrucat, "a sari peste elementele de baza SEO si a acorda atentie doar
retelelor sociale este ca si cum ai omite sd te speli pe dinti si sd faci dus, dar ai cumpadra si folosi parfumuri fine"
(Edwards, 2013).

De asemenea, trebuie mentionat faptul ca actiunile SEO sunt de 2 tipuri: On-Site SEO ce cuprinde toate
actiunile efectuate pe pagind pentru ca aceasta sa fie optimizata pentru motoarele de cdutare (continut, cod
HTML, meta-description, titlu, etc.) si Off-Site SEO ce reprezintd metodele si tehnicile SEO care se petrec
departe de site-ul web, prin utilizarea de baclinking, actiuni de social media, urmdrirea articolelor i promovarea
lor in diferite medii online.

Doi specialisti SEO, Andrei Ursachi si Eugen Sotropa, in cartea "Domind topul motoarelor de cautare"
identificd peste 200 de factori de succes SEO care tin de influenta domeniului, factorii de influenta a paginii,
precum si de interactiunea cu utilizatorul.

in aceste conditii, pe o piata de dimensiuni globale, pentru a te pozitiona cat mai bine pe prima pagina a

motoarelor de cautare trebuie acordatd o atentie cu totul deosebitd instrumentelor de optimizare SEO.

46



I nII Universitatea

Transilvania
[]] din Brasov

CAPITOLUL 3. DEZVOLTAREA PIETEIIT iN ROMANIA

Nu doar in Romania, ci in toate economiile dezvoltate sau in dezvoltare, sectorul IT&C capata o importantd
vitald, iar valoarea addugatd adusa de serviciile informatice la bugetul de stat, precum si contributia adusa la
progresul tehnologic, determina statele sa trateze, in mod prioritar, acest sector.

in Romania, atractivitatea pietei de outsourcing informatic, pretul fortei de muncé, profesionalismul si
capacitatile lingvistice ale specialistilor IT, precum si crearea unui cadru favorabil sectorului informatic din punct
de vedere legislativ si financiar, au pus bazele unei piete IT competitive |a nivel continental si chiar mondial.

O parte semnificativa dintre cele mai mari companii IT din lume: Google, Microsoft, IBM, Oracle, Adobe etc.
au ales sa isi stabileasca filiale in Romania.

Previziunile aferente sectorului informatic indica o crestere considerabila a ponderii acestuia in formarea
PIB-ului, insotita de o crestere exponentiald a numarului de locuri de munca pana in anul 2025, precum si

pozitionarea Romaniei pe un loc fruntas in topul destinatiilor de outsourcing informatic, la nivel mondial.

3.1. Impactul dezvoltarii sectorului informatic asupra dezvoltarii economice

in era digitald, sectorul informatic joacd un rol primordial in ceea ce priveste avansul tehnologic, economic
si social al unei natiuni. Avand o istorie si o dezvoltare mai recente comparativ cu alte sectoare economice
traditionale, sectorul IT romanesc a inregistrat o tendintd ascendenta in ultimii ani, iar cu o strategie
guvernamentala bine pusa la punct, care sd sustina potentialul pietei, acesta ar putea deveni locomotiva
economiei romanesti in anii ce vin.

Conform Elenei Kvochko, Manager World Economic Forum, sectorul IT&C poate sd ajute economia
nationald in cinci directii: prin crearea directd de locuri de muncd, contributia la cresterea PIB-ului, emergenta
catre noi industrii si servicii, transformarea fortei de munca si inovarea in afaceri. in tarile OCDE, mai mult de
95% dintre afaceri (companii) sunt prezente online (Kvochko, 2013), iar “dezvoltarea recentd a Internetului are
efecte pozitive asupra performantelor activitatilor economice". (Duguleana L.; Duguleana M.,2008).

Astfel, tehnologia informatica este consideratd, pe scard largd, tehnologia generatoare a secolului XXI,
intrucat ea transformd toate aspectele vietii noastre, de la educatie, la finante, securitate nationals,
divertisment, comunicatii, stiintd, inginerie, etc. (The National Academies Press, 2012).

Mai mult, sectorul IT va cunoaste un trend ascendent si in viitor, devenind unul dintre sectoarele

generatoare de valoare addugata si de progres economic, tehnologic si chiar social, reprezentand atat o
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veritabild sursa de crestere economicd pentru orice natiune care il privilegiaza, cat si un veritabil avantaj
competitiv national.

De aceea, la nivel comunitar s-a definit in anul 2015 strategia pietei unice digitale ca una dintre top 10
prioritati politice ale 2015-2019 (Comisia Europeand, 2015).

Asadar, pornind de la trei modele economice ale unor economisti internationali: Romer (1990), Grossman
si Helpman (1991), si respectiv Aghion si Howitt {1992), acestea converg cdtre o singurd predictie, si anume c4,
orice crestere in nivelul alocat cercetarii-dezvoltarii ar trebui sd creascd in mod inevitabil nivelul de crestere
economica. (Tuna K., Kayacan E., Bekta H., 2015).

Mai mult, din top 20 cele mai puternice economii bazate pe sectorul IT&C, 16 se regasesc in top 30 cele
mai bogate tari din lume in functie de PIB/ul pe cap de locuitor (Anexa 1) si cinci in top 10 cele mai mari economii
ale lumii (Anexa 2).

Asadar, se poate concluziona faptul cd intre dezvoltarea sectorului informatic si dezvoltarea economica a
unui stat existd o legdtura directd, motiv pentru care statele sunt interesate sa sustina dezvoltarea sectorului

informatic, astfel incat aceasta sa devina unul dintre cei mai importanti piloni ai Noii Economii si ai societatii

digitale, caracteristica urmatoarelor decenii.

3.2.Factori de influenta ai dezvoltarii pietei produselor software si de servicii

informatice in Romania

Romania este recunoscutd la nivel international drept unul dintre cele mai importante state in ceea ce
priveste externalizarea serviciilor informatice.

in anul 2015, Romania se clasa pe locul 13 la nivel mondial in topul celor mai bune piete de outsourcing,
conform clasamentului realizat de A.T Kearney care ia in considerare trei categorii principale: atractivitatea
financiard, aptitudinile oamenilor si mediul de afaceri. Acest studiu mai indica faptul ca: "Romania are un mare
potential, iar in viitor, aceasta tara ar putea deveni una dintre cele mai dorite piete pentru externalizarea
serviciilor de dezvoltare software (A.T Kearney , 2016)" . In anul 2017, aceasta s-a clasat pe locul 18, pierzand
cinci puncte fata de studiul precedent (A.T Kearney, 2017).

Conform raportului BNR intitulat "Studiu al evolutiilor sectorului IT&C in Romdnia" si publicat in 2017:
"Rezultatele economice sugereazd o tendinta ascendentd in ceea ce priveste profitabilitatea sectorului IT, in
perioada 2011-2016 (Grigoras; Tanase;Leonte, 2017)".

Aceasta profitabilitate este explicatd prin: cresterea ratei rezultatului din exploatare la nivel de sector (de

la 10.3% la 12% pentru companiile care desfasoara activitati in domeniul tehnologiei informatiei, respectiv o
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crestere de la 11.6% la 16.2% pentru companiile din sectorul serviciilor informatice), cresterea exponentiald a
numadrului de firme noi din sectorul informatic de 48% fin perioada 2011-2016, cresterea nivelului populatiei
ocupate in sectorul IT (in perioada 2011-2015), dinamica sa fiind una dintre cele mai ridicate din Uniunea

Europeand (Grigoras; Tdanase;Leonte, 2017).

Figura 3.3. Numarul de salariati in sectorul IT&C, in perioada 2007-2016.
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Sursa: Grigoras; Tanase;Leonte, 2017.

Asa cum se observd in tabelul de mai sus, incepand cu anul 2014, numadrul angajatilor a crescut
exponential, depdsind numarul angajatilor din domeniul Telecomunicatii.

in 2016, in UE lucrau aproximativ 8.2 milioane de peroane. Cel mai mare numar de specialisti IT din
Uniunea Europeand lucreaza in Marea Britanie (1.6 milioane) reprezentand 6.6%. din totalul de angajati,
Romania situandu-se la polul opus cu un procent de 2.0% persoane angajate in IT din totalul angajatilor.

Un procent de 73.7% dintre specialistii IT din Romania sunt barbati si 26.3% femei, 48.4% au varsta
cuprinsa intre 15 si 34 de ani, iar 51.6% au peste 35 de ani, 70% au studii tertiare, 30% nu au studii tertiare
(Eurostat, 2018).

in ceea ce priveste numarul companiilor IT, conform datelor OCDE din 2015, in Romania existau 20620
companii active in domeniul Informatii si comunicatii (OCDE, 2015). Dintre acestea, aproximativ 37.4% sunt
localizate in Bucuresti, 10% in Cluj, 4.8% in Timis, 4.4% in lasi si 4.1% in judetul Brasov (judetele care detin cele

mai mari centre universitare de specialitate) (Restea,2017).
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Cum oferta de locuri de munca din sectorul informatic depdseste cererea, piata necesitand un numar mai
mare de specialisti IT, existd o presiune din partea mediului de afaceri asupra marilor centre universitare pentru
extinderea numarului de locuri scoase la concurs in cadrul facultatilor de specialitate care produc, anual,

aproximativ 8 500 de absolventiin IT, in timp ce piata IT din Romania are nevoie, anual, de 12 000 de specialisti

(Badea, 2017).

3.3. Tendinte ale dezvoltadrii pietei IT in Romania

in Romania, contributia sectorului IT la formarea si cresterea PIB-ului in perioada 2001 — 2017 a oscilat
intre valorile 3.4% (2011) si 6.0% (2017), iar in ceea ce priveste contributia sectorului IT la cresterea PIB-ului

acesta a oscilat intre -0.3%(2012) si 0.6 (2014 si 2017) astfel:

Figura 3.6. Contributia sectorului "Informatii si comunicatii* la formarea si cresterea PIB-ului, 2011-2017.
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Sursa: INSEE, PIB-ul Romaniei, 2011-2017.

Avand drept obiectiv stabilirea unor scenarii care sa permita cresterea ponderii valorii addugate brute a
sectorului "Informatii si comunicatii” in PIB-ul nominal, prin simularile efectuate, BNR indica faptul c&, se poate
atinge o pondere de 12% din PIB pana in anul 2025 (de la o valoare curenta de 6%), cu conditia ca sectorul sa fsi
pastreze siin anii urmatori evolutia notabild din anul 2016 (Grigoras; Tanase;Leonte, 2017).

in ceea ce priveste topul companiilor IT in functie de investitiile realizate pe primul loc se situeaza IBM,
Ericsson, Bitdefender si Endava. in functie de Nationalitate, in topul investitorilor stréini pe piata IT din Romania,
primii trei care concentreaza mai mult de 50% din afaceri provin din Olanda, Germania si SUA, iar dupa numarul

de firme IT cu capital strdin, in top se regdsesc investitorii germani, italieni, francezi si americani (Abrihan, 2017).
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in ceea ce priveste numarul angajatilor din software si servicii IT, incepand cu anul 2013 s-a evidentiat o
tendinta de crestere accentuatd, care va continua si in viitor, iar productivitatea muncii in domeniul software a

urmat aceeasi dinamica dupa cum se observd si in graficul de mai jos:

Figura 3.9. Evolutie angajati in domeniul software si servicii IT din Romania si productivitate

(euro/angajat), in perioada 2013-2020.
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Sursa: ANIS-PAC, 2017.

Conform studiului realizat de ANIS, in ceea ce priveste veniturile obtinute de top 50 companii de software,
78% revine rezidentilor strdini, iar 22% companiilor autohtone.

in top 300 companii de software din Romania, 40% sunt detinute de romani, iar 60% de rezidenti straini,
situatie determinatd de atractivitatea pietei romanesti pentru companiile care doresc sd-si externalizeze
serviciile informatice.

Exista un trend descendent al produselor software destinate pietei din Romania, cdruia ii contrapune un
trend ascendent al produselor destinate pietei strdine care, in anul 2020, se previzioneaza ca va ajunge la o
pondere de 79% versus 21% pentru piata locala (Anexa 8).

in ceea ce priveste exportul de produse software dezvoltate in Romania, principala destinatie de export
este reprezentata de Europa, insd existd o tendinta de crestere a exportului destinat Statelor Unite ale Americii,
desi procentul este incd redus (Anexa 9).

Domeniile de activitate ale celor mai importanti clienti autohtoni ai produselor software sunt: administratia
publicd, industrie, banci, in timp ce pe piata externd, cei mai importanti clienti au ca domenii de activitate:

industria, bancile si serviciile pentru consumator (Anexa 10).
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CAPITOLUL 4. CERCETARI CALITATIVE DE MARKETING PRIVIND MODALITA'[ILE DE
PROMOVARE UTILIZATE DE COMPANIILE DE PRODUSE SOFTWARE SI SERVICI
INFORMATICE DIN ROMANIA

Pentru a putea identifica atitudinile, opiniile si experientele specialistilor de marketing din cadrul
companiilor informatice din Romania privind modalitdtile de promovare practicate de catre acestea, am optat

pentru realizarea a doua cercetari calitative de tipul Focus-grup.

4.1. Definitie si caracteristici Focus grup

Dupa definitia clasicd (Morgan, 1988), focus-grupul desemneaza metoda de cercetare sociald, de naturd
calitativa, care consistd in a recruta unul sau mai multe grupuri, de sase panad la douasprezece persoane, in
functie de criterii omogene, apoi a suscita o discutie deschisa pornind de la teme la studiu pentru ca la sfarsit sa
se facd analiza pe viu coroborand punctul de vedere al participantilor (Morgan si Krueger, 1993) (Hamel,

1999:127).

4.2. Justificarea optiunii pentru metoda calitativa aleasa

Cercetarea calitativa a fost realizata prin metoda Focus grup online, ce ofera informatii relevante prin
comparatie cu alte metode de cercetare si care este conceputa sa creeze si sa exploateze dinamica de grup
astfel incat sa faciliteze culegerea de date colective specifice specialistilor in domeniul marketingului digital din
cadrul companiilor IT din Romania, pastrand insa preferintele individuale ale acestora. Astfel, cu ajutorul acestei
metode se adund informatii de profunzime, precum opiniile si atitudinile participantilor.

Avantajele acestei metode sunt urmatoarele:

>  Posibilitatea de a genera o cantitate mare de informatii despre un subiect precis.
»  Costul relativ mic al acestei metode de cercetare;

> Reprezinta un prilej de exprimare imediata a reactiilor.
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4.3. Marimea esantionului si constituirea lui

Avand in vedere faptul cd esantionul ideal specific metodei Focus grupului este de 6 — 12 persoane, pentru
fiecare din cele doud Focus grupuri am ales cate 8 participanti (un numar optim pentru conturarea ampld a
temei analizate, precum si pentru a permite fiecdruia sa-si prezinte opiniile si parerile).

Criteriile de selectie a celor 16 participanti ai celor doua Focus grupuri realizate au fost:

- sdlucreze in domeniul marketingului online in cadrul unei companii IT din Romania;
- sd existe paritate de sexe intre respondenti;
- sdaiba varste apropiate;

- sanufi participat in ultimele 6 luni la o discutie de grup pe aceastd tema.

4.4. Selectia

Participantii la cele doud Focus grupuri au fost selectati prin intermediul retelei sociale Linkedin si
contactati print-un email continand un chestionar de recrutare. Ulterior, acestia au fost contactati telefonic
pentru a-si confirma prezenta la Focus grupul online.

Participantii la Focus-group sunt prezentatiin Anexa 14.

4.5. Formularea ipotezelor si obiectivelor cercetarii calitative

I. Ipotezele cercetarii calitative:

a. Marketingul online reprezinta cea mai importanta forma de marketing practicatd de catre companiile IT
din Romania;

b. Strategia de promovare online practicatd de companiile IT din Romania utilizeaza toate instrumentele
de marketing digital;

c. Cea mai eficientd formd de promovare pentru companiile IT din Romania este email marketing prin
intermediul marketing automation;

d. Eficienta unei campanii de promovare online depinde de definirea profilului “buyer persona” si de

continutul de marketing utilizat.

Il. Obiectivele Focus grupului:

1. Identificarea principalelor forme de marketing practicate de catre companiile IT din Romania;
2. ldentificarea instrumentelor folosite in promovarea online a companiilor IT din Romania:
3. Reliefarea posibilitatilor de sensibilizare a segmentului vizat prin comunicarea online:
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. Stabilirea unor modalitati de imbunatatire a relatiei cu clientul prin strategia de promovare online,

pentru companiile IT din Romania:

5. Identificarea celei mai bune strategii de promovare online practicatd de catre o companie IT din
Romania:

6. Stabilirea profilului ,buyer persona” pentru companiile de IT din Romania:

7. ldentificarea strategiilor de content marketing pentru companiile IT din Romania:

4.6. Interpretarea rezultatelor

in ceea ce priveste instrumentele de marketing folosite de catre companiile IT din Romania, acestea sunt
atat instrumente de marketing traditional cat si de marketing digital. Instrumentele de marketing traditional
precum: pliante, bannere, brosuri, afise, reclame radio si TV, casete si firme luminoase, roll-up-uri si stand-uri
de prezentare, publicitate in presa scrisd, obiecte promotionale, etc. sunt folosite atat in cazul unor obiective de
vanzare si de crestere a notorietdtii companiilor IT pe piata din Romania, dar mai ales din considerente de
recrutare. Astfel, instrumentele de marketing traditional folosite de catre companiile IT din Romania sunt
utilizate in campaniile PR (participare in calitate de partener la anumite evenimente din domeniul IT, aparitii in
reviste de specialitate - interviuri, etc.), campanii RSC (sponsorizari si participare la evenimente cu scop
responsabilitate sociald corporativa), campanii BTL (Below-the-line) - comunicarea segmentatd, face-to-face
(materiale promotionale, targuri si expozitii, etc. ) si campanii ATL (Above-the-line): comunicare (in general prin
mass-media), panotaj stradal, spoturi TV, radio, etc.

Cum pentru companiile de outsourcing IT, principalele obiective ale companiilor IT din Romania sunt legate
de cresterea notorietatii si de recrutare, (clientii in marea majoritate a cazurilor sunt internationali), cele mai
utile instrumente de marketing traditional devin organizarea de concursuri, stagii si participarea la evenimente
specifice domeniului IT (sau recrutare IT).

Doua forme importante de marketing traditional, in cazul companiilor IT din Romania sunt: "brand
ambassadors” - angajati care pot influenta semnificativ si pozitivimaginea companiei in exterior, precum si
actiunile caritabile (actiunile RSCin general) care au menirea de a creste notorietatea si increderea in brand.

in acest context, o prioritate a strategiei de marketing a companiilor IT din Romania este imbunititirea
imaginii companiei la nivel intern (in randul angajatilor).

in ceea ce priveste instrumentele de marketing digital folosite de cdtre companiile IT din Romania, acestea
sunt: Newsletter, campanii Facebook/Google/Linkedin Ads, remarketing, SEO; SEA; SMO; content marketing,

marketing afiliat, blog-uri si site-uri web, aplicatii free, webinar-ii, testimoniale si demonstratii pe Youtube,
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quizz-uri, competitii online, campanii pe blog-uri, comentarii pe forum-uri de specialitate. Dintre acestea, cele
mai eficiente instrumente digitale sunt email marketing prin intermediul marketing automation si Facebook.
in ceea ce priveste cele mai imporante obiective stabilite in strategiile de promovare online ale companiilor
IT din Romania acestea sunt: cresterea notorietatii si increderii in brand (brand awareness), prezentarea
produselor si serviciilor, cresterea vanzarilor si obtinerea de lead-uri (imbunatdtirea ratei de conversie),
recrutare si construirea unei comunitati online.
De asemenea, principalele forme de sensibilizare a segmentului vizat de cdtre companiile IT din Romania
sunt:
= Participare cu speakeri la evenimente online si offline (webinar-ii si conferinte);
= Participare la evenimente caritabile, sponsorizari, actiuni de responsabilitate sociala corporativa;
= Organizare de petreceri si evenimente interne (Knowledge sharing, Teambulding, etc.);
= Targuri de job-uri;
= Concursuri, gale de premiere, actiuni sociale precum maratoane.

= Newsletter — marketing automation.

Prioritdtile comunicarii online ale companiilor IT din Romania fatd de clientii sdisunt legate de
transparentd, sinceritate si crearea sentimentului de incredere, livrarea unui continut de calitate adaptat
publicului tinta, atentia alocata clientilor (clientii sunt prioritari fata de propria imagine), imbundtatirea ratei de
conversie. in fapt, prioritatile comunicarii online ale companiilor IT din Romania sunt stabilite in functie de
obiectiv (fiecare companie comunicand informatii utile publicului sau tinta).

in general, companiile IT din Romania comunici serviciile si produsele dezvoltate, apoi valorile brand-ului,
urmate de comunicarea de tipul serviciu client si informatii referitoare la domeniul / industria care intereseaza
publicul sdu tinta.

De asemenea, formele de marketing digital practicate de cdtre companiile IT din Romania diferd foarte
mult, insa tendinta actuald este de trecere / utilizare a elementelor de inbound marketing pentru majoritatea
companiilor IT, iar pentru cele mari, de utilizare a unor platformelor integratoare de marketing.

in ceea ce priveste cele mai frecvente greseli comise de cétre companiile IT din Romania, acestea sunt
legate de lipsa unui obiectiv bine definit de la inceput sau a unei coerente intre tactici (se fac multe actiuni, dar
fdra legdturd/coerenta intre ele), lipsa unui continut adaptat nevoilor specifice publicului tintd, lipsa unui studiu
al concurentei, folosirea canalului neadecvat de comunicare, buget cheltuit fara a avea un plan sau obiective
bine stabilite, folosirea unor platforme necompetitive sau invechite, precum si lipsa monitorizarii si analizei

rezultatelor obtinute.
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Profilul "buyer persona” al companiilor IT din Romania este dificil de identificat, pe de o parte pentru ca
diferd de la o campanie IT la alta, iar pe de altd parte pentru ca este o componenta dinamicd, care se modifica in
timp.

in linii mari ins&, clientii companiilor IT din Romania sunt internationali — SUA si Europa de Vest, provin din
mediul urban, avand un venit ridicat si un stil de viatd modern. Sunt factori de decizie (CEO, CTO, COO, CMO),
precum si manageri HR, cu varsta cuprinsd intre 35 — 50 ani, din sectoare diferite de activitate: bancar,
financiar, industrie, turism, divertisment, sandtate, etc. - companii de renume international, editori software
sau start-up-uri.

Modalitdtile de identificare a profilului "buyer persona” sunt: analiza clientilor actuali (clientii sunt grupati
pe criterii demografie, domeniul principal de activitate, obiectiv, cifrd de afaceri, nevoile companiei, cum folosesc
mediul online, etc), analiza anumitor trend-uri referitoare la companie sau la domeniul sdu de activitate,
cercetdri de marketing: integrarea de formulare personalizate, chestionare transmise bazei de clienti, etc.,
determinarea profilului impreuna cu departamentul de vanzdri, cercetdri pe retele sociale (social listening).

Continutul livrat in cadrul strategiei digitale ale companiilor IT din Romania are o importanta covarsitoare,
iar in cazul site-urilor web, acesta este unul informativ si respectiv comercial, adaptat in functie de stadiul de
cumpdrare in care se afla prospectul, profilul clientului, etc. Exista diferite tipuri de pagini, PDF-uri, pagini de
prezentare, pagini de transformare, pagini intermediare, etc., precum si mai multe tipuri de formate (sporturi
video, infografice, diagrame, statistici, elemente gif, prezentdri de tip slideshow, e-book-uri si alte materiale de
tip how-to, etc.). Continutul site-urilor web trebuie adaptat SEO, precum si adaptat pentru dispozitivele mobile.

in ceea ce priveste continutul blog-urilor companiilor IT din Romania, acesta prezintd, in principal, subiecte
de interes si de actualitate sau articole de specialitate scrise de experti IT, avand drept obiectiv informarea,
educarea si prezentarea noutatilor in domeniu.

De asemenea, publicarea continutului pe blog trebuie sd respecte urmatoarele etape: planificarea (subiecte
si frecventa publicarii), cercetarea (continut si cuvinte cheie), redactarea, publicarea, promovarea si masurarea
rezultatelor.

Continutul Newsletter-elor este predominant unul de vanzari si informativ (pentru cresterea notorietatii
brand-ului sau a unor produse si servicii). Sunt comunicate ofertele disponibile, produsele noi, informatii despre
produse/servicii, ce imbunatatiri se fac la produs, ce se lanseaza nou, informatii despre companie, promovare
de evenimente.

Continutul promovat pe retelele sociale diferd foarte mult in functie de specificul retelei de comunicare. in

cazul comunicdrii pe Facebook, cea mai populara retea sociald, continutul promovat este mix: pe de o parte
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existd o comunicare comerciald a unor produse, servicii, oferte promotionale, iar pe de alta parte, companiile IT
din Romania promoveaza un continut non-comercial, educativ, de divertisment si informativ.

in general, pe Facebook sunt promovate serviciile si produsele companiei, brand-ul si valorile / viziunea
companiei, mesaje legate de domeniul companiei (de exemplu stiri din tech) de interes pentru target,
promotii/discount-uri, mesaje legate de principalele sarbatori la care ar rezona target-ul, mesaje tip customer
service.

In ceea ce priveste frecventa publicdrii de articole pe blog si pe retelele sociale, acest gen de comunicare
este binevenit atunci cand are un caracter informativ si educativ, iar frecventa postdrilor poate fi ridicatd. In
cazul Newsletter-elor, care de reguld au un caracter comercial, se recomandad o frecventd mai redusa de
trimitere catre acelasi segment vizat, pentru a nu deveni "agasant”.

Mai mult, in cadrul strategiei digitale a companiilor IT din Romania, este necesard o analiza a pietei,

clientilor, concurentei, trend-ului pentru a putea dezvolta si promova un continut unic, de valoare.
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CAPITOLUL 5. CERCETARI CANTITATIVE DE MARKETING PRIVIND PERCEPTIILE

CONSUMATORILOR INDIVIDUALI ASUPRA METODELOR DE PROMOVARE ONLINE

UTILIZATE DE COMPANIILE IT DIN ROMANIA

Cercetarea cantitativa de marketing privind perceptiile cumparatorilor asupra metodelor de promovare

online utilizate de catre companiile IT din Romania a urmdrit doua directii majore:

5.1.

studiul comportamentului consumatorilor digitali din Romania, pentru a genera strategii de promovare
online adaptate comportamentului acestora;
perceptile consumatorilor din Romania privind notorietatea si metodele de promovare online

practicate de cdtre companiile IT din Romania.

Tipul de cercetare cantitativa utilizata

Metoda de cercetare cantitativa utilizatd este ancheta online (ancheta realizata in mediul electronic).

Aceasta metoda este una interactiva prin care "subiectul rdspunde unor intrebari care apar pe monitorul

calculatorului, iar raspunsurile sunt retinute in memoria calculatorului” ( Lefter,1998:62).

Ancheta online implicd urmatoarele avantaje:

"Este putin costisitoare;
Datele sunt culese si prelucrate extrem de rapid;

intrebdrile sunt, de cele mai multe ori intrebéri inchise, ceea ce permite operativitatea prelucrérii

raspunsurilor si elimind erorile de interpretare;

5.2.

Permite posibilitatea constituirii unor esantioane selective " ( Lefter,1998:62).

Formularea obiectivelor, ipotezelor generale si a ipotezelor statistice

5.2.1. Obiectivele cercetarii cantitative

Obiectivele cercetarii cantitative sunt urmatoarele:

Identificarea comportamentului utilizatorului online;

Identificarea dispozitivelor utilizate pentru conectarea la Internet;
Identificarea profilului consumatorului online;

Determinarea instrumentelor digitale utilizate de catre consumatorul online;

Identificarea produselor achizitionate online de cdtre utilizatori;
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> ldentificarea produselor si serviciilor software achizitionate de utilizatorii online din Romania;
> ldentificarea notorietatii comunicarii online a companiilor IT din Romania;

> ldentificarea perceptiilor cumpardtorilor asupra instrumentelor de promovare online utilizate de

companiile IT din Romania

5.2.2. Ipotezele generale

Ipotezele generale sunt urmatoarele:

1. Consumatorul online utilizeaza mobilul pentru a se conecta la Internet.

2. Consumatorul online din Romania are varsta cuprinsa intre 18-36 ani.

3. Consumatorul roman digital achizitioneaza in special produse electronice si electrocasnice de pe
Internet.

4. Cele maiachizitionate produse informatice de catre consumatorii digitali romani sunt licentele
software.

5. Facebook-ul este instrumentul digital cel mai utilizat de catre consumatorul online din Romania.

6. Consumatorul online din Romania se informeaza pe Internet inainte de a achizitiona un produs online.

7. Comunicarea online a companiilor informatice din Romania are o notorietate bund in randul
consumatorilor romani digitali.

8. Consumatorul online considerd ca retelele sociale reprezinta cel mai util instrument in promovarea

online a companiilor IT din Romania.

5.2.3. Ipotezele statistice

Ipotezele statistice asociate ipotezelor generale sunt:

HO: Consumatorul online utilizeaza mobilul pentru a se conecta la Internet.

H1: Consumatorul online nu utilizeaza mobilul pentru a se conecta la Internet.

HO: O proportie de 55% dintre consumatorii online din Romania au varsta cuprinsa intre 18-36 de ani.

H1: Mai mult de 55% dintre consumatorii online din Romania au varsta cuprinsa intre 18-36 de ani.

HO: O proportie de 50% dintre consumatorii online din Romania achizitioneaza produse electronice si

electrocasnice.
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H1: Mai mult de 50% dintre consumatorii online din Romania achizitioneaza produse electronice si

electrocasnice.

HO: O proportie de 50% dintre consumatorii online de produse informatice din Romania achizitioneaza
licentd software.
H1: Mai mult de 50% dintre consumatorii online de produse informatice din Romania achizitioneaza licenta

software.

HO: Facebook-ul este cel mai folosit instrument digital de catre consumatorii online din Romania.

H1: Facebook-ul nu este cel mai folosit instrument digital de catre utilizatorii digitali romani.

HO: Consumatorul digital se informeaza online inainte de achizitionarea unui produs cu ajutorul
Internetului.
H1: Consumatorul digital nu se informeaza online inainte de achizitionarea unui produs cu ajutorul

Internetului.

HO: Comunicarea companiilor IT din Romania are o notorietate buna in randul consumatorilor online
romani.
H1: Comunicarea companiilor IT din Romania nu are o notorietate bund in randul consumatorilor online

romani.

HO:  Consumatorul online considera ca retelele sociale reprezinta cel mai util instrument utilizat in
promovarea online a companiilor IT din Romania.
H1: Consumatorul online considera ca retelele sociale nu reprezinta cel mai util instrument utilizat Tn

promovarea online a companiilor IT din Romania.

5.3. Populatia cercetata

Populatia care va face obiectul cercetdrii cantitative este compusa din femei/barbati cu varsta de peste 16
ani, cu diferite niveluri educationale, care sunt activi in mediul online, rezidenti in judetele Iifov (Bucuresti), Cluj,

Timis, lasi si Brasov — cele mai importante centre IT din Romania (Hipo, 2014).
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5.4. Alegerea metodei de esantionare

in prima fazd s-a stabilit variabila de bazi a stratificarii, si anume, cele cinci judete din Romania au fost
selectate intrucat reprezintd cele mai importante centre IT din Romania, avand cele mai multe companii IT si cei
mai multi angajati in sectorul Informatic.

0 a doua variabild este legata de numarul de locuitori din cele 5 judete.

5.5. Determinarea mdrimii esantionului

Pentru o mai buna reprezentativitate, esantionul constituit a fost format din 400 de unitdti statistice.
Repartizarea subesantionului este evidentiatd in tabelul urmator:

Tabel 5.1. Determinarea marimii esantionului

Judet Populatie Procent populatie % Marime Structura
(1) subesantion esantionului (p)
630807 12.32% 49 12.25%
Brasov
Bucuresti 2106144 41.13% 165 41.25%
14.10% 56 14.00%
Clyj 721955
17.95% 72 18.00%
lasi 919049
14.51% 58 14.50%
Timis 742886
Total 5120841 100% 400 100%

Sursa: http://www.insse.ro/cms/ro/content/popula%C5%A3ia-rom%C3%A2niei-pe-localitati-la-1-ianuarie-

2016

5.6. Culegerea datelor

Chestionarul utilizat in cercetarea cantitativd a fost aplicat online celor 400 de persoane din esantionul
vizat, in perioada lanuarie — Martie 2018, prin intermediul retelei Facebook cu ajutorul functionalitdtii Facebook

Ads, selectand in filtrele Facebook Ads cele 5 judete vizate pentru identificarea locatiei respondentilor.
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5.7. Validarea esantionului

Esantionul este validat pe baza structurii sale pe judete cu ponderea populatiei fiecarui judet, in totalul

celor cinci judete considerate in cercetare. Validarea s-a realizat cu ajutorul testului de comparare a diferentelor.

5.8. Conceperea chestionarului

Chestionarul contine un numar de 32 de intrebdri dintre care 5 intrebdri au rol de identificare a subiectilor.

Chestionarul ce corespunde cercetarii cantitative de marketing privind comportamentul consumatorilor de
produse software utilizeaza doud tipuri principale de scale: scala nominald si scala ordinala.

Din aceasta categorie face parte si scala lui Stapel (o variantd a scalei semantice), utilizatd in chestionarul
acestei cercetdri, "care masoara simultan atat directia cat si intensitatea unei atitudini" (Lefter, 1998:75) ".

De asemenea, 0 altd scald ordinald utilizata este scala lui Likert, prin care se masoard "gradul in care
subiectii sunt sau nu de acord cu o serie de afirmatii legate de caracteristicile unui produs" (Lefter, 1998:76)".

in ceea ce priveste corelatia dintre intrebari si obiectivele stabilite aceasta poate fi observati in Anexa 16,
iar diagrama fluxului dintre legaturile dintre intrebdri si succesiunea lor este reprezentatd in Anexa 17.

Administrarea chestionarului a fost computerizatd, acesta putand fi accesat online aici:

https://docs.google.com/forms/d/1n0s8RZPPMZKxP6kY4RqOy0is52pqTifBowFmw5LwlHc/edit si

este prezentat in Anexa 18.

5.9. Interpretarea rezultatelor

Pentru a verifica daca ipotezele statistice numerice enuntate au fost adevdrate sau false, au fost analizate
cele 400 de raspunsuri la chestionarul aplicat.
Asadar, concluziile au fost stabilite in functie de natura testului statistic, iar ipotezele statistice numerice
acceptate au fost urmatoarele:
- Cu o eroare medie de reprezentativitate de 0.021651 si un raport critic de 9.237604 mai mare ca
valoarea lui zteoretic +1.64, conform testului unilateral la dreapta, se acceptd ipoteza H1: Mai mult de
55% dintre consumatorii online din Romania au varsta cuprinsa intre 18-36 de ani.
- Cu o eroare medie de reprezentativitate de 0.024505 si un raport critic de 4.039984 mai mare decat
valoarea lui zteoretic +1.64, conform testului unilateral la dreapta, se accepta ipoteza H1: Mai mult
50% dintre consumatorii online din Romania achizitioneaza produse electronice si electrocasnice.
- Cu o eroare medie de reprezentativitate de 0.024645 si un raport critic de 3.408444 mai mare

comparativ cu valoarea lui zteoretic +1.64, conform testului unilateral la dreapta, se accepta ipoteza:
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H1: Mai mult de 50% dintre consumatorii online de produse informatice din Romania achizitioneaza

licenta software.

Cum prima ipotezad statistica formulata enunta faptul ca, consumatorul online utilizeaza mobilul pentru a
se conecta la Internet, conform rezultatelor obtinute 72.8% dintre persoanele care au completat chestionarul au
afirmat cd se conecteaza la Internet folosind telefonul mobil, 25.3% calculatorul si 1.9% tableta.

Deoarece tendinta este ca un numar tot mai mare de persoane sa se conecteze la Internet folosind
telefoanele mobile, continutul de marketing (in special site-urile web, blog-urile, Newsletter, white paper, etc.)
trebuie sa fie adaptat ecranelor de telefoane mabile.

in acest sens, companiile de IT ar trebui sa acorde o atentie cu totul speciala adaptarii continutului de
marketing la dispozitivele mobile, oferind o buna experienta utilizatorului de telefoane mobile, precum si o
navigare facila si agreabila pe site-uri, blog-uri sau Newsletter. Asadar, prima ipoteza statistica este adevarata.

O proportie de 93.2% dintre persoanele chestionate au efectuat achizitii online in ultimele sase luni, in timp
de 6.8% nu au efectuat achizitii online in ultimele sase luni.

Conform rezultatelor obtinute, 75% dintre persoanele care au declarat ca au efectuat achizitii online in
ultimele 6 luni au varsta cuprinsa intre 18 si 36 de ani, 17% au varsta cuprinsa intre 36 — 50 de ani, 7% au varsta
cuprinsa intre 50-65 de ani si 1% dintre persoanele care au raspuns la chestionar au varsta de peste 65 de ani.

De asemenea, 59.9% dintre persoanele care au completat chestionarul si au declarat ca au achizitionat
produse online in ultimele 6 luni, au achizitionat produse electronice si electrocasnice.

Urmdtoarele doua categorii de produse in topul produselor achizitionate online sunt produsele de fashion
(haine, cosmetice, etc.) si cartile. Aplicatiile online au fost achizitionate doar de 13.8% dintre respondenti, jocurile
online de 15.8%, iar muzica online de 5.9%.

Locatia furnizorilor de produse online a fost Romania (in 93.5% din cazuri), Uniunea Europeand fara
Romania (32.7%), Asia (15.7%), America de Nord (10.5%), America de Sud (1.3%), Orientul Mijlociu (1.3%) si Africa
(0.7%).

in ceea ce priveste ipoteza statistica "o proportie de 50% dintre consumatorii online de produse informatice
din Romania achizitioneaza licentd software”, in urma interpretarii rezultatelor obtinute, a rezultat ca 58.4%
dintre persoanele care au achizitionat produse informatice in ultimii 5 ani, au achizitionat licenta software.

in ceea ce priveste ipoteza conform cireia Facebook-ul este cel mai folosit instrument digital de citre
consumatorii online din Romania, conform rezultatelor obtinute in cadrul acestei cercetdri cantitative, aceasta
domina considerabil topul retelelor sociale, fiind utilizat intr-o proportie de 90.1% dintre persoanele care au

completat chestionarul. Urmatoarele doud retele sociale cel mai frecvent utilizate sunt Youtube si Instagram.
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Asadar, companiile de IT din Romania, ar trebui sd acorde o atentie specialda comunicarii prin intermediul
Facebook si, in special, publicitatii pldtite pe Facebook.

De asemenea, continutul video si implicit instrumentul de promovare al continutului video, Youtube-ul,
trebuie sa fie luate in considerare in strategia de promovare online a companiilor IT din Romania.

Ipoteza conform careia consumatorul digital din Romania se informeaza online inainte de achizitionarea
unui produs cu ajutorul Internetului, este adevaratd intrucat 86.9% dintre persoanele chestionate folosesc
Internetul pentru a se informa fnainte de achizitionarea unui produs, 3.9% se informeaza la punctul de vanzare,
1.2% in reviste de specialitate, iar 8% in recomandari.

De asemenea, in urma analizei comportamentului consumatorului online au rezultat urmatoarele:

- 98.2% dintre persoanele chestionate se conecteaza la Internet in fiecare zi, 1.2% dintre persoane la 2-3
zile, iar 0.6% la 4-6 zile;

- 30.1% dintre persoanele chestionate petrec mai mult de 6 ore pe zi navigand pe Internet, 24.1% petrec
4-6 ore pe zi, 37.2% petrec 2-3 ore pe zi, iar 8.6% navigheaza in medie o ora pe zi pe Internet;

- activitatile care consumd cel mai mult pe timp pe Internet sunt: retelele sociale (69.8%), cdutarea de
informatii (64.2%), scopuri profesionale (50%), muzica online (29,6%), achizitia de produse (22.8%), filme online
(18.5%) si jocuri online (14.8%);

- 51.8% dintre persoanele care au completat chestionarul dau atentie publicitatii online, in timp ce 48.2%
dintre persoane nu dau atentie publicitatii online;

- 43.2% au achizitionat produse in urma viziondrii publicitdtii online, in timp ce 56.8% nu au achizitionat
produse ca urmare a viziondrii publicitatii online;

- 80.9% dintre personale chestionate au declarat ca le este influentata decizia de cumparare de parerile
altor utilizatori online, in timp ce 19.1% nu sunt influentati in decizia de achizitionare online de produse de
pdrerile altor utilizatori online;

- 29.6% dintre respondenti dau atentie email-urilor comerciale primite, in timp ce 70.4% nu dau atentie
email-urilor comerciale primite;

- 52.5% au achizitionat produse software in ultimii 5 ani, in timp ce 47.5% nu au achizitionat astfel de
produse;

- 63.5% nu au primit email-uri din partea companiilor de IT din Romania, in timp ce 36.5% au primit
email-uri comerciale din partea acestora.

Toate aceste concluzii privind comportamentul consumatorului pot fi luate in considerare in stabilirea unor

strategii de promovare online a companiilor IT din Romania.
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De asemenea, conform rezultatelor chestionarului, 53.2% dintre persoanele chestionate au declarat ca
sunt de acord cu afirmatia "Notorietatea companiilor IT din Romania este una buna”, 14.8% sunt total de acord,
25.9% - indiferent, 4.9% - dezacord, iar 1.2% - dezacord total.

in acelasi context, 74.7% dintre persoanele chestionate au spus ca cunosc companii IT (romane sau
strdine) stabilite in judetul in care locuiesc, in timp ce 25.3% nu cunosc companii IT din judetul in care locuiesc.

Companiile IT cu cea mai bund notorietate in cele 5 judete vizate : lIfov (Bucuresti), Timis, Cluj, lasi si Brasov
sunt: IBM, Siemens, Bitdefender, Endava si Microsoft.

Mai mult, majoritatea covarsitoare a persoanelor chestionate au declarat cad companiile IT din Romania au
o0 imagine pozitiva (96.9%) astfel: 29% au atribuit valoarea +3 imaginii companiilor IT din Romania, +2 - 42.6%, +1
-25.3%, pentru valoarea negativa -1 a optat 2.5% dintre persoanele chestionate, iar pentru -2 au optat 0.6% si 0
persoane pentru valoarea maxima negativa -3.

De asemenea, 3.7% dintre cele 400 de persoane chestionate au declarat ca sunt de acord total cu afirmatia
“In Romania, companiile IT au o bund comunicare online", 45.6% sunt de acord cu aceastd afirmatie, 45.1% -
indiferent, 5.6% sunt in dezacord cu aceastd afirmatie si O persoane in dezacord total.

in ceea ce priveste implicarea companiilor IT in comunitatea locald, cei mai multi nu au incd o pdrere bine
definitd in acest sens (49.3% - sunt neutri), 2.5% sunt foarte multumiti de implicarea acestora in comunitatea
locald, 28.1% sunt multumiti, 16.9% sunt nemultumiti, iar 3.2% sunt foarte nemultumiti.

La intrebdrile referitoare la comunicarea prin site-ul web, blog, retelele sociale si reclama radio,tv si in

presa scrisa a companiilor IT din Romania, raspunsurile sunt evidentiate in tabelul urmator:

Tabel 5.3. Aprecierea comunicarii prin site-ul web, blog, retelele sociale si reclama radio,tv si in presa

scrisd a companiilor IT din Romania.

Retele sociale (Facebook, | Reclama radio/TV sau
Instrumente/Impresii Site web | Blog Linkedin, Twitter) presa scrisa
Total ineficienta 1.3% 2.50% 1.20% 7.50%
Ineficienta 5.0% | 14.40% 6.90% 14.40%
Neutra 49.4% | 53.80% 41.90% 51.20%
Eficienta 40.6% | 28.10% 40.00% 24.40%
Foarte eficienta 3.7% 1.20% 10.00% 2.50%

Prin urmare, identificarea comportamentului consumatorului digital din Romania, precum si a
instrumentelor utilizate de cdtre acesta reprezintd un punct de pornire in stabilirea strategiilor de promovare

online dezvoltate de companiile IT din Romania.
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in urma cercetarii cantitative intreprinse s-au obtinut concluziile de mai jos care pot constitui baza pentru

definirea promovarii online a companiilor IT din Romania.
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CAPITOLUL 6. CERCETARI CANTITATIVE DE MARKETING PRIVIND
PERCEPTIILE CONSUMATORILOR ORGANIZATIONALI ASUPRA METODELOR DE
PROMOVARE ONLINE UTILIZATE DE COMPANIILE IT DIN ROMANIA

Ca si in cazul cercetarii cantitative privind perceptiile consumatorilor individuali asupra metodelor de
promovare online utilizate de companiile IT din Romania, metoda aplicata in cercetarea cantitativd privind

consumatorii organizationali este ancheta online (ancheta realizata in mediul electronic).

6.1. Obiectivele, ipotezele generale si ipotezele statistice

Obiectivele care stau la baza cercetarii cantitative privind perceptiile consumatorilor organizationali
asupra metodelor de promovare online utilizate de catre companiile IT din Romania sunt:

¢ |dentificarea profilului clientilor organizationali ai companiilor IT din Romania;

¢ |dentificarea comportamentului consumatorilor organizationali ai companiilor IT din Romania;

e |dentificarea produselor software achizitionate de consumatorii organizationali ai companiilor IT din

Romania;

e Identificarea celor mai eficiente instrumente de promovare online utilizate de companiile IT din

Romania fatd de consumatorii organizationali;

e Stabilirea notorietdtii companiilor IT in randul consumatorilor organizationali din Romania.

Ipotezele generale asociate obiectivelor stabilite anterior sunt:

e Companiile din sectorul financiar sunt clienti ai companiilor IT din Romania.

e Clientii organizationali care au cumpdrat deja produse software continua sa achizitioneze in mod
repetat, la un anumit interval de timp, produse software.

o Cele mai solicitate produse software de catre clientii organizationali sunt licentele software.

e Cel mai eficient instrument de promovare online utilizat de companiile IT din Romania fata de clientii
organizationali este site-ul web.

e Companiile IT din Romania au o buna notorietate in randul consumatorilor organizationali.

Ipotezele statistice avute in vedere in cadrul cercetdrii cantitative sunt urmatoarele:
HO: O proportie de 50% din companiile din sectorul financiar din Romania cumpdra produse software.

H1: Mai mult de 50% din companiile din sectorul financiar din Romania cumpdra produse software.
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: O proportie de 50% din clientii organizationali care au cumpdrat deja produse software continua sa

achizitioneze produse software.
Mai mult de 50% din clientii organizationali care au cumpdrat deja produse software continud sa

achizitioneze produse software.

O proportie de 50% dintre consumatorii organizationali care au achizitionat produse software, au
cumpdrat licente software.

Mai mult de 50% din consumatorii organizationali au achizitionat licente software.

Site-ul web este cel mai eficient instrument de promovare online utilizat de companiile IT din Romania
fata de clientii organizationali.
Site-ul web nu este cel mai eficient instrument de promovare online utilizat de companiile IT din

Romania fata de clientii organizationali.

Companiile IT din Romania au o bund notorietate in randul consumatorilor organizationali.

Companiile IT din Romania nu au o buna notorietate in randul consumatorilor organizationali.

6.2. Populatia cercetata

Populatia care face obiectul acestei cercetdri este reprezentatd de companii active din domeniile de

activitate: industrie si servicii din judetele IIfov (Bucuresti), Timis, Cluj si Brasov.

6.3.

Alegerea metodei de esantionare

Metoda de selectie aleasa este esantionarea aleatoare, stratificatd. S-a stabilit ca prima variabila de

bazd a stratificdrii judetul, respectiv cele patru judete Ilfov (Bucuresti), Timis, Cluj si Brasov care sunt in

topul celor mai dezvoltate judete in functie de PIB.

0O a doua variabild de stratificare este domeniul de activitate (Industrie si Servicii) al organizatiilor. Au

fost alese aceste domenii pentru ca Serviciile si Industria au procentul cel mai mare din cifra de afaceri

alocata inovatiei.

Selectarea esantionului s-a efectuat cu ajutorul celui mai important anuar online din Romania:

https://www.listafirme.ro/, punand filtre pe judetele considerate, firmele active, toate domeniile de
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contactate online in cadrul cercetarii cantitative.

6.4. Determinarea mdrimii esantionului

in a doua etapa a stratificarii, sunt luate in considerare companiile active din judetele vizate care dispun de
adresa de email, separate in functie de domeniul de activitate (Industrie si Servicii). Astfel, mdrimea esantionului

final, obtinut in urma stratificdrii multiple este reprezentatd in tabelul de mai jos:

Tabel 6.3. Repartitia pe domenii de activitate a subesantionului

. Servicii
Industrie . Pondere L. Pondere
—Nr. Pondere | Pondere | Marime i Marime i
- Nr. . e . subesantion . subesantion
Judet firme Total | Industrie | servicii subesantion e subesantion e
' firme cu v Industrie o Servicii
. u %) (%) Industrie Servicii
email . (%) (%)
email
Bragov 1089 7381 8470 13% 87% 8 12.86% 53 87.14%
Timig 1158 9019 | 10177 11% 89% 8 11.38% 65 88.62%
Clyj 1623 11361 | 12984 13% 88% 12 12.50% 81 87.50%
Bucuresti 3177 | 34991 | 38168 8% 2% 23 8.32% 250 91.68%

Sursa: https://membri.listafirme.ro/pagini/p1.htm, 2016.

6.5. Culegerea datelor

Chestionarul utilizat in cercetarea cantitativa a fost aplicat online prin email catre 500 de companii din
domeniile Industrie si Servicii din Bucuresti (lIfov), Timis, Cluj si Brasov in perioada Aprilie 2018.

Astfel, esantionului vizat a fost transmis urmatorul mail:

Subiect: Stabilirea notorietatii companiilor IT in randul consumatorilor organizationali

"Buna ziua,

Ma numesc Loredana Patrutiu Baltes si sunt doctorand al Universitatii Transilvania, unde realizez o
cercetare cantitativa asupra consumatorilor organizationali privind promovarea online a companiilor IT din

Romaénia.

In acest sens, am rugamintea sa completati acest chestionar online  anonim:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfP5vcBzNB _k-GSPm7)9axye0SXs_xWul-1TmMOhZvL3taQj-

A/viewform?c=0&w=1/ Durata de completare este de maxim 4 minute.

Va multumesc anticipat pentru ajutorul acordat!
Cu stima,

Loredana Patrutiu Baltes"
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6.6. Validarea esantionului

Esantionul este validat pe baza structurii sale pe domeniile de activitate vizate cu ponderea companiilor
active care dispun de adresa de email din judetele llfov (Bucuresti), Timis, Cluj, Brasov. Validarea s-a realizat cu

ajutorul testului de comparare a diferentelor intre procente.

6.7. Conceperea chestionarului

Chestionarul contine un numar de 24 de intrebdri dintre care 2 intrebdri au rol de identificare a
organizatiilor. Chestionarul utilizeaza doua tipuri principale de scale: scala nominald si scala ordinala (inclusiv
scala lui Stapel si scala lui Likert).

Corelatia dintre intrebdrile din chestionar si obiectivele stabilite este evidentiatd in Anexa 19, iar legdtura
dintre intrebdri este prezentata in Anexa 20.

Chestionarul a fost administrat online si construit cu ajutorul Google Forms:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfP5vcBzNB _k-GSPm7)9axye0SXs_xWul-1TmMOhZvL3taQj-

Alviewform?c=08w=1/ si este prezentatin Anexa 21.

6.8. Interpretarea rezultatelor

Aplicand formula de mai sus, ipotezele statistice numerice acceptate au fost urmatoarele:

e Cu o eroare medie de reprezentativitate de 0.012133 si un raport critic de 34.61747 mai mare
ca valoarea lui zteoretic +1.64, conform testului unilateral la dreapta, se acceptad ipoteza:

H1: Mai mult de 50% din companiile din sectorul financiar din Romania cumpara produse software
de la companiile IT din Romania.

e Cu o eroare medie de reprezentativitate de 0.020415 si un raport critic de 9.992703 mai mare
ca valoarea lui zteoretic +1.64, conform testului unilateral la dreapta, se acceptad ipoteza:

H1: Mai mult de 50% din clientii organizationali care au cumpadrat deja produse software continua
sd achizitioneze produse software.

e Cu o eroare medie de reprezentativitate de 0.019365 si un raport critic de 12.90994 mai mare
ca valoarea lui zteoretic +1.64, conform testului unilateral la dreapta, se accepta ipoteza:

H1: Mai mult de 50% din consumatorii organizationali au achizitionat licente software.
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Asadar, in ceea ce priveste prima ipoteza care face referire la faptul ca companiile din domeniul financiar
(intermediari financiari, asigurdri, banci) sunt clienti ai companiilor de software din Romania si care are la baza
studiul realizat de cdtre Asociatia Patronald a Industriei de Software si Servicii IT ce identifica printre cei mai
activi cumpdratori sectorul financiar (incluzand sectorul bancar, bancile si alte servicii financiare) (ANIS, 2:2013),
in urma datelor obtinute 92% dintre companiile din sectorul financiar care au completat chestionarul au
achizitionat produse software in ultimii 5 ani, iar o proportie considerabild de 84% dintre acestea intentioneaza
sd mai achizitioneze produse software si in urmatorii 2 ani.

Analizand rezultatele obtinute, companiile din sectorul financiar (intermediari financiari, companii de
asigurdri, banci, etc.) vor continua sd reprezinte un client organizational important pentru companiile de IT din
Romania.

Dintre companiile respondente, 94.1% au achizitionat produse software in ultimii 5 ani, in timp ce 5.9% nu
au achizitionat produse software in ultimii 5 ani.

in proportie de 56.3% respondentii au gasit companiile de IT cu care au colaborat pe baza de recomandari,
37.5% in urma unei cautdri pe Internet, iar 6.2% din alte surse.

Cel mai important criteriu care a determinat decizia de achizitie al produsului software a fost reprezentat
de caracteristicile produsului in proportie de 70.1%, urmat de pret — 17.5%, imaginea si notorietatea companiei
IT - 6.5%, altele — 5.9%.

Cele mai solicitate produse software de cdtre organizatiile respondente, in urmatorii doi ani, sunt:
aplicatiile personalizate domeniului de activitate al companiei, licentele software, aplicatiile software pentru
managementul activitatii, precum si aplicatiile software de contabilitate.

in ceea ce priveste ipoteza care afirm c& site-ul web este cel mai eficient instrument de promovare online
utilizat de companiile IT din Romania fatd de clientii organizationali, analizand valorile obtinute in tabelul de mai
jos aceasta se acceptd intrucat 70.6% dintre organizatii il considera un instrument eficient de comunicare al
companiilor IT fatd de clientii organizationali.

Mai mult, 64.7% dintre organizatiile respondente sunt de acord cu afirmatia ca companiile IT din Romania
au o buna comunicare online: 5.9% sunt de acord total, 58.8% - sunt de acord, 29.4% - indiferent, iar 5.9% sunt
in dezacord cu aceastd afirmatie.

O proportie de 81.6% dintre respondenti au afirmat cd cunosc companii IT din Romania, in timp ce 18.4% au
afirmat ca nu cunosc companii IT din Romania.

Cea mai mare notorietate in randul organizatiilor chestionate o au companiile IBM, BitDefender si

Microsoft.
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De asemenea, 88.2% dintre organizatiile respondente sunt de acord cu afirmatia cd, companiile IT din
Romania au o buna vizibilitate online, in timp ce 11.8% nu sunt de acord cu aceastad afirmatie.

in ceea ce priveste aprecierea pozitivd sau negativd a imaginii companiilor IT din Romania de catre
organizatiile respondente prin acordarea unor cifre (+/-3, +/-2, +/-1), 89.2% considerd cd acestea au o imagine
pozitiva (23.6% au acordat +3, 29.9% - +2 iar 35.7% - +1), in timp ce 10.8% au o apreciere negativa fata de
imaginea companiilor IT din Romania (8.2% au acordat -1 si 2.6% au acordat -2).

O proportie de 64.7% dintre organizatii au primit email-uri comerciale din partea companiilor IT din
Romania, in timp ce 35.3% nu au primit Newsletter din partea acestora.

in ceea ce priveste comportamentul consumatorilor organizationali chestionati, s-au obtinut urmétoarele
rezultate In urma aplicarii chestionarului aferent acestei cercetari:

- 64.1% dintre respondenti detin site web, in timp ce 35.9% nu detin un site web;

- 22.2% folosesc blog-ul drept instrument de comunicare, in timp ce 77.8% nu au un blog;

- 64.7% folosesc atat instrumente de comunicare ce tin atat de marketingul traditional cat si de
marketingul digital, 35.3% - doar instrumente de marketing digital si 0% - doar instrumente de comunicare
specifice marketingului traditional;

- 82.4% dintre organizatiile respondente folosesc in comunicarea lor digitald Facebook, 17.6% folosesc
Twitter, 74.7% - Linkedin, 35.3% - Instagram, Xing — 5.9%, Youtube - 38.9%, Printerest — 11.5%, Google+ — 3%, Si
17.6% - forum-urile de specialitate;

- cel mai eficient instrument de comunicare folosit de catre organizatiile respondente este: site-ul web
pentru 29.4%, retelele sociale — 29.4%, panotaj-ul stradal — 11.8%, recomandarile — 9.8%, email-ul- 5.9%,
flyerele si brosurile — 5.9%, reclama in presa scrisa — 5.8%, reclama radio — 1.2% si reclama TV- 0.8%;

Asadar, pe baza rezultatelor obtinute pot fi formulate viitoare strategii de promovare online de catre

companiile IT din Romania fata de clientii organizationali.
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CAPITOLUL 7. ADAPTAREA MIXULUI PROMOTIONAL LA PROFILUL SI
COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE PRODUSE SOFTWARE SI SERVICII
INFORMATICE DIN ROMANIA

Traind intr-o epoca aflata sub influenta vitezei si modificand-si stilul de viatd, oamenii aloca din ce in ce
mai putin timp cumparaturilor. Mai mult, nevoia de informare impinge consumatorii sd intreprinda adevarate
cercetdri de piatd fnainte de a achizitiona un anumit produs, prin intermediul Internetului. De asemenea,
conjunctura economica marcata de recesiunea mondiald inceputd in anul 2008, a determinat o schimbare
profundd a mentalititii oamenilor privind cumpdraturile. In acest context, multi au inteles c&, cresterea
nejustificatd a puterii de cumpdrare conduce la risipa si poate avea efective negative pe termen lung, motiv

pentru care au redus volumul de achizitii transformandu-se in ,cumpadratori inteligenti / rationali”.

7.1. Factori de influenta ai comportamentului consumatorului digital din Romania

Pentru a intelege legatura dintre stimulii de marketing si deciziile de cumpdrare, companiile trebuie sa
aloce atentie la cinci factori importanti ce influenteaza comportamentul consumatorului: motivatia, perceptia,
invdtarea, emotiile si memoria. Consumatorul resimte o nevoie care se transformd in motivatia de a actiona in
directia satisfacerii nevoii sale, cand exista un nivel suficient al intensitdtii pentru a actiona. Odatd ce
consumatorul este motivat sd actioneze, actiunile lor sunt influentate de perceptii. O perceptie este o iluzie
creata de consumator in procesul de selectie a informatiei, de organizare si de interpretare a acesteia (Kotler,

Keller; 2012).

7.1.1. Utilizarea instrumentelor digitale de identificare a comportamentului

consumatorului digital

Instrumentele digitale precum Google Analytics sau Facebook Insights permit identificarea amanuntita
atat a profilului consumatorului cat si a comportamentului sau furnizand date despre locatia geograficd, gen,
interese, modalitatea de accesare (laptop, Smartphone, Iphone,...) a site-ului web, a blog-ului sau a retelei
sociale, precum si despre timp petrecut de acesta navigand pe paginile web ale companiei.

Asadar, avand aceste informatii despre profilul si comportamentul consumatorului, compania stie ce
continut este cautat de catre clienti, si implicit, poate stabili modul prin care compania ii poate determina pe

clienti sa se intoarcd pe site-ul web.
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7.1.2. Reducerea timpului alocat cumparaturilor

.In cursul saptamanii populatia Romaniei de 10 ani si peste are mai putin timp liber zilnic cu 2:11 ore fata
de zilele de odihnd (4:01 ore fata de 6:12 ore in zilele de odihnd). Comparativ cu barbatii, femeile au mai putin
timp liber, zilnic, atat in zilele de odihng, cat si in zilele lucrdtoare (3:40 ore fatd de 4:23 ore in zilele lucratoare,
respectiv 5:41 ore fatd de 6:46 ore in zilele de odihna).
familiei mai mult timp zilnic decat bdrbatii (in medie cu 2:19 ore), iar barbatii muncesc cu 1:03 ore mai mult
decat femeile” (Institutul National de Statisticd, 2013:1).

in acest context, unul dintre principalele motive pentru care oamenii prefera s faca cumparaturi online
este lipsa timpului si disponibilitatii pentru a merge in magazin si a achizitiona produsele dorite. Trdind intr-o
erd a vitezei in care timpul este foarte pretios, dorinta de a castiga timp pentru familie, hobby-uri, relaxare fi
determind pe oameni sd opteze pentru achizitii din magazine online care pot fi efectuate in orice moment al

zilei, de oriunde, fara a fi necesara deplasarea fizica la punctul de vanzare.

7.1.3. Cresterea necesitatii de informare inainte de achizitionarea unui produs

"0 asumptie fundamentala in teoria economica traditionald este ca indivizii actioneaza ca factori de decizie
rationali. Aceste asumadri ale unor decizii rationale vizeaza costurile si beneficiile diferitelor alternative (de
produse) inainte de alegerea alternativei care sa-i maximalizeze utilitatea. Pentru a face aceasta, pentru a lua o
decizie rationald, utilizeaza toate informatiile disponibile.(...) Punctul central al analizei comportamentului
consumatorului in mediul digital este descrierea procesului de achizitie rationald”. (...)

Asadar, caracteristicile consumatorului rational ar fi:

~consumatorul rational cauta si are acces la informatii;
- consumatorul rational analizeaza informatiile obtinute;
- consumatorul rational actioneaza in procesul de achizitie in conformitate cu informatia disponibila”

(Parlamentul European, 2011:37).

7.1.4. Cresterea puterii si influentei consumatorului in raport cu vanzatorul

Feedback-ul obtinut in timp real prin intermediul retelelor sociale a crescut puterea cumparatorului in
raport cu firma intrucat acesta poate sd transmita foarte usor comentariile sale negative sau pozitive fatd de un

anumit produs sau serviciu oferit de catre aceasta.
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Mai mult, activand intr-o structurd timp retea, fiecare consumator poate influenta un numar semnificativ
de potentiali clienti, modificandu-le decizia de cumpadrare prin intermediul comentariilor online.
De asemenea, ,un studiu efectuat de Mckinsey a ajuns la concluzia ca o recomandare care provine dintr-o

,sursd de incredere”, cum ar fi un prieten sau un membru al familiei, are de cincizeci de ori mai multe sanse de a

convinge pe cineva sa cumpere un produs sau sd incerce un nou brand” (Gansky, 2011:59).

7.1.5. Posibilitatea influentarii pretului produselor de catre consumatorii online

Avand acces la o piatd de dimensiuni globale, unicd, cum este piata digitald, consumatorul online are
posibilitatea de a alege dintr-o largd gama de produse cu functii similare. in aceasta competitie acerbd, unul
dintre factorii care influenteaza decizia de cumpdrare este pretul. Pentru identificarea celui mai bun pret,
consumatorii online au la dispozitie o serie de platforme web pentru compararea pretului. in acest context,

pentru a ramane competitive pe piatd, companiile trebuie sa-si alinieze preturile la preturile concurentei.

7.1.6. Aparitia unei noi categorii de consumatori ,prosumer-ii”

in anul 1972, Marshall McLuhan si Barrington Nevitt sugerau in cartea Take Today ca sub impactul
tehnologiei electrice consumatorul va ajunge sd fie producdtor. Opt ani mai tarziu, in 1980, Alvin Toffler
foloseste in cartea sa The Third Wave, termnul de "prosumer". Toffler considera cd productia de masa si
standardizarea produselor vor determina satisfacerea consumatorului de baza, insa, pentru a continua sa-si
creasca profiturile, companiile ar trebui sa isi personalizeze produsele conform cerintelor consumatorilor. Tn
acest context, pentru a ajunge la un grad ridicat de personalizare, consumatorii ar trebui sa participe la procesul
de productie (Ehrenfeld, 2015).

Astfel, “mediul online a adus nsa noi valente acestei notiuni, prosumer fiind astdzi un melanj intre

producer (producator) si consumer (consumator). (Sirb, 2013).

7.2. Promovarea de marketing pentru consumatorii organizationali de produse
software si servicii informatice din Romania

Pe mdsura ce o companie, de orice talie, provenind din orice domeniu de activitate, descopera si
exploateaza avantajele aduse de piata digitald, ea devine capabild sa se adapteze dinamicii acesteia si sa isi

consolideze o abordare competitiva si eficientd.
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Strategiile de promovare online diferd de la o companie la alta in functie de domeniul de activitate, de
bugetul de marketing alocat, de talia echipei sau de piatd, exista o serie de repere comune specifice promovadrii
online, care tin de evolutia si utilizarea instrumentelor de marketing online.

in cazul promovarii online cu clientilii organizationali ai companiilor IT din Roménia, este important de

stabilit, in prealabil, profilul si caracteristicile comportamentului lor digital, pentru a putea elabora cele mai

eficiente politici si strategii de promovare online fata de acestia.

7.2.1. Profilul si comportamentul digital al consumatorilor organizationali ai companiilor

IT din Romania

Analizand principalele categorii de clienti de pe piata locald (Anexa 10), cei mai multi provin din domenii de
activitate precum: administratia publicd, industrie si banci. Conform unui studiu realizat de Asociatia Patronald a
Industriei de Software si Servicii IT (ANIS) in anul 2013, cei mai importanti clienti de pe piata romaneasca
proveneau din industria producdtoare, sectorul financiar si cel de retail si de vanzare en-gros. Asadar, in top 3
cei mai mari consumatori organizationali ai companiilor IT din Romania, o constanta este reprezentatd de
companiile din sectorul financiar (incluziv asigurdrile si bancile), rezultat confirmat si de cercetarea cantitativa
aplicatd, deoarece o pondere covarstiare (92%) dintre acestea au achizitionat produse software in ultimii 5 ani si
84% vor mai achizitiona produse software si in urmatorii 2 ani.

Procentual, cei mai multi clienti organizationali din domeniile Servicii si Industrie din Romania, sunt
companiile de talie mare. Aceastd tendintd este confirmatad si de datele la nivel comunitar, care indica faptul cd,
cea mai mare pondere de digitizare a afacerilor din UE este in randul firmelor de mari dimensiuni (Anexa 23).

in Romania, cei mai multi consumatori organizationali ai companiilor IT provin din cele mai dezvoltate
judete din punct de vedere economic (in special din Bucuresti llifov, Timis, Cluj, Brasov) si sunt consumatori
rationali, deoarece stiu exact ce vor, si prin urmare, vor achizitiona produsul software sau serviciul IT care va
raspunde cel mai bine satisfacerii nevoii lor.

Cele mai achizitionate produse software de catre consumatorii organizationali romani au fost: licentele
software, site-urile web si programele de contabilitate. De asemenea, cercetarea cantitativd aplicata pe
consumatorii organizationali indica o tendintd de cerere in crestere pentru: aplicatiile personalizate domeniului
de activitate al companiei, licentele software, aplicatiile software pentru managementul activitatii, precum si
pentru aplicatiile software de contabilitate.

Conform studiului ANIS, unii dintre cei mai importanti consumatori organizationali ai companiilor IT vin din

Industrie (atat pe piata autohtona cat si pe piata externd), fapt confirmat si de raportul Comisiei Europene care
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indicd o tendintd de crestere a utilizarii aplicatiilor software in acest sector si o digitizare a sectorului de
productie, conducand spre o Industrie 4.0, bazata pe utilizarea loT si Big Data, pe trei niveluri: mai multe
electronice Embedded in produse, digitizarea proceselor de productie, precum si o schimbarea a modelelor de
afaceri prin redefinirea canalelor care aduc valoare addugata (Comisia Europeand, 2015).

Cum ponderea exportului produselor software dezvoltate in Romania este de 77%, cei mai multi clienti ai
companiilor IT din Romania provin din exteriorul tdrii, in special din Europa, desi existd un trend ascendent al
consumatorilor din Statele Unite, insa ponderea acestora este inca redusa (Anexa 8).

Procentual, cei mai multi consumatori organizationali din Europa sunt cei de dimensiuni mari. Dintre
companiile europene de mari dimensiuni, o proportie de 76% de companii europene au achizitionat aplicatii ERP,
iar 62% au achizitionat sisteme CRM, urmati fiind de consumatorii de dimensiune medie si de cei de dimensiune
mica (Anexa 23).

in ceea ce priveste instrumentele de marketing utilizate de catre consumatorii organizationali ai
companiilor IT din Romania, acestia utilizeaza in cea mai mare parte, un mix intre instrumentele de marketing
traditional si cele de marketing digital. Cele mai eficiente instrumente de marketing digital, in acceptiunea
acestora sunt retelele sociale si site-urile web, in timp ce, in ceea ce priveste instrumentele de marketing
traditional, cele mai eficiente sunt considerate: panotajul stradal, flyerele si brosurile.

in alegerea companiei IT cu care au colaborat, cei mai multi consumatori organizationali din Romania au
mers pe recomandadri, urmate de cdutarile organice pe Internet. La nivel international, exista o tendinta generala
de transformare a Internetului in principala sursa de informare astfel, conform studiului State of Procurement,
94% dintre cumparatorii organizationali fac cdutari online pentru deciziile de achizitii (Kaye, 2014).

in ceea ce priveste utilizarea retelelor sociale de citre consumatorii organizationali ai companiilor de IT din
Romania, Tn urma cercetdrii cantitative realizate asupra lor, rezulta ca acestia folosesc in special: Facebook
(82.4%), Linkedin (74.7%) si Youtube ( 38.9%). Rezultatele acestei cercetdri sunt confirmate si de rezultatele la
nivel national ale studiului ,Like & Share 2017", aplicat pe companii din toate domeniile de activitate ale
economiei romanesti, care indica faptul ca 85% dintre companiile din Romania utilizeaza retelele sociale in
cadrul strategiilor de marketing, cele mai folosite platforme fiind: Facebook (96%), LinkedIn (70%) si Youtube
(44%), in timp ce, la nivel mondial, topul primelor trei cele mai utilizate retele de socializare este ocupat de
Facebook (93%), Twitter (76%) si LinkedIn (67%) (Olteanu, 2017).

in ceea ce priveste canalele de publicitate online, cele mai utilizate sunt Facebook (81%), Google (50%) si
LinkedIn (14%). Conform aceluiasi studiu intreprins la nivel national, cele mai multe companii din Romania
utilizeaza retelele sociale pentru a oferi continut despre produsele si serviciile comercializate (82%), 66% pentru

a comunica informatii despre companie, 58% promoveaza campanii si promotii, in timp ce 41% utilizeaza social
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media pentru a-si prezenta oferele de locuri de muncd. De asemenea, daca la nivel global 21% dintre companii
aloca 11-20 de ore retelelor sociale, Tn Romania, procentul este doar de 7%, insa existd o tendinta de crestere
accentuatd in acest sens (Olteanu, 2017).

La nivel european, confom raportului Eurostat in 2017, 77% dintre intrepinderile UE au dat atentie
prezentei lor in mediul online si au un website. Mai mult, in ultimii 10 ani, intreprinderile au renuntat sa mai
utilizeze site-web statice, imbrdtisand progresiv nu doar aplicatile web dinamice, cat si modificandu-si

comportamentul online, prin integrarea retelelor sociale, precum si prin integrarea acelor instrumente care

permit organizarea comunicdrii interne sau a modului de interactiune cu consumatorii (Eurostat, 2018).

7.2.2. Mix-ul de promovare online practicat de companiile IT fata de consumatorii
organizationali

Analiza comportamentului consumatorului organizational al companiilor IT din Romania si definirea

profilului acestuia, permit identificarea celor mai eficiente instrumente si metode de promovare online.

7.2.2.1. Promovarea vanzarilor in mediul online

Desi aceasta reprezintd o bund metodd de promovare onling, in randul consumatorilor organizationali ai
produselor software si serviciilor informatice, pretul pare sa fie cea de-a doua cea mai importanta caracteristica
in decizia de cumpadrare, decisive fiind caracteristicile produsului software sau al serviciului informatic.

Asadar, promovarea vanzdrilor in randul consumatorilor organizationali este o practica mai eficienta cand
produsele prezinta caracteristici similare, caz in care o promotie online, oferita sub forma de discount pentru
loialitate sau pentru un numar mai mare de jocuri online cumparate, sau o promotie temporara pentru anumite

licente software, pot sa conduca spre o bund ratd de conversie.

7.2.2.2. Publicitatea online

Companiile IT din Romania utilizeaza publicitatea online in cadrul unui programe de tipul Google Display,
Search sau Video (cu ajutorul instrumentului Google Adwords), prin intermediul retelelor sociale (Facebook Ads,
Linkedin Ads, etc.) sau apeland la programe de remarketing,

O forma de publicitate online eficienta din perspectiva conversiei este publicitatea platitd de tip Display,
prin selectarea unor site-uri web utilizate de potentiali clienti organizationali (companii din sectorul financiar -
incluzand banci si asigurdri, retail, industrie, servicii, etc.) de tipul ziare si reviste online de specialitate (Ziarul

Financiar, Wall-Street, Daily Business, etc) unde banner-ul online sa fie afisat.
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Aceasta este eficienta atat din perspectiva cresterii notorietatii companiilor IT, cat si din perspectiva ratei
de conversie.

De asemenea, trebuie mentionat faptul ca publicitatea platita Google difera ca forma si continut de
publicitatea platitd de tipul Facebook Ads. O altd forma eficienta de publicitate in randul clientilor organizationali
ai companiilor IT din Romania fiind publicitatea Linkedin Ads, respectiv plasarea de banner-e online si afisarea
lor potentialilor consumatori organizationali ai companiilor IT din Romania, respectiv audientei prestabilite.

in acest context, pentru eficienta publicitdtii online de tip Display sau Linkedin Ads fatd de consumatorii
organizationali ai companiilor IT din Romania este foarte importantd definirea segmentului vizat (de exemplu

companii din sectorul financiar sau din industrie), precum si selectarea locatiilor de amplasare a banner-ului

online.

7.2.2.3. Relatiile publice in marketingul online

Participarea companiilor IT in calitate de sponsor la anumite evenimente caritabile de importantd locald
sau nationald, impreund cu companii din alte domenii, poate crea o punte de comunicare intre acestea, prin
sustinerea siinsusirea unor valori comune (grija pentru mediu, sport, sustinerea generatiilor viitoare, etc). La fel
ca in cazul in care comportamentele comune ale indivizilor conduc spre o apropiere a acestora, si la nivel de
organizatii, insusirea si promovarea unor valori comune creeaza un sentiment de incredere si un mediu prielnic

dezvolarii unor viitoare colaborari.

7.2.2.4. Instrumente de promovare online

Pornind de la rezultatele cercetarii calitative intreprinse, companiile IT din Romania utilizeaza in cea mai
mare parte un mix specific de instrumente de marketing traditional si de instrumente de marketing online. De
asemenea, in urma cercetdrii cantitative efectuate la nivelul consumatorilor organizationali, cele mai eficiente

instrumente de promovare utilizate de catre companiile IT din Romania sunt cele specifice mediului online.

7.2.2.4.1. Site-ul web

Site-ul web al companiilor IT din Romania reprezinta primul instrument online ce permite identificarea lor,
fiind cea mai bund carte de vizitd a acestora pe piata digitald. Site-ul web trebuie sa prezinte un continut
relevant si de calitate, care sd puna accentul pe caracteristicile produselor software si serviciilor IT dezvoltate,
precum si pe recomanddrile venite din partea unor clienti din diferite domenii de activitate sub forma de

Testimoniale, intrucat recomandarile acestora influenteaza comportamentul consumatorului.
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De asemenea, site-ul web al companiilor IT trebuie sa aiba o buna viteza de incdrcare si sa fie adaptat
dispozitivelor mobile si sd fie tradus siin alte limbi strdine (in mod obligatoriu in limba engleza).
in esent, orice site-web nu doar al companiilor IT din Romania trebuie s& prezinte urmétoarele informatii:

domeniul de activitate al companiei, datele de contact, portofoliul companiei, formularul de feedback si

sectiunea de noutdti (Business Tools, 2013).

7.2.2.4.2. Blog-ul

Cu toate acestea, un articol bine documentat si redactat, scoate in evidentd profesionalismul companiei si
contribuie la imbunatatirea imaginii sale.

De asemenea, articolele de blog pot prezenta modul in care produsele software si serviciile IT pot fi
folosite, prezentarea unor trend-uri pe piata IT, utilizarea celor mai noi tehnologii in dezvoltarea software,

precum si solutii pentru anumite probleme intanite de utilizatori.

7.2.2.4.3. Newsletter-ele

Cum o proportie considerabild de 64.7% dintre consumatorii organizationali ai companiilor IT din Romania
au primit email-uri comerciale din partea acestora, se poate concluziona ca acesta este inca un bun instrument
online utilizat in comunicarea in afaceri.

De asemenea, un alt element foarte important este legat de faptul ca trebuie sd existe o subscriere la
Newsletter, pentru a nu fi asociate cu spam-ul si sd se respecte protectia datelor private. in vederea elimindrii
spam-ului, din data de 25 mai 2018, a intrat in vigoare Regulamentul 2016/69/UE privind protectia persoanelor
fizice in ceea ce priveste prelucrarea datelor cu caracter personal.

Asadar, este necesar ca Newsletter-ele trimise companiilor IT din Romania cdtre consumatorii
organizationali sa aiba un continut inbound (personalizat) si este recomandata utilizarea unor instrumente de
marketing automation (Mailchimp, Hubspot, Marketo), care permit o bund segmentare a bazei de date dupa

diferite criterii (filtre), precum si obtinerea unor indicatori in timp real privind eficienta campaniei de mailing.

7.2.2.4.4. Retelele sociale

Nu doar in comunicarea online de tipul B2C, dar chiar si in cea de tipul B2B, retelele sociale reprezinta unul
dintre cele mai importante instrumente de promovare online, pentru orice companie indiferent de domeniul de
activitate sau de dimensiunea sa.

in topul celor mai utilizate retele de citre clientii organizationali se situeaza: Facebook (82.4%) urmati de
Linkedin (74.7%) si Youtube (38.9%). Asadar companiile IT din Romania ar trebui sa foloseasca in special aceste
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retele sociale in comunicarea lor profesionala. Daca in cazul Facebook, printr-o publicitate de tipul Facebook Ads
se pot promova articole care sa vizeze domeniul de activitate al companiilor avute in vedere (de exemplu
aplicatii Embedded / loT destinate industriei Auto) pentru companii din Industria Automobile din Romania, in
cazul Linkedin, se pot contacta factori de decizie ai unor companii din sectoarele de interes si pot fi postate
informatii despre anumite discount-uri, aplicatii software nou lansate sau diverse oferte promotionale.

De asemenea, companiile IT pot folosi reteaua Youtube pentru a prezenta demo-uri de instalare si de

utilizare a aplicatiilor software si serviciilor IT dezvoltate, de testimoniale ale unor clienti, de prezentare a

companiei si a echipelor sau a centrelor de dezvoltare.

7.2.2.4.5. SEO (Search Engine Optimisation)

in viitor, SEO poate reprezenta cea mai eficientd metodd de promovare online, deocarece Internetul a
devenit cea mai importantd sursa de informare. Asadar, optimizarea organica si cea pldtitd a site-urilor web ale
companiilor IT din Romania pot juca rolul decisiv, pe termen lung, in stabilirea notorietdtii brand-ului si in
realizarea conversiilor.

Cum consumatorii organizationali ai companiilor IT din Romania au identificat companiile IT cu care au
colaborat efectuand o simpld cdutare organicd pe Internet (cea de a doua sursa de identificare dupa
recomandari), se impune o buna strategie de optimizare a site-urilor web ale companiilor IT care au obiective

comerciale si pe piata din Romania.

7.3. Promovarea online a companiilor IT din Romania fata de consumatorii individuali
Unul dintre cele mai importante avantaje ale marketingului digital in comparatie cu marketingul traditional
se referd la faptul ca acesta permite o personalizare avansatd a continutului de marketing in functie de profilul
si comportamentul segmentului vizat, la costuri reduse, pentru a rdspunde si satisface cat mai bine nevoilor
acestuia.
Din acest motiv, promovarea online a companiilor IT din Romania cunoaste o abordare difierentiatd in ceea

ce priveste diferitele tipuri de consumatori: individuali si organizationali.
7.3.1. Profilul si comportamentul consumatorului individual din Romania

Conform rezultatelor obtinute n urma cercetdrii cantitative aplicate, cei mai multi consumatori individuali

ai companiilor IT din Romania provin din mediul urban, au studii tertiare si sunt barbati.
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in ceea ce priveste varsta acestora, cei mai multi sunt tineri cu varsta cuprinsd intre 18-36 de ani. De
asemenea, conform raportului Ecommerce News, 2014 varsta medie a consumatorului digital din Romania este
cuprinsa intre 25 si 35 de ani (Onete, Teodorescu, Vasile; 2016).

Astfel, tinerii reprezintd un segment tinta al companiilor IT din Romania, intrucat acestia sunt mai deschisi
spre a imbratisa noile tehnologii, In comparatie cu persoanele mai in varstd si dispun de abilitatile digitale
necesare.

Ocupatia consumatorilor online poate, de asemenea, influenta achizitia de produse si serivicii software,
astfel persoanele care in mediul profesional utilizeaza aplicatii online sau alte produse software, vor achizitiona
si in mod personal, produse software, fie pentru hobby (muzica online, jocuri online), fie pentru a-si usura
activitatea (licente software, produse software de prelucrare a imaginii, produse Autocad, de marketing, etc.).

in mediul online, existd urmétoarele tipologii de consumatori individuali: consumatorii ocazionali
(persoanele de varsta a doua spre a treia), vanatorii de promotii (al caror comportament este dictat in special de
pretul produselor), consumatorii rationali (care stiu exact ce vor) si consumatorii fideli (45% dintre ei sunt tineri
cu varsta sub 35 de ani, iar 11% dintre acestia fiind chiar studenti) (Velea, 2016).

in cazul consumatorilor individuali ai produselor software si ai serviciilor IT, cei mai multi dintre ei sunt
consumatori rationali, intrucat achizitioneaza produse si servicii informatice pentru satistfacerea unei nevoi
specifice, bine definite.

in cazul produselor software utilizate pentru divertisment (jocuri online, muzica online, cdrtionline etc).
existd un segment de consumatori fideli care achizitioneazd aceste produse cu o anumita regularitate.

Cum 1n urma cercetdrii cantitative aplicate la nivelul consumatorilor individuali rezulta cd 98.2% dintre
persoanele chestionate se conecteaza la Internet in fiecare zi, ( 30.1% dintre persoanele chestionate petrec mai
mult de 6 ore pe zi navigand pe Internet, 24.1% petrec 4-6 ore pe zi, si 37.2% petrec 2-3 ore pe zi), iar 93.2%
dintre persoanele chestionate au efectuat achizitii online Tn ultimele sase luni si 52.5% au achizitionat produse
software in ultimii 5 ani, se poate concluziona faptul ca, consumatorii individuali ai companiilor IT din Romania
intrd In categoria avansatilor.

Mai mult, o proportie de 51.8% dintre persoanele care au completat chestionarul dau atentie publicitatii
online, iar 43.2% au achizitionat produse in urma viziondrii publicitatii online.

Principalele motive pentru care romanii doresc sa achizitioneze produsele online si nu offline sunt: timpul
economisit si livrarea lor acasa (Amosnews, 2017).

De asemenea, 63% dintre consumatorii romani isi doresc sa obtina informatii cat mai detaliate despre
produsele pe care intentioneazd sa le achizitioneze, iar 43% dintre ei isi doresc usurinta in navigarea paginilor

web (Mxhost, 2015).
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De asemenea, conform cercetdrii cantitative aplicate pe consumatorii individuali, 72.8% dintre persoanele
care au completat chestionarul au afirmat ca se conecteaza la Internet folosind telefonul mobil.

Aceasta tendintd in crestere a utilizdrii telefonelor mobile se constatd la nivel global, astfel conform
Google, 96% dintre consumatori au cdutat informatii despre produse folosind telefoanele mobile (Gevelber,
2016).

in ceea ce priveste produsele software achizitionate de catre consumatorii individuali ai companiilor IT,
cele mai multe au fost licentele software, urmate de aplicatii online profesionale si de jocurile online.

Pentru consumatorul individual al produselor software si al serviciilor IT, Internetul reprezinta principala
sursa de informare. Astfel, in urma cercetdrii cantitative realizate, 86.9% dintre persoanele chestionate folosesc
Internetul pentru a cauta informatii despre produse, iar 97% dintre consumatori utilizeaza motorarele de
cdutare cand doresc sd achizitioneze un produs online fata de 15% care utilizeaza retelele sociale (Petersen,
2018).

De asemenea, cercetarea cantitativd aplicata la nivelul consumatorilor individuali indica faptul ca 80.9%
dintre personale chestionate au declarat cd le este influentata decizia de cumparare de pdrerile altor utilizatori
online. La nivel global, 88% dintre consumatorii digitali considera parerile online drept recomandari personale
(Anderson, 2014), 81% dintre consumatori apeleaza la familie si la prieteni prin intermediul retelelor sociale
inainte de achizitionarea unor produse, 77% dintre cumparartorii online au utilizat review-urile online in decizia
de achizitie, iar 50% dintre acestia au efectuat achizitii online pe baza recomanddrilor persoanelor pe care le
urmdresc sau cdrora au dat like pe retelele de socializare (Petersen, 2018).

Conform cercetdrii cantitative realizate, activitdtile care consuma cel mai mult timp pe Internet sunt:
retelele sociale (69.8%), cdutarea de informatii (64.2%), scopuri profesionale (50%), muzica online (29,6%),
achizitia de produse (22.8%), filme online (18.5%) si jocuri online (14.8%).

in topul celor mai utilizate retele sociale de citre consumatorii individuali din Romania, pe primul loc se
situeaza Facebook (90.10%), Youtube (76.50%) si Instagram (49.40%), cele trei retele sociale pun accentul pe
continutul vizual (imagini si video).

La nivel national, 86% dintre romani urmaresc video-uri pe laptop sau PC, 60% pe smartphone - 60%, 30%
pe tableta si 30% - smart TV. "Tinerii de 16-24 de ani folosesc mai mult decat restul populatiei in functie de
categoriile de varsta, smartphone-ul pentru vizionarea continutului video (71% vs 60% din total) (Pirvu, 2018),
mai mult de jumdtate din nevoia de a invdta ceva nou si pentru inspiratie”.

in cazul Newsletter-elor este foarte important s& se respecte intimitatea consumatorilor individuali, in caz
contrar, acesta poate fi considerat o incalcare a informatiilor personale, pe baza cdrora se face personalizarea
(Stephen, 2016).
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Prin urmare, personalizarea continutului web trebuie sa tind seama de noua politica de confidentialitate a

datelor adoptatd la nivel comunitar (GDPR).

7.3.2. Metode de promovare online utilizate in comunicarea cu consumatorii individuali

Analizand profilul si comportamentul consumatorilor individuali ai companiilor IT din Romania se

recomanda utilizarea diversificata a metodelor de promovare online.

7.3.2.1. Promovarea vanzdrilor in mediul online

Oferirea de discount-uri poate sa fie aplicatd in cadrul unui program de fidelizare a consumatorilor
individuali, (dacd au mai efectuat achizitii si in trecut, sau doresc sa efectueze achizitii viitoare, sa beneficieze de
un anumit discount). insd, trebuie mentionat faptul cd, o parte dintre consumatorii individuali sunt loiali unui
anumit brand (de exemplu Apple) motiv pentru care oferirea unor discount-uri online din partea concurentei, nu
le va influenta decizia de cumpadrare.

O alta metodd de promovare a vanzdrilor in mediul online care poate sa fie practicatd de companiile IT fata
de consumatorii individuali, presupune posibilitatea testdrii gratuite de cdtre influenceri a unor noi aplicatii

software, jocuri online, servicii IT, urmand ca acestia sa scrie review-uri online referitoare la produsele testate.

7.3.2.2. Publicitatea online

Cele mai eficiente forme de publicitate online practicata de companiile IT fatd de consumatorii individuali
sunt: reclamele Facebook Ads (datorita faptului ca Facebook este cea mai utilizata retea sociald din Romania si
la nivel global) cu elemente vizuale, reclamele de tip Adwords Search (avand in vedere faptul cd, consumatorul
individual de produse software si servicii IT utilizeaza Internet-ul pentru a se informa si achizitiona online
produsele) si programele de remarkting.

Actiunile de publicitate online pot sa fie asociate altor actiuni de marketing digital pentru cresterea
eficientei si a ratei de conversie. Astfel, daca un consumator individual a dat click pe o reclama de tip Search,
insa nu a finalizat achizitia, poate primi, in cadrul unui program de remarketing, reclama pentru produsul
software dorit sau alte produse similare, precum si Newsletter-e care sa prezinte caracteristicile produsului

software cdutat de acesta sau alte informatii relevante.
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7.3.2.3. Afilierea in promovarea de marketing

Marketingul afiliat este utilizat in special de catre companiile de e-commerce din Romania, insd acesta ar
putea reprezenta o bund metodd de promovare online pentru companiile IT din Romania. De exemplu, pdrerile

publicate pe blog-uri de influenceri sau blog-uri dedicate sectorului IT, pentru anumite aplicatii software sau

jocuri online, poate constitui o buna sursd de trafic si conversie.

7.3.2.4. Relatiile publice

Participarea cu speakeri la diverse evenimente de IT reprezintd o buna oportunitate de crestere a
notorietatii brand-ului, iar definirea unor programe de timpul "brand ambassadors” din randul angajatilor creste
gradul de incredere si sporeste notorietatea spontand a acestor companii in randul consumatorilor.

De asemenea, companiile IT pot alege, trimestrial, 4 sau 5 cauze care sd fie supuse la votul angajatilor.
Cauza cu cele mai multe voturi din partea angajatilor sa fie sustinuta in trimestrul respectiv de catre compania
IT, iar ulterior poate fi realizat un calendar digital al cauzelor sustinute de catre companie care sa fie distribuit pe
reteaua sociala Facebook.

O alta metodd de RSC poate fi participarea la maratoanele locale pentru a sustine anumite cauze de
interes comunitar sau sponsorizarea unor institutii cu rezonantd comunitara: Spitalul de Copii, Licee de profil

cu rezulatate deosebite obtinute la Olimpiadele de Informaticd, etc.

7.3.2.5. Instrumente de promovare online ale companiilor IT fata de consumatorii

individuali

Instrumentele de promovare online utilizate de catre companiile IT din Romania fatd de consumatorii

individuali sunt: site-ul web, blog-ul, retelele sociale, webinar-iile, forum-uri, concursuri online si SEO.

7.3.2.5.1. Site-ul web

De asemenea, cum un procent considerabil de 72.8% dintre utilizatori se conecteaza la Internet folosind
telefoanele mobile, se impune o adaptare a site-urilor web ale companiilor IT la aceste dispozitive mobile. in
fapt, acesta devine un aspect primordial al promovadrii online in anii urmatori.

Site-ul web poate fi folosit de cdtre companiile de IT, prin intermediul unor formulare inteligente
incorporate in el, pentru crearea unei baze de date pertinente si bine segmentate, dar mai ales cu ajutorul
instrumentului Google Analytics pentru a obtine informatii pretioase despre profilul vizitatorilor si
comportamentul lor digital.
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7.3.2.5.2. Blog-ul

Promovand un continut care sa vizeze informarea si educarea audientei specializate in domeniul
informatic, precum si un continut de divertisment sau de prezentare a unor evenimente importante din "viata"
companiei IT, blog-ul nu este un instrument atat de accesibil din punct de vedere al continutului pentru

consumatorul individual.

7.3.2.5.3. Retele sociale

Facebook reprezintd cea mai utilizata retea sociala de catre consumatorii individuali ai companiilor IT din
Romania (utilizata de 90.1% dintre persoanele chestionate), urmatd de Youtube (76.5%) si Instagram (49.4%).

Cum toate aceste trei retele sociale se bazeaza pe distributia de continut vizual, este important ca
companiile IT din Romania sa isi stabileasca o strategie de continut de marketing care sa puna accentul si pe
continutul vizual (infografice, imagini, video de prezentare).

De asemenea, Youtube-ul reprezinta un important instrument de promovare online si de comunicare cu
utilizatorul online. Atat pentru divertisment cat si cu scopul de informare si educare a consumatorilor individuali,
este important pentru companiile IT din Romania sa realizeze scurte fimulete de 1-5 minute (demo-uri) de

prezentare sau de instalare a unor produse software sau sevicii IT pe Youtube.

7.3.2.5.4. Webinar-iile

Desi nu este o practica de promovare online foarte frecventd, acesta poate constitui un bun instrument de
promovare online a unor aplicatii software noi, precum si pentru obtinerea unei feedback in timp real din partea
utilizatorilor. De exemplu, o aplicatie de marketing profesionald este prezentatd in cadrul unui webinar de
marketing digital sau de marketing automation, premitand cresterea notorietatii atat a aplicatiei dezvoltate, cat

si a companiei dezvoltatoare.

7.3.2.5.5. Forum-urile de specialitate

Cum consumatorul individual digital este un consumator rational, el cauta informatii inainte de
achizitionarea unui produs software, compard caracteristici si preturi, fiind influentat de parerile altor utilizatori
online, este foarte important pentru companiile IT din Romania sd monitorizeze comentariile publicate de

utilizatori pe forum-urile de specialitate.
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Mai mult, aceste comentarii online pot reprezenta o bund radiografie asupra produsului software
dezvoltat, venita din partea utilizatorilor si poate constitui un bun punct de plecare in dezvoltarea unor viitoare

functionalitati sau eliminarea unor eventuale erori la nivelul aplicatei dezvoltate.

7.3.2.5.6. Concursurile online

Reprezintd un bun instrument de promovare online la nivelul consumatorilor individuali, atunci cand se
urmdreste cresterea notorietatii companiei sau a produsului software comercializat.

Fie ca acestea sunt realizate prin intermediul retelei sociale Facebook sau la nivelul blog-urilor de profil, al
influencerilor, concursurile online, pot constitui o bunad sursa de promovare online, utilizatd temporar si

contextual (de exemplu: lansarea unei noi aplicatii, testarea comportamentului utilizatorului, etc).

7.3.2.5.7. SEO (Search Engine Optimisation)

Optimizarea site-urilor web este realizatd in functie de cuvintele cheie pentru care compania IT vrea sd se
pozitioneze in mediul online, de exemplu "pachet licente software”, "jocuri online”, "licenta antivirus", etc.
Astfel, paginile web, landing page-urile, articolele de blog vor fi optimizare pe cuvinte cheie cu rezonantd in
randul consumatorilor individuali, pornind de la trend-ul pietei si cele mai dese cdutdri efectuate pe un anumit
subiect: achizitie pachet licente software, instalare licentd antivirus, etc.

Cum 98.2% dintre persoanele chestionate in cadrul cercetarii cantitative aplicate consumatorilor individuali
se conecteaza la Internet in fiecare zi, iar 86.9% dintre persoanele chestionate folosesc Internetul pentru a se
informa Tnainte de achizitionarea unui produs, optimizarea site-urilor web astfel incat acestea sa raspunda cat
mai bine cautarilor consumatorilor individuali, devine o prioritate pentru companiile IT din Romania.

Una din provocdrile viitoare pentru companiile IT este reprezentata de optimizarea site-urilor web pentru
functionalitatea de cdutare cu voce (Voice search). Avand in vedere faptul cd la ora actuala mai mult de 20% din
cdutdrile zilnice sunt efectuate fard a tasta (Apetrii, 2017), si cd acest trend este unul ascendent, pentru a se
adapta noilor provocari aduse de mediul online, companiile IT ar trebui sa devina pionieri ai VSO (Voice Search

Optimization).

7.4. Diferentierea abordarilor strategice in promovarea de marketing pe piata

serviciilor si produselor software din Romania

Promovarea online a companiilor IT din Romania este influentata atat de tipul de produse si servicii IT

dezvoltate (daca sunt personalizate sau nu), cat si de dimensiunea companiei, obiectivele avute pe piata din
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Romania, bugetul de marketing online alocat sau de numarul si profesionalismul specialistilor in marketing
digital din cadrul acestor companii.

in ceea ce priveste metodele de promovare online, in functie de tipul de clienteld vizatd, companiile IT din
Romania adoptd acele metode care sd aduca cel mai mare impact si cea mai mare rata de conversie asupra
segmentului vizat.

Daca in cazul clientilor organizationali promovarea vanzarilor in mediul online ar putea imbrdca forma unor
promotii in vederea fidelizariilor, de reduceri in cazul achizitionarii unui pachet de licente sau in cazul cumpdrarii
unui al doilea produs, in cazul clientilor individuali, eficiente sunt promotiile si discount-urile oferite in cadrul
unor programe de remarketing.

Una dintre cele mai eficiente metode de promovare online atat pentru consumatorii individuali cat si
pentru cei organizationali este SEQ, intrucat pentru consumatorii organizationali cautarile organice efectuate pe
Internet reprezinta cea de a doua sursa de identificare a companiilor IT cu care acestia au colaborat, dupa
recomandari, in timp ce pentru consumatorii individuali, acestia folosesc Internetul intr-o proportie covarsitoare
pentru a se informa nainte de achizitionarea unui produs. Asadar un site web bine optimizat pentru motoarele
de cautare creste notorietatea companiei si rata sa de conversie. Mai mult, se poate considera faptul ca o bund
pozitionare a companiei IT in mediul online, reprezinta unul dintre cele mai importante avantaje competitive ale
acesteia intr-o piata digitald aflata intr-o continud evolutie. Din acest motiv, companiile IT trebuie sd
monitorizeze, in permanenta, pozitia lor pe piata digitald si sa o optimizeze cu ajutorul celor mai eficiente
practice SEO ale momentului.

De asemenea, publicitatea online de tipul Google Search, Display, Video poate fi utilizata atat pentru
consumatorii individuali cat si pentru cei organizationali, reprezentand o buna metoda de crestere a vizibilatii in
mediul online si de stimulare a volumului de vanzari. Daca in cazul consumatorului individual, acesta este atras
mai degrabd de elemente vizuale de tipul imagini, video, infografice, in cazul consumatorului organizational,
banner-ul online ar trebuie sa fie mai degrabd de tip text, care sa fie insotit de cu CTA (call-to-action) puternic,
sugestiv si scurt.

Mai mult, publicitatea online prin Facebook Ads este foarte eficientd in randul consumatorilor individuali, n
timp ce publicitatea platita prin Linkedin Ads este foarte eficientd in comunicarea cu consumatorii
organizationali.

O altd metodd de promovare a vanzdrilor ce poate fi utilizatd, in special, de companiile de produse
software care nu dezvoltd produse personalizate, poate fi marketingul afiliat. in cazul consumatoruilor
individuali ar trebui alese cu atentie paginile pe care banner-ele vor fi postate (reviste online de specialitate,

reviste online de top pe piata de afaceri din Romania, etc.), in timp ce in cazul consumatorilor individuali,
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marketingul afiliat al companiilor IT din Romania ar putea viza blog-urile unor influenceri din domeniul
tehnologic, sau sectiunile Tech ale celor mai citite reviste online de tehnologie si de afaceri din Romania.

Este recomandat ca companiile IT din Romania sd aloce o atentie speciala relatiilor publice, deoarece
acestea au rolul de a influenta (pozitiv - in cazul in care sunt corect realizate si comunicate) atitudinea
cumparatorului fatd de companie.

Desi la ora actuald companiile IT din Romania beneficiaza de o apreciere pozitivd atat in randul
consumatorilor individuali cat si a consumatorilor organizationali, actiunile de RSC, intreprinse in mod constant,
pot crea o puternicd imagine a companiei IT la nivel comunitar, aceasta dezvoltand un bun avantaj competitiv
fatd de concurenti.

La nivelul consumatorilor individuali respondenti la cercetarea cantitativa realizatd, aproape jumatate au o
parere neutra despre implicarea companiilor IT la nivel comunitar, ceea ce poate sugera o slaba implicare si
comunicare a activitatilor de RSC intreprinse de catre companiile IT din Romania.

Mai mult, rezultatele cercetdrii calitative realizate indica faptul ca activitatile de tipul RSC sunt cele care pot
influenta cel mai mult aprecierea pozitiva a imaginii companiilor IT din partea consumatorilor.

De asemenea, participarea la evenimente de importantd locala reprezinta pentru companiile IT din
Romania o buna oportunitate de networking, in vederea gdasirii unor noi parteneri de afaceri, cu care sa
impartdseasca acelasi set de valori.

in ceea ce priveste instrumentele de marketing online utilizate, daca site-ul web reprezinta cel mai
important instrument de promovare online fata de consumatorii organizationali, in randul consumatorilor
individuali ai companiilor IT din Romania, cel mai eficient instrument de comunicare si promovare online este
reprezentat de retelele sociale.

Cea mai utilizatd retea sociala in atat in randul consumatorilor individuali cat si in randul consumatorilor
organizationali este Facebook, iar dacd in cazul cosumatorilor individuali aceasta este urmatd de Youtube si
Instagram, in cazul consumatorilor organizationali, in topul celor mai utilizate retele sociale se pozitioneaza
Linkedin si Youtube.

in cazul blog-ului, aceasta are o eficientd sczuti atat in comunicarea cu consumatorii individuali, cat si in
cea vizand consumatorii organizationali. Blog-ul este un instrument de comunicare eficient numai in ceea ce
priveste segmentul de audientd din sectorul informatic si mai putin persoanele din afara acestui domeniu si
este folosit pentru a consolida autoritatea si notorietatea brand-ului.

Webinar-iile si concursurile online organizate de cdtre companiile IT din Romania vizeaza in special
consumatorii individuali si au rolul de crestere a notorietatii brand-ului, de imbunatatire a imaginii companiei IT,

precum si de informare privind noile produse software si servicii IT lansate pe piata (in cazul webinar-iilor).
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Prin urmare, pornind de la analiza profilului si comportamentului consumatorului companiilor IT din
Romania si continuand cu prezentarea metodelor si a instrumentelor de promovare online, pot fi dezvoltate de
catre membrii departamentului de Marketing digital ai companiilor IT din Romania, strategii eficiente pentru a
castiga "rdzboiul digital" si a rdmane competitivi pe o piata aflata intr-o continud crestere.

insa, pentru atingerea obiectivelor de promovare online stabilite de cétre fiecare companie IT din Romania,
analiza de mai sus trebuie sa fie insotitd de o analiza permanentd, realizata de cdtre fiecare companie, in parte,
cu ajutorul instrumentelor digitale de care dispune: Google Analytics, Adwords, Facebook Ads, programelor de

marketing automatin (Marketo, Hubspot, Mailchimp, etc) 1in vederea stabilirii exacte a profilului si

comportamentului online al consumatorului sau, precum si de elaborarea celor mai eficiente strategii in functie

de datele obtinute.
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Principalele avantaje aduse de marketingul digital raportat la marketingul traditional sunt legate de costul
semnificativ. mai mic decat in cazul marketingului traditional, continutul de marketing bine personalizat
segmentului vizat, obtinerea unui feedback direct si in timp real din partea clientilor, obtinerea rapida a unor
indicatori per campanie, precum si crearea unei comunitdti online sau a unei audiente care se autodefineste
drept client al unui produs sau serviciu si actioneaza in consecinta.

Avand in vedere rata in crestere de utilizare a telefoanelor mobile in Romania si la nivel mondial, o forma
a marketingului digital al companiilor IT din Romania este marketingul mobil, motiv pentru care companiile IT
care doresc sa fie competitive in mediul online, trebuie sd isi adapteze intregul continut de marketing online la
dispozitivele mobile pentru a permite o buna navigare utilizatorului.

De asemeneg, o alta caracteristica a marketingului digital este faptul ca acesta imbraca o forma (inbound)
care permite personalizarea continutului de marketing in functie de segmentul tinta vizat, fiind o forma
permisiva de marketing, intrucat consumatorul consimte sd se lase identificat (subscrie la retelele sociale, la
Newsletter, lasd comentarii pe forum-uri online, etc.) si nu este deranjat de comunicarea directionata de
companie cdtre el.

Cea mai noua formd de marketing digital este reprezentata de marketingul tehnologic si este practicata in
special de companiile IT, dar nu numai.

in ceea ce priveste mix-ul de marketing digital al produselor digitale, acesta cunoaste urmatoarele
particularitati: fiind produse intangibile si acorporale, functiile aferente ambalajului sunt eliminate, sunt
pozitionate prin atribute, prin utilizarea criteriului segment de consumatori sau prin raportarea la concurenta.
in cazul produselor digitale, consumatorul poate s influenteze producdtorul prin feedback asigurat pentru
eliminarea unor posibile erori in cod sau pentru dezvoltarea de noi functionalitati .

In ceea ce priveste politica de pret pentru produsele digitale (muzica online, jocuri, aplicatii online, licente
software, etc.), cum companiile opereazd pe o piatd globald, acestea trebuie sa tina seama de concurenta in
stabilirea pretului. In cazul produselor software care au un grad ridicat de personalizare (fiind putine produse cu
caracteristici similare), companiile IT stabilesc politica de pret in functie de costurile de productie mai putin in
functie de concurenta.

in ceea ce priveste politica de distributie aferentd produselor digitale, acestea fie implicd existenta 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.
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in ceea ce priveste politica de promovare online aferenta produselor digitale, aceasta cunoaste utilizarea
unor metode multiple si diverse precum: promovarea vanzarilor in mediul online, publicitatea online,
marketingul afiliat, precum si multiple instrumente de marketing digital (blog, site web, Newsletter, retele
sociale, forum-uri de specialitate, webinar-ii, concursuri online, SEO, white papers, etc) pentru atingerea unei
audiente cat mai diverse.

Instrumentele de marketing online, precum si importanta continutului de marketing in marketingul digital
au fost prezentate in capitolul 2. Cum nucleul promovarii online este constituit de continutul de marketing,
acesta are rolul de a creste gradul de constientizare a brand-ului in randul segmentului vizat, precum si
loialitatea fata de companie.

in ceea ce priveste site-ul web, acesta reprezintd cartea de vizita a oricarei companii in mediul online.
Site-ul web trebuie sa fie optimizat pentru motoarele de cautare, sa aiba un design atractiv si intuitiv pentru
utilizator si sa ofere toate informatiile de care segmentul tinta are nevoie.

Utilizarea instrumentului Google Analytics permite identificarea in timp real si cu exactitate a volumului
vizitatorilor site-ului web, profilului acestora precum si a comportamentului lor pe site. Pe baza acestor
informatii, orice companie poate dezvolta un site web care sd raspundd cat mai bine nevoilor segmentului vizat.

Blog-ul este un instrument de promovare online care are rol de informare, educare, divertisment si rareori
de promovare a unor oferte comerciale. Aldturi de retelele sociale, blog-ul este un instrument care are rolul de a
crea o relatie permanenta si de durata cu clientii, crescand notorietatea brand-ului si increderea in brand.

Email-ul a fost unul dintre cele mai vechi si mai importante instrumente de marketing online, insa din
cauza utilizarii lui la scara largd, uneori folosind baze de date cumparate, a inceput sa fie asociat cu spam-ul,
pierzandu-si din eficienta. In viitor, campaniile de email marketing pot si isi creascd eficienta in cadrul unor
programe de marketing automation (folosind instrumente de mailing profesionale precum Mailchimp, Hubspot,
Marketo, etc.).

Retelele sociale reprezinta cel mai eficient instrument de marketing digital prin aria de influenta extinsa
si diversificata. Facebook este cea mai mare retea sociald in ceea ce priveste numadrul de utilizatori, motiv
pentru care eficienta ei este sporitd raportat la restul retelelor sociale. Twitter este o retea de micro-blogging
mai putin populara in Romania, iar Linkedin este cel mai important instrument de promovare online in mediul
profesional si in comunicarea B2B.

Cum “In comunicarea online, oamenii isi amintesc 80% din ceea ce vad si 20% din ceea ce citesc”, iar
"continutul cu elemente vizuale are pand la 94% mai multe vizualizari totale” (Oltean, 2014), rolul jucat, in viitor,

de Youtube in marketingul online va fi unul definitoriu.
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Forum-urile de specialitate devin instrumente de marketing online ce trebuie sa fie luate in calcul in
cadrul oricdrei strategii de promovare online, intrucat consumatorii sunt influentati in decizia de achizitie de
parerile online postate de alti utilizatori.

Webinar-iile si concursurile online reprezintd niste instrumente de promovare online care au rolul de
crestere a notorietatii brand-ului, in timp ce produsele Beta reprezintd un instrument specific companiilor IT,
care folosesc versiunile Beta pentru a putea pregati lansarea pe piatd a unui nou produs software, precum si
pentru ca audienta sa-| poata testa, obtinand astfel un feedback direct siin timp real din partea acesteia.

in ceea ce priveste optimizarea pentru motoarele de cautare, aceasta reprezinta unul dintre cele mai
importante instrumente de marketing online atat din perspectiva traficului cat si a conversiilor. Importanta SEO
este datd de faptul ca rezultatele eforturilor SEO nu depind de sumele de bani investite in publicitatea platitd, ci
de rezultatele organice (determinate de eforturile de SEO alocate).

Dezvoltarea pietei IT din Romania a fost prezentata in capitolul 3 al tezei de doctorat. Astfel, in ceea ce
priveste dezvoltarea pietei IT din Romania, atractivitatea pietei de outsourcing IT, profesionalismul, capacitdtile
lingvistice (in mediul urban, 90% dintre romani vorbesc limba engleza si mai mult de sfert vorbesc limba
francezd) (Colliers International, 2016) si pretul fortei de munca, precum si crearea unui cadru favorabil
sectorului informatic din punct de vedere legislativ si financiar au pus bazele unei piete IT competitive la nivel
continental si chiar mondial.

Mai mult, Romania a devenit o piata cdutatd pentru nearshoring, deoarece diferentele culturale intre
Romania si tarile vestice nu sunt foarte mari, iar decalajul de fus orar este unul de 1-2 ore.

Aceste elemente au condus Romania pe locul 13 in lume in ceea ce priveste outsourcing-ul informatic, in
2015, iar in 2017, Romania ocupa, in acelasi top, locul 18 mondial. (A.T Kearney, 2017).

Dacd in 2017, ponderea produselor software dezvoltate in Romania, destinate exportului este de 77%, in
anul 2020, se previzioneaza ca va ajunge la o pondere de 79% (ANIS-PAC, 2017).

Principala piata de export a produselor software si serviciilor IT este reprezentata de Europa, desi in ultimii
ani s-ainregistrat o tendintd de crestere a exportului catre SUA, insa ponderea sa este incd redusa.

in topul investitorilor stréini, cele mai mari cifre de afaceri au fost obtinute de firme din Olanda, Germania
si SUA, in timp ce in functie numarul de companii IT, cele mai multe provin din Germania, Italia, Franta si SUA
(Abrihan, 2017).

Aportul adus de sectorul informatic la formarea PIB-ului Romaniei, precum si la rata sa de crestere este
unul substantial, iar pentru anii urmdtori se previzioneaza o tendintd ascendentd, urmand ca sectorul IT din

Romania sa-si dubleze ponderea la PIB, precum si numarul de angajati pana in 2025 (Mihai-Andrei;Ciriperu,
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2018). Mai mult, teoria economicad subliniaza o stransa legaturd intre digitalizare si nivelul de dezvoltare al unei
tari.

Dacd cea mai mare pondere a companiilor IT este in Bucuresti, Cluj este judetul cu cea mai ridicatd
dinamica a numarului companiilor IT.

Cele doud cercetdri calitative de tipul Focus grup prezentate in capitolul 4 au fost realizate cu scopul de a
identifica atitudinile, experientele si opiniile specialistilor in marketing cu privire la strategiile de comunicare
digitale ale companiilor IT aflate pe teritoriul Romaniei.

Cei 16 specialisti in marketing digital din cadrul unor companii de IT au remarcat faptul ca companiile IT din
Romania folosesc atat instrumente de marketing digital, cat si instrumente de marketing traditional. Daca
companiile IT de mici dimensiuni utilizeazd doar instrumente de marketing digital, in cadrul companiilor mari
exista un mix intre instrumentele de marketing digital si cele caracteristice marketingului traditional. De
asemenea, instrumentele de marketing digital sunt folosite permanent, in timp ce instrumentele de marketing
traditional sunt folosite temporar, contextual, in cadrul unor evenimente sau in cazul promovarii unor noi
produse IT.

Dintre instrumentele de marketing digital, cele mai eficiente in promovarea online, in acceptiunea
specialistilor de marketing, sunt retelele sociale (Facebook-ul) in ceea ce priveste notorietatea, si respectiv
email marketingul in cadrul unor programe de marketing automation (in ceea ce priveste conversia), iar cele mai
eficiente instrumente de marketing traditional sunt evenimentele (interne si externe) si targurile de specialitate
(in special in cazul unor obiective de recrutare).

Tendinta remarcatd de specialistii in marketing digital din cadrul companiilor IT din Romania este de
crestere exponentiald a importantei marketingului digital in strategiile de pomovare ale acestor companii,
datoritd multiplelor avantaje aduse de marketingul digital fata de marketingul traditional.

O altd concluzie a cercetdrii calitative este legata de faptul cd, cea mai utild metoda de sensibilizare a
publicului tintd este sustinerea unor actiuni de RSC (Responsbilitate Sociald Corporativd), in special
evenimentele caritabile, iar in ceea ce priveste atingerea unor obiective de recrutare, cea mai eficienta metoda
este stabilirea unor ambasadori ai brand-ul din randul angajatilor, care sa fie activi in mediul online.

Cercetarea cantitativa aplicatd pe un esantion de 400 de consumatori individuali ai companiilor IT din
Romania, din cele mai importante 5 judete ca numar de companii IT, precum si ca numdr de angajati in sectorul
IT: lffov (Bucuresti), Cluj, Timis, lasi si Brasov, prezentata in cel de-al 5-lea capitol, a permis identificarea

profilului si comportamentului consumatorilor individuali al companiilor IT din Romania.
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O proportie de 52.5% dintre persoanele respondente au achizitionat produse informatice in ultimii 5 ani,
cele mai achizitionate produse fiind licentele software (58.4%) si respectiv aplicatii online pentru activitatea
profesionald (50.6%).

in ceea ce priveste notorietatea companiilor IT din Romania, 68% dintre persoanele chestionate considera
cd aceasta este bund, 96.9% dintre acestia considera cd companiile IT din Romania au o imagine pozitiva in
randul consumatorilor, 49.3% cred cad companiile IT din Romania au o bund comunicare digitala si 52.5%
considera cd acestea au suficienta vizibilitate in mediul online.

in ceea ce priveste instrumentele de marketing utilizate de catre companiile IT din Romania, persoanele
participante la cercetarea cantitativd considerd ca, comunicarea companiilor IT din Romania prin intermediul
site-ului web si a retelelor sociale (in special Facebook, Youtube si Instagram) este mai eficientd comparativ cu
cea prin intermediul blog-ului sau reclamelor radio / tv / presa scrisd fata de consumatorii individuali.

Cercetarea cantitativa aplicata asupra 500 consumatori organizationali ai companiilor IT din Romania, din
Industrie si Servicii, localizati in cele mai dezvoltate 4 judete ale Romaniei in functie de PIB: lifov (Bucuresti),
Timis, Cluj si Brasov, prezentata in capitolul 6 a oferit date cu privire la profilul si comportamentul clientilor
organizationali ai companiilor IT din Romania, precum si referitoare la notorietatea si imaginea companiilor IT in
randul acestora.

Companiile din sectorul financiar (inclusiv asigurdri si banci) sunt clienti fideli ai companiilor IT din Romania
astfel: 92% dintre companiile din sectorul financiar care au completat chestionarul au achizitionat produse
software in ultimii 5 ani, iar o proportie considerabild de 84% dintre acestea intentioneaza sa mai achizitioneze
produse software si in urmatorii 2 ani.

O proportie de 94.1% dintre respondenti au achizitionat produse software in ultimii 5 ani, cele mai
achizitionate produse software fiind: licentele software (75%) , site-urile web (44.20%), aplicatiile software de
contabilitate (43.80%) si aplicatiile software personalizate domeniului de activitate al companiei (31.80%).

Mai mult, 70.4% din organizatiile esantionului vor sa mai achizitioneze produse software in urmatorii doi
ani, in special: aplicatiile personalizate domeniului de activitate al companiei (41.7%), licentele software (38.3%),
aplicatiile software pentru managementul activitdtii si aplicatiile software de contabilitate (ambele cu 29%).

O proportie de 56.3% dintre companii au mers pe recomandari in alegerea companiei IT cu care au
colaborat, a doua sursa fiind reprezentatd de Internet (37.5%), iar cel mai important criteriu care a determinat
decizia de achizitie al produsului software a fost reprezentat de caracteristicile produsului in proportie de 70.1%,
urmat de pret — 17.5%, imaginea si notorietatea companiei IT — 6.5%, altele — 5.9%.

Daca in topul celor mai eficiente instrumente de comunicare pentru companiile de IT pe primul loc se

situeaza site-ului web (70.6%) urmat de retelele sociale (in special Facebook, Linkedin si Youtube) (59.4%), cele
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mai ineficiente instrumente de promovare online practicate de cdtre companiile IT din Romania sunt
considerate reclama radio/TV siin presa scrisa (28.6%) si blog-ul (14.6%).

in ceea ce priveste notorietatea companiilor IT in randul consumatorilor organizationali, aceasta este buna
(70.6%), 81.6% au afirmat ca cunosc companii IT din Romania, 89.2% considerad cd acestea au o imagine pozitiva,
88.2% dintre organizatiile respondente sunt de acord cu afirmatia cd, companiile IT din Romania au o buna
vizibilitate online, iar 64.7% sunt de acord cu afirmatia ca acestea au o bund comunicare online.

Analiza factorilor care determina comportamentul consumatorului digital din Romania, a profilului si
comportamentului consumatorilor individuali si organizationali ai companiilor IT din Romania, realizatd in
capitolul 7, a constituit fundamentul mix-ului promotional online propus, specific companiilor de produse
software si servicii informatice din Romania.

Analizand profilul clientilor organizationali ai companiilor IT din Romania, cei mai multi provin din domenii
de activitate precum: administratia publicd, industrie si banci (Anexa 10), in timp ce pe piata externd, cei mai
multi provin din domenii de activitate precum: industrie, servicii pentru consumatori si banci.

in Romania, cei mai multi consumatori organizationali ai companiilor IT provin din cele mai dezvoltate
judete din punct de vedere economic (in special din Bucuresti llfov, Timis, Cluj, Brasov), in timp ce la export, cei
mai multi provin din Europa.

De asemenea, consumatorii organizationali ai companiilor IT din Romania sunt consumatori rationali,
intrucat stiu exact ce tip de produs software isi doresc si vor achizitiona doar produsul care va satisface cel mai
bine nevoile lor.

Cum site-ul web a fost considerat cel mai eficient instrument de promovare online de cdtre consumatorii
organizationali, companiile IT din Romania trebuie sa aloce o atentie deosebita acestuia. Site-ul web trebuie sa
fie adaptat dispozitivelor mobile, sa aiba un continut usor de parcurs, care sa ofere o navigare usoard, intuitiva
si agreabila utilizatorului, sa aiba o buna viteza de incdrcare a paginilor si sa fie optimizat pentru motoarele de
cautare. De asemenea, este foarte important ca acesta sa fie tradus siin limba engleza.

in ceea ce priveste publicitatea online fatd de consumatorii organizationali aceasta ar trebui si fie in
special de tipul Google Search sau Google Display, prin alegerea unor magazine online de business sau dedicate
sectorului de activitate al audientei, precum si de tipul Linkedin Ads.

Banner-ele utilizate ar trebui sa fie simple si sa pund accentul pe calitatea informatiilor transmise si mai
putin pe un design vizual complex.

Relatiile publice sunt foarte importante in promovarea companiilor IT din Romania fata de consumatorii
organizationali, intrucat participarea si sustinerea comuna a unor evenimente de importanta locald, poate crea o

punte de legatura intre companii si reprezintda o bund oportunitate de networking. Cum recomandarile
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reprezinta principala sursa ce determind alegerea companiei IT cu care consumatorii organizationali vor
colabora, trebuie acordatd o atentie speciala networking-ului.

in ceea ce priveste consumatorii individuali ai companiilor IT din Romania, acestia sunt in special tineri (18-
36 de ani), sunt consumatori avansati (utilizeaza frecvent Internetul si realizeaza achizitii online) si se impart in:
vandtori de promotii, consumatori rationali si consumatori fideli. Acestia provin din mediul urban, marea
majoritate au absolvit studii de Licentd sau sunt studenti si au bune abilitati digitale.

Cea mai mare parte a consumatorilor individuali ai companiilor IT din Romania dau atentie parerilor altor
utilizatori online (80.9%), in timp ce la nivel global proportia este de 77% (Petersen, 2018).

in topul celor mai utilizate retele sociale de catre consumatorii individuali din Romania, pe primul loc se
situeaza Facebook (90.10%), Youtube (76.50%) si Instagram (49.40%), cele trei retele sociale pun accentul pe
continutul vizual (imagini si video). in viitor, se previzioneaza o crestere a utilizarii retelei Youtube astfel,
conform raportului Cisco, care considerd ca, in 2021, 82% din traficul de Internet consumat va fi generat de
traficul video, fata de 73%1n 2016 (Cisco, 2017).

In acest context, retele sociale reprezinta cel mai important instrument de promovare online fata de
consumatorii individuali.

In ceea ce priveste promovarea vanzarilor, pot fi oferite discount-uri pentru achizitionarea unui pachet de
licente sau pentru achizitionarea unui al doilea produs (jocuri online, aplicatii software), precum si oferte
promotionale in cazul lansarii de noi aplicatii pentru a impulsiona volumul vanzarilor.

0 alta metoda de promovare a vanzdrilor in mediul online poate fi posibilitatea testdrii gratuite de catre
influenceri a unor noi aplicatii software, jocuri online, servicii IT, urmand ca acestia sa scrie review-uri online
referitoare la produsele testate, pe care ulterior sa le promoveze in retea.

Cum 86.9% dintre persoanele chestionate folosesc Internetul pentru a se informa inainte de achizitionarea
unui produs, este necesara optimizarea site-urilor web ale companiilor IT din Romania.

. Cele mai eficiente forme de publicitate online practicata de companiile IT fata de consumatorii individuali
sunt: reclamele Facebook Ads cu elemente vizuale atractive, precum si reclamele de tip Adwords Search si
Display.

O altd tehnica des intdlnita n cazul companiilor IT care dezvolta jocuri online sau aplicatii software
dedicate (de exemplu aplicatii de marketing) este reclama pe Youtube.

De asemenea, 0 altd metoda eficientd de promovare poate fi marketingul afiliat, respectiv alegerea celor
mai in vogd bloggeri specializati in domeniul IT&C care sa scrie review-uri despre produsele software

comercializate de compania IT.
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in ceea ce priveste relatiile publice, cum in urma cercetdrii cantitative realizate 49.3% dintre respondenti au
o parere neutra referitoare la implicarea companiilor IT la nivel comunitar, iar 20.1% sunt nemultumiti de
implicarea comunitard a acestora, realizarea unor actiuni de responsabilitate sociala corporativa cu impact
comunitar si promovarea intensd a acestora, se poate transforma intr-un real avantaj competitiv pentru
compania IT, crescandu-si astfel notorietatea si imbunatatindu-si imaginea la nivel comunitar.

Webinar-iile si concursurilor online reprezintd instrumente de promovare online cu actiune temporard care
sunt utilizate contextual fie pentru promovarea unei noi aplicatii software, fie pentru cresterea notorietatii
companiei. De asemenea, ele presupun o participare activa din partea segmentului vizat si permit obtinerea
unui feedback direct din partea acestora. Aceste actiuni, de reguld, sunt continuate cu ajutorul altor
instrumente de promovare online precum (Newsletter-ele sau retelele sociale) in vederea fidelizarii si
transformarii participantilor in ambasadori ai brand-ului.

Mai mult, companiile IT din Romania trebuie sa realizeze o analiza periodica a forum-urilor de specialitate,
deoarece pot obtine un feedback real din partea clientilor (se pot identifica anumite erori in aplicatie care nu au
fost identificate in etapa de testare sau pot fi implementate noi functionalitati solicitate de clienti in viitoare
produse software), si pot raspunde argumentativ unor feedback-uri negative (care ar putea influenta decizia de
achizitie a altor consumatori).

Aceasta diferentiere tine atat de tipul de instrumente de promovare online utilizate, cat si de forma si de
continutul de marketing (B2C versus B2B).

Astfel, daca in cazul consumatorilor organizationali, accentul cade pe comunicarea informatiilor in format
simplu, oficial (B2B), de tip text, site-ul web este cel mai eficient instrument in comunicarea cu acestia, iar cele
mai utilizate retele sociale sunt: Facebook, Linkedin si Youtube; in cazul consumatorilor individuali, cele mai
eficiente metode de promovare online sunt retele sociale: Facebook, Youtube, Instagram, continutul promovat
trebuie sa fie unul cu un puternic impact vizual, de divertisment, comunicare de tipul B2C care sa fie accesibild
tuturor persoanelor, iar varietatea metodelor de promovare online permite atingerea unei audiente largite.

in concluzie, pentru a rdmane competitive din perspectiva strategiilor de promovare digitald, companiile IT
din Romania trebuie sa identifice, cu precizie si in mod corect, profilul consumatorului si a comportamentului
sau online (cu ajutorul unor instrumente precum Google Analytics sau Facebook Insights, a unor analize
cantitative realizate la nivel national pentru a identifica trend-urile de pe piatd, precum si prin analiza bazei de
date a clientilor), sd urmdreasca trend-urile inregistrare de instrumentele de marketing digital si sa utilizeze cele
mai adaptate metode si instrumente de promovare online fatd de segmentul vizat.

Asadar, mai mult ca oricand, eforturile realizate pentru a cunoaste consumatorul si comportamentul sdu,

pentru a-i intelege nevoile, a raspunde acestor nevoi cu un continut de marketing personalizat si a dezvolta o
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relatie permanenta cu acesta, reprezinta o conditie sine-qua-non pentru succesul unei strategii de promovare

online, pentru orice companie care opereaza in mediul online.

99



I nII Universitatea

Transilvania
[]] din Brasov

CONTRIBUTII PERSONALE

Lucrarea "Promovarea in marketingul online. Studiu de caz pentru companiile de produse software si
servicii informatice din Romania" este inedita atat in Romania, cat si la nivel international, intrucat prezintd, in
detaliu, cele mai utilizate si eficiente intrumente si metode de promovare online, constituind unul dintre cele
mai complete manuale de marketing digital ale momentului.

in acest context, lucrarea este utild nu doar companiilor de IT (cirora se adreseaza), ci oricirei companii
sau persoane care doreste sa utilizeze practici de marketing online, contribuind astfel la dezvoltarea teoriei si
practicii marketingului digital.

Analiza detaliata a continutului de marketing online, a noilor forme de marketing digital (inbound
marketing, marketing automation, martech), a unor instrumente specifice domeniului IT (webinar-ii, produse
beta, forum-uri de specialitate, etc), precum si abordarea lor din punct de vedere stiintific validata de aplicatii
practice, reprezintda un element de noutate in literatura stiintifica privind marketingul online, chiar si la nivel
international.

Mai mult, un alt element de originalitate il constituie mixul de marketing prezentat, in detaliu, pentru
produsele online care comportd anumite particularitdti ce necesita adaptarea intregului mix de marketing
traditional.

Asadar, sub aspect teoretic, lucrarea contribuie la imbogatirea literaturii academice privind marketingul
online, iar instrumentele, metodele si strategiile de marketing online propuse in capitolul 7 al lucrdrii au fost
validate in mod practic, pentru a le testa eficacitatea.

Tot sub aspect teoretic, analiza documentata a dezvoltarii pietei IT din Romania care a evidentiat tendinta
de crestere a importantei sectorului informatic in economia viitorului, in noua era digitald, impune necesitatea
unei lucrari de marketing digital dedicata companiilor IT din Romania, pentru ca acestea sa poata ramane
competitive pe o piata globald, foarte dinamica.

Astfel, lucrarea permite intelegerea tendintelor manifestate de piata IT din Romania, o piatd in crestere
departe de a fi ajuns la saturatie si cu un potential imens privind outsourcing-ul informatic, si reprezinta o
radiografie necesard oricarei companii care doreste sa opereze pe aceastd piata.

Mai mult, analiza comportamentului utilizatorului si consumatorului digital din Romania realizata in
capitolul 7 al tezei reprezinta un bun punct de plecare pentru orice companie, de orice talie si din orice domeniu
de activitate care doreste sd dezvolte strategii de marketing online eficiente si adaptate segmentului vizat, in

Romania.
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Originalitatea lucrdrii este datd, de asemenea, de cele trei cercetdri de marketing realizate (o cercetare
calitativd si doud cercetdri cantitative). Daca cele doua cercetdri de tipul Focus grup realizate cu 16 specialisti de
marketing digital din cadrul unor companii IT din Romania au permis identificarea metodelor de promovare
utilizate de catre companiile de produse software si servicii informatice din Romania, cele doua cercetdri
cantitative au permis obtinerea unor informatii cu privire la comportamentul si profilul consumatorilor
(individuali si organizationali) ai companiilor IT din Romania.

Astfel, cercetarea de tip calitativ a permis identificarea atitudinilor, opiniilor si experientelor specialistilor
de marketing online din cadrul companiilor IT din Romania privind tendintele si modalitdtile de promovare
practicate de catre acestea. Cum companiile IT sunt pionieri ai marktingului online si au o abordare exhaustiva a
acestuia, utilizand o largd si diversificatd gama de instrumente si metode de marketing digital, informatiile
furnizate de specialistii in marketing online din cadrul companiilor IT au permis buna intelegere a utilizarii
eficiente a instrumentelor si metodelor de promovare online, precum si a aspectelor care trebuie ameliorate in
comunicarea online a companiilor IT din Romania.

Cele doud cercetdri cantitative au oferit informatii privind notorietatea companiilor IT in randul
consumatorilor individuali si organizationali, aprecierea imaginii acestora (pozitivd sau negativa), precum si a
celor mai eficiente si ineficiente instrumente utilizate de catre companiile IT fatd de segmentul vizat.

Mai mult, cele doud cercetari cantitative au oferit atat informatii privind profilul si comportamentul
consumatorilor individuali si organizationali ai companiilor IT din Romania, cat si privind viitoarele tendinte pe
piata IT (de exemplu, produsele pentru care consumatorii organizationali si-au manifestat intentia de
cumparare in urmatorii 2 ani).

Capitolul 7 al lucrdrii oferd o analiza detaliata a factorilor care influenteaza comportamentul utilizatorului si
a consumatorului online si propune o serie de bune practici, de metode si de instrumente de promovare online
care sa corespunda profilului si comportamentului consumatorilor individuali si organizationali ai companiilor de
produse software si servicii informatice din Romania. De asemenea, lucrarea prezinta si o diferentiere a
metodelor de promovare online in functie tipul de consumatori.

Asadar, contributiile de naturd practicd si teoretica aduse de lucrarea "Promovarea in marketingul online.
Studiu de caz pentru companiile de produse software si servicii informatice din Romania" constituie un element
de originalitate in domeniul marketingului online si fundamenteaza o lucrare de referintd pentru orice companie

IT care doreste sd opereze pe piata online din Romania.
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DIRECTIILE VITOARE DE CERCETARE

Marketingul online este, prin natura sa, un domeniu foarte dinamic. Instrumentele, metodele si strategiile
de promovare online utilizate acum 10 ani nu mai au aceeasi eficacitate astdzi, motiv pentru care specialistii in
marketingul online trebuie sa fie, in permanentd, vigilenti la tendintele inregistrate de piata digitala.

Din acest motiv, este necesar un studiu continuu si in viitor privind evolutia instrumentelor si metodelor de
promovare online, precum si a comportamentului consumatorului digital in vederea dezvoltdrii unor strategii de
marketing eficiente, care sa raspunda nevoilor segmentului vizat. Asadar, mai mult ca oricand, companiile
trebuie sa dezvolte strategii de marketing online cat mai adaptate consumatorului, care sa transmitd mesajul
companiei catre acesta prin intermediul instrumentelor digitale pe care le utilizeaza, in momentul in care le
utilizeazd, cu un continut de marketing care sa raspunda nevoilor si cautdrilor sale.

De aceea, in viitor, cele mai eficiente companii care opereaza pe piata digitala sunt cele care vor reusi sa
dezvolte o relatie permanenta cu consumatorul, castigand loialitatea acestuia intr-un mediu profund competitiv
si transformand-ul intr-un ambasator digital al brand-ului.

In acest context, noile directii ale cercetarii stiintifice privind marketingul online au in vedere tendintele
inregistrate pe piata digitald (instrumente, metode, strategii de promovare online) si au rolul de a anticipa
tendintele viitoare pe care le va cunoaste marketingul digital.

Aparitia de noi instrumente de marketing digital (de exemplu noi retele sociale cu impact global) sau
reinventarea unor instrumente deja existente precum Newsletter-ele in cadrul unor programe avansate de
marketing tenologic si respectand noile reglementari internationale privind protectia datelor personale, pot
determina companiile de orice naturd sa isi regandeasca strategiile de marketing online pentru a raspunde cat
mai repede si mai bine provocarilor viitoare.

Dincolo de analiza si intelegerea tendintelor actuale inregistrate de marketingul online, este necesard
anticiparea tendintelor viitoare, in vederea dezvoltarii unor avantaje competitive de marketing pentru cresterea
rate de conversie.

Asadar, noile provocari pe care le va cunoaste marketingul online: adaptarea intregului continut de
marketing pentru dispozitivele mabile, cresterea ponderii continutului video in strategiile de marketing online,
optimizarea continutului digital pentru functionalitati le Voice Search, trecerea de la un continut de marketing
foarte comercial de tipul copywriting la conceptul de storytelling (continutul promovat de cdtre companie
trebuie sd spuna o poveste care sd transmita emotie pentru a avea un impact asupra utilizatorului), dezvoltarea

unei relatii personalizate cu consumatorul prin formele de inbound marketing, utilizarea unor noi instrumente
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digitale Tn serviciul Clienti precum aplicatia Whatsapp, toate acestea reprezintd noi directii de analiza pentru
specialistii in marketingul online.

Mai mult, una dintre modificarile semnificative cunoscute de marketing este trecerea de la marketingul
traditional la marketingul digital si respectiv raportarea la consumator in cadrul strategiilor de promovare
utilizate de catre companii. Astfel, daca in cazul marketingului traditional mesajul transmis este global, putin
personalizat, marketingul online presupune o buna cunoastere a segmentului vizat si o personalizare a
continutului de marketing in functie de profilul si comportamentul acestuia. Prin urmare, in cazul marketingului
online, consumatorul se autodefineste segment vizat de cdtre companie si consimte sa primeasca mesajul de
marketing al acesteia prin subscrierea la Newsletter, la retelele sociale utilizate de catre companie sau prin
consultarea regulata a blog-ului acestora.

In ceea ce priveste strategiile de marketing online ale companiilor IT din Romania este necesard acordarea
unei atentii sporite actiunilor de responsabilitate sociald corporativd, sustinerea unor cauze cu impact
comunitar, intrucat aceasta reprezintd cea mai bund metodd de sensibilizare a publicului tintd, imbunatateste
rata de conversie si pune bazele unor parteneriate comerciale cu alte companii care impdrtasesc acelasi set de
valori si aceeasi culturd organizationala.

De asemenea, este necesara o vigilentd in ceea ce priveste aparitia unor noi instrumente care sd ofere
informatii avansate despre parcursul, profilul, comportamentul, interesele utilizatorului pentru o cunoastere
adecvata a segmentului tinta si, prin urmare, pentru testarea celor mai adecvate instrumente, metode si
strategii de pomovare online fata de acesta.

Este indicatd realizarea, cu o anumitd regularitate, a unor cercetdri complexe calitative (la nivelul
specialistilor in marketingul online), precum si cantitative (aplicate consumatorilor individuali si organizationali)
pentru a observa anumite tendinte inregistrate in marketingul online, in comportamentul digital si de
cumpdrare, al segmentului vizat.

Mai mult, in ceea ce priveste analiza pietei IT, cercetdrile cantitative pot indica preferinta sau necesitatea
pentru anumite produse software si servicii informatice, pot oferi informatii privind dezvoltarea unor produse
software care sa rdspundd nevoilor actuale si viitoare ale populatiei, precum si privind reorientarea activitatii
de dezvoltare catre export (outsourcing) sau catre produse software puternic personalizate.

in concluzie, marketingul digital necesitd o analiza si o adaptare permanentd, iar pentru a rdmane
competitive si a fi pionieri pe o piatd digitala globald care poate aduce avantaje imense de imagine, notorietate
si conversie, companiile IT din Romania trebuie sa anticipeze tendintele si provocdrile viitoare ale marketingului

online si sa dezvolte strategii care sd raspunda cat mai eficient acestora.
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Rezumat in limba romana

Teza de doctorat "Promovarea in marketingul online. Studiu de caz pentru companiile de produse software
si servicii informatice din Romania" realizeaza o abordare teoreticd aprofundata a instrumentelor si metodelor
de marketing digital, analizeaza mix-ul de marketing aferent produselor online, precum si dinamica si tendintele
inregistrate de piata IT din Romania.

De asemenea, lucrarea prezintd trei cercetdri de marketing (o cercetare calitativd si doud cercetari
cantitative) pentru a identifica atitudinile, opiniile si experientele specialistilor in marketing digital din cadrul
companiilor IT din Romania, precum si profilul si comportamentul consumatorilor individuali si organizationali ai
companiilor IT din Romania.

Pe baza datelor obtinute in urma cercetdrilor de marketing realizate, teza de doctorat propune un mix
promotional online pentru companiile IT din Romania, accentuand diferentierea abordadrii promotionale in

functie de segmentul vizat, pentru ca acestea sa ramand competitive pe piata digitald.
Rezumat in limba engleza

The PhD thesis titled "Online Marketing Promotion. Case study: Software Products and IT Services
Companies in Romania" develops an in-depth theoretical approach on digital marketing tools and methods,
analyzes the marketing mix of online products, as well as the dynamics and trends registered by the Romanian
IT market.

The paper also presents three marketing research papers (a qualitative research paper and two
guantitative research papers) in order to identify the attitude, views and experiences of digital marketing
specialists within the IT companies in Romania, as well as the profile and behavior of individual and
organizational consumers of the IT companies in Romania.

Based on the data obtained from the marketing research papers, the PhD thesis proposes an online
promotional mix for IT companies in Romania, emphasizing the differentiation of the promotional approach

according to the targeted segment, in order for the companies to remain competitive on the digital market.
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