


 
Sinteza schimbărilor care redefinesc prioritățile 

de marketing în 2014

Specialiștii repetă mantra anului – „Focus pe cei 3 

C: co-creare, crowdsourcing și comunități!”

 
Profesionalizarea ar trebui să fie prioritatea 

marketerilor în 2014. Despre specializare, 

evoluția pieței digitale de publishing, optimizarea 

calității audienței site-urilor – într-un interviu 

exclusiv cu Dragoş Stanca, Managing Partner 

ThinkDigital Romania.

Performanța și rezultatele sunt imperative tot 

mai stringente pentru marketeri în acest an. 

„Ce instrumente de măsurare ar trebui să fie 

cunoscute și folosite mai des de marketerii 

români în 2014?” – iată una dintre cele mai 

vehiculate întrebări „de sezon”. 

Conținutul e noua reclamă! „Brandurile care 

reuşesc să genereze conţinut relevant vor avea o 

şansă în plus.” 

 
Luați în calcul cele mai interesante și importante 

„mișcări” din 2013.
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Anul ecosistemului deschis

Aflați ce trenduri vor caracteriza 
inițiativele de marketing în 2014
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Revizuiți harta mobile marketing 
din România



Anul 
ecosistemului 
deschis

Oana SAV

oana@marketingsolutions.ro
Chartered Marketer 
More Marketing Solutions

Anul 2014 este anul ecosistemului  

deschis, decretează Greg Satell , lăsând 

deoparte corul monoton care repetă 

de prea multă vreme aceleaşi refrene:  

anul mobilului, al social media, al 

digitalului sau al marketingului prin 

conţinut. O etichetă care pune ”punctul 

pe i” şi sintetizează esenţa schimbărilor 

care ne obligă să revizuim practica 

marketingului, să ne adaptăm şi să 

transformăm organizaţiile pentru care 

lucrăm. 

Noua cheie a avantajului competitiv 

constă în crearea și facilitarea 

schimbului de informații valoroase 

care pot circula, interacționa și 

produce schimbări în marele ecosistem 

conectat.  Lansarea iPhone de către 

Apple în 2007 a fost un success imediat. 

Momentul  în care Apple a revoluționat 

cu adevărat lumea,  spune Greg Satell, 

a fost lansarea AppStore. Cu peste un 

miliard de aplicații descărcate într-un 

an, Apple a transformat un produs 

într-un ecosistem în care schimbul 

avantajează cât mai multe segmente 

de public: consumatori, dezvoltatori, 

retaileri, producători. 

Ecosistemul digital care 
modelează strategia
Prima consecință este că, indiferent 

care ar fi mijloacele, canalele, 

strategiile, fie că vorbim de aplicații 

mobile sau de social media, miza 

este strategică.  Anul 2014 este un an 

reper pentru cei care înțeleg că nu se 

mai pot mulțumi cu bucăți de soluții. 

Companiile care se uită în viitor și 

știu să profite de digital, caută și au 

început deja să încorporeze noile 

tehnologii în operațiile și strategia 

proprie, cu scopul de a se conecta 

și mai strâns cu clienții, furnizorii, 

partenerii. Pentru asta, sunt atenți la  

noutățile în accelerată  evoluție din 

toate zonele:  hardware, software, IT, 

telecom.  Sephora, de pildă, a început 

încă din 2012 să utilizeze tabletele în 

magazine pentru a oferi informații mai 

detaliate, disponibile și actualizate 

pe internet, dotate și cu aplicații care 
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permit clienților să sorteze produsele în 

funcție de tipul de ten, alergii, recenzii 

și opinii ale altor utilizatori. 

Marile companii ale lumii au deja 

digitalul în centrul strategiei, nu la 

periferie. Vitrina digitală sau  aplicaţia 

micoach Adidas este doar o mică verigă 

din planul “Route 2015”, care trebuie 

să genereze  17 miliarde de dolari şi o 

creştere cu  11% a profitului până în 

2015. Ecosistemul digital deschis nu 

exclude însă offline-ul, ci dimpotrivă, îl 

integrează în beneficiul a cât mai multor 

actori . “Să ajutăm afacerile să concureze 

şi să câştige este în centrul a ceea ce 

facem la eBay” – spunea recent  John 

Donahoe. Noile servicii de tip vitrină 

digitală, livrate într-o oră, lansate recent, 

înseamnă nu doar beneficii pentru 

clienți, dar și co-crearea de valoare 

prin implicarea altor retaileri mai mici 

sau mai mari cu mijloace mai puțin 

SF față de dronele cu care Jeff Bezos 

anunță ca vrea să expedieze coletele 

cumpărătorilor Amazon.   

A doua implicație pentru oamenii de 

marketing este că se schimbă logica 

și criteriile după care dezvoltăm 

strategiile de comunicare, branding,  

media.  Clienţii nu mai sunt doar 

cumpărători ci consumatori conectaţi. 

Tehnologia transformă radical 

comunicarea, consumul, experienţele. 

Consumatorii se conectează cu 

brandurile în feluri noi, punctele 

de contact cu mărcile se înmulţesc, 

momentele de adevăr converg, iar 

traselul deciziilor de cumpărare s-a 

schimbat profund. Cheia succesului 

brandurilor constă în capacitatea de a 

crea şi distribui lucruri care au valoare 

în noul ecosistem digital şi în  abilitatea 

de a le da mai departe în circulaţie.  

Traseul de decizie al cumpărătorilor 

s-a schimbat radical sub influenţa 

digitalului. Comportamentul care 

precede achizițiile s-a modificat masiv 

și este tot mai puternic influențat de 

digital. Apar alte activități înaintea 

momentului de cumpărare: 

căutare, review-uri. De exemplu, 

un cumpărător poate afla 
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despre avantajele unui ultrabook 

dintr-o reclamă de la televizor. Până 

la decizia de cumpărare, caută şi 

compară online, citeşte recenzii online.  

Alegerea sa finală însă, poate favoriza 

un jucător agil din online care şi-a 

construit bine strategia de marketing 

digital şi nu plătitorul reclamei care a 

generat awareness. În multe categorii,  

activitățile post-achiziție au impact 

mare și adesea nu au bugetele necesare. 

Modele tradiţionale de tip AIDA 

sau stimul-raft-experiență, trebuie 

revizuite, ca și logica alocării bugetelor 

de media.  

Consolarea este că tehnologia s-a 

schimbat, însă oamenii nu. Valoarea 

de schimb este dictată de aceleaşi 

nevoi umane dintotdeauna. Iată de 

ce au success aplicaţiile utile sau 

informaţia care îţi rezolvă o problemă,  

entertainment-ul care răspunde 

nevoilor de relaxare, evadare sau cele 

ludice care propulsează în continuare 

industriile jocurilor de tot felul, acum 

digitale. Logica celor care înțeleg și 

reușesc este aceeași, fie că o vedem la 

Starbucks, American Express sau Ebay 

în America sau la DonCafe în România. 

Uniți, salvăm compania întreagă!
Vitală pentru companiile care vor să 

performeze este o arhitectură centrată 

pe consumator.  Pentru a  exploata cu 

adevărat beneficiile aduse de canalele 

digitale, activităţile de marketing 

trebuie să aibă resurse pentru a integra 

datele din toate punctele de contact 

spre consumator, acces rapid la toate 

aceste date, posibilitate de răspuns şi 

interacţiune cu consumatorul pe orice 

tip de canal precum şi management, 

evaluare şi monitorizare.  Rezultatul 

ar trebui să fie construirea unui sistem 

care să poată permite managementul 

unei experienţe relevante pentru 

clienţi la nivelul tuturor interacţiunilor 

cheie. Consumatorilor nu le pasă de 

organizarea internă, nu ţin cont de 

funcţii şi departamente. 

Greu pentru marketeri să spună 

“Adio, silozuri!” și să mai sfideze și 
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ortodoxia tradiţională, mai ales în 

organizaţiile mari mari. Companiile 

sunt organizate pe departamente care 

preiau responsabilitatea pentru anumite 

funcții. Marketingului îi rămâne în grijă, 

în general, partea de management de 

brand și comunicarea. Departamentul 

de vânzări iar relațiile cu clienții sunt 

gestionate separat. Efortul de a crea 

alianţe şi parteneriate trebuie inteligent 

planificate prin programe de marketing 

intern mână în mână cu HR-ul.  Se 

dau semnale  însă tot mai des că se 

caută soluţii. Un mare lanț  de hoteluri 

a creat un grup global care a preluat 

responsabiliățile de coordonare şi 

monitorizare a  tuturor punctelor de 

contact cu clienții. Membrii grupului îi 

instruiesc și comunică cu posesorii de 

licențe, ii instruiesc și educă și pregătesc 

personalul pentru noile schimbări la nivel 

operațional. Zappos a anunţat  recent că 

abolește ierarhia tradițională și renunță 

la funcții în cadrul companiei. De obicei, 

ecosistemele  conectate foarte bine 

intern, funcționează foarte bine și extern.  

În marele ecosistem deschis, marketerii 

au noi modalități de a comunica și 

păstra clienți, noi canale de distribuție, 

noi modalități de a servi clienții pentru 

a face profit, noi alternative pentru 

redesenearea lanțului valoric, noi idei 

pentru a implica mai mult angajații, 

pentru a stimula colaborarea și inovația. 

În același timp, democratizarea și 

deschiderea vin la pachet cu noi 

competitori, noi modele de business,  

tehnologii disruptive, dezintermediere 

și reintermediere, un nou context în 

care totul se poate schimba imediat. 

Oricând, succesul unui Yahoo, poate fi 

pus în pericol rapid de un Facebook, care 

la rândului lui  face o ofertă de achiziție 

de trei miliarde de dolari unui start-

up de care nu auzise nimeni. Succesul 

marketerilor în organizații nu mai 

ține doar de bugete, de  planificare, de 

organizare, ci de adaptare, deschiderea 

de a experimenta, abilitatea de crea 

și stimula cocrearea de valoare, de a 

direcționa cauze și interese și, nu în 

ultimul rând,  de viteza de reacție.  
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OXFORD
COLLEGE OF MARKETING

Your Marketing Training Partner

 Courses (CAM)
keting

keting

in Marketing

Marketing Courses (CIM)
Introductory Cer

Professional Cer

Professional Diploma in Marketing

Chartered Postgraduate Diploma 

Graduate Foundation Programme

Digital Marketing 
Diploma in Digital Marketing

Diploma in Digital Marketing (Mobile)

Diploma in Digital Marketing (Metrics and Analytics)

Diploma in Digital Marketing (Media and Branding)

Diploma in Marketing Communications  

Oxford College of Marketing has been awarded 34 commendations over the last 4 exam 
boards for excellent teaching and results (over 90%).

Not all marketing colleges are the same...

.

Free access to all CAM Digital Award courses including access to live webinars 

Free access to the lower level CIM course where necessary 

Distance Learning Scholarships for the Introductory & Cer evels 

Flexible payments for self payers 

No time limits on your study 

Superb support including homework marking, personal assignment tutoring, webinars, podcasts,  
videos from www.oxlearn.com 

A *free basic marketing theory programme, if appropriate to help you enter at a higher level
*Courses cost £250 + VAT for weekend or £200+VAT for online distance learning. This is payable upfront  

but refunded when a full CIM/CAM course is applied and paid for in full

Venues in Oxfor , Liverpool, Reading, Brighton, London, Gatwick, Milton Keynes,  
Birmingham, Croydon, High Wycombe, Uxbridge, Hull, Bournemouth and internationally on line.

Telephone: 01865 515255
Email: janey@oxfordcollegeofmarketing.ac.uk
www.oxfordcollegeofmarketing.ac.uk



Marketing 
în 2014: 
Trenduri, 
schimbări, 
perspective

Andreea Coca: Suntem obișnuiți cu 

ideea de campanii și activări „pure”, 

punctuale, și bine dospite, să le zicem. 

Dar observăm din ce în ce mai mult 

că, odată ce bulgărele o ia la vale (tot 

suntem în plină iarnă, cu sau fără 

zăpadă), odată ce dăm startul unei 

inițiative, ea devine un proces care 

trebuie continuat, susținut, menținut 

constant. Marketingul trebuie să 

înceapă să se întâmple „din mers”, să 

existe strategii coerente și pe termen 

scurt – care să se poată întâmpla și 

optimiza în timp real – tendința cheie 

fiind adaptabilitatea și marketingul în 

timp real. Și aici ajută ultimele trenduri 

de big data analytics, web mining și 

atenția la feedback-ul instantaneu.

 

Există, de asemenea, tendința și 

nevoia de a oferi experiențe complete, 

holistice, care integrează mai multe 

canale de comunicare, mai multe 

simțuri, care devin din ce în ce mai 

customizate pe cât mai multe dintre 

nevoile consumatorului. Acestuia 

i se vor oferi soluții din ce în ce 

mai complexe, dar intuitive, care îi 

ușurează viața. Principiul lui Einstein - 

“Everything should be made as simple 

as possible, but not simpler” - rămâne 

în picioare. Iar legat de acest lucru, 

v-aș invita să aprofundați trendul 

„YOUtility” – un search pe Google e 

suficient.

 

În același timp, va exista o competiție 

strânsă și, mă aștept, din ce în ce mai 

creativă, pentru a genera și menține 

loialitatea consumatorilor – care este 
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Andreea Coca (Qualitative Research 
Executive - GFK Romania), Dorin 
Boerescu (CEO – 2 Parale & 2 Leva) și 
Ștefan Chirițescu (Head of Strategy 
– Graffiti BBDO) vorbesc despre 
adaptabilitate, customizare, strategie, 
optimizare, integrare, în contextul 
schimbărilor preconizate în marketing 
pentru anul 2014.

1. �Care sunt trendurile care vor caracteriza 
inițiativele de marketing în 2014?
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în scădere. Aici nu există o rețetă 

câștigătoare, ci ar trebui aplicat 

tot conceptul de adaptabilitate și 

imersiunea permanentă în lumea 

consumatorului. O direcție pe care 

am observat-o și pe care o văd 

accentuându-se în 2014 se potrivește 

foarte frumos pe modelul de 

relationship economy, în care am ajuns 

să operăm. 

Trebuie să existe și să fie întreținută 

o relație (în adevăratul/ intimul sens 

al cuvântului, despre care înainte 

citeam în revistele glossy și acum pe 

bloguri) între consumator și marcă. Ați 

remarcat faptul că în ultimele reclame 

toate personajele au nume?

Dorin Boerescu: Dincolo de 

digitalizarea comunicării - cu unele 

consecințe directe în posibilitățile 

de măsurare și optimizare în timp 

real a investițiilor în marketing - 

un rol foarte important îl capătă 

strategiile de produs. Dacă în trecut 

marketingul intervenea în principal 

în comunicarea produsului către 

consumatori, în prezent deciziile de 

produs se iau cu un aport consistent 

de la oamenii de marketing. Canalele 

de vânzare se întrepătrund deja cu 

cele de marketing, iar consumatorii 

au acum acces în toate mediile la o 

multitudine de branduri, unele chiar 

și fără prezență locală (poți cumpăra 

produse de la branduri care nu au o 

prezență fizică pe piață, dar care pot 

livra în termen de 2-3 zile oriunde în 

lume). 

Informarea consumatorilor se petrece 

mult pe canale noi, imposibil de 
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“
Marketingul trebuie 

să înceapă să se 
întâmple „din mers”, să 

existe strategii coerente 
și pe termen scurt – care 

să se poată întâmpla 
și optimiza în timp 

real – tendința cheie 
fiind adaptabilitatea și 

marketingul în timp real.
Andreea Coca
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controlat, de către branduri - forumuri, 

social media, comparatoare de prețuri, 

bloguri de reviews etc - și în contextul 

ăsta performance marketingul 

rezolvă o problemă importantă - plata 

publicității doar pentru rezultatele 

obținute. Prin perfomance marketing 

înțeleg în primul rând afiliere și plata 

pe click (search, ads etc.)

Ştefan Chiriţescu: Mărcile proprii 

vor fi vedetele anului 2014, după ce în 

2013 au ajuns la o cotă de piață de 15% 

în FMCG. De asemenea, consumul 

de „produse românești”, care a luat 

viteză în ultimii ani, va ajunge să fie 

un trend matur în 2014. Interesant 

este că marea majoritate a mărcilor 

proprii au în spate produse românești. 

Altfel spus, imaginea de brand va 

pierde mult în fața calității percepute 

a produsului.

Din punctul de vedere al comunicării, 

activitățile de shopper marketing 

cuplate cu mecanisme de online 

vor înlocui din ce în ce mai mult 

campaniile de ATL.

2. Care a fost cea mai importantă 
schimbare în marketing pe piața 
românească în 2013?
Andreea Coca: A fost anul în care s-a 

acordat o atenție crescândă tuturor 

punctelor de contact cu marca și 

„momentelor de adevăr”, impactului 

fiecăruia dintre ele, interacțiunilor 

care există între ele, metodelor de 

optimizare, prin monitorizarea în 

timp real a reacțiilor și așteptărilor 

consumatorilor și micșorarea vitezei 
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MĂRCI 
PROPRII

2,5 miliarde €
Una din trei

Românii au cumpărat mărci proprii 

ale marilor retaileri de peste

Ponderea  din total vânzări

ar putea creşte de la

sticle de ulei

este marcă 

privată

Sursa:  ZF, GFK. 

15%
la 

30%
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de reacție din partea brandurilor. În 

aria asta, am ajuns de la un proces 

relativ simplu, liniar, la un model mai 

greu de prezis, în perpetuă schimbare 

și foarte diferit, în funcție de categoria 

de produse despre care vorbim. 

 

Am apreciat, de asemenea, trecerea 

către engagement, atât în marketing 

cât și în research. Înțelegerea și 

acceptarea consumatorilor ca 

parteneri activi în definirea, crearea, 

reinventarea unui brand, dar și 

implicarea lor în procesele de inovație 

pentru produse și servicii.

 

Îmi place să cred că am învățat că, de 

fapt, noi (oamenii de cercetare, de 

marketing, de brand, de creație, etc) 

avem în simpla custodie imaginea unei 

mărci, a unui produs, a unui serviciu. 

Se întâmplă să devenim foarte posesivi 

cu ele, să pretindem că (numai) noi 

știm ce este mai bine pentru ele. De 

fapt, vorbim de o nouă generație de 

consumatori – conectați, informați, 

cu multe așteptări și posibil puțin 

timp și resurse limitate, care sunt 

adevărați cunoscători ai pieței în care 

„se desfășoară” zilnic. Îi descopăr a 

fi foarte critici în alegeri, pragmatici 

în evaluări, dar au și multe sugestii, 

dorințe precum și deschiderea de a 

le împărtăși. Ei vor să fie conectați cu 

brandurile, să fie implicați și să li se 

ceară părerea – ei oricum și-o oferă 

chiar dacă nu li se cere, iar în contextul 

actual au mult mai multe canale la 

îndemână pentru a o face.

Dorin Boerescu: Online-ul a depășit 

bariere importante și și-a câștigat în 

sfârșit locul în bugetele și strategiile 

jucătorilor mari. 

Ştefan Chiriţescu: După foarte mult 

timp, 2013 a fost un an de economie 

reală fără influență artificială a anilor 

electorali. Este un an în care segmentul 

mainstream, indiferent de categorie, 
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a trebuit să facă față asaltului 

segmentului economy.  Pentru 

mainstream, lupta pentru „value for 

money” s-a concentrat foarte mult pe a 

demonstra zona de „value”.

 

Focus pe cei 3 C: co-creare, crowdsourcing și comunități
3. Ce continuă și ce se schimbă în 2014?

Andreea Coca: Ar trebui să 

menționăm în primul rând „cei 

3 C”: co-creare, crowdsourcing 

și comunități. Vorbim despre a-i 

recunoaște consumatorului ce-i al 

consumatorului, și anume puterea de 

decizie/ autoritatea și de a-i permite 

să și-o exercite. Recomandările 

vizează orientarea către comunități 

de fani, distingerea loialității reale de 

oportunism, pentru a crește gradul de 

angajament și a miza pe co-creare.

Aș mai lua în calcul și modalități 

de personalizare a experiențelor și 

a produselor, care să recunoască 

individualitatea consumatorilor, dar 

să asigure și acea conexiune mult 

mai personală între consumator și 

brand. Și, mână în mână, ar trebui 

să ne concentrăm mult mai mult pe 

nevoia de „pozitiv” și de reușite, să 

contribuim la recunoașterea și crearea 

de exemple pozitive.  

 

Nu în ultimul rând, să înțelegem că 

se schimbă regulile jocului (și jocul în 

sine) fiindcă se accentuează diferențele 

între consumatori, mai ales în funcție 

de relația lor cu tehnologia și ideea 

de mobilitate. Operăm foarte mult în 

ultima vreme sub umbrela unor profile 

de consumatori în relații diferite cu 

lumea digitală și cu digitalizarea vieții, 

și este esențial să înțelegem „pe ce 

limbă” trebuie să vorbim fiecăruia 

dintre ele. 
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Dorin Boerescu: Băncile, retailerii, 

televiziunile sunt doar câteva categorii 

importante în care am văzut mișcări 

importante către online pe care le 

așteptam de mult.

Marketingul se adaptează deja pe acest 

trend, astfel că nevoia de oameni de 

marketing nativi digitali va fi din ce în 

ce mai mare.

Ştefan Chiriţescu: Va fi un an 

marcat puternic de maturitatea sau 

imaturitatea deciziilor politice. Ce 

nu se înțelege încă în România este 

că multinaționalele care domină 

economia românească și în special 

strategii de business ai acestora sunt 

foarte atenți la tot ce înseamnă decizii 

politice. Avem un climat de business 

foarte prost în România, iar 2014 

riscă să devină cel mai prost an de 

după începutul crizei economice din 

perspectiva investițiilor în marketing și 

a consumului populației. 
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Dragoş Stanca, 
Managing Partner 
ThinkDigital Romania

Profesionalizarea, 
prioritatea 
marketerilor 
în 2014

Ce schimbări prefigurați în 
mixul de marketing? Ce rămâne 
și ce se schimbă - între modă 
și must have (social media, 
digital, conținut, aplicații 
mobile)?
Între sistemul clasic de booking al 

spațiilor publicitare tip display search 

sau formatele social media, există un gap 

care nu este încă exploatat în România 

așa cum se cuvine și unde se joacă un 

singur player: Google. Este momentul 

ca buyingul programatic să se impună 

și în regiunea noastră, iar toți playerii 

(publisheri, agenții, clienți) să fie capabili 

să înțeleagă mai bine care sunt sursele 

lor de venit și ce model de business pot 

aplica pe termen lung dacă doresc să 

aibă un business solid. Cred că separarea 

mai clară a modalităților de achiziții 

de spații media, împărțirea distinctă 

între premium și network advertising, 

expansiunea video și mobile precum 

și o pondere mai echilibrată între 

publicitatea video pe axa tv-online sunt 

câteva dintre lucrurile pe care le vom 

vedea ca tendințe în 2014.

Pe de altă parte, cred că vom asista la 

separarea tot mai clară a proiectelor de 

brand și awareness marketing de cele 

de performance marketing, brandurile 

online solide vor rezista și se vor extinde, 

iar cele care nu au lucrat la brand și 

concept vor avea probleme.
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Care credeți că a fost cea mai importantă 
schimbare în marketingul digital pe piața 
românească în anul 2013?
Stabilizarea Facebook ca linie separată în bugetele 

de marketing digitale a companiilor și agențiilor 

din România, alături de bugetele alocate Google și 

publisherilor locali.

INTERVIU
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Ce instrumente de măsurare 
în zona digitală credeți că 
ar trebui să fie cunoscute și 
folosite mai des de marketerii 
români?
Cred că e important e să se măsoare 

mai mult calitativ. Să nu mai discutăm 

în KPI’s care se raportează încă prea des 

și prea mult la numărul de fani, click-

uri sau vizitatori unici. Valoarea reală a 

digitalului este profilarea cât mai exactă 

a celor care folosesc acest mediu de 

comunicare. Așadar, tehnologiile care 

oferă parametri calitativi ar trebui să 

devină standard în piață, treptat.

Care credeți că vor fi trendurile 
anului 2014 în România?
Nu știu dacă asta cred sau asta sper, dar 

cred/ sper că o să privim cu mai multă 

seriozitate în profunzimea schimbărilor 

din industria noastră, să înțelegem că 

sunt mai multe lucruri care ne apropie 

decât ne despart, uneori. Concret: cred 

că vor avea loc consolidări pe de o parte 

și falimente pe de altă parte. Mai cred că 

tot mai multe proiecte de e-commerce 

vor reuși să se lanseze sau consolideze 

pentru că, încet dar sigur, românii 

descoperă avantajele cumpărăturilor 

online.

Care ar fi/ ar trebui să fie 
prioritățile antreprenorilor în 
online în 2014?
Profesionalizarea. Rata de succes în 

antreprenoriatul bazat strict pe idee și 

eventual șansa de a lansa un produs 

sau serviciu disruptiv este comparabilă 

cu șansa de a câștiga la loterie. 

Antreprenorii – și aici mă refer mai ales 

la cei români, cu care mă întâlnesc mai 

des – trebuie să înțeleagă că un proiect 

de investiții implică mai mult decât 

un powerpoint frumos. E nevoie de 

Cât și în ce fel estimați că va 
crește piața de mobile?
Prognozez explozia advertisingului 

mobil de vreo 6 ani, în fiecare an. Anul 

acesta voi alege să mă abțin.
Dragoş Stanca, Managing Partner 
ThinkDigital Romania, are 
încredere în puterea mixului corect 
de brand/ awareness marketing 
cu performance și Cross-Channel 
Optimisation. Adică, „să spunem și 
povești frumoase, să surprindem 
consumatorul, nu doar să alergăm 
după metrici seci și e adevărat, 
foarte utili și necesari. Nu e ok să 
transformăm principalul avantaj 
al comunicării digitale – și anume 
măsurabilitatea dusă la maxim – în 
principalul dezavantaj. Ca în tot și 
în toate în viață, echilibrul corect e 
cheia succesului.”

INTERVIU
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research, de un business plan solid, de 

calcule legate de cashflow și return on 

investment. Motivul pentru care se fac 

filme despre proiecte de succes e tocmai 

acela că acele proiecte sunt excepțiile 

de la regula generală, care spune că un 

business serios e un business serios 

și bine făcut. Asta se aplică inclusiv în 

online.

Ce tip de afaceri credeți că vor 
beneficia, spre exemplu, de 
pe urma „marketingului de 
conținut”?
În fața avalanșei tehnologiei care a 

transformat marketingul digital în 

știință și în matematică, marketingul 

de conținut bine făcut își va găsi un loc 

natural pentru a oferi brandurilor și 

altceva în afară de click-uri, vizitatori și 

conversii. Bătrânul marketing, cel în care 

contează și love brandul și alți metrici 

din ăia clasici, sentimentali și subiectivi, 

nu a murit. Și nu va dispărea câtă vreme 

cumpărătorul final este încă un om, nu 

un server.

A murit SEO? Cât și cum se 
poartă OAO (on-line audience 
optimization)?

Nu o să le insult inteligența celor care citesc 

aceste rânduri explicând prea mult – dar cred 

(sau, poate, iarăși sper) că din 2014 încolo, 

publisherii din regiune se vor focusa mai mult 

pe calitate, nu doar pe cantitate.SEO rămâne 

important – în unele cazuri, crucial – însă, 

optimizarea calității audienței site-urilor 

trebuie să devină un proces atent studiat de 

publisheri. Prea mulți publisheri, clienți și 

prea multe agenții uită că în prescurtarea SATI 

e și un “A” pe lângă “T”, de la “Trafic”. Da, acel 

“A” vine de la “Audiență” (+ date demografice). 

Oare câți brand manageri români de produse 

dedicate femeilor s-au uitat în SATI să vadă 

câți bărbați citesc auto-proclamate site-uri 

de “lifestyle feminin”? Și acesta e doar un 

exemplu… Publisherii maturi vor înțelege, 

forțați de bugetele care se vor aloca (și) pe 

criterii calitative, nu doar cantitative, că e 

vremea să adopte măsuri care să le permită 

să își valorifice datele valoroase pe care 

le dețin, dar nu le folosesc (ei, ci mai mult 

Google, momentan – care are acces liniștit și 

nestingherit, prin Analytics, la toată cămara 

cu comori, că doar e un tool “free”, nu?).

“
Cred că vom asista 

la separarea tot mai 
clară a proiectelor de 

brand și awareness 
marketing de cele 

de performance 
marketing, brandurile 

online solide vor 
rezista și se vor 

extinde, iar cele care 
nu au lucrat la brand 

și concept vor avea 
probleme.

INTERVIU
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Noi, prin parteneriatul cu AppNexus, 

vom oferi o alternativă. Sper că vor urma 

și altele de acest tip și că piața locală va 

înțelege că are o singură șansă în fața 

asaltului unor giganți precum Facebook 

sau Google. Și când zic piața locală 

nu mă refer doar la publisheri, ci și la 

agențiile de media.

Sper că vom vedea (și) în România, în 

2014, bătălii pe comunicate de PR în 

care vor fi lăudate datele de audiență 

calitativă și profile comportamentale 

cu adevărat valoroase, nu doar pozițiile 

1, 7 sau 69 din topuri. “Breaking news! 

Cititorii site-ului X au făcut cele mai 

multe cumpărături online pe site-urile 

de specialitate din România în luna Y! 

Vizitatoarele site-ului K sunt cele mai 

interesate de obținerea unui credit 

imobiliar. De date de acest tip vor avea 

nevoie publisherii locali, dacă vor dori 

să supraviețuiască asaltului. Noi ne vom 

face treaba, în sprijinul publisherilor 

care ne-au ales drept parteneri – tot mai 

mulți, din fericire – și vom construi și 

oferi și astfel de date.

Care ar fi rețeta de succes a 
unei campanii de marketing 
digital în 2014?
Puneți la dospit pe un hard disk extern 

120 de grame de pixeli, 267 de kilobiți 

în medie per imagine, puțin albastru tip 

Facebook cu orange-ul tip apus de soare. 

La final, adăugați niște html5, după gust, 

și serviți pe un platou de php cu mysql. 

Asta ar fi o variantă.

A doua cred că este mixul corect 

de brand/ awareness marketing 

cu performance și cross-channel 

optimisation. Adică să spunem și povești 

frumoase, să surprindem consumatorul, 

nu doar să alergăm după metrici seci și 

e adevărat, foarte utili și necesari. Nu e 

ok să transformăm principalul avantaj 

al comunicării digitale – și anume 

măsurabilitatea dusă la maxim – în 

principalul dezavantaj. Ca în tot și în 

toate în viață, echilibrul corect e cheia 

succesului. În industria noastră asta se 

cheamă mix de media cu tehnici digitale, 

dar, în esență, e același lucru. 

“
Cred că vor avea loc 
consolidări pe de o 

parte și falimente 
pe de altă parte. 

Mai cred că tot mai 
multe proiecte de 

e-commerce vor reuși 
să se lanseze sau 

consolideze pentru că, 
încet dar sigur, românii 

descoperă avantajele 
cumpărăturilor online.

INTERVIU





Marketing: 
Performanță, 
Rezultate

Marius Sescu: Problema principală, 

zic eu, este că mulți marketeri încă 

percep social media ca pe un alt canal 

de marketing, care trebuie bifat alături 

de radio, TV și ziare. Nu e așa, social 

media schimbă complet modul în 

care consumatorii interacționează 

cu brandurile. Acum 10 ani era de 

neconceput ca mesajul unui singur 

client nemulțumit să ajungă rapid 

la urechile oamenilor de marketing 

responsabili cu brandul, acum e ceva 

obișnuit, datorită rețelelor sociale. 

Comunicarea a devenit bidirecțională.

Un brand are de câștigat din social 

media când înțelege cum să folosească 

canalele potrivite pentru a asculta 

ce spun clienții, atunci când începe 

să comunice efectiv cu ei, în loc să îi 

bombardeze cu mesaje promoționale.

Da, mulți marketeri se axează prea 

mult pe trenduri, dar e bine să fii la 

curent cu ele, pentru a ști încotro 

se îndreaptă lucrurile. Dacă nu ești 

la curent cu trendurile, nu remarci 

că utilizatorii tăi intră pe site de pe 

tabletă, deci trebuie să îți faci site-

ul responsive, nu știi că Facebook 

e cea mai accesată rețea socială 

din România, deci aici trebuie să 

îți concentrezi resursele și așa mai 

departe...

Trendurile trebuie urmărite, dar 

fiecare brand și companie trebuie să 

țină cont de acele trenduri benefice 
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Pe agenda marketerilor în 2014 crește 
importanța rezultatelor. Cum pot arăta 
și dovedi impactul activităților lor 
asupra businessului, mai ales când e 
vorba de iniațiative care nu generează 
imediat ROI?

1. Un recent studiu american arată că 73% dintre oamenii de 
conducere cred că marketerilor le lipsește credibilitatea, că se 
focusează prea mult doar pe trenduri, cum ar fi social media 
și că foarte rar pot demonstra în ce măsură acestea contribuie 
la creșterea business-ului. În ce măsură online-ul și social 
media din România au anvergura și impactul necesar pentru a 
influența strategii, a lansa branduri și a crește afaceri?

REZULTATE



pentru ei. Ce funcționează pentru un 

brand nu va funcționa pentru altul.

E amuzantă discuția asta cu ROI-ul în 

social media. Managerii vor rezultate 

măsurabile, dar nu își pun problema 

asta când plătesc pentru apariția unei 

machete în ziar, pentru difuzarea 

unui spot la radio sau pentru afișarea 

unui panou stradal. Cum măsori, de 

exemplu, ROI-ul unei reclame difuzate 

la TV? Nu o faci, mergi acolo pentru că 

e și concurența.

În schimb, pe online totul poate fi 

măsurabil, de la numărul de clickuri 

făcute de utilizatori într-o rețea 

socială, până la activitatea lor pe site-

ul tău. Partea și mai frumoasă e că 

online poți modifica o campanie și 

după ce a început, o poți optimiza dacă 

se întâmplă să constați erori, pe când 

în celelalte medii, din momentul în 

care ai demarat campania, nu prea mai 

poți face nimic, decât să speri că va ieși 

bine.

Cunosc branduri și companii care 

se promovează exclusiv online, deci 

da, activitatea online poate influența 

enorm activitatea unui brand. 

Depinde de cum folosim mijloacele de 

comunicare online. 

 

Alexandru Negrea: Companiilor, 

în general, le lipseşte credibilitatea, 

nu numai oamenilor de marketing. 

Reţelele sociale ar putea schimba asta 

dacă ar fi folosite mai mult în scop de 

Customer Care şi mai puţin în scop 

comercial. Mediul online românesc 

are cu siguranţă anvergura necesară 

să facă toate lucrurile menţionate, dar 

trebuie înţeleasă partea tehnică (foarte 

multe noţiuni şi termeni specifici 

pentru fiecare reţea de socializare) 

şi trebuie experimentată la maxim 

partea practică, iar asta presupune 

mult timp alocat acestor activităţi, atât 

din partea oamenilor de marketing, 

cât şi din partea oamenilor care 

lucrează în oricare alt departament din 

companiile deschise spre social media.
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Performanța și rezultatele sunt 
imperative stringente pentru 
marketeri în acest an. Am discutat 
cu Marius Sescu (Online Marketing 
Specialist & Founder - Advertica), 
Bogdana Butnar (Business 
Development, Head of Multiple 
Industries - Google), Alexandru 
Negrea (Head of Facebook Dept. - 
Spada) și Alin Stanciu (Founder & 
Managing Partner FashionUp.ro) 
despre probleme și obstacole, dar 
mai ales despre oportunitățile și 
soluțiile de luat în seamă.
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Alin Stanciu: O analiză/ previziune 

pe un interval de doar doi ani 

consecutivi nu va aduce schimbări 

majore ale strategiilor/ instrumentelor 

de marketing la nivel de teorie. În 

practică, mai ales dacă ne aplecăm 

în discuție asupra unor industrii 

specifice, e posibil ca schimbările să 

fie mai consistente, altfel vorbim doar 

de continuarea unor trend-uri din anii 

anteriori. 

Din sutele de definiții ale 

marketingului, preferata mea rămâne 

cea a lui Kotler, din care spicuiesc 

„marketing is the science and art of 

exploring, creating, and delivering 

value to satisfy the needs of a target 

market at a profit”.  

Am observat cum, în ultimii ani, 

companiile și, mai ales, corporațiile, 

în lupta lor pentru creșterea market 

share-ului, ajung să identifice 

marketingul și comunicarea de 

marketing, minimizând importanța 

research-ului, a livrării unei valori 

adăugate sau chiar a profitabilității. 

S-au diminuat eforturile pentru 

găsirea și consolidarea unui avantaj 

competitiv, punând în schimb accentul 

doar pe îmbunătățirea comunicării. 

Adeseori, obiectivele departamentului 

de marketing (fie el in-house sau 

outsourced) nu mai sunt aliniate cu 

obiectivele business sau financiare ale 

companiei. Ei, în cazul companiilor 

mari va exista întotdeauna acel safety 

cushion reprezentat de capitalizare 

sau cashflow-ul substanțial și care va 

acoperi gap-ul dintre obiectivele de 

marketing și obiectivele financiare, de 

producție, sau așteptările shareholder-

ilor. Nu același lucru se va întâmpla 

în cazul SMEs, companii care vor 

fi tentate să copieze strategia de 

marketing a giganților, neglijând astfel 

obiective care țin în primul rând de 

sănătatea organismului numit firmă. 
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Apetența în creștere a marilor jucători 

pentru publicitatea online, până acum 

câțiva ani un loc favorit de joacă al 

SMEs, va schimba paradigma. Iar 

principala schimbare se va reflecta 

în creșterea costurilor de promovare 

(eg. CPC-ul mediu al campaniilor de 

promovare Adwords, în cazul www.

fashionup.ro, o companie pe care o 

administrez, a crescut în ultimii 3 ani 

cu 220%).

Într-o ordine oarecum aleatorie, 

cred că imperativele unei strategii 

de marketing în 2014 ar trebui să fie: 

alinierea obiectivelor de marketing cu 

obiectivele companiei, comunicarea 

centrată pe avantajele competitive 

existente și, mai ales, livrarea unei 

valori adăugate către consumator.

Bogdana Butnar: Ştiu că s-au făcut 

numeroase sondaje printre CMO în 

SUA, sondaje care au arătat că aceștia 

au început să internalizeze nevoia 

de a integra social media în mixul de 

marketing al companiilor lor. Nu cred 

că se mai pune problema că onlineul în 

general să fie inclus în condițiile în care 

cifrele vorbesc de la sine. În România, 

lucrurile nu sunt neapărat diferite. Social 

media, reprezentată covârșitor prin 

Facebook, acoperă conform declarațiilor 

companiei și datelor de la terți, aproape 

întreaga populație cu acces la Internet din 

țară, iar datele de accesare (de câteva ori 

pe zi, în medie) fac din social media un 

canal media de avut în vedere. Răspunsul 

aici e simplu: da, nu mai avem dubii în 

ceea ce privește capacitatea de “reach” a 

social media. Iar onlineul nu numai că 

nu trebuie să demonstreze la nivel de 

reach, dar în multe cazuri nu mai are ce 

demonstra nici la nivel de contribuție la 

ROI. Pentru social media aștept încă niște 

cazuri foarte concludente, însă ambele 

sunt esențiale unui mix de marketing.
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“
Social media schimbă 

complet modul în 
care consumatorii 

interacționează
cu brandurile. Acum 10 
ani era de neconceput 
ca mesajul unui singur

client nemulțumit să 
ajungă rapid la urechile 

oamenilor de marketing
responsabili cu brandul, 

acum e ceva obișnuit, 
datorită rețelelor 

sociale. Comunicarea a 
devenit bidirecțională.

Marius Sescu
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Marius Sescu: Majoritatea companiilor 

din .ro (mă refer la cele mici și medii, 

nu la cele mari) sunt încă la început, 

au pagină de Facebook, eventual 

blog, iar în campanii se focusează pe 

creșterea numărului de fani, dar lipsesc 

obiectivele pe termen lung. Dacă le 

spui că trebuie să creeze conținut de 

calitate, să posteze constant în rețelele 

sociale, să răspundă rapid criticilor și 

întrebărilor primite de la clienți îți vor 

spune că ei credeau că e mai simplu, 

că sperau să vadă rapid rezultatele 

prezenței online, nu peste 6 luni.

Obiectivele trebuie legate de creșterea 

numărului de mențiuni pe internet și 

implicit al notorietății, de modificarea 

percepției publicului, de creșterea 

vânzărilor cu un anumit procent, 

creșterea traficului pe site, acordarea 

de asistență clienți prin intermediul 

rețelelor sociale. 

Mai este încă o problemă la noi legată 

de campaniile online: brandurile sau 

agențiile abandonează sau șterg site-

urile de campanie la câteva luni după 

ce s-a terminat campania, deși uneori 

acolo se adună conținut interesant, pe 

care clienții îl caută!

Alexandru Negrea: Multe campanii 

urmăresc indicatori interni de 

Facebook (rată de engagement, număr 

de like-uri), iar asta afectează negativ 

întreaga industrie. Companiile se 

antrenează reciproc într-o cursă după 

cât mai mulţi fani şi de multe ori nu 

măsoară obiective reale (trafic pe 

site, lead-uri, vânzări). Cred că orice 

obiectiv dintr-o campanie pe Facebook 

ar trebui să aducă un câştig companiei, 

chiar şi dacă Facebook ar dispărea 

mâine.
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2. Multe campanii și eforturi în online și social media urmăresc 
indicatori irelevanți și nu se focusează pe conversii, pe vânzări. 
Ce obiective lipsesc încă în campaniile online din România?“

Imperativele unei 
strategii de marketing 

în 2014 ar trebui să fie:
alinierea obiectivelor 

de marketing cu 
obiectivele companiei, 
comunicarea centrată 

pe avantajele 
competitive existente 

și, mai ales, livrarea 
unei valori adăugate 

către consumator.
Alin Stanciu
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Bogdana Butnar: Am subliniat că 

uneori metricele folosite pentru 

măsurarea anumitor canale online 

sunt metrice impuse chiar de aceste 

canale, lucru care nu are sens. 

Metricele de business sunt mereu 

aceleași, de când există marketing, 

și ele nu se pot schimba, iar ceea 

ce trebuie să facem este să găsim 

o modalitate de a translata noua 

terminologie în vechile metrici.

Marius Sescu: Ar trebui să luăm 

mereu în calcul:
l �Procentul vizitatorilor ce folosesc 

dispozitive mobile pentru accesarea 

site-ului de companie – dacă am un 

magazin online, de exemplu, mă 

poate ajuta să iau decizia optimizării 

lui pentru smartphone-uri, pentru a 

crește vânzările;
l �Heatmap site/in-page analytics – e 

important să știu care sunt cele mai 

accesate pagini pe site, unde se uită 

vizitatorii atunci când intră pe site, 

pentru a optimiza procesul de navigare 

și a păstra clienții mai mult pe site, 

oferindu-le informațiile căutate;

l �Număr de lead-uri, clienții potențiali 

obținuți datorită activității online 

– eu le spun mereu clienților 

să întrebe persoanele care îi 

contactează de unde au aflat de ei, 

mulți oameni de vânzări ignoră asta. 

Facem vânzări, dar nu știm de unde 

ne vin clienții;
l �Numărul de reclamații și de 

probleme soluționate prin 

monitorizarea online a brandului și 

discuțiile cu clienții prin intermediul 

rețelelor sociale.
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3. �Ce alți indicatori de performanță sunt încă subestimați 
sau ignorați?
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Alexandru Negrea: În general, sunt 

ignoraţi indicatorii pe care e mai 

complicat să-i măsori, indicatorii care 

necesită cunoştinţe tehnice pe care tu, 

omul de marketing, nu le stăpâneşti. 

Pe internet poţi măsura orice, dacă ştii 

cum să măsori. 

Bogdana Butnar: Nu cred că, în 

ansamblu, se subestimează sau se 

ignoră ceva. Cred că multe companii 

nu integrează toate metricele necesare 

pentru a înțelege adevăratul ROI al 

activităților de marketing. Recunosc că 

e foarte dificil în acest moment să faci 

așa ceva, însă nu imposibil.

Marius Sescu: Am apreciat în aproape 

egală măsură:

l �Why Don’t You Come Over? - 

campania pentru Gândul, care s-a 

viralizat foarte rapid în social media. 

http://whydontyoucomeover.gandul.

info/
l �Majoritatea campaniilor făcute 

pentru ciocolata ROM, care pornesc 

din start cu obiectivul de a genera 

reacții, de a deveni virale. Probabil 

cea mai tare a fost American Rom.
l �Cum se promovează o firmă care face 

obiecte și decorațiuni din beton pe 

Facebook - https://www.facebook.

com/Betonia.idei.din.beton

l �Van Damme Volvo - Moldova 

Parody - https://www.youtube.com/

watch?v=zJ-Y0khBJTQ, 125.000 de 

vizualizări pe Youtube cu buget zero 

pentru un magazin online de tricouri.

Alexandru Negrea: Lidl România e 

o companie care face treabă bună pe 

Facebook. Mai sunt, nu e chiar aşa gravă 

situaţia.

Bogdana Butnar: Mi-au plăcut proiectele 

făcute de Petrom, îmi place abordarea 

Doncafe și urmăresc cu interes diverse 

branduri mai mici care cresc frumos și 

sănătos prin mediul online.  
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4. Ce campanie sau abordare ți-a plăcut în România anului 2013?
“

Trendurile trebuie 
urmărite, dar fiecare 

brand și companie 
trebuie să țină cont 

de acele trenduri 
benefice pentru ei. 

Ce funcționează 
pentru un brand nu va 
funcționa pentru altul.

Marius Sescu
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Cum se 
măsoară 
succesul?

Oana DUMITRESCU

Head of Online 
Marketing - Zitec

Ramona RADU

Social Media Specialist - 
WeBuzz Corp

Oana Dumitrescu. Cred că un bun 

început ar fi existența unui plan de 

marketing bine stabilit și pe baza căruia 

să fie raportate ulterior rezultatele. 

Studiul făcut de Google, ShopMania 

și DMB arăta anul trecut că sub 30% 

dintre magazinele online au un plan 

de marketing. Cred deci că înainte de a 

măsura ar trebui să și planificăm. 

În 2014 cred că ar trebui să ne apropiem 

mai mult de zona de performanță și 

de rezultate concrete. Fie că vorbim 

de vânzări, lead-uri aduse sau fani pe 

Facebook, pentru fiecare aș vrea să văd 

lângă și valoarea lor în bani. Ceea ce 

orice client își dorește în final, nu?

Ramona Radu. Să încercăm să 

urmărim în mediul digital: ROI, Insight 

Facebook, Social Bakers și în mediul 

offline studii calitative cu targetare pe 

core-target. 

Oana Dumitrescu. Ce promovăm? 

Pentru ce facem campania? Rețete 

universal valabile nu există. Un ERP nu 

poate fi promovat și vândut în același 

mod în care procedezi cu o motosapă 

sau o rochie de ocazie. Produsul 

sau serviciul va defini campania de 

marketing. Cu siguranță va exista însă 

un mix de canale. Mă aștept însă să 

văd mai multe campanii pe mobil și o 

deschidere mai mare către clientul final 

prin personalizarea serviciilor. 

Ramona Radu: Să combinăm eficient 

trei ingrediente: utilizarea unei aplicații 

online (disponibile pe mobile sau direct 

pe fan page-ul unde se promovează 

campania), utilizarea bloggingului 

(articole semnate de blogeri renumiți 

- generează viralizarea și awareness-

ul unei campanii) și obținerea unui 

capital de imagine prin alegerea 

unui ambasador brand (preferabil 

vedetă). Important e ca atât oamenii 

de marketing, cât și antreprenorii, să 

nu uite de axarea pe studii calitative și 

cantitative care privesc în mod direct 

comportamentul consumatorului și 

să contribuie deopotrivă la realizarea 

mai multor campanii online ce permit 

o targetare corectă și precisă a pieței de 

marketing (public). 
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„Ce instrumente de măsurare ar trebui 
să fie cunoscute și folosite mai des 
de marketerii români în 2014?” și 
“Rețeta de succes a unei campanii 
de marketing în 2014?” – iată două 
dintre cele mai vehiculate întrebări 
„de sezon”. 
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Unde găsim 
marketerul 
ideal?

Ultimii ani au modicat radical felul în 

care se face marketing:  schimbarea 

de paradigmă către marketingul de tip 

inbound, noi canale de comunicare, 

puncte de contact și distribuție 

măsurate prin tehnologii noi pentru 

care stăpânirea fenomenului big 

data este crucială. Un motiv să ne 

întrebăm care este formula ideală 

pentru a face față 

schimbărilor, dar și ce 

lipsește departamentelor 

de marketing  

pentru a profita de 

noile oportunități.  

Competențele, dar și 

criteriile de performanță 

pentru un marketing capabil să 

genereze rezultate, ridică întrebări 

pentru oamenii de marketing și HR 

în egală măsură.  De ce tipuri de 

training avem nevoie? Ce instrumente 

ne lipsesc?  Ce activități noi apar și 

ce resurse implică? Cât timp alocăm 

pentru fiecare? 

Cum arată omul de marketing ideal 

în aceste vremuri de schimbare 

accelerată? Un recent studiu  realizat 

de Eloqua și Crane Communications 

vine cu răspunsuri și cifre interesante 

despre cum arată, cine este și ce face  

marketerul  așa-zis “ modern”  dar 

și ce se așteaptă de la marketerul  

ideal.  Studiul a fost realizat pe un 

eșantion de 205 profesioniști din 

zona  B2B activi în zona 

de marketing digital 

din Marea Britanie, 

dintre care mai puțin 

de 60% se consideră 

a fi aproape de ceea ce 

cred că ar trebui să fie 

profesionistul ideal. 

Taskuri cheie și criterii  de 
performanță
Cum își petrece marketerul ideal 70% 

din timp? Se concentrează pe  trei 

taskuri cheie: targetare, (aproape 

30% din timpul alocat), engagement 

(15%) și conversie (11%). Activitatea 

profesionistului ideal mai include două 

arii principale: analiza și evaluarea  
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indicatorilor de performanță și 

activități legate de tehnologie de 

marketing. 

Principalul criteriu de performanță 

este de departe abilitatea de a 

genera return-on-investment (ROI), 

urmată de capacitatea de a influența 

vânzările. Alte criterii includ funcția 

de suport al vânzărilor, retenția și 

calitatea experienței  clienților, ratele  

de conversie și venitul per client. 

Indicatorii social media sunt creditați 

cu doar 2%,  pe ultimul loc în această 

ierarhie. 

Marketerul ideal: 
creator și curator de conținut, 
artist și om de știință 
Ce ar trebui să știe marketerul ideal? 

Email-marketing-ul, PR-ul, bloggingul 

și social media sunt în top ca activități 

și instrumente.  Într-o explozie de 

canale în schimbare accelerată, 

provocările și dificultățile sunt legate 

MARKETING FOCUS 29

REZULTATE



“
de lipsa de resurse și capacitatea de a 

acoperi eficient un număr de canale în 

creștere. 

Schimbarea cea mai semnificativă 

este urcarea social media pe locul 

trei în lista de instrumente și canale 

de marketing, un fenomen greu 

de anticipat cu câțiva ani în urmă. 

Social media obligă însă și la crearea 

de conținut și la managementul 

acestuia. Marketerii ideali trebuie 

nu doar să știe să genereze conținut 

memorabil, dar și să fie curator 

inteligenți ai acestei  informații și 

să știe s-o distribuie prin canale și 

mijloace adecvate:  PR online, bloguri, 

evenimente. 

Marketerul ideal ar trebui să găsească 

echilibrul între latura creativă și 

tehnologie, între artă și știință, între 

emoții și statistici. Să jongleze cu 

concepte, idei și strategii dar, în același 

timp, să fie capabil să stăpânească 

instrumente de tehnologie și să livreze 

rezultate cuantificabile. De câte 

persoane ar fi nevoie pentru atâtea 

competențe? De cât timp și energie 

este nevoie pentru ca un astfel  de 

supraom să-și facă datoria? 

Vestea bună este că se dezvoltă 

cu aceeași viteză tehnologie 

prietenoasă, programe simple de 

monitorizare și soluții de training 

pentru aceste gap-uri de informații 

și deprinderi. Putem să ne apropiem 

de echipa de marketing ideală și de 

marketerul competent și alfabetizat 

cu noul vocabular al comunicării, 

tehnologiei și businessului. Cu 

condiția să-i oferim sprijin și resurse 

în loc să-i cerem imposibilul. 

Principalul criteriu 
de performanță 
este de departe 

abilitatea de a 
genera return 

-on-investment 
(ROI), urmată de 
capacitatea de a 

influența vânzările.

MARKETING FOCUS 30

REZULTATE





Conținutul, 
noua reclamă Dorin Boerescu (CEO 2 Parale) 

vede  conţinutul ca pe un ingredient 

obligatoriu și identifică trei aspecte 

importante de luat în calcul când 

vorbim despre marketingul de 

conținut:

• Pentru brandurile mici sau de 

nișă, investiția în conținut util 

consumatorilor poate suplini 

lipsa unor bugete, în vreme ce 

pentru brandurile mari a devenit 

deja o necesitate;

• Aglomerația de branduri în 

multe din categorii pune o 

presiune din ce în ce mai mare pe 

marketeri;

• Democratizarea accesului la 

informație face consumatorii 

mult mai conștienți de paleta 

largă de opțiuni de achiziție pe 

care le au - și aici brandurile care 

reușesc să genereze conținut 

relevant vor avea în mod evident 

o șansă în plus. 

Un brand care livrează conținut 

relevant pentru domeniul în care 

activează devine mai ușor “top of 

mind” pe categoria respectivă.
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Cheia succesului în orice
demers de marketing de conținut
este abilitatea de a crea, dezvolta și
disemina, constant și pe termen lung,
conținut propriu valoros, original, 
relevant, util. 

Brandurile care reuşesc să genereze conţinut relevant vor 
avea o şansă în plus.

MARKETING DIGITAL



Alin Stanciu (Founder & Managing 
Partner FashionUp.ro): Deși nu e nou,  

conceptul marketingului de conținut 

a devenit extrem de important în 

ultima perioadă, mai ales datorită 

interacțiunii dintre companie și 

consumator prin intermediul rețelelor 

sociale. Acesta este, în continuare, 

strâns legat de buzz-marketing, o 

declinare în online a word-of-mouth. 

Orice strategie care înglobează 

content-marketing trebuie în primul 

rând să se întoarcă introspectiv la 

analiza propriilor atuuri și abia ulterior 

la promovarea conținutului. Cu cât 

atuurile sunt mai relevante, cu atât 

volumul de earned-media devine mai 

semnificativ. O documentare detaliată 

a specificațiilor tehnice ale ultimului 

aparat foto lansat poate deveni ușor 

un conținut viral, la fel și un mix & 

match pentru un produs din ultima 

colecție a unei case de modă. Orice 

companie poate beneficia de pe urma 

acțiunilor de content-marketing, atâta 

vreme cât există o valoare adăugată a 

serviciilor/ produselor sale. Avantajate 

în această luptă vor rămâne, în opinia 

mea, companiile care vând produse/

servicii a căror achiziție trezește o 

emoție în consumator, fie că e vorba 

de engagement-ul consumatorului 

cu brandul respectiv sau de povestea 

asociată produsului achiziționat. Aș 

include aici, ca exemple, afaceri din 

zona IT&C care au un număr mare de 

followeri, zona de fashion & beauty 

sau turism & ticketing.
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Alin Stanciu: Oarecum, de altă parte 

a baricadei, marele câștigător ar putea 

fi chiar publishing-ul online, prin 

înlocuirea deja uzualelor metode de 

display (bannere, advertoriale, etc.) 

cu publicarea de conținut relevant 

chiar cu tentă comercială, conținut 

care, ulterior, poate fi monetizat 

de exemplu prin afiliere. Aș putea 

spune că accentuarea activităților 

de content marketing are și marele 

avantaj de a lua în mâinile proprii o 

parte a promovării, promovare care 

depinde în mare masură de câțiva 

‘dormant stakeholders’, acele entități 

de care multe business-uri depind și 

pe care nu le pot controla în niciun fel 

(i.e. Google, Facebook, etc.). Mă refer 

aici la schimbările de algoritm, preț 

sau strategie, pe care oricare dintre 

acești stakeholderi le poate face și la 

impactul pe care ele le pot avea într-un 

business.

Cu siguranță, fiecare companie 

are metricile proprii de măsurare a 

indicatorilor de performanță. Cred, 

însă, că marketerii ar trebui să fie mai 

atenți la integrarea propriilor kpi’s în 

indicatorii companiei, astfel încât să 

poată fi analizat impactul campaniilor 

și în termeni de profitabilitate, return-

on-investment etc., nu doar în reach, 

clicks sau engagement. De asemenea, 

segmentarea în analiza datelor (client/ 

prospect, geografică, demografică, 

etc)  va trebui să devină o practică tot 

mai des întâlnită, știut fiind faptul că 

orice segmentare în analiza datelor 

dă o interpretare mai precisă a datelor 

obținute și, implicit, oferă posibilitatea 

eficientizării viitoarelor campanii de 

marketing.
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Marketingul de conținut bine făcut își 
va găsi un loc natural pentru a oferi 
brandurilor și altceva în afară de click-uri, 
vizitatori și conversii.

„Conținutul de calitate face ca o 

companie și produsele sale să devină 

relevante, accesibile, de încredere, 

iar efectul se simte pe termen mai 

lung. Companiile care aleg acest 

tip de comunicare aleg, de fapt, un 

marketing de tip pull, în locul unei 

abordări convenționale de tip push 

și se poziționează drept consilieri 

de încredere, în loc să se limiteze la 

mesaje comerciale. Vorbim, astfel, 

despre un marketing al seducției și 

nu despre unul al vânzării.”,

notează Oana Sav (Chartered Marketer, 

More Marketing Solutions).
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Dragoș Stanca (Managing Partner 
ThinkDigital Romania): 

Un recent studiu, citat frecvent de 

Roper Public Affairs, arată că 80% 

dintre persoanele de decizie din lumea 

afacerilor, la nivel internațional, 

preferă marketingul de conținut. 

O cercetare similară ce vizează 

segmentul B2B susține că nouă din 

zece companii folosesc marketing 

de conținut în strategiile pe care le 

dezvoltă, iar 60% intenționează să 

crească investițiile dedicate acestor 

eforturi. În medie, companiile mari 

cheltuie un sfert din buget pentru 

marketingul de conținut.

Avem toate motivele să credem că 

marketingul de conținut a trecut de 

mult timp de la stadiul de nice to have 

la must have și pentru organizațiile 

din România și să așteptăm campanii 

inteligente, originale și eficiente din 

acest punct de vedere pe piața online 

de la noi în 2014. 
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Top gafe 
social media 
2013

Tesco. Scandalul cu carne de cal a fost 

unul dintre cele mai mari din Marea 

Britanie, în anul 2013, iar personajele 

principale au fost TESCO și IKEA. 

La câteva ore după ce conducerea 

TESCO a anunțat scoaterea produselor 

compromise de pe rafturi, a apărut 

pe Twitter o postare programată de 

dinainte, care ar părea inocentă la 

prima vedere, dar care includea o 

expresie ce face referire la fân. 

Applebee’s. O chelneriță care lucra 

la unul dintre restaurantele Applebee’s 

din St. Louis, SUA a fost concediată 

după ce a postat pe Reddit o poză cu 

nota unui client, care a refuzat să lase 

bacșiș din considerente religioase, 

prin mesajul ” Îi dau lui Dumnezeu 

10%, tu de ce primești 18?”. Clientul 

s-a simțit jignit și a cerut ca toți 

angajații implicați în acest scandal să 

fie concediați, iar reacția Applebee’s 

de a o concedia pe cea care a postat 

imaginea a provocat multe controverse 

în online. În final, atât angajata cât și 

clientul și-au cerut scuze. 
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Angajați răutăcioși, tweet-uri 
programate, conturi sparte, mesaje 
neinspirate despre evenimente tragice, 
insensibilitate rasială și hashtag-uri 
fraudate... a fost încă un an cu destule 
gafe în social media. 

IANUARIE

SOCIAL MEDIA

Iulia Farauanu
iulia@institutuldemarketing.ro

Au suferit, de pe urma acestor dezastre în PR, atât companiile 
mari, cât și cele mici. Anul 2014 abia a început și am adunat 
câteva exemple care să vă inspire să vă păziţi de rele.



Burger King. Contul de Twitter al 

faimosului fast-food a fost spart și au 

fost postate diverse reclame pentru 

rivalul său, McDonalds, dar și câteva 

referințe despre angajații săi cum că 

ar utiliza droguri. Twitter a suspendat 

contul și l-a plasat înapoi celor de la 

Burger King, dar având în vedere că au 

câștigat aproape 5000 de followers în 

aproximativ 30 de minute, nu se poate 

spune că a fost chiar o greșeală.

MTV și BET. Invidioși pe atenția pe 

care a primit-o fast-food-ul Burger 

King, specialiștii în marketing de la 

Viacom, compania care deține atât 

MTV cât și BET, au decis că ar fi o idee 

bună ca și conturile celor două posturi 

TV să fie sparte. De către ei. Practic, 

brand-urile de muzică și-au schimbat 

identitățile și au declanșat un flux de 

atacuri inocente și jucăușe unul către 

celălalt.  
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Aeroportul London Luton. 
Administratorii contului de 
Facebook al aeroportului au postat o 
imagine din 2005, cu un avion care 
a alunecat pe autostradă și a avut ca 
victimă un copil de 6 ani. Postarea 

făcea referire la accidentele de 
avion pe timp de iarnă și se voia a fi 
amuzantă. Mesajul a fost: ”Pentru că 
suntem un super aeroport...asta este 
o situație de la care vă putem preveni 
când ninge...Weeeee ”.

Spearmint Rhino’s. Echipa 

clubului de striptease din Melbourne 

a încercat să realizeze un joc drăguț 

pentru utilizatorii Facebook, postând 

o imagine cu una dintre dansatoare 

de când era copil, fanii urmând să 

ghicească numele acesteia. Nu a durat 

mult ca utilizatorii să observe data la 

care a fost realizată fotografia și să-și 

dea seama că dansatoarea din imagine 

avea doar 15 ani.
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Epicurious. Website-ul cu rețete 

pentru gătit a încercat să profite de pe 

urma atacului cu bombe din Boston, 

ceea ce a lăsat un gust amar tuturor. 

Echipa Epicurious a postat pe Twitter 

două postări puțin insensibile: ”În 

onoarea orașului Boston și a New 

England, vă putem sugera: brioșe 

cu cereale integrale și merișoare.” și 

”Boston, inimile noastre sunt alături de 

tine. Aici este un bol cu energie pentru 

micul dejun cu care ar trebui să ne 

începem cu toții ziua.” Reprezentanții 

site-ului și-au cerut scuze și postările 

au fost șterse. 
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Amy’s Baking Company. După ce 

Amy și Samy Bouzaglo, proprietarii 

unui restaurant din Statele Unite Amy 

a reușit să transforme o oportunitate 

de marketing națională râvnită într-

un dezastru de PR. După ce  au apărut 

în emisiunea Kitchen Nightmares 

cu o atitudine care a  lăsat de dorit, 

telespectatorii au inundat online-ul 

cu postări și comentarii negative. Mai 

mult,  Amy Bouzaglo nu a rezistat 

fără să răspundă răutăcios la toate 

comentariile de pe pagina lor de 

Facebook. Antreprenoarea a apărat 

politicile companiei printr-o serie de 

postări neprofesioniste și a promis 

să-i dea în judecată pe toți cei care 

i-au bârfit în online. După aproximativ 

două săptămâni de atacuri, 

antreprenorii au negat că ei ar fi fost 

de vină  printr-o postare pe Facebook, 

în care au spus că ”evident” toate 

conturile lor de social media au fost 

sparte și că autoritățile locale dar și FBI 

lucrează pentru a nu se mai întâmpla 

niciodată asta. Și-au cerut scuze în 

cele din urmă.
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Mai

SOCIAL MEDIA

Walmart. Unul dintre administratorii 

contului de Facebook al gigantului în 

retail a postat din greșeală un update 

răutăcios cu referire chiar la rețeaua 

socială. Acesta a fost însă, șters după 5 

minute. 

Iunie



Bank of America. Bank of America 

a devenit victima altui scandal după 

ce a ieșit la iveală că folosește un 

program care răspune în mod automat 

pe Twitter. Totul a pornit de la o 

persoană alungată de către polițiști 

din fața unui sediu al Bank of America 

pentru că scria un mesaj cu cretă pe 

trotuar. Acesta a postat pe Twitter ce 

i s-a întâmplat și de fiecare dată când 

numele băncii era menționat de către 

cineva care comenta la ceea ce i s-a 

întâmplat apărea un tweet în care Bank 

of America oferea ajutor de asistență 

fără ca mesajul să aibă vreo legătură cu 

cele anterioare. Reprezentanții băncii 

au negat însă acuzațiile și au declarat 

că profilul de Twitter Bank of America 

este administrat de oameni și nu de un 

program anume. 

Starbucks. Imediat după ce s-a 

născut băiețelul Prințului de Wales și 

al Ducesei de Cambridge, au profitat 

multe branduri pentru a se promova 

pe seama lor. Starbucks din Marea 

Britanie ne-a reamintit, printr-o 

imagine postată pe Twitter, că nu e 

niciodată prea devreme pentru un 

copil să se bucure de o băutură caldă, 

eventual pe bază de cafea. 
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Facebook. Profilul de Facebook 

al fondatorului rețelei sociale, 

Mark Zuckerberg, a fost spart de 

un cercetător de securitate în IT, 

Khalil Shreateh, după ce i-au fost 

ignorate mesajele în care îi avertiza 

pe reprezentanții Google că există 

o eroare în sistemul site-ului care 

permite oricui să posteze pe peretele 

unui străin. Facebook, de obicei, oferă 

o recompensă celor care descoperă 

erori în securitatea site-ului, dar 

pentru că Khalil a atacat site-ul prin 

postarea sa către fondatorul rețelei, 

reprezentanții rețelei sociale au refuzat 

să facă asta în cazul lui. Khalil a primit 

totuși aproximativ 13000$, ce i-au fost 

donați prin site-ul GoFundMe.com de 

către cei ce i-au auzit povestea. 
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Esquire. Pe data de 9 noiembrie, la 

aniversarea atentatului terorist din 

New York, cei de la revista Esquire au 

postat o imagine în care un om cădea 

de pe World Trade Center și au pus 

ca titlu ”Fă naveta la serviciu într-un 

mod mai elegant.”. Ulterior, și-au cerut 

scuze pe Twitter, însă faptul că au 

început cu ”Relaxați-vă cu toții” nu a 

ajutat foarte mult.

Barilla. Președintele companiei 

producătoare de paste, Guido Barilla, 

a stârnit un boicot după ce a spus în 

cadrul unei emisiuni radio că nu va 

folosi niciodată în reclamele sale o 

familie homosexuală. Au apărut apoi 

o mulțime de postări negative pe 

Twitter, iar Barilla și-a cerut scuze prin 

tweet-ul: ”Îmi cer multe scuze pentru 

că am ofensat sensibilitatea multora. 

Am cel mai mare respect pentru toți 

oamenii, fără excepții.”
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British Gas. În aceeași zi în care 

reprezentanții companiei britanice 

furnizoare de gaz au anunțat că vor 

mări prețurile cu 9.2%, responsabilul 

cu social media a decis să deschidă 

pe Twitter o discuție cu întrebări 

și răspunsuri, folosind hashtag-ul 

#AskBG. Rezultatul a fost aproape 

16000 de comentarii negative și 

foarte răutăcioase referitoare la 

recenta decizie a companiei. După 

o săptămână, pentru a remedia 

problema, s-a folosit o imagine 

promovată pe Facebook, cu titlul: ”Ne 

obligăm să menținem Marea Britanie 

mai călduroasă în această iarnă”. 

Postarea a primit mai mult de 20000 

de comentarii negative și mai mult de 

2700 de distribuiri cu comentarii la fel 

de rătăcioase.
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JPMorgan Chase. Una dintre cele 

mai mari bănci din SUA a anunțat 

că va începe o sesiune de întrebări și 

răspunsuri pe Twitter, cu hashtag-

ul #AskJPM, crezând că este o idee 

bună să primească feedback de la 

tinerii americani. Imediat contul lor 

a fost invadat cu întrebări de genul 

”Îmi puteți da casa înapoi?”, chiar 

dacă sesiunea nu începuse încă. 

Responsabilii băncii pe social media și-

au dat seama că a fost o idee proastă și 

au anulat sesiunea de Q&A cu postarea 

”Sesiunea de mâine de întrebări și 

răspunsuri este anulată. A fost o idee 

proastă.”

Home Depot. Compania a postat 

pe Twitter o poză cu doi negri și o 

persoană cu mască de maimuță între 

ei, având ca titlu: ”Care toboșar e 

diferit?”. Indiferent dacă a fost postată 

din motive rasiste sau nu, imaginea a 

fost ștearsă imediat, însă utilizatorii 

de Twitter au reușit să o copieze și să 

o reposteze în social media. Compania 

și-a cerut scuze ulterior și au încheiat 

contractul cu agenția responsabilă de 

social media.
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Justine Sacco. Justine era încă 

specialist în PR pentru compania de 

media IAC, și se pregătea să urce în 

avion, când a postat pe Twitter mesajul 

”Plec în Africa. Sper să nu iau SIDA. 

Glumesc! Doar sunt albă!”. 8 ore mai 

târziu, tweet-ul său ajunsese pe locul 1 

în lume, avea mii de followers, primea 

amenințări și era în pericol de a-și 

pierde job-ul, ceea ce s-a și întâmplat. 

Ulterior, și-a cerut scuze, dar nimic 

nu a mai putut schimba ceea ce au 

provocat 64 de caractere.
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Vă dorim un 2014 norocos şi fără probleme în social media!
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Ești mai aproape de românii de pretutindeni!



Marketing 
pe mobil:  
Revoluţia 
îndelung 
amânată

Utilizarea telefoanelor inteligente 
schimbă şi influenţează  dramatic  
traseul şi deciziile de cumpărare. 
Înţelegerea acestor schimbări poate 
deschide nenumărate oportunităţi 
marketerilor: publicitate pe mobil, 
aplicaţii care stimulează vânzările 
sau cresc loialitatea, susţinerea 
şi eficientizarea mixului de 
comunicare şi, bineînţeles, utilizarea 
lor ca şi canale de vânzare.  

Posibilităţile oferite de telefoanele 
inteligente redesenează peisajul 
tradiţional  din  retail, clatină 
din temelii multe industrii şi 
deschid posibilităţi de promovare 
şi  distribuţie noi. Cumpărătorii 
cercetează, compară și cumpără 
produse nu doar online, ci chiar în 
magazine, cu ajutorul aplicațiilor  
mobile speciale. Pe traseul 
pre‑achiziţie apar  etape noi de care 
marketerii trebuie să fie conştienţi 
pentru a-și eficientiza investiţiile. 

Rata de penetrare şi adopţia 
accelerată a  smartphone-urilor 
şi tabletelor şi în România,  obligă 
marketerii să-şi adapteze planurile 
de marketing din  2014 la aceste 
schimbări.  Conform wall-street.ro, 
în România există aproape 5 milioane 
de telefoane inteligente în uz, iar 
piața de marketing pe mobil a crescut 
cu 25% față de 2012, ajungând să 
valoreze aproape 10 milioane de euro. 

Reușesc companiile din România 
să se adapteze la noul trend în 
marketing digital? Suntem pregătiţi 
să adaptăm mixul de comunicare pe 
termen lung şi să facem lobby intern 
pentru schimbări strategice? Au 
cumpărătorii încredere în aplicațiile 
de tip portofel electronic? Cine a făcut 
paşi înainte în 2013? Am inventariat 
câteva evenimente şi mutări ale 
unor companii care au dat în primul 
rând un semnal de deschidere şi au 
comunicat că au digitalul, pionieratul 
şi inovaţia în  ADN-ul brandului. 
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Revoluţia marketingului mobil 
este anunţată constant cu surle şi 
trâmbiţe. De cel puţin cinci ani încoace 
suntem anunţaţi că urmează „anul 
marketingului pe mobil”. A fost cronica 
unor revoluţii îndelung amânate şi 
care nu şi-a atins pe deplin obiectivele, 
potenţialul, posibilităţile. Mutaţia  
semnificativă se apropie însă şi,  în 
consecinţă, creşte importanţa şi 
ponderea marketingului mobil în 
strategia organizaţiilor. 
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Netopia și MasterCard au fost primii 

din România care au lansat o aplicație 

de tip portofel electronic, denumită 

mobilPay MasterCard Mobile, prin care 

clienții posesori de carduri MasterCard 

pot plăti cu telefonul pentru produse 

și servicii ale comercianților parteneri, 

oriunde s-ar afla. Aplicația mai poate fi 

folosită pentru plățile facturilor emise 

de Orange, reîncărcarea cartelelor 

prepay ale operatorilor principali de 

telefonie mobilă.

Aplicația mobilPay MasterCard Mobile 

este disponibilă momentan pentru 

telefoane inteligente cu software iOS 

și Android și poate fi descărcată gratuit 

în Google Play și App Store. După 

descărcare, utilizatorii se înregistrează, 

completează câteva date personale, 

definesc un cod Mpin (mobile 

PIN) format din 6 cifre cu care va fi 

securizat accesul în aplicație și care va 

fi solicitat de fiecare dată când se va 

deschide aplicația.

Antonio Eram de la Netopia asigură 

clienții aplicației că a creat un mediu 

cu toate cerințele de securitate, pentru 

ca banii lor să fie protejați.

MobilPay are și câteva limitări: 

funcționează doar pe smartphone-

uri scumpe, cu o rezoluție de peste 

320/480 pixeli, se pot introduce 

doar datele cardurilor MasterCard, 

nu și Maestro, iar aria este destul de 

redusă: se pot face plăți online doar la 

magazinele online care au platformă 

de plăți Netopia, pentru plata 

facturilor Orange și Cosmote, precum 

și pentru încărcarea cartelelor prepay.
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STATISTICI  
ROMÂNIA

5 milioane
22,8 milioane

smartphone-uri

mobile

Românii folosesc circa cinci  milioane de 

smartphone-uri, dintr-o piaţă  totală  de 

circa 22,8 milioane de telefoane mobile

Sursa: Asociaţia de Marketing Mobil (MMA) din România.
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ING Bank în parteneriat cu Visa 
Europe și Oberthur Technologies 
Romania, au lansat ING Pay, 

un serviciu de plată contactless 

prin tehnologia NFC (nearfield 

communication). Banca are o arie 

largă de locații unde se poate plăti 

cu telefonul mobil tip NFC, de la 

supermarketuri la micile magazine 

sau benzinării, din România sau 

străinătate, oriunde există semnul Visa 

PayWave. 

Pentru cumpărături mai mici de 

100 lei în România, și pentru cele de 

aproximativ 20 de euro în alte țări, nu 

este necesar un cod PIN, însă pentru 

cumpărături mai valoroase, acesta 

este solicitat. Plata se efectuează prin 

apropierea telefonului la o distanță de 

4 cm de POS-ul tip contactless.

Smartphone-urile trebuie dotate cu 

un card micro SD, furnizat de bancă, 

în care este stocată o aplicație de 

plată Visa, dar și cu un amplificator 

de comunicație cu POS-urile din 

magazine, sub forma unui sticker 

lipit pe interiorul carcasei, în cazul 

telefoanelor Samsung, sau o husă 

specială în cazul telefoanelor Apple. 

Ulterior, aplicația ING Pay se va 

descărca gratuit din Google Play sau 

App Store.

Pentru siguranța clienților, se poate 

seta și modul de plată manuală, prin 

introducerea PIN-ului la fiecare 

tranzacție, indiferent de valoare, în 

cazul în care telefonul ar putea fi furat.

Una dintre limitările serviciului de 

plăți mobile ING este că se utilizează 

doar cu ajutorul telefoanelor 

inteligente iPhone4, Samsung Galaxy 

S sau unele mai performante. De 

asemenea, serviciul costă 95 lei pe an, 

plus un comision la fel de mare pentru 

instalarea aplicației.
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Garanti Bank, împreună cu firma 

suedeză Seamless, au lansat un 

serviciu de plăți cu telefonul mobil 

prin intermediul codurilor QR. Aceștia 

au introdus pe piața locală sistemul 

SEQR Mobile Payments, printr-un 

proiect pilot implementat în marile 

lanțuri de retail. 

Serviciul SEQR Mobile Payments se 

poate utiliza doar pe baza contului 

bancar, cardul nefiind necesar. Se 

introduc datele contului bancar, 

iar ulterior plățile se vor face prin 

scanarea codurilor QR cu telefonul 

mobil și prin confirmarea codului PIN.

Serviciul este gratuit pentru 

consumatori, iar comercianții își pot 

spori marja de profitabilitate, fără 

investiții în echipamente noi, iar în 

același timp își pot reduce costurile 

pentru că procesarea acestor plăți este 

cu 50% mai ieftină decât plățile prin 

carduri Visa sau MasterCard. Avantajul 

cel mai mare al aplicației SEQR este 

simplitatea plății și flexibilitatea, 

datorată implementării facile a 

codurilor QR în aproape orice loc.

Dezavantajul acestui serviciu este că 

locurile în care este disponibilă plata 

cu această aplicație sunt limitate, 

puține magazine folosind codurile QR 

pentru plățile făcute de clienți. 

Revoluţia mobilă ia amploare şi în 

România iar câştigătorii sunt cei care 

au început deja să se pregătească 

şi să acţioneze. Fie că e vorba de 

iniţiative de mai mică amploare, 

cum ar fi un website responsive sau 

iniţiative cu implicaţii strategice, 

mobile marketingul va fi un element 

obligatoriu pe lista activităţilor de 

marketing în 2014. 

MARKETING FOCUS 50

Octombrie 2013

MARKETING MOBIL

O persoană din 5  

din 5 utilizatori de internet 
au accesat internetul

STATISTICI  
GLOBALE

deține  un smartphone 

Rata de penetrare globală 

a smartphone-urilor în 2009 

era de 5 %, iar în 2013 de 22%.

3

22%
20%

prin intermediul unui telefon

din populația globală deține 
un smartphone

deține 
un PC
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