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Introducere

Aparitia telefonului  mobil si ulterior a telefoanelor
inteligente si a comunicarii digitale portabile, instantanee si
interactive a schimbat radical vietile contemporanilor nostri, in
ultimii 10-15 ani, iar fenomenul de adoptie a comunicarii
mobile este unul global, care nu tine cont de diferentele de
statut politic si grad de dezvoltare socio-economicad a
diverselor tari. Chiar daca existad inca disparitati masive intre
diverse tari si regiuni ale lumii, penetrarea tehnologiei mobile
in randul consumatorilor nu tine cont atat de mult de
diferentele de nivel de venituri sau de grad de dezvoltare
economica’.

Fiind favorizate de o tehnologie intuitiva, prietenoasa si
usor de inteles si de utilizat, comunicarea mobila si accesul la
Internet de pe dispozitivele inteligente portabile se bucura de
un grad inalt de adoptie la nivelul intregii planete, cu exceptii
relativ izolate, reprezentate de tarile cu regimuri politice
dictatoriale si izolationiste si de zonele unde retelele de
comunicatii nu au apucat sa fie implementate din cauza
dificultatilor geografice sau a celor de ordin politic, religios,
tehnic si de securitate. Aceasta situatie este intalnita in Africa,
in special, dar si in anumite zone asiatice, in special cele
siberiene.

Telefonul mobil inteligent a devenit, astazi, o prezenta
fireasca, banald si de multe ori obligatorie pentru multi dintre
semenii nostri, in special pentru cei din generatiile tinere, care
au avut sansa contactului cu tehnologia aceasta incd din
perioada copildriei sau adolescentei, adica de la varsta

www.statista.com/statistics/274774/forecast-of-mobile-phone-users-worldwide/
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invatarii si puterii maxime de asimilare a noilor cunostinte si
obiceiuri. Statisticile globale cele mai credibile si recunoscute,
coroborate de statista.com, evidentiaza progresul accelerat al
fenomenului de penetrare a comunicarii mobile la nivelul
intregii populatii planetare.

fin 2017, numarul utilizatorilor de telefonie mobila la nivel
global este estimat sa depdseasca 4,77 miliarde, astfel ca mult
peste jumatate (63,2%, ca sa fim mai exacti) din cei 7,5
miliarde de cetateni ai Pamantului vor avea la indemana un
mijloc de comunicare instantanee, portabil. Estimarile din
sursa sus-mentionata aratd ca pana in 2019 procentul de
asimilare a tehnologiei mobile la nivelul populatiei planetare
va atinge 67%.

Number of mobile phone users, in billions
6
5
4.77
2013 2014 2015* 2016* 2017* 2018*

Grafic 1: Evolutia numdrului de posesori de telefon mobil, exprimat in miliarde,
la nivel global, in perioada 2013 — 2018. Sursa: Statista.com
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Conform acelorasi statistici, impactul dispozitivelor de tip
telefon inteligent (smartphone) este unul cu o progresie si mai
accentuata. In 2012, doar un sfert dintre utilizatorii globali de
telefonie mobila foloseau un dispozitiv din categoria celor
inteligente, capabile de conexiune la internet si de livrare a
unor servicii suplimentare celor de comunicare vocala si prin
SMS.

Se asteapta ca in 2018 procentul detinatorilor de
smartphone sa depdseasca 50% din totalul proprietarilor de
telefon mobil si sa ajunga la un total de 2,71 miliarde de
oameni in anul 2019.

Number of Smartphone users, in billions
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Grdfic 2: Evolutia numdrului de posesori de smartphone, exprimat in
miliarde, la nivel global, in perioada 2014 — 2020. Sursa: Statista.com

Avem asadar o imagine de ansamblu la nivel global asupra

actualitatii si perspectivelor pentru urmatorii ani si intelegem
ca dispozitivele mobile inteligente constituie deja un canal de
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comunicare cu un grad urias de penetrare la nivelul intregii
populatii.

Acestea reprezinta un mijloc de contact extrem de
personal si de mare eficacitate, fiind aproape mereu in posesia
si apropierea utilizatorilor (astfel, fiind mai eficient, mai rapid
si mai precis ca si tintire decat orice alt mijloc de comunicare)
si prezinta toate caracteristicile si avantajele necesare pentru a
se transforma in cel mai credibil, eficient si rapid vector de
comunicare si relationare nu doar intre indivizi, ci si intre
companii, organizatii sau personalitati publice si adeptii lor.

Desigur, gradul de adoptie si de utilizare a dispozitivelor
mobile la nivelul populatiei difera de la o generatie la alta, de
la o varsta la alta si cunoaste diferente procentuale de la o
zona geografica la alta si de la o tara la alta, pentru ca si
compozitia populatiilor locale este diferita (media de varsta a
asiaticilor este mult mai scazuta decat cea a europenilor, de
exemplu). Pentru ca nu mai reprezinta un bun cu un pret de
achizitie prohibitiv sau restrictiv si pentru ca produsul in sine a
depasit de mult ca si ciclu de viata faza adeptilor timpurii,
telefonul mobil, fie el si in varianta sa inteligentd, se regaseste
deja pe lista obiectelor personale obligatoriu de detinut prin
utilitatea sa, pentru aproape toate generatiile existente la nivel
planetar.

Nedepinzand, ca si cost de achizitie, foarte mult de
atingerea unui anumit nivel al veniturilor personale si fiind
considerat de foarte multi oameni, in special cei de varste
tinere, ca un obiect personal esential si component de baza al
stilului de viata la nivel colectiv, dispozitivul mobil inteligent
nu respecta schema de distributie pe categorii de varsta
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specificd unor alte tipuri de bunuri si proprietati, cum sunt
locuintele, automobilele sau chiar bunurile electrocasnice.

Daca ne uitam la anumite statistici (Nielsen Company,
2014), specifice SUA, tara care poate fi consideratd, in acest
sector specific, deschizatoare de drumuri si care defineste
tendintele mondiale in privinta asimilarii tehnologiilor noi,
putem observa chiar o scala si o distributie pe niveluri de
varsta inversata a gradului de detinere a unui dispozitiv de
comunicare mobild, raportat la alte tipuri de posesiuni din
categoria bunurilor electronice (electrocasnice, televizoare,
chiar si computere personale).

AGE Quarter 2 - 2014

L

70.3% 724%

USERS 1+

17% 0.9%
18-24 0.9?

25-34

35-44

45-54

55-64

65+

Android OS - 52%; Apple iO5 — 427%; Windows Phone - 2.7%; Blackberry — 1L7% Others - 0.9%
Male - 70.3%: Female - 724%

Grdfic 3: Gradul de detinere a unui dispozitiv Smartphone, pe categorii de
varstd, sex si tip de sistem de operare la nivelul Statelor Unite ale Americii, in
trimestrul al doilea al anului 2014. Sursa: The Nielsen Company

Chiar daca statistica prezentata mai sus este din 2014 si,
intre timp, lucrurile au evoluat rapid si semnificativ in sensul
cresterii gradului de asimilare a tehnologiei mobile de catre
consumatori, putem intelege din aceasta un lucru care este cat
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se poate de evident: generatiile tinere manifestd un grad mai
mare de apropiere si utilizare a telefoanelor mobile inteligente
decat cei mai in varsta, ceea ce ii transforma in publicul cel
mai interesant de abordat prin intermediul acestui canal de
comunicare.

Daca tinem cont si de alte caracteristici specifice stilului de
viatd al generatiilor tinere (indepartarea radicald de televizor
ca si mijloc media analog si utilizarea pentru informare si
divertisment in imensa majoritate a surselor digitale si online),
putem concluziona (Smith, 2010 si 2011) fara a gresi ca
telefonul mobil inteligent este principalul canal de
comunicare prin care se poate ajunge in mod direct,
convingator si eficient la consumatorii din segmentele de
varsta cuprinse in intervalul 18 - 45 de ani, adica la
majoritatea Milenialilor si la o mare parte din componentii
Generatiei X.

Desigur, Statele Unite reprezinta un caz aparte, fiind, alaturi
de unele tari vest-europene si de liderii tehnologici asiatici
(Japonia, Coreea de Sud, Singapore) una dintre tarile in care
penetrarea tehnologiei atinge cele mai inalte cote, dar, pe de
alta parte stim ca aceasta grupa de tari definita in acest sector
ca si adepte timpurii reprezinta totodata si instanta care
dicteaza tendintele la nivel global si care anticipeaza
extinderea fenomenului respectiv, la nivel planetar, intr-un
interval de cativa ani (Smith, 2010 si 2011).

Un studiu aprofundat si foarte actual realizat de analistii de
piata de la Forrester si citat intr-un articol (Tode, 2016)
publicat recent de LuxuryDaily.com, evidentiaza inca un aspect
deosebit de important si relevant pentru tema acestei lucrari:
Generatia Y reprezinta publicul cel mai indicat, mai
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pregatit si mai dispus pentru a fi abordat in mod eficient
prin campanii de marketing si de comunicare derulate
prin intermediul telefoanelor mobile inteligente.

Daca tendinta progresiva a disponibilitatii de comunicare
comerciald prin intermediul telefonului mobil era evident
crescatoare privind lucrurile evolutiv, de la Baby-Boomers (cei
nascuti imediat dupa al doilea razboi mondial) catre Mileniali,
trecand prin Generatia X (cei nascuti intre 1965 si 1980), se
observa o usoara tendinta regresiva a acestui aspect, atunci
cand ajungem cu analiza in dreptul generatiei Z, cea care
succede Milenialii, si care corespunde celor nascuti dupa anul
2000.

Totusi, aceasta generatie Z nu a ajuns inca la maturitate si
nu reprezinta inca un public comercial relevant (fiindca nu
dispune de resurse materiale semnificative, desi joaca roluri
active in procesul decizional de achizitie, in mare parte ca si
utilizatori si influentatori), astfel ca este bine sa remarcam
deocamdata doar cu beneficiu de inventar diferentele de
nuanta intre tinerii din grupa Z si cei din generatia Y si sa
asteptam cativa ani pana la confirmarea sau infirmarea acestei
tendinte regresive.

Studiul Forrester (2016) mentionat anterior arata ca
Generatia Z manifestd o suspiciune si o reticenta cu cateva
procente mai mare fata de marketingul derulat pe dispozitive
mobile, comparativ cu generatia Y a Milenialilor.

in privinta cautarii de informatii in vederea achizitiei, scorul
este 66% pentru Mileniali versus doar 61% pentru generatia Z
si 44% pentru Generatia X, iar tendinta se pastreaza si in
privinta altor variabile cercetate: cumparaturile facute de pe
mobil sunt ceva uzual pentru 49% din cei din generatia Y, doar
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40% din generatia Z si 26% din generatia X, iar utilizarea
serviciilor de geolocalizare este familiara pentru 38% la Y, 37%
laZsi35%laX.

Gina Fleming, autoarea raportului Forrester, scrie: "Desi
membrii generatiei Z sunt extrem de conectati online si iubesc
mediile sociale si tehnologia, ei reprezintd un public comercial
mai dificil de abordat de cdtre companii comparativ cu
Generatia Y. Consumatorii Mileniali raman deocamdata cei
mai interesanti utilizatori de dispozitive mobile conectate
din punct de vedere comercial, fiindcd sunt permanent
conectati, au venituri semnificative, sunt familiari cu mobilul si
cumpdra frecvent in mediul online.”

Deoarece telefonul mobil tinde sa devind o prezenta
absolut naturala in viata indivizilor la nivel global (exista multi
specialisti, inclusiv analistii Forrester citati adineauri, care se
refera la mobil ca fiind deja "o parte a corpului” pentru multi
consumatori) si pentru ca tehnologia evolueaza extrem de
rapid si ofera tot mai multe oportunitati si capabilitati de
comunicare, multidimensionale si multidirectionale (cu
abordari in masa sau segmentate si determinate de contactul
cu retele de senzori tot mai complexe, capabile sa defineasca
un context mai bogat si mai relevant pentru procesul de
comunicare interactiva)) am considerat ca exista deja
premisele abordarii stiintifice a unei teme de cercetare bazate
pe marketingul mobil, sub aspectul sau particular legat de
proximitate, context si localizare.

De aceea, aceasta carte are ca obiectiv identificarea,
descrierea si analiza tot mai bogatelor si mai generoaselor
metode de comunicare interactiva cu consumatorii, prin
intermediul telefoanelor mobile inteligente si prin valorificarea
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informatiilor precise legate de localizarea acestora, identitatea
lor, istoricul relatiei comerciale si contextul precis care
defineste momentul contactului si dialogului intre organizatia
cu obiective comerciale si individul in calitate de consumator.

Lucrarea de fata porneste de la nevoia definirii
marketingului de proximitate ca si tehnicda moderna de
comunicare comerciala si dezvoltare a afacerilor, a relatiilor cu
consumatorii si a tranzactiilor efective, identifica principalele
caracteristici ale acestei noi discipline, inventariaza canalele
tehnologice, senzorii si dispozitivele efective care permit o
astfel de abordare, precum si modalitatea de evolutie istorica
si imbunatatire a performantelor acestora.

Totodata, sunt identificate si analizate oportunitatile
concrete de Imbunatatire si imbogatire a comunicarii
comerciale a companiilor, in special a celor din sectoarele
comertului, turismului si serviciilor, precum si beneficiile
concrete si relevante pe care marketingul de proximitate le
poate aduce, nu doar din perspectiva cresterii cifrelor de
vanzari si a ratelor de conversie a prospectilor, ci si din cadrul
mai larg, strategic, al construirii identitatii, dezvoltarii unor
relatii profunde, bogate si durabile cu consumatorii si al
dezvoltarii brandului si capitalului de brand pentru companiile
care inteleg necesitatea valorificarii acestei oportunitati aduse
de evolutia spectaculoasa a tehnologiei.

Sunt identificate si limitele, riscurile si elementele specifice
tehnologiei si procesului de comunicare prin care rolul si
rezultatele marketingului de proximitate pot fi influentate
negativ, in special in cazul in care specialistii de marketing si
companiile carora le apartin nu inteleg in profunzime nevoile,
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preferintele si preocuparile consumatorilor, la care trebuie sa
isi adapteze demersul de contact si interactiune.

Marketingul de proximitate se bazeaza asadar pe
telefoanele mobile inteligente, pe capabilitatile acestora de
conectare la Internet si la retelele de senzori amplasati in
punctele de contact comercial si mai ales pe disponibilitatea
consumatorilor de a fi abordati cu scop comercial in mod
benefic, creativ si inteligent prin intermediul acestor complexe
retele tehnologice.

in general, atunci cand discutdim de aplicatii de marketing
de proximitate cu succes si impact la public, procesul de
comunicare si interactiune se deruleaza prin intermediul
unor aplicatii mobile dedicate, astfel ca solutiile descrise
includ nu doar partenerii de conversatie si dispozitivele
hardware care faciliteaza comunicarea, ci si o serie de produse
software construite si adaptate nevoilor specifice fiecarui
proiect de marketing, de la platforme de tip CRM si CMS
(customer relationship management si content management
system — sisteme computerizate de relationare cu clientii si
sisteme informatice de gestionare a continutului), pana la
programe instalate voluntar pe telefonul mobil si conectate cu
alte aplicatii descarcate de utilizator, cum sunt cele specifice
retelelor de socializare.

Piatra de temelie a marketingului de proximitate este
capacitatea de localizare a consumatorului prin intermediul
telefonului sau mobil si a senzorilor existenti intr-un dispozitiv
mobil inteligent, care schimba informatie in timp real cu
retelele de relee ale companiilor de telefonie mobild, cu
satelitii geostationari din retelele GPS si cu o serie de alte
categorii de senzori de proximitate, care ofera posibilitatea
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pozitionarii precise a utilizatorului intr-un anumit punct de
interes pentru firma care initiazad procesul de comunicare prin
mobil.

Pozitionarea se poate face cu o precizie destul de mare,
retelele actuale de senzori oferind sansa unei granularitati de
nivelul metrilor si chiar zecilor de centimetri, astfel ca se poate
defini cu mare exactitate un context specific fiecarui detinator
de telefon mobil inteligent si, pe baza acestui context, se
poate declansa un proces de comunicare interactiva adaptat
nu doar persoanei respective, ci si circumstantelor concrete in
care aceasta se afla.

Daca identificarea consumatorului se poate face prin mai
multe elemente specifice dispozitivului mobil si pe baza
identitatii declarate de acesta in cadrul aplicatiei mobile
utilizate, la aceste informatii fundamentale se adauga, gratie
tehnologiilor de geolocalizare, o serie de date foarte precise
legate de pozitia concreta a utilizatorului in timp real, de
nivelul de interactiune a acestuia cu mediul respectiv, de
gradul de interes manifestat pentru anumite puncte de
vanzare din cadrul unui complex comercial sau pentru
anumite categorii de produse din oferta unui comerciant
generalist.

Toate aceste date definesc contextul si ofera specialistilor
de marketing posibilitatea segmentarii profunde a
consumatorilor, nu doar pe baza istoricului relational si
tranzactional anterior si a preferintelor preconfigurate de
acestia, ci si avand ca si fundament elementele concrete de
comportament ale acestora, manifestate in timp real.

Aceasta posibilitate extrem de generoasa si de complexa in
structura ei, de personalizare a comunicarii comerciale si de
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abordare a consumatorului cu oferte comerciale adaptate nu
doar individului si nevoilor sale specifice, ci si contextului sau
concret si actual, duce la dezvoltarea unor solutii informatizate
de marketing contextual extrem de eficiente, care aduc in
discutie un nou concept: relationarea omni-canal (Aalto et
al.,2004 si Thamm et al., 2016) si unificarea vechilor tehnici de
comunicare offline si online sub o umbreld unica si sub un
concept integrator, care permite eliminarea granitelor dintre
comertul electronic si cel traditional in magazine "din beton si
caramida”.

Practic, consumatorul care anterior avea pentru comerciant
o dubla identitate, cea de pe magazinul online, bine definita si
cea din magazinul fizic, mai putin conturata si personalizata,
devine gratiei tehnologiei una si aceeasi persoana in relatia sa
multi-canal cu firma respectiva, putand fi identificat si abordat
personal nu doar atunci cand se conecteaza pe platforma de
comert electronic, ci si atunci cand se afla in spatiul fizic al
unui  magazin dintr-un complex comercial sau din
proximitatea locuintei sale.

Folosindu-se de datele culese din interactiunile anterioare
inregistrate digital (istoric de navigare, lista de produse dorite,
alerte pre-stabilite, liste de cumparaturi efectuate etc),
comerciantul poate sa abordeze clientul in mod direct,
personal, atunci cand stie precis ca acesta se afla in spatiul sau
de vanzare fizic si sa 1i propuna acestuia tranzactii si oferte
croite personalizat si adresate exclusiv individului respectiv.

Reuseste astfel sa se creeze o experientd de cumparaturi
placutd, rapida, coerentd, adaptata perfect nevoilor si
dorintelor, resimtita ca si exclusiva si atenta la context si apta
sa creeze satisfactie, loialitate si disponibilitatea de a distribui
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in mod public calitatea de consumator fidel, prin intermediul
postarilor din propriile retele sociale.

Tehnologia mobila si tehnicile de marketing de proximitate
aduc in special companiilor din comert, turism si servicii sansa
de a utiliza creativitatea si de a valorifica o gama practic
nelimitata de idei de interactiune cu consumatorii, in
scopul construirii unor experiente de achizitie si de contact
extrem de placute, memorabile si demne de a fi impartasite
catre membirii retelelor sociale ale consumatorilor.

Una dintre cele mai interesante, eficiente si captivante
tehnici contemporane de abordare a clientilor este
gamificarea, adica utilizarea elementelor specifice jocurilor
computerizate in etape definitorii ale experientei de contact
dintre comerciant sau prestatorul de servicii si clientul sau.

Atunci cand simpla tranzactie nu mai este elementul
central al interactiunii, ci este imbogatita semnificativ cu o
suita de elemente ce tin de competitie, de relationare, de
imbogatirea cunostintelor si aptitudinilor personale si de
addugarea unor elemente estetice si emotionale in procesul
tranzactional, relatia dintre consumator si firma devine una
mai bogata, mai consistenta, mai valoroasa si mai
interesanta pentru acesta, avand o contributie decisiva la
dezvoltarea brandului si a capitalului de brand al companiei.

Lucrarea de fata descrie amanuntit atat conceptul de
gamificare, cat si rolul si importanta acestuia in branding, iar
informatiile prezentate nu tin doar de aspectul teoretic, ci pun
in valoare si cateva exemple concrete, descrise in capitolul
dedicat studiilor de caz.

Un aspect deosebit de important si cu un impact decisiv
asupra succesului proiectelor de marketing de proximitate
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este respectarea de catre firme a preocuparilor si nevoilor
evidente de intimitate, securitate a datelor personale si
confidentialitate a informatiilor colectate despre clienti, de-a
lungul tuturor etapelor ce compun experienta de consum si
relatia de lunga durata existentd intre consumator si
comerciant.

Se va vedea, din multitudinea de surse teoretice, cercetari,
studii si cazuri practice, ca disponibilitatea consumatorilor de a
devoala o serie de informatii de natura personala si de a
permite valorificarea comerciald a informatiilor legate de
localizare este dublatd de o preocupare serioasd, masiva si
consecventd pentru protejarea intimitatii si confidentialitatii si
pentru evitarea abuzurilor de orice natura in privinta modului
in care datele colectate sunt valorificate de catre companii, in
calitatea lor de proprietari si gestionari ai acestor seturi uriase
de informatii.

Indiferent de varsta, sexul, nivelul de educatie sau nivelul
veniturilor, valoarea tranzactiilor sau orice alta variabila
analitica, reactia consumatorilor este unitara si decisa, atunci
cand intimitatea si confidentialitatea datelor sunt incalcate:
relatia digitald existentd cu compania in cauza este imediat
anulata, de cele mai multe ori fara putinta de revenire si fara
intentia de a fi reluata vreodata. Astfel ca, o constructie
realizata cu multiple si foarte voluminoase eforturi poate fi
demolata rapid, in cazul in care specialistii de marketing nu
inteleg corect si nu respecta asteptarile justificate ale
consumatorilor, legate de protejarea vietii private si de
evitarea abuzurilor si inselarea dorintelor pe care le au.

Utilizarea discreta a datelor colectate, insa prin valorificarea
abuziva a acestora, in cazul unor oferte personalizate care
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reflecta intentia de inselare a increderii consumatorului este
un act la fel de iresponsabil si care se penalizeaza la fel de dur
si rapid, astfel ca limitele unei relatii oneste, transparente,
bazate pe respect si incredere nu trebuie puse prea des la
incercare.

Am vazut la inceputul acestei introduceri ca, din toate
categoriile de consumatori, asa cum sunt ele organizate pe
criteriul varstei, Milenialii sau Generatia Y sunt cei care
raspund si corespund cel mai bine la tehnicile de
marketing de proximitate. Fiind adepti asumati si utilizatori
inveterati ai tehnologiei mobile si dispunand de mijloacele
materiale si logistice pentru a se angaja in relatii comerciale
consistente cu firmele, Milenialii constituie cel mai interesant
si relevant public caruia firmele i se pot adresa prin aceste noi
canale de comunicare interactiva.

De aceea, intreaga lucrare de fata are ca prioritate
adaptarea continutului, discursului, studiilor de caz si
rationamentelor la specificul acestei categorii de consumatori,
care reprezinta practic generatia de clienti care s-a nascut cu
tehnologia mobila la indemana si care a dat nastere, prin
comportamentul si caracteristicile sale, noilor modele de
comunicare comerciala si noilor tehnici de marketing bazate
pe localizare, personalizare si context.

Care sunt perspectivele, ce viitor este rezervat
marketingului de proximitate? Este greu de facut o estimare
pe termen lung, dar cu certitudine urmatorii cinci sau chiar
zece ani nu pot aduce decat o evolutie la fel de
spectaculoasa a lucrurilor, proportionala cu progresele
tehnologiei si cu creativitatea capabilitatilor implementate in
dispozitivele mobile.
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Specialistii vorbesc deja despre impactul major pe care
inteligenta artificiala si realitatea virtuala le vor avea in viata
fiecaruia dintre noi, deci si in domeniul relatiilor comerciale,
iar estimarile prezentate in capitolul final al lucrarii vin sa
ilustreze si sa confirme aceste tendinte.

in consecinta, devine limpede faptul c& implementarea
strategiilor de marketing bazate pe proximitate si
tehnologie digitala este nu doar o oportunitate, ci si o
obligatie pentru firmele care intentioneaza sa isi pastreze
pozitia de jucator activ sau lider in orice piata.
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