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Rezumat: In economia cunoasterii Internetul a schimbat fundamental nu numai modul
in care oamenii comunica, muncesc, trdiesc si se dezvolta social si
profesional, ci si modul in care firmele isi stabilesc directiile strategice de
actiune si 1si dezvolta stocul relational. Internetul devenind foarte important
datorita faptului ca este, in acelasi timp, un mediu de comunicare, canal de
distributie, tehnologie, instrument de dezvoltare cu implicatii foarte mari
asupra intreprinderilor, dar si a societdtii omenesti, in general. Necesitatea
prezentei firmelor in cadrul retelei globale este evidentd, indiferent de
costuri si de forma, 1nsd se pune problema dacda site-ul este doar o
modalitate de comunicare cu mediul de afaceri (clienti, utilizatori de
Internet, potentiali parteneri etc.) sau reprezintd un important instrument
strategic de marketing. Practica a demonstrat ca site-urile pot fi utilizate
pentru comunicarea ofertei complete, dar si a altor informatii privind
identitatea firmei. Insa, intreprinderile vizionare, adoptand un comportament
proactiv, isi fundamenteaza strategia de dezvoltare avand web-ul drept ax
central sau (cel putin) componenta de baza.
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Internet, comunicare strategica.

Key words: website, promotional communication, advertising, marketing strategy,
Internet, strategic communication..

Internetul, abordat din perspectivd tehnologicd, prezintd implicatii majore
asupra mediului socio-economic, in special asupra firmelor §i institutiilor, prin
transformarile structurale, comportamentele si manageriale pe care le impune. Pe de
alta parte, se pune problema sustinerii de catre Internet a transformadrilor pe care le-a
generat. Aceasta inseamna cd, prezenta pe piata virtuala a actantilor este, in acelasi
timp, consecintd si cauza a dezvoltdrii tehnologiei, dar si a mediului de comunicare.
Mediul creat prin Internet, www, wireless si mobile knowledge ofera oportunitatea
integrarii intr-o singurd infrastructura a elementelor ce caracterizeaza principalele
instrumente ale comunicdrii, managementului si marketing-ului. Spatiul virtual
reprezentand o modalitate prin care firmele mici se pot dezvolta si pot genera avantaje
competitive majore 1n lupta concurentialad acerba de pe piata globala.

La prima vedere s-ar putea spune ca prezenta agentilor economici in reteaua
globald, care este Internetul, este o moda. Insa, indiferent de forma sub care se
manifestd (site de prezentare, site de vanzare online, Extranet pentru partenerii de
afaceri etc.) prezenta pe piata virtuald a firmelor este o modalitate eficienta si facild de
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comunicare cu clientii (potentialii clienti) si partenerii de afaceri. Daca primele site-uri
romanesti erau neatragatoare si insipide, astdzi fenomenul a luat amploare, firmele
intervenind pe piata virtuala Intr-un mod cét se poate de profesionist. Astfel ca, dupa 14
de ani de la rezervarea primului domeniu.ro (wwwe.ici.ro in februarie1993), interesul
pentru Internet manifestat atdt de populatiei, cat mai ales de firme este in continua
crestere. In prezent dezvoltandu-se site-uri fara sustinere din offline, respectiv site-uri
care produc continut doar pentru online. De altfel interesul pentru reteaua globald este
demonstrat de faptul ca preocuparea guvernamentald a condus la elaborarea unei
strategii nationale in domeniul comertului electronic.

In conditiile in care numarul utilizatorilor romani de Internet creste, ridicandu-
se la 5,5 milioane de persoane in 2007[11] tot mai multe firme sunt tentate sa patrunda
pe piata virtuald. Desi, faptul cd Internetul reprezintd un mediu de comunicare
disponibil pentru toti a condus la scdderea numarului utilizatorilor cu venituri de peste
2.000 RON de la 12,4%, la 11,9%, in perioada semestru I 2006 — semestrul 1 2007.
Existd insa si tendinta reducerii numarului utilizatorilor de Internet cu venituri mai mici
de 500 de RON. Astfel ca piata virtuala, sub aspectul utilizatorilor, incepe sa se
stabilizeze. Un studiu realizat de Insites.be [11] arata ca utilizatorul de Internet prezinta
urmatoarele caracteristici: nu a renuntat la televizor in favoarea Internetului, nu mai
este atat de fascinat de Internet, acceseaza mai des web-ul de acasa decat de la locul de
munca, timpul mediu pe care il afecteaza navigarii este de 4 ore, iar principalul motiv
pentru utilizarea Internetului este chat-ul si posta electronica.

De asemenea, potrivit unui studiu realizat de Centrul Roman de Politici
Economice (CEROPE), ponderea numarului de utilizatori de Internet in totalul
populatiei Romaniei a crescut in perioada 2001 — 2006 de la 4,7% la 23,4%. Aceasta
insemnand ca, la nivel european, tara noastra ocupa locul doi dupa Letonia 1n ceea ce
priveste cresterea rapida inregistratd in perioada analizatd. Numarul persoanelor care
acceseaza Internetul cel putin o datd pe luna (audienta activa a Internetului in Romania)
a crescut cu 48,4% fatd de inceputul lui 2006 (4.737.426 de utilizatori activi).

In Romania, numirul de domenii.ro si site-uri lansate creste in mod constant, iar
investitille din domeniul bancar, industriei de automobile si operatorilor de
telecomunicatii [6] sunt din ce in ce mai importante, fapt ce atrage atentia nu numai
utilizatorilor romani, ci si celor straini. Spre exemplu, in 2006, cei mai multi vizitatorii
din strainatate ai site-urilor romanesti erau din Statele Unite ale Americii (23,68%),
urmati de cei din Marea Britanie (5,28%), Germania (3,95%), Canada (5,19%), Italia
(4,03%) si Franta (3,32%). Site-urile romanesti le ofera acestora informatii despre
produse, marci, valorile si identitatea firmei utilizdnd mijloace de expresie (cuvinte,
imagini, graficd), interactivitate si un stil aparte de prezentare. Conform Romanian
National Computer Network (RNC) la data de 31 octombrie 2006 erau 165.600
domenii.ro rezervate, pentru care s-a platit o taxa de pand la 61 USD[14]. Din totalul
acestor rezervari de domeniu, potrivit serviciului de monitorizare a audientei pe
Internet (trafic.ro), 25.500 de domenii.ro, adica 15% au devenit site-uri active.

Decizia de penetrare a pietei virtuale trebuie luata 1n situatia in care firmele sunt
pregdtite pentru acest lucru, deoarece o pagind web este o modalitate bund de informare
atat pentru vanzator, cat si pentru cumparator. Acesta se poate informa rapid asupra
ofertei vanzatorului prin simpla accesare a paginii. Site-ul are si rol de ,,punct de
referintd” pentru consumatori pentru ca multe persoane navigheaza pe Internet pentru a
cauta informatii despre firme, produse si preturile acestora. Astfel ca, utilizatorii de
Internet cand gasesc un site cu o ofertd completa, structurat, interactiv si cu mijloace de
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expresie (cuvinte, imagini) respectivul site devine punct de referintd pentru alte cautari.
Deci site-ul reprezinta o modalitate eficienta de comunicare cu clientii. Conceperea si
deschiderea unui site pentru o firma pot avea drept obiective[7]:

prezentarea si consolidarea imaginii identitare a firmei;

cresterea prestigiului marcilor firmei;

promovarea produselor si serviciilor firmei;

prezentarea vanzarilor;

demonstratii;

marketing;

informarea financiara etc..

Succesul unui site este determinat de calitatea acestuia, sistemul de comanda,
accesul facil la informatie si calitatea fotografiilor. In general, criteriile utilizate pentru
caracterizarea calitdtii unui site fiind: navigabilitatea (usurinta autentificarii,
functionalitatea meniului, pozitionarea in interiorul site-ului), design-ul (pagina de
start, layot, metode de captare a atentiei vizitatorului), continutul informational
(structurarea informatiei, zona de help, pagina de contact), criterii personalizate
(usurinta realizarii, Imbinarea securitdtii cu navigabilitatea, usurinta accesarii contului
demo, ajutor oferit in cazul pierderii/furtului datelor de autentificare, informatii privind
costurile suportate de client).

De asemeena, site-ul reprezintd si un ,,magnet” pentru noi oportunitdti de
afaceri. Insa, pe piata virtuald romaneasc, functia principala a site-ului web al firmei
este cea de informare si numai in subsidiar se manofesta functia de atragere si generare
de clienti.

YVVYVYVYYVYYVY

Internetul reprezinti, in primul riand, un mediu de comunicare, dar si un
instrument de marketing. Relatia dintre comunicare si marketing pe Internet se inscrie
in campul actiunii urmatoarelor concepte: comunicare pe Internet, marketing pe
Internet, comunicare de marketing pe Internet, comunicare marketing in mediul on-line.

In cadrul Internetului instrumentele specifice comunicarii in ciberspatiu sunt
posta electronicd, Web-ul, forumurile de discutie, chat-urile, comunitatile virtuale,
»serviciile de mediu” precum directoarele si motoarele de cautare, conferintele web,
blogurile (jurnale pe web, ce pot fi: personale, comerciale, organizationale,
profesionale) etc.. Blog-ul reprezentand o pagind web cu o serie constanta, regulata si
cronologicd de insemnari (posts) despre un subiect sau o multitudine de subiecte, care
contine adesea link-uri cétre alte site-uri Internet. Blog Agency (www.blogagency.ro)
fiind prima agentie romaneasca de marketing si comunicare online prin intermediul
blogurilor, care 1si desfasoara activitate din acest an. Recent a lansat versiunea de test a
BlogBrowsing.ro, un serviciu inovator, care permite cititorilor de bloguri sa rasfoiasca
blogurile romanesti, indiferent de platforma pe care sunt gazduite (Blogger, Wordpress
etc.), precum si posibilitatea de promovare prin includerea blogului propriu printre cele
rasfoite, ceea ce inseamna §i venituri din publicitate (Comanescu, 2007). Personalitatea
(felul de a fi al autorului sau autoarei, opiniile si valorile sale, subiectivitatea inerentd a
acestuia/acesteia si stilul propriu de scriere), ca element de definire a blog-urile, face
diferenta dintre acestea si alte forme de comunicare on-line.

In general, comunicarea on-line este o comunicare scrisa, dar dezvoltarea ITC
asigura recuperarea cu pasi repezi a terenului pierdut de comunicarea orald in favoarea
comunicarii scrise. In cadrul comunicirii on-line se pune accentul pe comunicarea
vizuald, iar continutul comunicdrii verbale se dezvoltd luandu-se in calcul specificul
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publicului tintd, dar si identitatea clientului. Comunicarea comerciald electronica este
cea mai uzitatd forma de comunicare on-line si se referda la comenzi, oferte, bannere
etc.. Dar prin intermediul retelelor de Intranet organizate in cadrul firmelor se poate
comunica intern cu salariatii. De asemenea, accesand site-ul unei firme, investitorii si
bancile pot obtine informatii financiare, ceea ce inseamna ca se poate vorbi si despre
comunicarea financiara on-line.

Marketingul pe Internet prezintd particularititi In ceea ce priveste integrare a
new media In mix-ul de marketing, fapt ce determind aparitia unor noi concepte cum ar
fi: marketing viral (imitd procesul de virusare), viral mobile marketing, marketing
tranzactional, marketing conversational, internet marketing, marketing digital,
marketing interactiv. Toate acestea fiind modalitati de atragere a foarte multi clienti cu
niste costuri foarte reduse. Marketing prin Internet inseamna optimizare pentru google
si alte motoare de cautare a site-ului, mentenanta site-ului, pastrarea unui aspect
dinamic si profesional al site-ului. De asemenea, marketingul pe Internet presupune un
webdesign reusit, o bazd de date cuprinzatoare, link-uri, utilizarea unor materiale
promotionale interactive, dezvoltarea vanzarii personale etc.. Marketingul on-line ofera
oportunitatea realizarii de "brosuri interactive" care permit potentialilor clienti sd aleaga
ce informatie doresc si cand doresc, precum si a difuzarii de mesaje individualizate.

Comunicarea de marketing, alcatuitd din cele doud componente comunicarea
promotionala (publicitate, promovarea vanzarilor, relatiile publice, forta de vanzare si
marketingul direct) si comunicarea continua este fundamentata, in prezent, mai mult pe
argumente emotionale decat pe argumente rationale. Aceasta deoarece promovarea in
mediul on-line nu este simpld. Apar o serie de probleme in folosirea instrumentelor
traditionale de comunicare, cum ar fi publicitatea sau relatiile publice, la care se adauga
noi abordari, cum ar fi motoarele de cautare, comunitatile virtuale, programele afiliate
sau monitorizarea oculara. De altfel, nu este usor pentru potentialii vizitatori sa afle
despre existenta unui anumit site si sd faca diferenta intre diversele oferte de pe
website-urile concurentei.

Comunicare marketing in mediul on-line se bazeaza pe interactivitatea si pe
dublul sens al comunicarii. Prin intermediul Internetului se pot comunica o multitudine
de informatii multimedia, utilizand cuvintele, pozele, graficele si sunetele.

Specialistii sunt de acord ca site-ul reprezintd un important instrument de
marketing (vanzare, promovare, cercetare, relatiile publice, marketing direct). Astfel,
daca site-ul ofera posibilitatea comercializarii produselor, atunci este evident rolul site-
ului de instrument de vanzare. La nregistrarea clientilor in magazinul virtual, trebuie
si le fie cerutd permisiunea de a le trimite mesaje cu ofertele si promotiile firmei. In
acest mod sife-ul devine un instrument puternic de promovare. Permisiunea este
necesara deoarece Legea comertului electronic nr. 365/2002 interzice trimiterea de
mesaje electronice nesolicitate. Mai mult decat atat, site-ul reprezintd un instrument
promotional puternic pentru diferite firme prin amplasarea de bannere publicitare.
Valoarea de marketing a bannerului publicitar a fost cercetatd odata cu aparitia primei
pagini web. Astfel, impactul bannerelor asupra procesului de cunoastere a marcii a fost
studiat de Millward Brown International in 1996 utilizdnd scorul FORCE (First
Opportunity to See Reaction Created by the Execution) ca mijloc de evaluare (ce indica
efectele timpului, ponderea expunerii, diminuarea rezultatelor si nivelul de baza), iar
rezultatele au aratat ca o vizualizare a unui banner genereaza un grad de cunoastere mai
mare decét o expunere la un spot publicitar sau la un anunt. In literatura de specialitate
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existand acceptiunea ca, atitudinile bazate pe emotii pot fi influentate cel mai bine prin
reclame emotionale, atunci cand consumatorul manifestd o implicare redusd fata de
produs, deoarece riscurile cumpararii sunt mici (Datculescu, 2006). Site-ul putand fi
considerat instrument de publicitate in conditiile in care este de calitate, cu un continut
si o structura adecvate, tinand cont de gradul de dezvoltare a infrastructurii pentru e-
commerce. De fapt, transformarea unui site web Intr-un un instrument de marketing
puternic incepe prin stabilirea corecta a cuvintelor cheie si/sau a frazelor cheie.

Un agent economic ce dezvoltd o afacere pe Internet, ce vinde produse unor
clienti pe baza comenzilor primite va putea realiza statistici cu cele mai cdutate
produse, perioadele in care sunt solicitate, tendintele cumparatorilor, caracteristicile
cumpdratorilor si evident, valoarea tranzactiilor efectuate de catre fiecare client in
parte. Mai mult decat atdt, informatiile oferite de fiecare site despre produsele,
identitatea, valorile, cultura si misiunea firmei reprezintd surse pentru realizarea
diferitelor studii de piata ale partenerilor de piatd. Ceea ce Inseamna ca site-ul este §i un
important instrument de prospectare a piefei.

Importanta prezentei oricarui agent economic pe piata virtuald este relevata de
gradul de dezvoltare si de potentialul extraordinar al acestei pietei. Astfel ca pentru
orice firmd care vrea sa tind pasul cu cerintele si exigentele pietei globale in
permanentd expansiune, in care importanta timpului creste intr-un ritm exponential, iar
procesul de diferentiere si individualizare devine tot mai dificil, site-ul trebuie sa fie un
important instrument strategic de marketing (s1 comunicare). Marketingul modern
impune utilizarea site-ului din aceastd perspectiva, deoarece un avantaj competitiv
durabil deriva din capacitatea excelentd a firmei de a realiza produse si servicii de
calitate si conforme cerintelor si exigentelor pietei, dar si din calitatea superioard a
procesului de afaceri.

Site-ul reprezinta un important instrument strategic de comunicare marketing in
mediul on-line deoarece prin individualizare §i interactivitate permite dezvoltarea
afacerii si atingerea de performante inalte, datoritd: atragerii clientilor, fidelizarii
clientilor, cresterii cererii de postare de bannere publicitare etc.. Web-ul poate
eficientiza operatiunile si reduce costurile, postarea diferitelor informatii (comerciale,
financiare) necesare clientilor fiind totodata si o cale de dezvoltare a stocului relational
al firmei. Dar firmele trebuie sa constientizeze ca site-ul este un instrument strategic de
(comunicare) marketing si cad se impune fundamentare, elaborarea si implementarea
unei strategii generale pe termen lung. Un site utilizat drept instrument de (comunicare)
marketing este acel site care:

» vinde si aduce consumatorul cat mai aproape de decizia de cumpdrare, prin
comunicarea ofertei complete si instrumente utile;
ofera suport clientilor;
promoveaza tehnologia;
este interactiv, inregistrand opiniile i satisfactiile/insatisfactiile clientilor (,,daca
ati fost multumiti, scrieti-ne”, ,,daca nu ati fost multumiti, scrieti-ne neaparat.
Parerea dvs. conteaza™).

Reusita unui site este datd de trafic, de feedback-ul vizitatorilor si angajatilor
care folosesc aplicatiile dezvoltate de respectivul site.

Fundamentarea de strategii de dezvoltare care au drept componentd de baza
web-ul este mult mai facild si oportund pentru firmele care isi desfasoara activitatea
doar pe piata virtuald, deoarece aceasta nu presupune un efort deosebit. Insa, acest
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proces este mult mai dificil pentru firmele care au dezvoltat in secundar afacerea si pe
Internet sau pentru cele care au doar o pagind de prezentare a firmei. Pentru aceste
companii elaborarea strategiei de dezvoltare pe piata virtuald necesitd o abordare
integratoare a strategiei globale a firmei, tindnd cont ca strategia de dezvoltare pe piata
virtuald trebuie sa fie compatibila si complementara cu cea elaborata pentru activitatea
desfasurata Tn mediul fizic. Astfel cd, in spatele fiecarei campanii publicitare pe Internet
trebuie sa existe si o campanie de marketing, care sa dezvolte campania publicitara si sa
fructifice rezultatele acesteia.

Strategia de dezvoltare a firmei trebuie sa fie fundamentata pe ideea credrii unei
adevarate e-valori pentru clientii firmei, plecand de la studiile de piata realizate cu
privire la identificarea utilizatorilor unui site sau serviciu si comportamentul lor online,
pe baza informatiile obtinute prin intermediul site-ului web de la clientii si vizitatorii
acestuia.

Concluzii. Site-ul unei firme reprezinta in primul rand o modalitate eficienta de
comunicare cu partenerii de piatd, iar In contextul dezvoltdrii retelei globale si a
oportunitatilor oferite de aceastd reteau lumii afacerilor devine necesara utilizarea lui
drept instrument strategic de marketing. Insi, in prezent, marketerii folosesc inca
preponderent Internetul ca un canal de comunicare aditional, nefructificand avantajele
competitive oferite de reteaua globald. Site-ul trebuie sa fie nu numai o modalitate de
manifestare pe Internet, ci un canal de vanzare, un instrument de promovare si de
publicitate, un instrument de cercetare, o tehnologie necesara sustinerii unei strategii de
dezvoltare pe piata virtuala pe termen lung.
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