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1. Conceptul si functiile managementului

Datorita caracterului sau complex, definitiile date managementului au cunoscut mai multe variante:
Frederick W.Taylor defineste managementul astfel: , A stii exact ce doresc sa faca oamenii si a-i supraveghea ca ei
sa realizeze aceasta pe calea cea mai buna si mai ieftind”.
Henri Fayol precizeaza: ,conducerea inseamna a prevedea, a organiza, a comanda, a coordona si a controla”.
J. Gerbier apreciaza ca ,Management inseamna organizare, arta de a conduce, de a administra”.
J. Tezenos intelege prin management ,stiinta si arta de a folosi mijloacele materiale si de a conduce”.
V. Madgearu considera managementul ca ,stiinta Intreprinderii care cerceteaza cum este alcatuit un organism,
potrivit cu functiile pe care trebuie sa le indeplineasca, in ce fel este impartit, ce obligatiuni are fiecare parte a sa si
cum sunt aduse la indeplinire pentru ca intreprinderea sa-si ajunga telul ei”.
M. Dumitrescu arata ca ,,Managementul reprezinta stiinta prin care se asigura conducerea tuturor proceselor si
unitatilor economice si din celelalte sectoare de activitate, in toate functiunile acestora, avand in plan omul,
participarea motivata a acestuia si care presupune rezolvarea problemelor sub raport profesional, organizatoric,
de conducere, de luare a deciziilor si de control, cu concretizarea acestora in cresterea eficientei economice”.
Ricky Griffin vorbeste despre management ca proces ce presupune ,eforturi de gandire si actiune prin care se
realizeaza planificarea si luarea deciziilor, organizarea, coordonarea, si controlul procesului de transformare a
resurselor informationale, financiare si materiale, cu implicarea resursei umane, in scopul atingerii obiectivului
strategic al organizatiei intr-o maniera eficace si eficienta.”
Peter F. Druckerapreciaza managementul ca fiind echivalent cu persoanele de conducere, termenul de
management fiind apreciat ca fiind doar un eufemism pentru sef si defineste ciclul managerial sub forma:
informatie - decizie — obiective -- rezultate - feed-back, subliniind importanta informatiei in management.
n acceptiunea noastrd, managementul poate fi considerat ca un proces complex desfisurat de citre compartimentul
decizional din intreprindere, in scopul folosirii rationale a tuturor resurselor existente (materiale, umane, financiare si
informationale) in vederea realizarii obiectivelor propuse, a cresterii productivitatii muncii si in final, a cresterii

profitului.

Functiile managementului pot fi definite ca eforturi de gandire si actiune rationald, specifice activitatii de conducere,
care declanseaza un ciclu logic de descifrare a evenimentelor viitoare, de pregatire, planificare si organizare a
mijloacelor existente, de cunoastere si influentare a oamenilor pentru asigurarea unitatii de actiune pentru atingerea
obiectivelor.

Pentru prima data in 1916 Henry Fayol formuleaza functiile (atributele) conducerii ca insusiri esentiale ale activitatii
de conducere. El considera ca activitatea ,administrativd” sau de conducere poate fi definitd prin cinci domenii:
prevedere, organizare, comandd, coordonare si control.

Dacd in managementul european in mare parte se pastreaza inca aceastd structurare in cinci functii ale
managementului, alti specialisti, mai ales din managementul american au partajat procesul de management, stabilind

patru functii: planificare, organizare, coordonare si control.



2. Functiile organizatiei

in prezent este acceptatd definitia: functia reprezintd ansamblul activitatilor in cadrul cirora se folosesc tehnici
specializate in vederea realizarii obiectivelor derivate, rezultate din obiectivele generale ale organizatiei, respectiv un

grup de activitati omogene, specializate ale acesteia.
Astfel, in prezent majoritatea specialistilor grupeaza activitatile intreprinderii in urmatoarele functii:

1. Cercetare-dezvoltare: cercetarea produselor, serviciilor, tehnologiilor; proiectarea produselor; prototipuri;
realizarea proiectelor de investitii; dezvoltarea capacitatilor de productie; organizarea productiei si a muncii; inventii

si inovatii; informarea-documentarea;

2. Productie: programarea, lansarea si urmarirea productiei; fabricarea produsului sau prestarea serviciului; controlul

tehnic de calitate; transportul intern, etc.

3. Comerciala: aprovizionarea, desfacerea produselor si serviciilor; serviciile post-vanzare; incheierea si urmarirea

derularii contractelor; gestiunea stocurilor; depozitarea; trasportul exterior; publicitatea;

4. Marketing: cercetarea pietei, elaborarea politicilor intreprinderii, In consens cu cererea clientelei si cu
managementul strategic al intreprinderii, in domeniile productiei, preturilor , distributiei si comunicarii cu mediul

ambiant, Tn special cu clientii;

5. Finaciar-contabila: planificarea si executia financiara; controlul financiar intern; contabilitatea; analiza economico-

finaciara a rezultatelor;

6. Resurse umane (personal): analiza si evaluarea posturilor; gestiunea previzionald a personalului; recrutarea si
selectia; integrarea socioprofesionald; evaluarea performantelor salariatilor; promovarea; gestiunea carierei;

remunerarea ; instruirea si dezvoltarea profesionala; activitati si servicii cu caracter social; motivarea.

n corelatie cu specificul de activitate al intreprinderii, anumite functii ale acesteia pot deveni predominante.



3. Leadership. Stiluri manageriale

La fel de vechi precum civilizatia umana, leadershipul continua sa capete intelesuri diferite in literatura de
specialitate. O sinteza realizata de Andrew J. DuBrin prezinta cele mai reprezentative definitii ale leadershipului, dupa
cum urmeaza:

= influentd interpersonald bazata pe comunicarea directa, sincera pentru realizarea obiectivelor;
arta influentarii oamenilor prin persuasiune sau exemplu personal;
principala forta dinamica ce motiveaza si coordoneaza organizatia pentru a-si duce la bun sfarsit misiunea;
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abilitatea de a inspira incredere si sustinere printre oameni, actiuni necesare pentru indeplinirea
scopurilor.

Studiile realizate conduc la concluzia ca exista patru variabile cruciale pentru analiza leadershipului: calitatile liderului,
natura grupului, natura sarcinilor de munca si cultura organizationala. Dintre toate punctele de vedere expuse, rezulta
o caracteristica comuna tuturor definitiilor: leadershipul este un proces complex care se defineste in termeni de grup,
se refera la participarea obtinuta prin mijloace necoercitive (o participare liber consimtita) si are ca finalitate
indeplinirea obiectivelor. Trasatura de baza ramane aceea ca leadershipul este abilitatea de a inspira si stimula
membrii grupului ca obtinerea succesului merita osteneala.

Modul de folosire a coordonatelor puterii (informala si formala) reprezinta un criteriu important pentru
analiza stilurilor manageriale. Luand in considerare intensitatea exercitarii autoritatii in cadrul relatiilor umane, putem
remarca trei mari categorii de leadership: autoritar, democratic si permisiv (fr. Laissez-faire).
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Reprezentare graficd a interactiunilor in stilurile manageriale

Din punct de vedere managerial, prin stilul autoritar se manifesta o predispozitie pentru comanda si constrangere.
Managerul autoritar exercita un control strict, este dominator si, uneori, arogant, impune o distanta psihologica intre
el si subordonati, decide singur si impune solutii.

Stilul democratic constituie o consecintd a promovarii spiritului de echipa. Liderul implica subalternii in procesul de
luare a deciziilor, detine o pozitie de colaborator al grupului condus si genereaza un climat stimulativ, favorabil
obtinerii unor performante inalte. Prin leadershipul democratic se dezvolta initiativa personala si creativitatea, iar
rezolvarea sarcinilor se bazeaza pe comunicare si consultare.

Permisivitatea sau stilul numit si laissez-faire, este de obicei ineficient deoarece genereaza confuzie, chiar haos. Putem
descrie acest tip ca unul neimplicat in activitate, apatic si excesiv de tolerant. Subalternii nu au motive sa nu se simta
bine, deoarece nimeni din exterior nu-i impulsioneaza la actiune, liderul fiind absent, neangajat in rezolvarea sarcinilor.

4. Motivatia resurselor umane



Expertii in psihologia umana disting din punct de vedere al factorilor generatori mai multe forme pe care le
imbraca motivatia: motivatia pozitiva si motivatia negativa, motivatia intrinseca si motivatia extrinseca, motivatia
cognitiva si motivatia afectiva.

Motivatia pozitivd este produsa de stimulii cu actiune favorabila asupra persoanei, relatiilor interumane sau
asupra activitatii. Forma concreta de manifestare a acesteia apare ca lauda, incurajare si recunoastere a meritelor
personale.

Motivatia negativd este produsa de stimulii cu actiune negativa, inhibitorie, avand ca scop eliminarea unor
efecte comportamentale nedorite. Aceasta ia forma amenintarii, blamarii sau pedepsirii si, desi poate face parte din
instrumentarul motivational, constituie o forma primitiva a motivatiei.

Motivatia intrinsecd (directa) isi are radacinile in trebuintele personale ale individului, este specifica structurii
interioare si nu impusa din exterior. Sursa generatoare a acestei motivatii se afla Tn insusi continutul muncii, care nu
mai apare ca mijloc de dobandire a unor beneficii, ci constituie o trebuinta care se naste si se dezvolta in procesul
satisfacerii ei.

Motivatia extrinsecd (indirectd) este generata de elemente din afara individului, care nu izvorasc din continutul
muncii, ci din efectele muncii. Sursele generatoare ale acestei motivatii pot fi sugerate subiectului sau chiar impuse,
avand caracter pozitiv (salarizare, promovare, facilitati speciale, prestigiu) sau negativ (concediere, retrogradare,
penalitati, pierderea prestigiului).

n timp ce motivatia intrinsecd are efecte pe termen lung, cea extrinsecd actioneazi pe termen scurt, motiv
pentru care trebuie Intretinuta in permanenta.

Motivatia cognitivd este produsa de nevoia de cunoastere, gandire, perceptie si stimuleaza indeosebi activitatea
intelectuala. Originea motivatiei cognitive se afla in dorinta subiectului de a-si satisface curiozitatea pentru tot ceea
ce este nou, de a intelege, explica, analiza si rezolva. De cealalta parte, motivatia afectiva isi gaseste sursele in starile
impulsional instinctive si este determinatad de nevoia de apropiere de alte persoane, de emaotii, sentimente, pasiuni,
prietenie, de dorinta subiectului de a se simti bine alaturi de alii.



5. Strategii manageriale: de diferentiere, de dominare prin costuri

Strategia de diferentiere consta in realizarea unei deosebiri “distincte” la produsul sau serviciul oferit de firma, in
scopul de a crea “ceva” care se percepe ca unic la nivel de sector industrial sau piata.

Prin acest demers, intreprinderea reuseste sa creeze un monopol al produsului, cantonandu-se intr-

o pozitie concurentiald avantajoasa datorita faptului ca imaginea, conceptia, functiunea si serviciile pe care le
realizeaza produsul nu se regasesc in oferta unui concurent.

Strategia de diferentiere debuteaza cu o analiza interna de detaliu, care pe baza unor argumente evidente, conduce
la stabilirea categoriilor de diferentieri pe care intreprinderea le poate sustine tehnic, economic si social.

Cele mai cunoscute domenii de diferentiere sunt:
e fiabilitatea produsului;
e serviciile oferite (fnainte de cumparare, in timpul garantiei, post garantie);
e estetica produsului;
e circuitul de distributie;
e mod de vanzare;
e marca;
e ambalajul, conditionarea produsului;
e inovatiile tehnologice continute in produsul executat;
e calitatea produselor si a serviciilor;
e igiena produsului.

ercepti
valorii
suplimentare

Supliment
de pret

Echilibrul in strategia de diferentiere

Dintre caracteristicile definitorii ale strategiei de diferentiere evidentiem:

e necesitd intuitie si creativitate; trebuie prevdzut ce merge pe piata, iar imaginatia sa materializeze nevoia
social3;

e solicitd capacitate de inovare; diferentierea consta dintr-o noutate de care poate beneficia organizatia care
dispune de inovatori;

e presupune existenta unei disponibilitati comerciale deosebite;

e trebuie creat un circuit de distributie asociativ si cooperativ;

e trebuie sustinutad de o imagine de marca.

Riscurile strategiei de diferentiere:

e incapacitatea de a limita costurile diferentierii; daca costurile diferentierii depasesc valoarea suplimentara
perceputa de clienti, politica esueaza;

e imitarea diferentierii de catre concurenti cu costuri scazute; diferentierile usor de copiat, neprotejate prin
brevete vor fi repede asimilate si de concurenta;

e banalizarea factorului de diferentiere;

e pierderea interesului fata de diferentiere la nivel de consumatori; gusturile si doleantele clientilor sunt
schimbatoare iar strategia de diferentiere impune o politica pe termen lung in consens cu schimbarile.



O metoda excelenta de a domina piata este de a produce la un cost inferior comparativ cu costul concurentei.

Tabel comparativ al optiunilor strategice

Strategia de dominare globala prin cost

Actiune de reducere a costului

O realizeaza doar anumite intreprinderi

O realizeaza toate intreprinderile

Strategie generica — termen lung

Actiune punctuala — termen scurt

Cauta permanent reducerea costurilor

Actiunea se realizeaza mai ales in perioadele
de criza

Scaderile de costuri
au consecinte asupra pretului de vanzare

Scaderea costurilor permite reconstituirea
profitului

Caracteristicile principale ale strategiei de dominare globald prin costuri se pot rezuma astfel:
e necesitatea sustinerii unor cercetari permanente n scopul reducerii costurilor de orice tip;
e realizarea unor importante investitii, pentru asigurarea productiei de masa;
e optimizarea si simplificarea procesului de fabricatie;
e promovarea efectului experientei acumulate si a productiei de serie;
e sistem informatic si de comunicare corespunzator;
e dezvoltarea pietelor si asigurarea unei distributii adecvate;
e internationalizare, atat la nivel de comercializare cat si la nivel de productie.

cost scazut

control al

: pret scazut
costurilor

mvestifie 1

capacitafi

ecotiomie comunicatie

demasi

de serie

efectul de

expenienta

distributie
largd

internationali

Cercul virtual al dominatiei prin costuri

Dintre riscurile care ameninta succesul strategiei de dominatie globale prin cost mentionam:

e saturarea pietei; mai ales datorita faptului ca produsul se afla in perioada de declin si o modernizare a sa se
impune ca o politica de urgenta;

e mbatranirea tehnicad a utilajelor productive; tehnologiile vechi sunt in general, energofage si nu asigura
nivelul calitativ necesar, rezultand multe rebuturi;

e pierderea avantajului concurential datorita progresului tehnic realizat de ceilalti competitori;

e noii veniti din tarile cu mana de lucru ieftina;

e riscul pierderii capacitatii de inovatie tehnologica in detrimentul dominatiei costului;

e scaderea puterii de negociere cu distribuitorii.



6. Matricea SWOT — element de sinteza pentru mediul de marketing

Cunoscuta si aplicata in multe aspecte ale stiintei gestiunii afacerilor, matricea SWOT pune in balanta pe de o parte
fortele din mediul extern cu capacitatea de reactie a organizatiei, pe de alta parte.

Astfel, din mediu provin oportunitatile (eng. opportunities) - ocazii favorabile, veritabile invitatii la castig, respectiv
amenintarile (eng. threats) — actiuni ale fortelor de mediu care au un potential distructiv. Acestora organizatia le
opune forte de reactie generate de calitatea resurselor pe care se bazeaza, inclusiv personalul si procesul decizional,
constituindu-se in puncte forte (eng. strenghts) — atuuri, respectiv puncte slabe (eng. weaknesses) — limite.

De interes raman recomandarile de actiuni adaptate celor patru cadrane ale matricei, corespunzatoare unor situatii
din viata organizatiei:

¢ SO —situatia in care mediul aduce oportunitati iar firma este solida. Recomandarea este de a se dezvolta, de a
investi (de exemplu patrunderea pe noi piete, lansarea de noi produse)

¢ WO - situatia in care mediul aduce oportunitati iar firma este dominata de slabiciuni. Este o zona pe care o putem
numi a “pestilor mari”, unde pescuitul neinitiatilor este un mare risc. Recomandarea este de a selecta cat mai bine
oportunitatile, de a se concentra pe segmentele generatoare de rezultate bune, concomitent cu
reducerea/eliminarea slabiciunilor (de exemplu alegerea unor segmente de consumatori astfel incat sad se poate
satisface cererea).

¢ ST - situatia in care mediul aduce amenintari iar firma este solida. Prima recomandare este de a evalua impactul
amenintarii, ca forta si durata, pentru a determina reactia de aparare (de exemplu atacul unui concurent prin pret,
modificari demografice care reduc cererea)

*\WT - situatia Tn care mediul aduce amenintari iar firma este dominata de slabiciuni. Situatia este destul de trista,
recomandarea fiind de parasire a ariilor de mare risc concomitent cu o restructurare severa a activitatii intregii
organizatii (de exemplu plecare personalului cheie la un concurent, scaderea dramatica a lichiditatii).
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Reprezentarea matriciald SWOT



7. Implicatii ale ciclului de viata al produsului

Problematica ciclului de viata al produsului este mereu de actualitate in stiinta administrarii afacerilor, reprezentarea
grafica fiind recunoscuta si apreciata.

A 1 - curba vanzarilor 2-curba profitului
Cifra de
afaceri |
proft T
saturatie
T

I@%J{m crestere  maturitate  declin

Timp

Reprezentarea ciclului de viatd al produsului

Bineinteles ca orice abordare specifica tine cont atat de acceptiunea termenului produs (termen generic,

model specific, etc) cat si de gradul de noutate pentru piata pe care se actioneaza. Oricum, sub imperiul dezvoltarilor
tehnologice si al globalizarii, asistam la tendinta de reducere a ciclurilor de viata ale produselor, element de presiune

pe sustenabilitatea firmei. Merita mentionat de asemenea ca specificul pietelor poate schimba forma curbei pe

graficul anterior (produsele ultra-sezoniere precum sporturile de iarna, produsele cu consum relativ constant
precum medicamentele in tratamente de lunga durata).

Tabel sintetic al indicatorilor si optiunilor decizionale

| Lansare | Crestere Maturitate Declin
Elemente de analiza
Vanzarile - CA Nivel redus Crestere accelerata Stabilitate, apogeu Scadere continua
Costul pe cumparator Mare Mediu Mic Mic
Profitul Negativ Apare Consistent n scadere
Profilul consumatorilor Inovatori Acceptanti timpurii Majoritatea Acceptanti tarzii
Concurenta Inexistentd / Redusa Maxima Stabilizata in scadere
Startegia de Marketing
Obiective Informarea K Maximizare cota de Consolidarea Control
potentiali, testare piata pozitiei, rentabilitate rentabilitate,
Tnlocuire

Optiuni decizionale privind mix-ul de marketing

competitia

Produsul Nivel de baza + caracteristici Diversificare, Revigorare /

+ servicii modele, optiuni Abandon
Distributia Selectiva Extensiva Intensiva Selectiva
Publicitatea & reclama Informare noutate Maxima Sublinierea Redusa

diferentierii,
fidelizare
Promovarea vanarilor Puternica, incercare Redusa Puternica, Minima, soldare
deturnarea cererii

Pretul Mare De penetrare Alinierea cu Reduceri




8. Experienta post-cumparare si reactiile consumatorilor

Principial vorbind, fiecare dintre noi, in conditii de libertate economica, facem alegerile produselor dupa propriile
criterii, deci responsabilitatea achizitiei ne apartine. Experienta post-cumparare presupune gradul de satisfactie,
respectiv insatisfactie pe care il asociem produsului, nivel care poate varia in timp, in functie de durata de consum /
folosire.

Satisfactia consumatorilor este scopul central al demersului de marketing.
n limbaj profesional numim Client pe consumatorul satisficut care dezvoltd o relatie stabild cu furnizorul s3u, unde
apare si ingredientul incredere.

Avantajele generare de clienti pentru afacerea furnizorilor lor:

e  Cumpdra mai mult si ramane fidel in timp;

e Face reclama pozitiva firmei, marcii si produselor;

e Accepta mai usor schimbarile, produsele noi lansate sau imbunatatite;

e Este mai putin influentat de variatia pretului;

e Acorda mai putina atentie actiunilor concurentei;

o Ofera firmei idei si opinii valoroase;

e Costurile deservirii sale sunt mai mici decat efortul atragerii de noi cumparatori, astfel clientela devine
activul intangibil cel mai valoros al firmei.

Din contra, insatisfactia poate genera urmdtoarele reactii ale cumparatorilor:

e Llipsa reactiei (de obicei asociata cu responsabilitatea asumata)

e Actiune la nivel personal:
o Incetarea cumpdrarii — boicotarea vanzitorului
o Publicitate negativa in grupul de referinta

e Reactie publica:
o Cerere de remediere / despdgubire adresata vanzatorului (reclamatia);
o Actiune in justitie;
o Alerta publicad (organe de protectie a consumatorului, presa).



9. Mix-ul promotional

Comunicarea integrata de marketing implica gestionarea unei combinatii de tehnici, iar mix-ul de promovare
/ comunicare contine toate tehnicile prin care organizatiile transmit in mod voit sau involuntar mesaje care pot sa
schimbe comportamentul publicului de interes.

e Publicitatea si reclama. Incd din debutul argumentatiei noastre trebuie si ne definim pozitia fatd de
problematica lingvisticd aparutd. Tn limba englez3 termenii utilizati sunt publicity si advertising. Advertising defineste
orice forma de prezentare si de promovare impersonald a unei idei, a unui bun sau a unui serviciu de catre un actor
bine identificat. Publicity este considerata o comunicare impersonala referitoare la bunuri, servicii, organizatii, oameni
si idei, care este transmisa prin diverse medii de comunicare, dar care de cele mai multe ori nu este direct platita si al
carei mesaj este de obicei decis de media si nu de organizatie. Pentru o viziune de ansamblu am construit urmatorul
tabel comparativ.

Criterii de diferentiere Reclama (advertising) Publicitatea (publicity)
calitativ, de creare a unei imagini
Obiectivul cantitativ, de crestere a vanzarilor pozitive, de sensibilizare a
publicului
Aria de acoperire mai redusa, legata de produs mai largd, legata de organlzatle sau
de marca
Mesajul strigare, chemare, indemn afirmatie generala, declaratie
Forma de plata directa catre media indirecta sau chiar gratuitate
Orientare in timp imediat sau termen scurt termen mediu si lung

e Promovarea vanzarilor presupune utilizarea de scheme promotionale (promotii). Acestea sunt avantaje
imediate sau concretizabile in termen scurt oferite la achizitia unui produs dintre care cele mai folosite sunt:
reducerile de pret(soldurile pe perioade limitate adesea prin lege), vanzarile grupate (asocieri / pachete de
produse), bonusuri (cadouri, cantitati suplimentare), cupoane (pentru achizitii ulterioare), participarea la
concursuri (tombole), etc.

e Vanzarea personala pune accentul pe relatia umana care determina forta de vanzare — combinatie intre
competenta vanzatorilor si tehnologia de vanzare (tehnici si mijloace puse la dispozitie), adesea fiind denumita
vanzare consultativa.

e Relatiile publice gestioneaza relatia organizatiei cu publicul larg, cu media in special. Prin sustinerea unor
evenimente / proiecte (de ex. sponsorizarea) si prin informarea asupra directiilor de actiune organizatia se
manifesta ca un actor activ in comunitatea din care face parte.

e Evenimentele, fie ca sunt organizate de organizatie (prezentari, demonstratii), fie ca firma e doar un
participant (targuri si expozitii) sunt o forma de comunicare publicd importantd, mai ales in marketingul
organizational si international (B2B).

e Merchandisingul este o tehnica speciald, adaptata bunurilor materiale, bazata pe latura estetica a dispunerii
acestora magazine sau alte spatii de vanare, foarte utila Tn special in cazul produselor de folosinta curenta si
achizitie frecventa.

Este necesar sa mentionam Brandingul, ca element central al politicii de identitate construita pentru marca,
definitoriu pentru pozitionarea pe piata, pe scheletul caruia se ataseaza elementele mix-ului promotional



10. Specificul marketingului online

Marketingul online presupune utilizarea Internetului in vederea realizarii unei comunicari directe,
personalizate, interactive si la distantd, avand menirea de a atinge obiectivele propuse, fie ele de natura relationala
sau tranzactionald. Operationalizarea sa se refera la implementarea campaniilor specifice folosind instrumente cum
sunt publicitatea online, campanii de direct e-mail, site-uri web, aplicatii de comert electronic, etc.

Marketingul online isi are radacinile in marketingul traditional, dar se ramifica si se diferentiaza intr-o maniera
foarte evidenta datorita unei caracteristici unice: interactivitatea, asigurata de mediul IT&C.

Principalele motive pentru care oamenii aleg Internetul sunt informatia si interactivitatea.

= Informatia — majoritatea oamenilor care utilizeaza Internetul cauta informatii, de aceea este important ca
acestea sa fie relevante si folositoare.

= Interactivitatea — marketingul online ofera avantajul prezentarii de materiale promotionale interactive
care pot intruni asteptdrile fiecirui tip de cumpdrator. Tn loc s& creeze un mesaj unic, asa cum se intampld in
promovarea de masa, marketingul online permite crearea de "brosuri interactive" care permit potentialilor clienti sa
aleaga informatia pe care vor sa o vada si momentul cand vor sa o vada. Pe Internet, companiile pot crea prezentari
de vanzare individualizate, care sa se muleze pe nevoile fiecarui cumparator. Marketingul online permite companiilor
sa-si tinteasca clientii intr-un mod Tn care marketingul pe mediile traditionale nu poate. Consumatorii, la randul lor, au
un profil online specific care determina comportamentul lor de actori economici.

Printre avantajele promovarii online se regasesc:

Costuri reduse de atragere si fidelizare a clientilor;
Reducerea timpului de raspuns a consumatorilor;
Nivel ridicat al personalizarii - oferta & interactiune;
Cuantificare rapida a rezultatelor campaniei;
Cresterea traficului si inregistrarilor pe web-site;
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Cresterea notorietatii firmei si marcilor sale si dezvoltarea relatiilor cu clientii.

Cele mai des folosite forme de promovare online sunt:

e SEO (Search engine optimization) si SEM (Search engine marketing);
e E-mail marketing;

e Schimb de legaturi (linkuri);

e Schimb de bannere;

e Retelele de socializare (SMM - social media marketing);

e Blog-uri;

e Forumuri si grupuri de discutii;

e Influenceri;

e  Marketingul afiliat.



