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Promovarea online ca instrument al strategiilor de
comunicare in era digitala

Oxana SAVCIUC*

Atdt intensificarea concurentei locale si globale, cdt si dezvoltarea pe care a cunoscut-o
Internetul la nivel mondial, au determinat multe organizatii sda priveascd ca o
necesitate prezenta in mediul online. Cele mai importante motivatii ale publicitdtii pe
Internet sunt: initierea unei prezente in spatiul virtual; mod de promovare a afacerilor;
propagarea informatiei de afaceri;deservirea clientilor; sporirea interesului
publicului; acces la piete-tintd importante; raspunsul la cele mai frecvente intrebdri;
crearea unui serviciu permanent de informatii; actualizarea informatiilor oferite, cu
rapiditate, ori de cdte ori este nevoie,; receptionarea feedback-ului de la consumator.
Ca si orice instrument promotional, publicitatea pe online are avantaje si dezavantaje,
in timp ce internetul este un mediu diferit de marketing, ce are propriile sale reguli
pentru afaceri eficiente.

Cuvinte-cheie: promovare online, marketing online, publicitate pe Internet, imagine,
comunicare, web site, ePR.

Atat intensificarea concurentei locale si globale, cat si dezvoltarea pe care a
cunoscut-o Internetul la nivel mondial, au determinat multe organizatii sa priveasca ca
o necesitate prezenta in mediul online. Beneficiile utilizarii Internetului sunt
recunoscute deopotrivd pentru consumatori §i organizatii, acestia dispundnd de
Internetului ca platforma publicitara este caracterizata de faptul ca, in prezent, nu doar
firma poate sd transmitd mesaje cu continut publicitar, dar si consumatorii, acest fapt
fiind posibil prin utilizarea postei electronice, a grupurilor de discutii, de stiri si prin
intermediul retelelor de socializare.

Cele mai importante motivatii ale publicititii pe Internet sunt prezentate maijos’:

Initierea unei prezente in spatiul virtual. Nici o companie, indiferent de obiectul
sau de activitate, nu poate ignora zecile de milioane de oameni care au astdzi acces la
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World Wide Web. Pentru a face parte din aceastd comunitate si a le ardta cad vrea sa-i
serveascd, are nevoie de prezentd pe online, mai ales atunci cand concurenta este, la
randul sau, prezenta pe Internet.

Mod de promovare a afacerilor. Prin intermediul internetului, simplu si
necostisitor, “cartea de vizita” poate fi inmanata la mii de clienti potentiali si parteneri,
care vor afla despre domeniul de activitate a companiei si modul cum poate fi gasita
pentru a beneficia de serviciile sale.

Propagarea informatiei de afaceri.

Deservirea clientilor. Oferirea informatiilor necesare despre companie, produse,
oferte, etc.,este unul dintre cele mai importante mijloace de a servi clientii, iar internetul
faciliteaza acest fapt.

Sporirea interesului publicului. Oricine care poate accesa web-ul, de oriunde ar
fi, este un vizitator potential al site-ului creat de organizatie si un client potential pentru
informatiile stocate pe site.

Acces la piefe-tinta importante. Structura socio-demografica a utilizatorilor de
Internet este una favorabild pentru agentiile de publicitate din toatd lumea: persoane cu
studii superioare sau studenti, care castigd un salariu mare sau care au perspective in
acestsens.

Raspunsul la cele mai frecvente intrebdri. Cei care raspund la telefon in orice
organizatie se confruntd adesea cu situatia de a raspunde la aceleasi intrebari. Sunt
lucruri pe care clientii potentiali vor sa le stie Tnainte de a efectua o achizitie. Compania
poate include raspunsurile la aceste intrebari pe site-ul sdu web, astfel venind in
intampinarea clientilor.

Crearea unui serviciu permanent de informatii. Programul de lucru este diferit
in functie de fusul orar al fiecarei tari in parte, iar o pagina web serveste consumatorii si
partenerii 24 de ore, 7 zile pe sdptamana, fara ore de munca suplimentare.

Actualizarea informatiilor oferite, cu rapiditate, ori de cdte ori este nevoie.
Uneori, informatiile se actualizeazd nainte ca materialele scrise sa pardseasca
tipografia si astfel organizatia se poate afla in situatia de a nu le mai putea valorifica.
Publicatiile electronice pot fi usor actualizate, nu folosesc hartie si sunt mult mai ieftine.
Nici o forma de publicitate tiparita nu este atat de flexibila. Receptionarea feedback-
ului de la consumator. in timp ce piata trebuie testatd permanent pana firma identifica ce
isi doresc cu adevarat consumatorii, prin crearea unei pagini web sau a unui cont pe
retelele de socializare se poate solicita si primi, instantaneu, raspunsuri din partea
consumatorilor, fara costuri suplimentare.

Publicitatea online este utilizata de catre operatorii de piata in scopul impunerii
marcilor lor pe Internet sau pentru a atrage vizitatori spre web site-urile companiilor pe
care le gestioneazd. Reiesind din motivatia promovarii pe Internet expusa mai sus,
urmeaza sa identificam principalele avantaje oferite de mediul online companiilor ce
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aleg sa-si promoveze produsele si serviciile prin intermediul Internetului.

Astfel, lamodul general, se constata ca eficacitatea promovarii online, apreciata
ca fiind mai ridicata prin comparatie cu cea ,.,traditionala” este determinatd de mai multi
factori printre care: calitatea mai buna a tintei vizate, selectivitatea mai buni,
desfagurarea si evaluarea eficientei actiunilor de publicitate on-line mult mai rapide si
mai exacte, permitand realizarea unor adaptari adecvate si prompte ale acestora. Asa
dar, principalele avantaje ale publicitatii online fata de cea traditionala sunt:

* targetarea: posibilitatea de a cuprinde o audienta-tinta determinata (mai ales in
timpul orelor de serviciu), activa (segmentul cel mai dorit de publicitate);

* monitorizarea: obtinerea de informatii valoroase la scurt timp de la lansarea
campaniei despre publicul tinté si chiar de a genera vanzari online, caz in care
pot fi obtinute instantaneu indicatii directe privind eficienta unei campanii
publicitare;

» amplasarea unui numar mare de informatii de facturd diversa (text, grafica,
sunet, video, efecte speciale);

« vizibilitatea - reclamele pot fi vazute 365 zile pe an, la orice ora si din orice loc;

* interactivitatea ridicata: capacitatea companiilor de a intra in contact direct cu
clientii potentiali; in plus consumatorul are acces la produs, are posibilitatea sa-1
studieze, sa-1 testeze sisa-1 cumpere;

* oportunitatile creative nelimitate (combina sunet, text, imagine, miscare);

« costul relativ mic (prin comparatie cu televiziunea, cheltuielile pentru un singur
spot TV sunt echivalente pentru 1 an de bannere online);

« flexibilitatea, pe directiile mass-media (reclamele din bannere), mediu adresabil
(mesajele email) i mediu interactiv (chaturile in timp real), inseamna ca planul
poate fi schimbat ,,din mers";

» masurabilitatea campaniilor permite optimizarea permanenta a bugetului
fiecdrei agentii publicitare prin concentrarea numai pe site-urile cele mai
solicitate etc.

* publicitatea online este singura care permite un feedback imediat al eficientei
campaniei si modificari in timp real;

« contribuie laimaginea marcii promovate.

Diferenta esentiald consta insa in rolul jucat de consumator. In publicitatea
online consumatorul devine un participant activ in construirea mesajelor comerciale
prin alegerea a ceea ce doreste sa vada, cand sd vada si cat de des. Practic, datorita
interactivitatii cu consumatorul aceasta este poate cea mai importantd verigd din
trecerea de la publicitatea in masi la o selectie.’

*Note de curs de marketing electronic, Marketing Electronic, Universitatea Romano-Americani
Bucuresti, 2011, pag 52-53
*Ibidem , pag 52-53
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In ciuda faptului cd avantajele promovarii online sunt numeroase i

incontestabile, totusi se inregistreaza si anumite puncte slabe. Principalele dezavantaje
identificate sunt:

1.

2.

Comertul electronic nu ofera posibilitatea consumatorului sa testeze produsele
inainte de achizitionare.

Desi, la nivel mondial, numarul persoanelor care au acces la Internet este in
continud crestere, totusi exista si categorii de consumatori care nu utilizeaza
internetul, astfel publicitatea online acoperind doar o parte din potentialii
consumatori de produse si servicii ale unei compantii.

. Utilizatorii de internet deseori manifestd scepticism si neincredere fatd de

actiunile promotionale desfasurate in mediul online.

. Dezvoltarea fenomenului de “banner blindness”. Fenomenul dat se

caracterizeaza prin faptul ca vizitatorii unei pagini web au tendinta de a ignora
bannerele publicitare, chiar daca in unele situatii acestea afiseaza informatii
necesare consumatorului. Acest fenomen se manifesta si in cazul e-mail-urilor
cu caracter promotional, care in foarte multe cazuri, sunt sterse fara a fi macar
deschise, astfel ignorandu-se informatie care ar putea sa prezinte cu adevarat
interes pentru utilizatori.

. Utilizarea extensiilor de tip “ad-blocking” care sunt utilizate pentru blocarea

automatd a reclamelor online afisate pe paginile Web pe care se navigheaza.
Pentru utilizatori, programele de blocare reprezintd o solutie impotriva
reclamelor abuzive care ingreuneaza navigarea, insa in contextul publicitatii
online aceste aplicatii reprezintd un mare dezavantaj.

. Foarte multi advertiseri sunt preocupati doar de existenta promovarii online a

produsului/serviciului si nu de o strategie coerenta, adaptat mediului, care sa
asigure o perceptie optimi si o eficienti maxima a campaniilor’;

. Un nivel tehnic ridicat al acestui mediu de comunicare, care face ca aceasta

modalitate de publicitate si nu fie prietenoasa pentru unii utilizatori’;

. Slaba cultura digitald a marketerilor, reticenta unor agentii de publicitate care

prefera sa trimita bugetele clientilor spre media clasica, ,,rigiditatea" anumitor
proprietari de site-uri, numéarul de site-uri bogate in continut (informatii,
servicii) si actualizarea lor lenta si rard, creeaza obstacole in dezvoltarea unor
campanii eficiente pe Internet.

Internetul este un mediu diferit de marketing, ce are propriile sale reguli pentru

afaceri eficiente. Publicitatea pe Internet este diferitd de metodele traditionale de

difuzare, prin faptul ca in loc ca mesajul sa fie trimis unei audiente tintéd care accepta sau

*Note de curs de marketing electronic, Marketing Electronic, Universitatea Romano-Americani
Bucuresti, 2011,pag 53
® Ibidem, pag. 54
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nu sa-1 receptioneze, consumatorii cautd de la sine informatiile si publicitatea fiind,
astfel, initiatorii procesului de comunicare. Aceasta inseamna ca organizatiile trebuie
sd creeze si sd trimitd mesaje in moduri cu totul noi. Principalele diferente apar in ceea
ce priveste: spatiul, timpul, crearea imaginii, directia comunicarii, interactivitatea,
chemarea laactiune.’

Spatiul

Publicitatea traditionald:este un bun pe care organizatiile 1l cumpara, insa
indifirent de cat de mult ar achizitiona, nu le este suficient pentru a transmite tot ce
considerd necesar.

Publicitatea online: este nelimitat si ieftin, organizatia putand trimite o
multitudine de informatii despre ea si produsele sale pentru o suma modesta de bani, in
plus, ea poate potrivi mesajele diferitelor tipuri de consumatori.

Timpul

Publicitatea traditionald: este un ,.bun” pe care organizatiile il cumpara de la
televiziune sau radiou, fiind costisitor si limitat. Organizatiile au tendinta de a incerca sa
contureze imaginia proprie sau a produsului prin mijloace vizuale, datorita limitarii.

Publicitatea online: este o “marfa” valoroasa pentru consumatori deoarece
cheltuiesc bani pentru a fi conectati si petrec un timp real departe de afaceri sau alte
activitati personale. Pentru a-i atrage in magazinele online, a-i face sa revina si sa le
transmita si prietenilor informatiii, organizatia trebuie sa adauge valoare experientelor
consumatorilor In “magazinele” lor. Pentru aceasta produsele si informatiile trebuie sa
fie de calitate, prezentate intr-o maniera atragatoare.

Creareaimaginii

Publicitatea traditionald: imaginile sunt create cu fotografii statice sau in
miscare, muzica, actiune, in principal, informatiile fiind secundare. Imaginile sunt
create cu cuvinte siimagini emotionale, informatiile nefiind folosite.

Publicitatea online: imaginile sunt create prin informatie, iar principalul mod de
a transmite este cuvintul scris sub o multitudine de prezentdri grafice, animatii,
evidentiate Intr-o formad atragatoare.

Directia de comunicatie

Publicitatea traditional: televiziunea difuzeaza imagini si mesaje spre cei care
urmaresc emiusiuni TV, nefiind capabili sa le perceapa reactiile. Daca telespectatorii au
intrebari, ei nu pot sa le raspunda imediat.

Publicitatea online: consumatorii cauta informatiile care i intereseaza, alegand
s intre intr-un anumit cyber-magazin sa le citeasca si asteptandu-se ca respectiva
comunicare sa fie interectiva. Aceasta inseamna ca pot stabili o cale de comunicare cu

"MOROZAN, Cr. Extinderea importantei publicitdtii in spatiul virtual. Editura Independenta
Economica. 2011, nr. 4, pag.46-47
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organizatia, aflind raspunsurile cu rapiditate, daca nu chiar imediat.

Interactivitatea

Publicitatea traditionald: o persoand receptioneaza de la televizor un anunt si
incearcd sd obtind mai multe informatii, insd anuntul nu i le poate oferi, din cauza unor
restrictii ale spatiului alocat pentru difuzare.

Publicitatea online: persoana vede anuntul publicitar la televizor si cautd mai
multe informatii pe web, accesand adresa site-ului, apoi se muta intr-o discutie de grup
si citeste mesajele pe care oamenii le-au scris despre un anumit produs.

Scrierea de publicitate online este un proces foarte specializat, care combina
elemente de marketing cu o bund cunoastere a culturii Internet, a psihologiei
utilizatorilor acestui mediu si a limbajului acestora. Cea mai mare greseala pe care o fac
organizatiile este, aceea de a aplica principiile de marketing folosite pe o piatd
traditionald la piata de Internet. Multe dintre principiile care functioneaza in reclamele
tiparite, radio sau direct mailing nu functioneaza si pe Internet. Studiile aratd ca acest
lucru se datoreaza, in principal faptului ca cei care acceseaza paginile web nu vor sé li se
vanda nimic, iar atunci cnd sunt sa facd acest lucru, vor sd fie tratati cu menajamente si
sa nu fie bombardati cu publicitate ostentativa. Aceste aspecte au dus la o noua abordare
in web copywriting care a fost denumitd marketing editorial. Ea consta in scrierea de
texte cu un continut foarte atractiv pentru consumator, care se transforma repede intr-un
,Joc mascat” pentru un produs sau serviciu. Textul trebuie sa fie construit astfel incat sa-i
sugereze consumatorului sd cumpere un anumit produs sau serviciu. Daca in publicitatea
traditionald consumatorul stie ca ofertantul doreste sd 1i vanda ceva, iar respectiva
organizatie nu ascunde acest lucru, in publicitatea pe Internet apare acest joc mascat de-a
vanzdtorul i cumpdratorul, pentru ci nici unul dintre aceste roluri nu este explicit
asumat. De aceea, reclama pe Internet nu trebuie sa sune ca una in adeviratul sens al
cuvantului ci, mai degraba, ca un editorial, un sfat, o marturie, un studiu de caz, etc.’

Politica promotionala este una dintre cele mai dinamice variabile ale mixului de
marketing care, alaturi de comertul electronic, se dovedeste a fi generatoare a
dezvoltarii continud a Internetului.

Philip Kotler afirmd’ca mixul comunicatiilor de marketing sau denumit si mixul
de promovare este alcatuit din asamblul total al instrumentelor de publicitate, de
promovare a vanzarilor, de relatii publice, de vanzare personala si de marketing direct
pe care le utilizeaza firma pentru a-si indeplini obiectivele de publcitate si marketing.

Noua tendinta n lumea marketingului este combinarea diferitelor mijloace de
comunicare astfel incat sa se exercite o influentd directd asupra comportamentului

* MOROZAN, Cr. Extinderea importantei publicitdtii in spatiul virtual. Editura Independenta
Economica. 2011, nr. 4,, pag.48

" KOTLER Ph., ARMSTRONG G., Principiile marketingului, editura Teora, editia a [V-a,
Bucuresti, 2008 pag 594.
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publicului tintd. Aceastd noud directie a aparut, pe de o parte, ca raspuns la noile
exigente ale pietei in materie de comunicare (piata este foarte fragmentata; accentul se
muti pe construirea unor relatii apropiate cu clientii pentru a alcatui micro-piete etc.) si,
pe de alta parte, a evolutiei tehnologiilor informationale si de comunicare care
accelereaza miscarea catre marketingul puternic segmentat (oferind canale de
comunicatie pentru a tinti segmente mici de consumatori sau chiar consumatori
individuali, folosind mesaje personalizate, ajutdnd specialistii s urmdreasca
indeaproape evolutia nevoilor consumatorilor etc.)."” Aceastd mutatie a marketing-ului
este cunoscuta sub denumirea de comunicare integrata de marketing sau abreviat CMI.
O descriere complexd a conceptului CMI apartine lui Ph. Kotler si G.
Armstrong. Potrivit accestor doi autori, CMI este ,,conceptul sub care o companie
integreaza si coordoneaza cu atentie multiplele sale canale de comunicare pentru a

furniza un mesaj clar, consistent despre organizatie si produsele sale"."

Figura 1. Comunicatii de marketing integrate

N
Publicitate/
Reclama l—
( A [ N .
Promovarea Vénzare Mesaje coerente,
vanzarilor personald | n—) clare si
convingatoare
despre firma si
produse
' Marketing ' Relatii
direct publice

Sursa: Ph. Kotler , G.Armstrong, Principiile marketingului, editura Teora, editiaaIV-
a, Bucuresti, 2008 pag 598

In mediul online, mixul promotional riméane a fi alcatuit din acelasi asamblu de
instrumente de publicitate, de promovare a vanzarilor, de relatii publice, de vanzare
personald si de marketing direct utilizate de companie, doar ca sunt adaptate la
specificul mediului digital in scopul obtinerii celui mai bun impact asupra
consumatorilor.

Prin publicitate online, Intdlnitd si sub denumirea de publicitate interactiva, se

" Note de curs de marketing electronic, Marketing Electronic, Universitatea Romano-
Americana Bucuresti, 2011, pag 51

" KOTLER Ph., ARMSTRONG G., Principiile marketingului, editura Teora, editia a IV-a,
Bucuresti, 2008, pag 598
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intelege acea forma de publicitate in Internet care foloseste media online (pagini web,
newsletter, e-mail) pentru a transmite un mesaj catre audienta dorita.

Aparitia Internetului a determinat transformari esentiale n publicitate. Reteaua,
ca mijloc de comunicare universal, cu servicii de posta electronica, transmisii de date
(sunet, imagini statice §i in miscare), concentreaza toate caracteristicile mediilor
traditionale. La fel ca mediile traditionale, publicitatea pe Internet poate avea diverse
forme: comerciald, institutionald, sociald, de argumentare pro sau contra unei pozitii etc.

Principalii actori pe piata publicitatii online sunt :

1. Vanzatorii de spatiu publicitar: institutiile sau grupurile de presa, retelele de site-
uri sau companiile care isi desfasoara activitatea in principal in alte domenii
decat mass-media. Dintre acestea importantd deosebita prezintd reteaua de
publicitate. Aceasta este o companie din domeniul publicitdtii care gestioneaza
spatii publicitare online, situdndu-se intre detindtorii de site-uri si clientii de
publicitate, reprezentati sau nu de agentii de publicitate, avand in portofoliu
spatii publicitare pe mai multe site-uri, fapt care permite cumparatorilor de
publicitate sa atinga relativ usor o audientd mai larga prin achizitionari de spatiu
publicitar in intreaga retea sau in anumite sectiuni din site-urile membre.

2. Cumparitorii de spatiu publicitar sunt cel mai important actor de pe piata si sunt
in general aceeasi ca si cei de pe piata traditionala, dar si o parte din agentiile
interactive care indeplinesc astfel un dublurol, de vanzator si cumparétor;

3. Si, bineinteles, audienta.

Principalele modele de publicitate online au ca suport: posta electronica

(newsletter) si paginaWeb (bannere, interstitiale, link-uri, advertoriale).

Relatiile publice In mediul online sunt cunoscute sub denumirea de ePR
(electronic Public Relations). Philiph Kotler defineste conceptul de relatii publice
drept” “edificarea unor relatii bune cu variatele categorii de public ale unei firme, prin
obtinerea unei mediatizari favorabile, prin consolidarea unei imagini bune a firmei si
prin gestionarea judicioasd sau preintimpinarea zvonurilor, a relatarilor gi a
evenimentelor defavorabile”.

Una dintre definitiile ePR-ului afirma ca acesta” “reprezinti toate formele de
organizare eficientd a comunicérii in mediul online, in care participantii comunica intre
ei cu ajutorul Internetutui sau a Intranetului”.

ePR este considerat unul din cele mai moderne instrumente ale politicii de
comunicare care intruneste veritabile atribute promotionale. De asemenea, este si un
instrument de comunicare de marketing corespunzator pentru categorii diferite de
stakeholderi (persoane si grupuri interesate de buna functionare a organizatiei). Astfel,

? KOTLER Ph., ARMSTRONG G., Principiile marketingului, editura Teora, editia a IV-a,
Bucuresti, 2008 pag 594.
" ORZAN Gh., ORZAN M., Relatii Publice Online, editura Uranus, Bucuresti, 2007
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in timp ce publicitatea, promovarea vanzarilor si vanzarea personala sunt in mod
obisnuit orientate catre consumatori, ePR sunt folosite pentru a influenta in sens pozitiv
un public divers, pentru a crea un climat de incredere, simpatie si intelegere mutuala
dintre o organizatie si mediul sau, incluzand aici atit actionarii si angajatii, mass-
media, furnizorii, comunitatea locala precum si consumatorii, cumparatorii
organizationali sau alte grupuri de interese. Internetul se dovedeste a fi astfel unul din
cele mai eficiente medii pentru a oferi audientelor nou formate datele pe care le doreste,
campaniile de PR avand un impact asupra consumatorului mai puternic si mai de
durata decat publicitatea."

In continuare urmeaza si expunem principalele tehnici specifice ePR-ului"™:

Tehnicile specifice relatiei cu consumatorul si pozitiondrii produselor
apeleaza la buletine informative electronice, brosuri electronice in format pdf,
demonstratii practice, webinarii, fan cluburi, acordarea de premii de notorietate,
oferirea de mostre digitale, tiparirea de carti electronice.

Tehnici specifice raporturilor cu mass-media. Cand vorbim de ePR ne referim
nu numai la cunoasterea de cat mai multi potentiali clienti a produsului/serviciului nou
lansat de companie ci, mai ales, la a face vizibil un site pe Internet prin stiri, articole sau
chiar prin continutul sdu. lar acest lucru se face cel mai bine prin redactarea unui
comunicat de presd, care va comunica beneficiile noului produs/serviciu sau
caracteristicile site-ului si distribuirea sa in locatii de maxima vizibilitate pentru
publicul tinta.

Tehnici de comunicare prin evenimente sau programe speciale grupeaza
expozitii, organizarea de competifii si concursuri speciale, festivaluri, sprijinirea de
actiuni culturale i umanitare, programe pentru tineri, programe zonale etc.

Tehnici de PR prin web site care se refera la folosirea interactiva in comunicare a
site-ului web ai companiei. Este important sa ne amintim ca orice organizatie care are
un site are, implicit, si o activitate de relatii publice online, in masura in care exista o
foma de interactivitate, un feedback sau méacar un serviciu de tip FAQ. WebPR-ul ofera
mai mai multe avantaje: permite targetarea strategica a mesajelor catre public, ofera o
excelentd oportunitate de distribuire a infomatiei direct cétre public, permit reactii
rapide si cheltuieli mai putine. Apoi, informatiile pot fi actualizate frecvent, zona de
stiri a website-ului devenind astfel una dintre locatiile vizitate constant de jurnalisti, in
masura in care acestia au nevoie de un punct de vedere al companiei pe o tema anume.
Site-urile Web pot fi ideale, de asemenea, pentru gestionarea situatiilor de criza.

Alte instrumente de comunicare online folosite pentru optimizarea ePR sunt: e-
mailurile, listele de discutii, forumurile, grupurile de interese, bazele de date online,

“Tbidem, pag. 4
" Note de curs de marketing electronic, Marketing Electronic, Universitatea Romano-
Americana Bucuresti, 2011, pag 65-66
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conferintele online, blogurile etc.

Dintr-o perspectivd de marketing, website-ul reprezintd cel mai important
instrument prin intermediul cédruia o organizatie poate profita de oportunitatile
existente in mediul virtual. Realizarea unui astfel de instrument, desi poate parea facila,
necesita o ntelegere profunda a potentialilor utilizatori, a ce anume acestia se asteapta
sa descopere pe situl vizitat, unde sd gaseascd informatia cautata, si felul cum cred ca
aceste informatii vor fi prezentate. Siturile Web apreciate de catre utilizatori iau in
considerare elemente care tin de psihologia si fiziologia vizitatorilor, asteptarile si
preferintele acestora. In acelasi timp, ,,crearea aplicatiilor Web reprezinta un factor al
succesului care se dezvoltd tot mai mult pe zi ce trece, la fel ca si pretentiile
utilizatorilor, individuali sau organizationali”."

Tot mai multi specialisti sunt de parerea ca website-ul unei companii reprezinta
centrul strategiei de marketing online. Si totusi, ce face ca pagina web sa fie atat de
importanta din punct de vedere al marketingului? De ce este el elementul indispensabil
astdzi in strategiile de marketing online? Iati care sunt motivele':

¢ Web marketerul detine controlul asupra site-ului companiei pentru care
lucreaza. Un website reprezintd locul unde compania poate sa plaseze orice
informatie despre brandul sau, produsele si serviciile sale, promotii, etc., fard a fi

constrans de altceva in afard de buget si imaginatie. De asemenea, reprezinta o

sursa credibila si reala despre fapte si informatii precise despre afacerea

desfasurata si produsele sale.

 Este un instrument de valoare. O pagina web nu este doar o pagina cu informatii
despre companie, ea poate fi utilizatd ca un important instrument de business si
de marketing. De exemplu, daca compania analizeaza date despre cine viziteaza
pagina sa web, poate foarte usor sa determine profilul celor interesati de ofertele
ei, poate s elaboreze un magazin online, 0 comunitate sau sa personalizeze
website-ul astfel incat sa reflecte cat mai exact ceea ce cauta segmentul sau tinta.

« -Toate drumurile duc catre website-ul companiei. In principiu, toate actiunile
prevazute in strategiile de marketing online au ca destinatie finala atragerea
consumatorilor pe site. Toate aspectele legate de campaniile de comunicare
online ghideaza catre site.

 -Actualii si potentialii clienti se agteapta ca firma sa aiba un site web, care sd le
furnizeze informatii de baza despre companie si o modalitate de contact, care sa
fie usor de gasit si de navigat. Pagina web este asemeni unui birou in lumea
virtuala, mai ales cd in zilele noastre, cand cineva are nevoie de informatii -
cautd pe Google.

'*ORZAN Gh., ORZAN M., Cybermarketing, editura Uranus, Bucuresti, 2008, pag.78,
"TRENGOVEA.J., MALCZYK A., BENEKE J., Internet Marketing. A highly practical guide
to every aspect of internet marketing, GetSmarter, 2015, pag 23
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X

-Pagina web reprezinta “casa” produselor si marcilor companiei. Ea serveste
drept punct de suport pentru clienti, alte business-uri si chiar pentru propria
echipa de angajati a companiei. Poate fi utilizatd nu doar pentru a furniza
informatii, dar si ca punct de vanzare, comunitate sociald sau grup de discutie.

O provocare esentiald este proiectarea unui sit atractiv inca de la prima vedere si

suficient de interesant pentru a incuraja vizite repetate. Rayport si Jaworski considerd
ca siturile Web eficiente au sapte elemente caracteristice de proiectare, pe care ei le-au
numit,,cei 7 C*:"

Contextul. Structura si designul.

Cotinutul. Textul, fotografiile, sunetul si imaginile video continute de site.
Comunitatea. Modul in care situl permite comunicarea utilizator-utilizator.
Caracterul personalizat. Capacitatea sitului de a se adapta la utilizatori diferiti si
de ale permite utilizatorilor sa personalizeze situl.

Comunicarea. Modul in care situl permite comunicarea in ambele sensuri, sit-
utilizator, utilizator-sit.

Conexiunea. Masura in care situl este conectat cu alte situri.

Comertul. Capacitatile sitului de a permite tranzactii comerciale.

Pentru a incuraja vizitele repetate, firmele trebuie sd acorde o atentie speciala

factorilor de context si de continut si, in plus, sd mai adopte un ,,C* — caracterul constant
al schimbarii.

Specialistii in digital marketing afirmé ca website-ul unei companii este asemeni

unui birou, doar cd in spatiul virtual. Cind un client viziteaza oficiul firmei, el are
anumite asteptari privind serviciile oferite, modul cum este tratat si ambianta in care se
desfiagoara interactiunea. Aceleasi principii se aplica si pentru o pagina web.

In tabelul de mai jos urmeaza sa prezentam principalele momente cheie care

definesc succesul afacerii unei companii prin prisma interactiunii acestora cu clientii, si
cum aceste aspecte pot fi implementate in mediul online.

Tab.1. Aspectele cheie de interactiune cu clientul in spatiul fizic si virtual.

Birou (spatiu fizic) Pagina web

Clientul trebuie sa stie unde isi are sediul | Pagina de destinatie trebuie sa fie usor de folosit,

compania i cum poate ajunge acolo astfel incat clientul sd navigheze cu placere si sd-
si dorescd sia revina pe site — experienta
utilizatorului

Ambiata trebuie sa fie una placuta, primitoare, sa | Site-ul trebuie sé fie proiectat in conformitate cu
arate profesional si Ingrijit. bunele practici, astfel incét sa arate profesionist,

sa fie usor de accesat si navigat — inferfatd cu
utilizatorul

"KOTLER,Ph., KELLER K. L., Managementul Marketingului, Ed. Teora, Bucuresti, editiaa V-
a,2008 pag 906 ISBN-13:978-0132102926
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In cazul cind clientul are o intrebare acesta se
poate adresa la unul din reprezentatii companii.

In cazul cand clientul cauta raspuns la o anumita
intrebare, el poate gasi raspuns fie -citind
informatiile disponibile pe site sau poate accesa
pagina cu datele de contact.

Clientul studiaza produsele oferite de companie.

Clientul strudiaza produsele prin intermediul
catalogului online.

Clientul ia o carte de vizitd sau pliante
publicitare.

Clientul 1isi salveazd pagina web in bara de
marcaje a browser-ului, se inscrie la newsletter,
devine fan pe retelele de socializare.

Clientul procura produsul.

Clientul cumpdra produsul din magazinul online

al companiei.

Sursa: adaptatd in baza materialelor A. Trengove Jones, A. Malczyk, J.Beneke,
Internet Marketing. A highly practical guide to every aspect of internet marketing,
GetSmarter, 2015 pag 23-24

In baza celor expuse in tabelul de mai sus, putem observa ci site-ul web joacd un
rol important in cadrul strategiilor de business a companiilor, si poate cu usurintd sa
inlocuiasca in mai multe moduri functiile unui birou standard. Crearea unui site web de
calitate reprezinta primul pas pe care trebuie sa-1 faca o companie atunci cind hotaraste
sa penetreze mediul online si sd-si creeze o imagine pozitiva in rdndul actualilor si
potentialilor sai clienti. O pagina web reusitd poate imbunatati experienta utilizatorilor,
poate spori numarul conversiilor si poate contribui la crearea notorietatii unui brand in
randul consumatorilor.

Vizitatorii vor aprecia performanta sitului in functie de usurinta cu care poate fi
folosit si de atractivitatea sa fizica. Caracterul facil al folosirii sitului are la baza trei
factori: (1) situl Web se descarcd rapid, (2) prima pagind este usor de inteles si (3)
vizitatorul poate sa treacd usor la alte pagini, care se deschid repede. Atractivitatea
fizica este determinata de urmatorii factori: (1) paginile arata ingrijit si nu sunt excesiv
de aglomerate cu materiale, (2) tipul de literd si marimea fac ca textul sa fie usor de citit
si (3) situl foloseste cum trebuie culorile (si sunetul). De asemenea, continutul trebuie
sa fie interesant, util si intr-o continud schimbare. Anumite tipuri de continut dau
rezultate bune 1n atragerea celor care viziteaza situl pentru prima oara si in convingerea
acestora s revind pe sit: (1) informatii aprofundate si legaturi cu situri inrudite, (2) stiri
de interes in permanenta schimbare, (3) oferte gratuite catre vizitatori, care se schimba
frecvent, (4) concursuri si loterii, (5) umor si glume si (6) jocuri.”

Rezumand cele expuse mai sus si raportdndu-le la tendintele actuale din
domeniul web developing-ului, putem afirma ca crearea unui site de calitate care sa-si
atinga obiectivele trebuie sa se bazeaza preponderent pe urmatoarele aspecte - usability
(usurinta 1n utilizare), continut de calitate, asigurarea vizibilitatii in motoarele de
cautare si design. De asemenea am identificat si o serie de principii ce necesita a fi

“KOTLER,Ph., KELLER K. L., Managementul Marketingului, Ed. Teora, Bucuresti, editiaa V-a,
2008 pag 906
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respectate in procesul de elaborare a unui web site eficient™:

1. Definirea scopului website-ului care presupune ca companira trebuie sa
gaseasca raspuns la urmatoarele intrebari: ,,Cine sunteti?”’; ““ Ce faceti?”’; ,, Unde
vreti sa ajungeti?”’ sisa decida cine este si care este scopul site-ului ei.

2. Definirea atitudinii companiei care influenteazd modul de comunicare si
identitatea vizuald a site-ului. Codurile de culoare, integrarea logo-ului,
imaginile, continutul si alte elemente trebuie s se integreze perfect cu mesajul
pe care compania doreste sa-1 transmita potentialilor sai clienti.

3. Identificarea principalelor grupuri de public carora li se adreseaza site-ul si
elaborarea celui mai corespunzdtor mod de prezentare a informatiilor in
conformitate cu necesitatile utilizatorilor. Astfel se stabileste tipul de informatie
de care are nevoie segmentul tinta si se ia decizia referitor la forma de prezentare
a informatiei. Continutul text poate fi dispus bloc, poate fi transformat in
infografice, poate fi prezentat ca un e-book etc. Continutul video poate fi plasat
direct in site, embedded din YouTube sau Vimeo. Continutul foto poate fi
prezentat in galerii foto sau importate din Flickr, Instagram, Tumblr etc. De
distribuire a resurselor prin intermediul plasarii butoanelor de social media, etc.
Toate aceste aspecte fac parte din prima etapa a construirii unei platforme.

4. Identificarea traseelor uilizatorului pe site si eliminarea pasilor inutili sau
rezolvarea problemelor in ecranul in care este posibil ca ele sa apard, oferind
alternative sau solutii complete (un astfel de exemplu poate fi logarea prin
Facebook , Google saul alte retele de socializare ca alternativa a inregistrarii prin
completarea formularelor - este 0 metoda mult mai simpla de creare de conturi
pe site-uri. Cu cat este mai usor, cu atat userul isi va face cont mai repede si va fi
mai dispus s revina pentru ca stie cd se autentificd instant fara a fi obligat sa
retind user si parola si fara sd 1si mai construiasca un profil clasic).

5. Din structura unui site nu trebuie sa lipseasca urmatoarele elemente: identitatea
vizuald, continut, rubrica ,,Despre noi”, date de contact, sistemul de cautare,
butoane de sharing in retelele sociale, butoanele CTA (call-to-action).

6. Site-ul trebuie sa fie prietenos cu dispozitivile mobile (mobile friedly)

7. Axarea pe imbunititirea experientei utilizatorului’' (user experience sau UX)
care poate fi realizatd prin furnizarea unui continut relevant, util si original
(pagina de destinatie sa fie relevanta in mod direct pentru textul anuntului si
pentru cuvantul cheie, oferirea de informatii utile pe pagina de destinatie despre
produsele si serviciile promovate de companie), promovarea transparentei si
increderii (ajutor utilizatorii sa gaseasca usor informatiile de contact, in cazul

*VERAHA O., Usability & Design. Experianta utilizatorului este experianta brandului. E-book.
Pag 7-10 ONLINE [citat 10.02.2016]
*'https:/support.google.com/partners/answer/2404197%hl=ro [citat 10.02.2016]
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cind sunt solicitate clientilor informatii personale, mentionarea exactd de ce le
solicitate, delimitarea linkurilor sponsorizate, precum anunturile, de restul
continutului site-ului, oferirea de informatii despre companie si definirea cat mai
clard a domeniul de activitate al acesteia), usurinta de navigare (informatiile de
care utilizatorii ar putea avea nevoie trebuie sd fie usor accesibile, oferirea
posibilitdtii utilizatorilor sd comande rapid si simplu produsele mentionate in
anunturi sau articole, evitarea enervarii utilizatorilor cu ferestre pop-up si alte
functii care sa ingreuneze navigarea pe site, asigurarea ca utilizatorii pot gasi cu

usurintd informatii detaliate despre produsul promovat), timpul de incarcare a

paginii.

8. Actualizarea continutului.”” Nimeni nu va fi atras de un site web invechit. De
aceea, continutul trebuie s fie tot timpul actualizat, relevant pentru utilizatorii
vizati $i mai ales original.

Acestea sunt cele mai importante principii ce necesitd a fi respectate si
implementate pentru obtinerea unui website eficient care sa aduca beneficii companiei,
care sa atragd clienti si sd-1 determine sd revind, sa faciliteze comunicare cu acestea,
care sd creascd notorietate brandului si posibilitatea de a fi recomandati si care sa
extinda businessul laun nounivel, la cel digital.
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