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Capitolul 1
CONTINUTUL MARKETINGULUI ONLINE

In zilele noastre este greu s& ne imagindm o zi fard utilizarea Internetului, a
retelelor de socializare, dispozitivelor mobile, tabletelor. Ne-am putea inchipui o
zi Incepand cu plécerea de a bea cafeaua in timp ce citim stirile din versiunile
electronice ale ziarelor. La cdutarea unui ziar sau a unei stiri pe motorul de
cdutare putem fi surprinsi (sau nul) de aparitia unui banner publicitar (imbra-
caminte, incéltéminte, destinatii turistice), a unui ,skyscraper” (mesaj de tipul
,ZQérie nori’), a unui mesaj ,pop-ups”. In acest timp, sunetul plécut sau neplacut
al telefonului (dupd gustul fiecdruia) ne atentioneazd cd am primit un SMS
(imobiliare, credite, destinatii turistice, in functie de sezon). Verificand cutia cu
mesaje electronice, constatdm c& am primit un mesaj de Ia libréria online la care
am comandat o carte. Sau cd am primit un newsletter de la o firmé care vinde
vinuri premium dup& ce ne-am dat acordul cu includerea propriei adrese in baza
de date a acesteia. Dupd terminarea programului, mergem la shopping, iar in
magazine citim mesajul, primit de acasé, care cuprinde o listd de cumparaturi si
trecem la actiune. Mergem in mall si, odatd intrati intr-un magazin de imbra-
céminte, formd&m URL-ul firmei care produce sacouri Si, pe baza fotografiilor,
identificdm sacoul dorit in oferta magazinului. Mergand spre casd, fiind amatori
de fotbal de calitate, deschidem un ziar de sport pentru a gasi rezultatele din
ultima etapd de Champions League. Acasd, de mai muiltd zile, a inceput o
dezbatere despre tipul si brandul de centrald termicé pe care ar vrea familia s3 il
achizitioneze (dupé buget, dar familia este formatd din novici in ale centralelor
termice). Pentru a ne insufla incredere, inainte de a discuta cu specialistii (care
vand si/ sau instaleazé centrale), am céutat aproape o ord comentarii, recenzii
ale clientilor, dar si oferte ale magazinelor de specialitate. Citind, din nou, cutia
cu mesaje electronice, am gasit, in decembrie, un mesaj de Ia agentia de turism
la care am apelat pentru ultimul concediu anual, din luna august. Vinde produse
i servicii turistice pentru lunile iunie-august de anul viitor (cu o reducere de
35%).

Asa poate aréta, fard a oferi toate detaliile, o zi din viata noastrd virtuals,
chiar dacd nu facem parte din generatia Z (ai cdrei membri sunt ,digitali” de Ia
nastere), ci suntem (poate cu pérere de rdu ?) membri ai generatiei Y sau chiar
X. De fapt, diferentele intre generatii nu sunt asa de mari avand in vedere
informatiile identificate in statisticile existente la nivel mondial.
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1.1. Aparitia si evolutia Internetului

1.1.1. Premisele aparitiei Internetului

In secolul al XX-lea, pe diverse continente si n diverse tari, au avut loc, in
grade diferite, transformari care au schimbat fundamental viata sociald si
economica.

Forta care a condus la toate aceste transformari este dezvoltarea tehno-
logica reprezentatsd de dezvoltarea transporturilor, a mijloacelor de plata si, In
special, de dezvoltarea tehnologiei comunicatiilor si informatiei: aparitia si dezvol-
tarea radioului, a televiziunii, telefonului, calculatoarelor personale, telefoanelor
mobile. Dintre cele mai importante mutatii se pot preciza:

1. Viata sociald s-a transformat dintr-o viata locald intr-una globald. La
sfarsitul secolului al XX-lea s-a dezvoltat o culturs globald, s-au uniformizat tot
mai mult obiceiurile, gusturile, comportamentele de cumparare si de consum ale
populatiei;

2. O consecintd a mutatiei de mai sus este aceea ca productia si distributia
produselor au devenit globale. Astfel, au aparut marile companii multinationale
care produc, din diverse motive, intr-o multitudine de spatii geografice. Devenea
necesara aparitia unui nou mediu de viatd, de comunicare rapids in spatii
geografice intinse, de extindere a afacerilor. Oamenii si organizatiile au inceput
sa migreze in spatiul virtual. Firmele mari au migrat in mediul online pentru a-si
extinde afacerile, pentru a elimina sau atenua Jrestrictiile” lumii fizice, in timp ce
firmele mici au considerat Internetul un mediu ,democratic’, in care pot lansa
afaceri la costuri reduse si pot identifica nise de piata de care nu sunt interesate
marile companii multinationale. Indivizii au gasit si ei In Internet un mediu
»~democratic” in care fsi construiesc identitsti multiple, in care interactioneaza cu
alti oameni si infiinteaza triburi” pentru a fugi dintr-o lume fizica tot mai rece sicu
potential de alienare. In Internet au identificat de asemenea un mijloc de econo-
misire a timpului, intr-o lume tot mai ,grabita”. Internetul este un spatiu in care
oamenii migreaza pe orizontald, spre spatii mai mult sau mai putin cunoscute,
nemaiavand timpul necesar sa migreze in profunzimea vietii;

3. Daca la inceputul secolului al XX-lea populatia globului trdia, in cea mai
mare parte, fn mediul rural, la sfarsitul secolului cea mai mare parte a populatiei
traia in orase si in suburbii ale acestora:

4. Reducerea si disparitia constrangerilor determinate de distanta geografica
Intre companii si populatie, intre indivizii dintre diverse colturi ale lumii;

Aceste transforméri au conturat noi moduri de a realiza $i conduce afacerile.
Aceste schimbari au avut un impact major asupra dezvoltarilor conceptuale si
instrumentale pe care le-a cunoscut marketingul.

Keith (1960, in Hanson, 2000) observa ca cele mai multe mutatii produse in
secolul trecut, mai ales, intre anii 1950-1990, au condus la depersonalizarea
afacerilor. La sfarsitul secolului XX s-a remarcat aparitia unui punct de inflexiune,
atunci cand schimbdrile tehnologice au condus la focalizarea afacerilor asupra
indivizilor. Kotler (Hanson, 2000) structureaza aceasts evolutie in patru stadii:
productie, vanzari, managementul brandului si managementul clientului.
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Tabelul 1.1. Tendintele marketingului in secolul al XX-lea si
Inceputul secolului al XXI-lea

Impactul conceptului de marketing
Mutatii/Stadii | Productie Vinzare | Mianagementul |Managementul
; : brandului clientului
De la un produs ; :
Produs Monoproductie |la putine Higila pufing la Rotenfiamulte
i : multe produse
produse
gl - +o: | Cat de mare se | Nationala spre Glopal?, Jintirea Global,
Marimea pietei s precisd a unor S
" | poate globala individual
segmente
Branding,
. et Preturi, canale Pozitionare, customizare,
Cofipaitiv o r:fuc’tie de distributie, diferentiere, usurinta
P P 2 publicitate branding utilizarii, viteza,
dialog
g ; TV, baze de
Teh.nologn Prod}J il Radio, telefon iy baze_ d? . date, e-mail,
cheie masa, transport date, logistica a1
Notorietatea
cbsite Cota de piata, brandului,
Metricele raduEa Cota de profit, |valoarea durata de viata
cheie Solumu’I tc’atal cota de piata brandului (engl. |a clientului,
,brand equity”) valoarea
clientului

(Sursa: adaptare dupd Hanson, 2000)

Conceptul de marketing individual, personalizat, este ultimul stadiu al evolu-
tiei marketingului. Asa cum se constats in tabelul de mai sus, stadiul cunoscut Si
sub denumirile de marketing individual si managementul clientului are mai multe
caracteristici:

e Numarul produselor fabricate
spatiul de stocare fiind nelimitat;

e Odata cu cresterea explozivad a numarului de produse, marimea segmen-
telor tintd se reduce, unele dintre acestea ajungand la marimea minimé& posibil3,
iar organizatiile isi propun s ia in considerare trasaturile unice ale fiecarui client.
Societatea se tribalizeaza, dar fenomenul nu are in vedere spatiul geografic, ca
in timpurile preistorice, ci preocuparile, stilurile de viatd, valorile consumatorilor:

e In stadiul productiei, abilitatea fundamentald a organizatiilor constd in
fabricarea produselor si orice eroare se amplifica de mii sau chiar de milioane de
ori. In stadiul marketingului personalizat, abilitatea fundamentald a organizatiilor
este managementul informatiilor cu privire Ia clienti, iar facilitarea interactiunii
organizatiei cu clientii séi este esentiala. Abilitatea de a comunica Ia un cost redus
si cu vitezd mare oferd organizatiilor, chiar si organizatiilor mici, posibilitatea
acoperirii globale a pietei. Mediul online faciliteaza dialogul cu clientii potentiali si

si vandute este foarte mare, in unele situatii
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actuali, cu toate categoriile de stakeholderi, necesitand focalizarea atentiei asupra
organizatiilor asupra usurintei utilizarii si intuitivitatii suportului online.

Aparitia si dezvoltarea Internetului au fost anuntate de fenomenele prezen-
tate mai sus. Dezvoltarea Internetului poate fi impartita in doua faze: faza
necomerciala si faza comerciald. Faza necomerciald dureaza din 1969 pana in
1994, in acea perioada, utilizarea Internetului fiind restrictionat la sectorul militar
si lumea academicd. Cercetarile teoretice cu privire la Internet au inceput inca
din anii 1958-1960, prima implementare a retelei se produce in anul 1969, fiind
gazduita de Universitatea California si de Stanford Research Institute. Cele mai
multe proceduri si instrumente existente in zilele noastre apar intre anii 1969-
1974. Astfel, in anul 1971 apare e-mail-ul, in anul 1973 apar forumurile de
discutii (chaturile), in acelasi an avand loc si prima descarcare de fisiere prin ftp.
In acei ani, utilizarea Internetului era explicit prohibitd in transmiterea de
informatii de naturé comerciald si in realizarea de tranzactii. Alte cauze ale
limitarii utilizarii Internetului la domeniile precizate mai sus sunt costul ridicat al
echipamentelor necesare din acea perioada, viteza redusd a modemurilor si
existenta limitata a software-urilor necesare.

in dezvoltarea Internetului a fost determinants functia de posta electronica (e-
mail), Ray Tomlinson fiind cel care a creat primele aplicatii ale postei electronice
(retea de e-mailuri) in retea (Stokes & the Minds of Quirk, 2013). Expresia ,big
bang” este utilizata pentru a desemna dereglementarea utilizérii Internetului la
inceputul anilor 1990.

Descoperirea serverelor web, a navigatoarelor web (Mosaic, Netscape,
Internet Explorer) a paginilor web (World Wide Web) au condus la réspéndirea
rapida a utilizarii Internetului in randurile populatiei si ale organizatiilor. Web-ul a
fost inventat de fizicianul Tim Berners Lee de la CERN, el fiind cel care a
dezvoltat si regulile pentru utilizarea web. Aceste aplicatii au condus la utilizarea
usoara a Internetului si a functilor sale, au oferit posibilitatea de a utiliza
multimedia, de a combina imagini, sunete, video, texte.

Organizatiile au constientizat posibilitatea de a realiza campanii publicitare cu
o acoperire globala, la costuri reduse, de a comunica extrem de usor cu alte
companii si cu mass media prin intermediul e-mailurilor, cérora le atasau cata-
loage cu produse, imagini, comunicate de presa (Hanson, 2000). Organizatiile
mici puteau concura cu succes, pe numeroase piete, cu cele de dimensiuni mari,
dimensiunea organizatiei nu mai constituia un avantaj concurential. In ceea ce
priveste consumatorii, se petrece un paradox. Pe de o parte, puterea lor creste,
ei constientizeaza ca printr-un singur click pot cauta si identifica produsele dorite,
ca pot parasi magazinul cu eforturi mici, in orice moment, pentru a vizita alte
magazine. Pe de altad parte, cresterea numarului de furnizori online sau offline
care se muta si in mediul online, a numarului de branduri, a imposibilitatii de a
verifica credibilitatea distribuitorilor (engl. ,e-tailerilor”), conduc la cresterea
vulnerabilitati consumatorilor in fata ofertantilor. Este ceea ce denumea Alvin
Toffler prin sintagma ,punctul critic al supraoptiunii” (Russel si Lane, 2003), cu
alte cuvinte oamenii au prea multe optiuni si, desi sunt mai informati, au dificultati
tot mai mari in alegerea unei optiuni.
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1.1.2. Legile care explici dezvoltarea Internetului si a retelelor sociale
online

Cresterea gradului de utilizare a Internetului se explic prin efectul de retea.
Hendler si Golbeck (2008), referindu-se la Web 2.0 si Web 3.0 sau web-ul
semantic, arata ca puterea web-ului creste prin spatiul sau numarul de legaturi
dintre paginile web. Efectul de retea presupune ca valoarea serviciului pentru
utilizatori creste odata cu sporirea numarului de indivizi care utilizeaza serviciul.

Referindu-se la legile care explicd dezvoltarea exploziva a retelelor sociale
online, Petrescu (2014) identifica urmatoarele sase legi:

. Legea lui Metcalfe;

. Legea lui Moore;

. Legea lui Reed;

. Legea numarului lui Dunbar;

. Legea lui Beckstrom;

. Legea celor sase grade de separare.

DO WN -

1. Legea lui Metcalfe

Legea lui Metcalfe postuleaza faptul cd in timp ce costul unei retele creste
liniar Tn functie de numarul de conexiuni, valoarea retelei creste proportional cu
patratul numarului de utilizatori (Hendler & Golbeck, 2008). Legea lui Metcalfe
este utilizata pentru a explica cresterea gradului de utilizare a diverselor tehno-
logii, cum ar fi telefoanele, telefoanele mobile, aplicatiile web (Google Maps chiar
daca nu permite interactiunea intre utilizatori, site-uri de marcare cum ar fi flickr
sau del.icio.us), retelele sociale online. Fundamentele acestei legi se bazeaza pe
observatia ca intr-o retea de comunicare cu n utilizatori, fiecare utilizator se
poate conecta cu alti (n-1) utilizatori. Daca toate conexiunile sunt egale in
valoare, valoarea totald a unei retele este proportionald cu nx(n-1), ceea ce
inseamna c& este aproximativ egald cu n? De exemplu, dacd o retea are 10
utilizatori, sunt posibile 90 de conexiuni intre utilizatori. Daca reteaua isi
dubleazd marimea la 20 de utilizatori, numarul de conexiuni nu se dubleazs Ia
180, ci vom avea 380 de conexiuni intre utilizatori. Legea a fost publicatd de
George Gilder in 1993, referindu-se la conceptul de ,Noua economie”. Ea este
atribuitd lui Robert Metcalfe, fondatorul Ethernet, care a elaborat legea din
perspectiva tehnologiei comunicatiilor si a urmarit s3 stabileasca un punct critic,
in care costurile dezvoltarii unei retele sunt egale cu valoarea acesteia. Pornind
de la acel punct critic, costurile retelei cresc liniar in functie de numarul de
utilizatori, In timp ce valoarea acelei retele creste de patru ori. Cu alte cuvinte,
legea lui Metcalfe aratd c3 existd o masa criticd a conectivitatii care, odata
depasita, determind ca beneficiile retelei s3 creascd mai repede decat costurile
acesteia (Petrescu, 2014). Legea estre criticatd pentru faptul ca supraestimeaza
valoarea unei retele si pentru c& nu toate conexiunile formate intre utilizatori au
aceeasi valoare. Este importantd, astfel, afinitatea impartasita de utilizatori
pentru ca reteaua, de exemplu Internetul, s& fie mai accesibila utilizatorilor.
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2. Legea lui Moore

Legea a fost fundamentata, in 1965, de Gordon Moore, cofondator al Intel.
Legea lui Moore, care se focalizeazé asupra vitezei de dezvoltare a tehnologiei
comunicatiilor, aratd c& numarul de semiconductori se dubleaza la fiecare doi
ani. Intr-o reformulare ulterioara se apreciaza ca numarul de semiconductori se
dubleaza la fiecare 18 luni. Transpusa in domeniul Internetului, legea aratd ca
traficul pe Internet se dubleaza la fiecare doi ani, in prima formulare, si la fiecare
18 luni in a doua formulare a legii.

3. Legea lui Reed

Legea lui Reed precizeaza ca utilitatea marilor retele, cum ar fi refelele
sociale, poate creste exponential cu marimea retelei. Potrivit lui Reed, numarul
de posibile subgrupuri care se formeaza din utilizatorii unei retele, este dat de
relatia 2"—n-1; in care n reprezintad numarul de utilizatori ai unei retele. Potentialul
retelei pentru difuzia informatiilor creste mult mai repede decat numarul de
utilizatori ai retelei sau decat numarul de conexiuni care se creeazé intre acesti
utilizatori ca urmare a efectului de retea creat de catre potentialele subgrupuri de
utilizatori formate (Petrescu, 2014).

Moore arata ca exista trei tipuri de retele: retelele de tipul unul catre multi
(specifice mediei audio-vizuale-televiziune, radio), retele tranzactionale de tipul
unul catre unul si retele de tipul multi catre multi (grupuri catre grupuri). Se
considera ca retelele de tipul multi catre multi (engl. ,many to many”) sunt cele
mai valoroase deoarece permit membrilor retelei s& formeze si s& mentind
grupuri care comunica intre ele, contribuind la difuzia rapida a informatiilor ca
urmare a potentialului mare de crestere.

4. Legea lui Dunbar

Legea a fost elaborata de antropologul Robin Dunbar care a studiat conec-
tivitatea Tn cadrul organizatiilor sociale. Argumentand c3 marimea creierului se
coreleaza cu complexitatea functiei sale, autorul a dezvoltat o ecuatie, valabila
pentru multe primate, in care coreleaza, pentru o anumitd specie, raportul dintre
marimea neocortexului si marimea creierului cu marimea organizatiilor sociale.
Dunbar arata ca in cazul fiintelor umane marimea maxima a grupului este de
147,8, aproximativ 150, si estimeaza astfel numarul maxim de indivizi care pot fi
parti ale unei relatii sociale stranse (Dunbar, 1992; Chalasani & Principe, 2013).
Legea lui Dunbar, fatd de legile precizate mai sus, ia in considerare impactul
limitelor cognitive ale indivizilor asupra formarii si valorii unei retele, aratand c&
exista un numar maxim de conexiuni sociale pe care utilizatorii Internetului si ai
retelelor sociale, le pot gestiona (Petrescu, 2014).

5. Legea lui Beckstrom

Legea Iui Beckstrom aratd c& valoarea unei retele este egald cu suma
valorilor nete obtinute de fiecare utilizator din tranzactiile realizate in respectiva
refea din care se scad costurile aferente tuturor tranzactiilor realizate prin acea
retea intr-o perioada data de timp.

Cu alte cuvinte, Legea lui Beckstrom calculeaza valoarea unei retele ca
valoare a tranzactiilor dintre nodurile respectivei retele (Beckstrom, 2009).
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6. Legea celor sase grade de separare

Legea celor sase grade de separare se fundamenteaza pe o teorie la ori-
ginea careia se afla cartea ,Lancszemek” (,Chains”), scrisd de Frigyes Karinthy
in 1929. Teoria a fost testatd ulterior de Gurevich si Milgram in anii 1961,
respectiv 1967 (Petrescu, 2014). Teoria aratd ci fiecare persoana trebuie si
parcurga cel mult sase pasi pentru a intra in interactiune cu orice altd persoana
din lume.

In 2003, Columbia University a condus prima replicad la scara larga a
experimentului lui Milgram, incluzand in proiectul denumit Small World Project o
retea de 24.163 de mesaje electronice si a confirmat rezultatele experimentului.

Mai recent, s-a realizat un studiu care a urmarit sa analizeze validitatea
teoriei pornind de la functionarea retelelor sociale, rezultand, in cazul retelei
Facebook, luand in calcul 721 milioane de utilizatori, c& distanta tipicd intre
perechile de utilizatori este, in medie, de 4,74 (Backstrom et al., 2012). O alta
cercetare a analizat aplicabilitatea teoriei in cazul retelei Twitter si a constatat ca
distanta medie intre 1.500 de utilizatori activi, alesi la intamplare, este de 3, 435
(Bakhshandeh et al., 2011).

1.1.3. Marketingul online. Evolutie sau revolutie?

Perioada care a urmat dupa anul 1990 a reprezentat o pericada revolutionara
pentru teoria si practica marketingului. De la inceputurile sale, in anii 1990,
literatura de marketing pe Internet s-a focalizat asupra mai multor subiecte
(Kimiloglu, 2004).

Literatura de specialitate trateaza extensiv si intensiv modul in care Internetul
este utilizat in calitate de mediu care permite interactiunea si comunicarea organi-
zatiilor cu diversele categorii de public tinta. Porter (2001) afirma c3 Internetul poate
fi utilizat de catre orice organizatie ca parte a oricarui tip de strategie.

Tabelul 1.2. Cadru de analizd pentru organizarea literaturii de marketing online

Subiectul 1: Ce s-a intamplat cu disciplina de marketing prin integrarea
Internetului in afaceri?

Provocarile produse prin integrarea Internetului in marketing
» Dinamica interactiunii dintre marketing si tehnologie;
» Este vorba de o evolutie naturald sau de o revolutie disruptiva?

Subiectul 2: Ce schimba Internetul in Subiectul 3: Care sunt influentele

activitatile de marketing? Internetului asupra mixului de

e Customizarea si personalizarea marketing traditional?
oportunitatilor; e Produse si servicii;

¢ Reducerea distantei dintre producétori si | Preturile in contextul online:
consumatori; » Distributia si intermediarii online;

e Convenients; e Comunicarea integratd de marketing
¢ Comparatii intre shoppingul online si online.

shoppingul offline;

e Cresterea numarului de canale de
comunicare si facilitarea interactiunii;

e Volumul de informatii pe care il contine.
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Subiectul 4: Care sunt influentele
Internetului asupra consumatorilor si
organizatiilor?

¢ Perspectiva consumatorilor:
comportamentul consumatorilor in mediul
online;

* Perspectiva organizatiilor: influentele
Internetului asupra managementului
activitatilor de marketing.

Subiectul 5: Care sunt tendintele in
marketingul online?

e e-CRM;

e concurenta in mediul online;

* probleme etice, confidentialitate si
securitate;

e cercetarea de marketing in mediul
online;

¢ Dezbateri cu privire la anti-socializare si

alte probleme create de Internet;
e Patrunderea luxului Tn mediul online.

(Sursa: adaptare dupa Kimiloglu, 2004)

Inceputurile marketingului pe Internet dateaza de la inceputul anilor 1990.
Initial, cele mai multe ncercéri s-au concretizat, in mediul academic, in studii
care incercau sa ofere o idee generald despre acest fenomen. Dupa ce primele
efecte ale socului au fost absorbite, lumea academica a inceput s& se ocupe de
acest subiect dintr-o perspectiva teoreticd. Cercetatorii din lumea academica au
initiat studii comparative care au dezvaluit diferentele intre marketingul conven-
tional i marketingul pe Internet. In acelasi timp, principiile asociate Internetului si
aplicatile de marketing ale acestuia au fost testate empiric din numeroase
perspective. Prin acumularea acestor Tncercari academice teoretice si empirice,
literatura de specialitate a luat o forma triadica, fiind clasificatd de Sindhav in
1998 (Kimiloglu, 2004) in trei teme majore:

* literatura care se ocupa cu aspectele tehnice ale Internetului;

* studii care ofera consiliere cu privire la aspectele de management ale
marketingului pe Internet;

* literatura care oferd bazele teoretice ale fenomenului.

Un subiect dominant in dezbaterile din literaturd, din momentul aparitiei
marketingului pe Internet, a fost cel referitor la natura acestuia. Dezbaterile au
condus la concretizarea a dou puncte de vedere:

1. marketingul pe Internet este de naturd adaptiva, evolufionista;

2. marketingul pe Internet este de natura disruptiva, revolutionara;

in timp ce unii autori erau de parere ca acest fenomen va crea mari turbu-
lente in domeniu, alfi autori isi exprimau convingerea c¢a prin intermediul
Internetului activitatile de marketing se vor supune acelorasi principii, teorii si
modele ca In cazul mediului offline.

Unii adepti ai ideii de fenomen revolutionar au sustinut c& marketingul pe
Internet va putea conduce chiar si la eliminarea unor actori din lantul de distri-
butie a produselor, fiind convinsi c& marketingul in acest mediu va schimba
radical ,regulile jocului” (Benjamin si Vigand, 1995). De pe pozitii opuse, sustina-
torii ideii evolutioniste erau convinsi c& oricat de mult se va extinde marketingul
pe Internet, acesta nu va putea inlocui metodele tradifionale, ci va veni ca o
completare a acestor metode, iar distributia offline nu va fi zdruncinata niciodata
(Wadsworth, 1997).

O idee care merita precizats este cea enuntatd de Sheehan (2010, in Gostian,
2015) potrivit careia revolutia digital&, mai ales in pericada post-dot.com, a facut
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ca dezvoltarea tehnologiilor s& fie mai rapida decdt adaptarea strategicad a
organizatiilor.

Lamberton si Stephen (2016)" au realizat o sintez3 a literaturii cu privire la
marketingul online, marketingul in medii de socializare si pe dispozitive mobile
din perioada 2000-2015. Cercetarile cu privire la marketingul online, mobil si in
mediile de socializare au abordat in aceasta perioada subiectele urmatoare: i)
comunicarea virald (,WOM"); ii) marketingul si consumatorii in retelele de
socializare; iii) suportul oferit de mediile digitale in adoptarea deciziilor de catre
managerii organizatiilor; iv) marketingul si continutul generat de utilizatori (acro-
nimul in engleza ,UGC”); v) marketingul prin intermediul comunitatilor virtuale;
vi) focalizarea marketingului asupra consumatorului: vii) focalizarea organizatiilor
asupra vanzarilor; viii) reglementarea legald a marketingului in mediile digitale;
ix) cautarea platita; x) retailingul; xi) stabilirea preturilor In marketingul digital;
xii) publicitatea prin bannere si alte forme de afisaj; xiii) difuzia; xiv) cdutarea prin
intermediul cuvintelor cheie; xv) marketingul prin motoare de cautare;
xvi) marketingul pe dispozitivele mobile (engl. ,mobile marketing”). Intre anii 2000
si 2004, subiectele cercetarilor cu privire la marketingul online, in mediile de
socializare si marketingul mobil au fost: i) Internetul ca platforma de exprimare
individuala, de creare a identitatii de sine; ii) Internetul ca instrument suport in
cautarea informatiilor si adoptarea decizilor de catre consumatori, rolul
recomandarilor altor consumatori si al site-urilor de comparare: iii) Internetul ca
instrument al inteligentei de marketing.

in pericada 2005-2010, consumatorii Isi asuma un rol mai activ in inte-
ractiunile lor online prin intermediul comunicarii virale si retelelor sociale. Este, de
asemenea, perioada in care creste importanta continutului generat de utilizatori
(engl. ,UGC — User-Generated Content”) sub forma recenziilor online, a platfor-
melor denumite prin termenul ,social media” sau medii de socializare, acestea
trecand de la utilizarea lor doar pe anumite nise de piata la utilizarea de masa
(Friendster In 2002, Myspace in 2003 si Facebook in 2004). In aceasta perioada,
spre deosebire de prima perioada cand mediul digital, mediile de socializare si
cele mobile erau utilizate ca instrumente de marketing in mod pasiv, consuma-
torii si companiile contribuie la crearea si dezvoltarea activa a acestora. Temele
de cercetare in aceastd perioada au fost: i) comunicarea virald online ca expri-
mare individuala si rolul s&u fn marketing; i) retelele digitale ca instrumente de
informare, de creare si dezvoltare a valorii oferite consumatorilor.

Perioada 2011-2015 este perioada mediilor de socializare, a retelelor de
socializare Tn primul rénd, Facebook, dar si a altora care si-au extins acoperirea
prin diverse functii — Pinterest, Snapchat, Twitter, Instagram etc. Temele de
dezbatere in literatura de marketing, pe alocuri comune cu subiectele de interes
in primele doud perioade, dar tratate mult mai profund, sunt: i) exprimarea
personala ca mijloc de amplificare a actiunilor de marketing; ii) continutul generat
de utilizatori ca instrument de marketing; iii) utilizarea platformelor de social
media ca instrumente ale inteligentei marketingului.

' Lamberton si Stephen extind analiza lor la marketingul pe Internet, marketingul prin
mediile de socializare si dispozitivele mobile (aplicatii mobile, SMS) si utilizeaz& termenii
de digital, social media and mobile marketing (DSMMM).
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Autorii au anticipat si directiile de cercetare in literatura de marketing dupa
anul 2015, anul realizarii recenziei literaturii de marketing cu privire la marke-
tingul online, in social media si pe dispozitive mobile.

Astfel, autorii au identificat urmatoarele directii de cercetare:

* comportamentul consumatorilor in cadrul comunitatilor virtuale;

*» reglementarile privind intimitatea consumatorilor in mediul online si mobil;

* interconectarea intre mediul online si cel offline, eficacitatea actiunilor de
marketing si experienta de tip omnicanal a consumatorilor:

 dezvoltarea teoriilor cu privire la marketingul mobil.

Cercetarile realizate au identificat probleme diferite in marketingul pe Internet
mobil fatd de marketingul pe Internet non-mobil (Shriver et al., 2015, citati in
Lamberton si Stephen, 2016). Aceste probleme sunt reconciliabile prin recunoas-
terea faptului ca in Internetul mobil consumatorii au un comportament orientat
spre rezolvarea unor sarcini, in timp ce in cazul Internetului non-mobil comporta-
mentul consumatorilor este orientat spre construirea de retele si spre dezvoltarea
de relatii. Tehnologiile mobile permit marketerilor si consumatorilor s& intreprinda
actiuni care nu pot fi realizate cu tehnologiile non-mobile. Aceste actiuni se refera
la localizarea si tintirea geograficd a consumatorilor, utilizarea unor senzori in
echipamentele mobile care s& masoare atributele contextuale ale ambiantei sau
mediului serviciului, sau chiar utilizarea unor echipamente biometrice in cazul
dispozitivelor portabile.

Marketingul online si activitatile specifice acestuia s-au dezvoltat utilizand
suportul Internetului si canalele, respectiv serviciile specifice acestuia. Dintre
acestea, canalul World Wide Web, prescurtat web, a avut un rol semnificativ in
dezvoltarea marketingului online. De la aparitia sa in anul 1991 pana in prezent,
web-ul a trecut prin mai multe etape: i) web si web 1.0; ii) web 2.0; iii) web 3.0
iv) web 4.0 si web 5.0. Daca unii autori considersd ¢& denumirile acestor etape
reprezinta doar termeni din jargon (Berners-Lee, in McHaney, 2012), alti autori
considera c& aceste etape sunt specifice unor caracteristici si modului In care
este utilizat de indivizi, dar si gradului in care tehnologiile web sunt exploatate.

i) Web 0.0 si Web 1.0.

Aparitia marketingului online coincide cu aparitia conceptului de web 0.0 in
1991, moment in care informatiile puse la dispozitie de diversi actori implicati
puteau fi doar citite de céatre utilizatori (engl. ,read only”).

A urmat perioada 1990-2000, cunoscutd ca perioada web 1.0, care are
urmatoarele particularitati:

* comunicarea intre productori si consumatori este unidirectionals, liniarg si
nu faciliteaza interactivitatea; :

* mesajele comunicate sunt statice si se adreseaza unui public tinta care le
receptioneaza pasiv,

» este perioada specificd marketingului de tip ,push” in care organizatiile utili-
zeaza canale statice cu ajutorul carora ,imping” informatiile catre consumatori;

e organizatiile detin controlul asupra tipurilor si cantitatii de informati trans-
mise catre categoriile de public tinta;

* atentia managerilor organizatiilor se focalizeaza asupra continutului mesa-
jelor si a tehnologiilor utilizate:

 marketingul relational nu este inca o componenta a practicii de marketing
in mediul online.
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Fisa tehnica 1.1. Evolutia utiliz&rii Internetului in societate si in afaceri

1958
- SUA lanseazé proiectul ARPANET pentru dezvoltarea tehnologica n stiinta si
armata;

1969
- Intr& in functiune proiectul ARPANET in domeniul militar:

1971
- Ray Tomlinson creaza prima retea de e-mail-uri

1976
- Regina Elisabeta a ll-a a Marii Britanii trimite un mesaj prin posta electronica;
- Seinregisteaza primul e-mail de tip spam;

1980

- Tim Berners intocmeste reguli pentru World Wide Web:
- Alan Emtage realizeaza primul instrument de ciutare cu numele LArchie”;

1984
- Reteaua Academica Reunita (JANET) care lega institutile de Tnvatamant superior;
- Se introduce Sistemul de Nume de Domeniu (DSN);

1985

- Compania Symbolics devine prima afacere inregistrata dot.com;

- Senatorul amercican Al Gore utilizeaza pentru prima dat& termenul de ,2autostrada
informationalad”.

1991
- Tim Bernners Lee lanseaz3 World Wide Web;

1992
- Apare termenul a naviga In retea;

1993

- Firma Mozaic introduce primul browser de retea cu interfaté grafica si devine
precursorul lui Netscape Navigator;

- Apar primele magazine de cumpératuri online si bancile virtuale;

1995
- Jeff Bezos lanseaza site-ul Amazon. Se introduce taxarea numelor de domeniu;
- Apar companii de cecetari: Alta Vista; Infoseek: Excite:

1996
- Selanseaza la bursa Yahoo!;

1997
- Se lanseazd MP3.com si se utilizeaza pentru prima data termenul ,optimizarea
pe motoare de cautare);

1999

- Peter Merholz utilizeaza cuvantul ,blog”;

- Se lanseaza Fast Research (ciutare rapida) care avea capacitatea de a indexa
200 milioane de pagini WEB;




