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In contextul transformarii digitale accelerate, promovarea online a companiilor devine tot mai dependentd de
tehnologie, bazandu-se pe instrumente avansate si abordari inovatoare pentru atragerea si fidelizarea clientilor.
Prezentul articol exploreaza strategii si instrumente digitale esentiale pentru optimizarea performantei companiilor. Se
analizeaza concepte-cheie privind adoptarea deciziilor strategice si automatizarea proceselor de promovare, cu accent
pe solutii asistate de inteligenta artificiald, promovare pe retelele sociale si publicitate programata. Rezultatele cercetarii
evidentiaza importanta unei strategii digitale integrate si utilizarea unui set diversificat de solutii inovatoare, esentiale
pentru succesul in era digitald si dezvoltarea unor relatii sustenabile cu clientii.

Cuvinte-cheie: consumator, economie digitald, relatii online, instrumente digitale, dezvoltare durabila.

SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF CONSUMER RELATIONSHIPS IN THE ONLINE ENVIRONMENT:
TRENDS AND OPPORTUNITIES

In the context of accelerated digital transformation, online promotion of companies is becoming increasingly dependent
on technology, relying on advanced tools and innovative approaches to attract and retain customers. This paper explores
essential strategies and digital tools for optimizing company performance. Key concepts related to strategic decision-
making and automation of promotional processes are analyzed, with a focus on Al-assisted solutions, social media
promotion, and programmatic advertising. The research results highlight the importance of an integrated digital strategy
and the use of a diversified set of innovative solutions, essential for success in the digital era and for building sustainable
customer relationships.

Keywords: consumer, digital economy, online relationships, digital tools, sustainable development.

2024, nr: 2 (101) 53



DEVELOPPEMENT DURABLE DES RELATIONS AVEC LES CONSOMMATEURS DANS
L’ENVIRONNEMENT EN LIGNE: TENDANCES ET OPPORTUNITES

Dans le contexte de la transformation numérique accélérée, la promotion en ligne des entreprises devient de plus en
plus dépendante de la technologie, s appuyant sur des outils avancés et des approches innovantes pour attirer et fidéliser
les clients. Cet article explore les stratégies essentielles et les outils numériques permettant d’optimiser la performance
des entreprises. Les concepts clés liés a la prise de décision stratégique et a I’automatisation des processus promotionnels
sont analysés, avec un accent particulier sur les solutions assistées par I'IA, la promotion sur les réseaux sociaux et la
publicité programmatique. Les résultats de la recherche mettent en évidence ['importance d’une stratégie numérique
intégree et de ['utilisation d 'un ensemble diversifié de solutions innovantes, essentielles pour réussir a l’ere du numérique
et pour établir des relations durables avec les clients.

Mots-clés: consommateur, économie numérique, relations en ligne, outils numériques, développement durable.

YCTOWYUBOE PA3BUTHUE B3AUMOOTHOIEHWN C TOTPEBUTEJASAMM B OHJIAWH CPEJIE:
TEHAEHIIMA 1 BO3MOKHOCTHU

B ycnosusx yckopennou yugposoii mpancopmayuu oHAQUH-NPOOGUIICEHUE KOMNAHUL CMAHOBUMCS 6ce Oonee
3ABUCUMBIM OM MEXHON02UL, ONUPASACH HA NEPedosble UHCMPYMEHMbl U UHHOBAYUOHHbIE NOOX00bI Ol NPUBTEYeHUs
U yoeporcanus KIuenmos. B OanHou cmamve paccmampusaomcs Kirodesvle cmpamecuu U yugposvle UHCMpPYyMeHmbl,
HanpasjieHHvle HA ONMUMU3AYUI 3PGekmusHocmu KoMnanuil. AHAIU3UpYIomcs OCHOBHblE KOHYEeNnyuu, CeA3aHHble C
npuHAMUeM CIMpame2uieckux peueHutl u agmomamusayuerl pekiamHbiX npoyeccos, ¢ 0CoObIM BHUMAHUEM K PeuleHUM,
ocnosannvim Ha MU, npoosudsiceHuto 8 COYyuanbhblx cemax u npoepammupyemotl pexiave. Pesynomamul ucciedosanus
NOOYepKUBAIOM 3HAYUMOCHL UHMEZPUPOBAHHOU YUPDPOBOL cmpamezutl U UCHONb308AHUSL PA3ZHO0OPA3HO20 HAbOpa
UHHOBAYUOHHBIX PeUleHUTl, KOMOPbLe AGNAIOMCS HeOOXOOUMbBLMU OJIAL YCNexa 8 YUGpoesyro 310Xy u HOCMPOEHUs YCMOUYUEHIX
OMHOWLEHULL C KIUeHMAMU.

Knroueswvie cnosa: nompebumens, yughposas 5KOHOMUKA, OHAAUH-OMHOUEHUS, YUDPOBbLe UHCTNPYMEHMbL, YCIOUYUE0e
pazeumue.

Introducere cu produse standardizate, ci isi doresc solutii adapta-
te nevoilor lor specifice.

Unul dintre principalele aspecte ale consumato-
rului modern este accesul rapid la informatii. Digi-
talizarea a deschis noi posibilitati pentru consuma-
tori. Comertul online este In continua expansiune,
iar platformele de e-commerce permit accesul la o
gama variatd de produse din intreaga lume, fara a

In economia de piatd, consumatorii joacd un rol
central in functionarea pietelor si in evolutia econo-
miei globale. In contextul economic actual, caracte-
rizat de globalizare, digitalizare si schimbari rapide,
a suferit modificari semnificative si comportamen-
tul consumatorilor, influentdnd atat productia, cat

si strategiile companiilor. Desi existd numeroase fi necesar ca consumatorii sa iasa din casa. Datorita
oportunitati, exista si bariere semnificative pe care internetului si al platformelor digitale, consumatorii
firmele trebuie s le depaseasca pentru a castiga si pot compara produse si servicii, pot citi recenzii si
a pastra loialitatea clientilor. Atragerea consumatori- pot lua decizii mai informate decat oricand. Astfel,
lor reprezinta o provocare majora pentru multe com- puterea de cumpdrare este adesea insotitd de o putere
panii, din cauza mai multor factori care influenteaza mai mare de decizie si influenta asupra pietei. Com-
comportamentul acestora. Ei nu mai sunt multumiti paniile sunt nevoite sa raspunda rapid la schimbarile
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din preferintele consumatorilor si sa inoveze conti-
nuu pentru a ramane competitive.

Printre problemele majore cu care se confrunta
actualmente companiile in procesul de promovare a
produselor, serviciilor si atragere a consumatorilor
vom evidentia:

1. In multe domenii, pietele sunt extrem de satu-
rate, cu o ofertd diversificatd de produse si servicii
similare, ceea ce face ca decizia de cumparare a con-
sumatorilor si fie mai dificili. In plus, concurenta
este intensificatd nu doar de companii existente mult
timp pe piata, ci si de noi jucatori care intrd rapid pe
piata, adesea cu oferte inovative si atractive. Aceas-
ta face ca atragerea de noi clienti sa fie o provocare
continud, ceea ce sporeste si nivelul concurentei in-
tre companii.

2. Comportamentul consumatorilor se schim-
ba rapid, iar preferintele lor variaza in functie de
tendintele economice, sociale si tehnologice. De
exemplu, multi consumatori devin mai constienti de
problemele legate de mediu, de sustenabilitate. Alte
segmente de consumatori sunt din ce in ce mai atrasi
de experiente personalizate si de interactiuni directe
cu companiile. Aceasta schimbare rapida a gusturilor
si a valorilor face dificil pentru companii s ramana
relevante si sa atragd consumatori noi. Companiile
care nu integreaza sustenabilitatea in modelele lor de
afaceri riscd sd piarda clienti din cauza cerintelor din
ce 1n ce mai mari ale pietei.

3. Pentru a atrage consumatori in mod constant,
nu este suficient doar s oferi un produs sau servi-
ciu de calitate. Experienta consumatorului devine
un factor esential in procesul de atragere. De la pri-
mul punct de contact si pana la post-vanzare, fiecare
interactiune trebuie sa fie placutd, eficientd si sd sa-
tisfacd nevoile clientilor. In plus, crearea unui sen-
timent de loialitate fatd de companie este esentiala.
Cercetarile de azi constata: costurile implicate de cu-
cerirea unui nou client sunt de la 3 la 15 ori mai mari
(in functie de ramura si produs) decat cele implica-
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te de fidelizarea unui client existent [5], iar castigul
obtinut de la un nou client este mult mai redus decat
castigul permanent obtinut de la un client fidel.

4. Digitalizarea a transformat complet modul in
care companiile ajung la consumatori. Daca in tre-
cut publicitatea la TV, radio, panouri publicitare erau
principalele instrumente de promovare, astazi, mar-
ketingul digital, prin intermediul retelelor sociale,
al site-urilor web si al publicitatii online, a devenit
esential. Consumatorii sunt expusi constant la mesa-
je publicitare, ceea ce face ca atragerea lor sa fie mai
dificila. Companiile trebuie sa fie mai creative si mai
insistente, utilizand tehnici inovative, pentru a capta
atentia consumatorilor.

5. Pretul ramane un factor decisiv in atragerea
consumatorilor, dar totusi, nu este singurul criteriu
important. Consumatorii sunt din ce 1n ce mai atenti
la valoarea totala pe care o obtin, optdnd pentru ca-
litate, durabilitate si impact social sau ecologic al
produselor, al serviciilor. Companiile trebuie sa isi
adapteze ofertele pentru a raspunde cerintelor pietei,
avand grija ca valoarea perceputd sa fie superioara
pretului cerut.

6. In contextul in care consumatorii astizi sunt
mai ocupati, usurinta si rapiditatea cu care pot
achizitiona produse sau servicii sunt esentiale in de-
cizia lor de a cumpara un produs/serviciu. Comertul
online, pldtile rapide si optiunile de livrare conve-
nabile sunt doar cateva dintre cerintele actuale ale
pietei. Companiile care nu reusesc sa optimizeze
aceste procese risca sa piarda din vanzari, sa obtina
profit mai mic, deoarece consumatorii tind sa opteze
pentru platforme care oferd o experientd mai buna
de cumparare.

Deci, atragerea consumatorilor in economia actu-
ald necesita o abordare complexa si adaptabila conti-
nuu. Companiile trebuie sa raspunda rapid schimba-
rilor din comportamentul consumatorilor, sa se con-
centreze pe crearea unei experiente de consum ex-
celente, s se adapteze la mediul digital si sa fie mai



transparente si responsabile social si ecologic. Intr-o
lume 1n continua schimbare, cheia succesului consta
in capacitatea de a intelege nevoile consumatorilor si
de a le oferi solutii care sa le depaseasca asteptarile.
Tehnologiile informationale, tehnicile moderne,
cum ar fi inteligenta artificiala si analiza automati-
zatd a datelor permit companiilor sa inteleagd mai
bine preferintele consumatorilor si sa ofere produse
si/sau servicii personalizate, care raspund cerintelor
fiecarui client in parte.

Materiale si metode

Scopul acestei cercetari este de a identifica si ana-
liza strategiile inovatoare si instrumentele digitale
esentiale pentru optimizarea relatiilor cu consumato-
rii in mediul online. Studiul urmareste sa evidentieze
modul in care inteligenta artificiald, promovarea pe
retelele sociale si publicitatea programata contri-
buie la dezvoltarea unor relatii durabile cu clientii.
Prin aceasta abordare, cercetarea ofera o perspectiva
asupra celor mai eficiente metode de integrare a teh-
nologiei 1n strategiile de promovare, facilitind lua-
rea deciziilor strategice si cresterea competitivitatii
companiilor in economia digitala.

in cadrul cercetarii, vor fi utilizate urmatoarele
metode: analiza documentard, prin revizuirea li-
teraturii de specialitate si a studiilor relevante din
domeniu, analiza datelor statistice privind compor-
tamentul consumatorilor in mediul online pentru a
intelege modelele existente si preferintele acestora,
observatia participativa, analiza statistica si sinteza
rezultatelor.

Rezultate si discutii

Autori cu renume au abordat In cercetdrile lor
diferite aspecte ce caracterizeazd comportamentul
consumatorului. De exemplu, Sherry Turkle, pro-
fesor si autor al cartii “Alone Together”, a analizat
cum tehnologia influenteaza relatiile interumane si
timpul petrecut online [11]. Profesor renumit in do-
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meniul sociologiei Manuel Castells, autor al lucrarii
“The Rise of the Network Society”, a examinat cum
internetul si retelele sociale modeleaza societatea si
comportamentele individuale [3]. Geoffrey G. Par-
ker, profesor si autor al lucrarii “Platform Revolu-
tion”, a analizat impactul platformelor online asu-
pra economiei $i comportamentului consumatorilor
[10].

In lucrarea ,,Promotion as Instrument of Market-
ing Mix”, David Novak analizeaza procesul de co-
municare dintre companii si consumatori, subliniind
importanta utilizarii instrumentelor de promovare
pentru a crea atitudini pozitive fatd de produse si
servicii [9].

Cercetari valoroase asupra comportamentu-
lui consumatorilor in mediul online din Republica
Moldova, abordand diverse aspecte ale interactiunii
dintre consumatori si platformele digitale au fost
realizate de catre Cristafovici Profira [4]. Rezulta-
tele demonstreaza modul in care transformarile di-
gitale influenteazd comportamentul consumatorilor,
evidentiind factorii endogeni si exogeni care deter-
mind mentalitdtile si deciziile de cumpdrare ale con-
sumatorilor.

Aceste studii si rezultate ale autorilor sus-
mentionati, considerand si cercetarile fundamentale
din domeniu [1, 2, 7, 8, 13], oferd o intelegere apro-
fundata a comportamentului consumatorilor in era
transformadrilor digitale, in care consumatorii sunt
mult mai informati, mai conectati si mai constienti
de impactul deciziilor lor de cumparare. Acestia
influenteaza in mod activ pietele si impun companii-
le sa se adapteze rapid la cerintele si asteptarile lor.

Totodata, evolutia pietei demonstreazd ca
concurenta n viata fizica de zi cu zi s-a transferat in-
tr-o mare masura in mediul online. Aceasta tranzitie
a fost impulsionata de mai multi factori, iar procesul
s-a accelerat semnificativ in ultimii ani, in special
din cauza digitalizarii masive si in special in perioa-
da pandemiei globale, care a schimbat profund com-
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portamentele consumatorilor. Motivele pentru care
concurenta a trecut in online sunt multiple, printre
care vom remarca:

- Accesibilitatea si comoditatea comertului onli-
ne: In trecut, consumatorii erau nevoiti sa viziteze
fizic magazine pentru a face cumparaturi, ceea ce
presupunea un anumit timp si efort. Astazi, cumpa-
raturile online sunt mult mai convenabile, permitan
oamenilor sd compare preturi, produse si servicii
din confortul propriei case, in orice moment al zilei.
Acest lucru a facut ca multi consumatori sa prefe-
re optiunile online, iar companiile au nceput sa isi
concentreze o mare parte din strategia de vanzari in
mediul digital.

- Cresterea comertului electronic: Achitarea
online si livrarile la domiciliu sunt acum optiuni
convenabile si populare. Multe afaceri care anterior
functionau doar fizic au migrat in spatiul digital, iar
unele dintre ele functioneaza exclusiv online, avand
o prezentd pe platforme de e-commerce, aplicatii
mobile sau chiar pe retelele sociale.

- Publicitatea digitala si targetingul tintit: Onli-
ne-ul oferd instrumente avansate de marketing si pu-
blicitate care permit targetarea precisa a audientelor,
pe baza comportamentului, intereselor, criteriilor de-
mografice, locatiei si altor factori. Aceste optiuni fac
concurenta mult mai intensa in mediul online, deoa-
rece companiile pot ajunge la consumatori cu ofer-
te extrem de personalizate, ceea ce poate influenta
deciziile de cumparare mult mai rapid decat in cazul
concurentei traditionale.

- Accesul la piete internationale: Mediul onli-
ne permite companiilor sd ajungd mult mai usor la
clienti din intreaga lume. In timp ce concurenta fi-
zica era limitata la o anumita zona geografica, acum
companiile pot vinde produse sau servicii clientilor
din diferite colturi ale lumii, ceea ce face competitia
mai complexa si mai globala.

- Social Media si influenceri: In mediul onli-
ne, concurenta nu se mai limiteazd doar la pret sau
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produs. Retelele sociale si influencerii au devenit o
componentd importantd in strategia de marketing a
multor companii. De asemenea, social media a deve-
nit un teren de concurentd in care companiile lupta
pentru atentia utilizatorilor prin continut creativ si
oferte atractive.

- Timpul pe care oamenii il petrec online a cres-
cut semnificativ in ultimele decenii, iar acest com-
portament a fost accelerat in special de pandemie.
Conform celor mai recente statistici globale, oame-
nii petrec din ce In ce mai mult timp pe internet, iar
aceasta tendinta variaza in functie de regiune, varsta,
profesie si tipul de activitati desfasurate online. Po-
trivit unui raport recent al We Are Social si Hoot-
suite (2024), oamenii petrec, in medie, aproximativ
6 ore si 53 de minute pe zi online, incluzand toate
activitatile (socializare, munca, stiri, divertisment,
cumparaturi etc.) [18]. In tarile din Europa si SUA,
acest timp este destul de similar sau usor mai mare,
cu variatii in functie de varsta si categorie socio-eco-
nomica. Tinerii (varste intre 18 si 34 de ani) petrec
azi mult mai mult timp online, de obicei mai mult
de 7 ore pe zi, 1n special pe retelele sociale, jocuri
video si consum de continut digital. Adultii si per-
soanele de varsta medie (35-54 ani) petrec in gene-
ral 4-6 ore pe zi online, incluzand atat activitatile de
muncd, cat si divertismentul sau cumparaturile. Per-
soanele varstnice (peste 55 de ani) au un timp mai
redus petrecut online, dar acesta este in crestere, cu
aproximativ 2-3 ore pe zi in mediile mai dezvoltate
[16]. Majoritatea folosesc smartphone-ul ca princi-
pal dispozitiv pentru a accesa internetul, iar timpul
petrecut pe telefoane mobile poate reprezenta aproa-
pe 60-70% din timpul total petrecut online.

- Pandemia COVID-19 a avut un impact semni-
ficativ asupra obiceiurilor de consum online, cu un
numar mare de persoane trecand la munca la distanta,
educatie online si interactiuni sociale virtuale. Petre-
cerea mai multor ore acasa a determinat o crestere
a consumului de continut video si interactiuni



pe retelele sociale, contribuind si la o crestere a
dependentei de mediul online. Cea mai recenta editie
a seriei Global Digital Reports [14] arata ca utiliza-
torii de internet au depasit pragul de 5,5 miliarde de
persoane, a crescut numarul de cautari sociale atunci
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cand se cerceteaza marci comerciale. Dintre cei 8,18
miliarde de oameni care trdiesc astazi pe Pamant,
conform celor mai recente date despre populatie ale
Natiunilor Unite, 5,75 miliarde de oameni sau 70,3%
folosesc acum un telefon mobil (Figura 1).

PREORITATION

©7.5%

USERIGENITES

Figura 1. Aspecte digitale esentiale globale
Sursa: https://datareportal.com/reports/digital-2024-october-global-statshot

Astazi, 5,22 miliarde sau 63,8% din toti oamenii
de pe Pamant [17] sunt utilizatori ai retelelor socia-
le. 92% dintre cetatenii UE cu varsta cuprinsa intre
16 si 74 de ani au folosit internetul 1n ultimele 12
luni, in timp 70% dintre ei au cumparat sau au co-

% of people aged 16-74

mandat bunuri sau servicii online in 2023. Numa-
rul celor care efectiv au realizat cumparari online a
crescut de la 53,8% 1n anul 2020 pana la 58,1% in
anul 2023 (Figura 2).

220 2021

22 023

Figura 2. Ponderea persoanelor cu varsta cuprinsi intre 16-74 ani care cumpara online, %

Sursa: https://ec.europa.eu/eurostat/cache/dashboard/digitalisation/
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Majoritatea persoanelor (87%) cu varsta cuprinsa
intre 25-34 de ani, care au folositinternetul in cele 12
luni anterioare sondajului, au cumparat sau au co-
mandat bunuri sau servicii pe internet pentru nevoile
lor personale. Aceasta demonstreaza ca generatiile
de azi - cumparatorii de maine prefera sa cumpere
online si numarul lor va creste in continuare [16]. In
2023, 44% dintre cumparatorii online au cumparat
sau au comandat ,haine, pantofi si accesorii”’, in
crestere de la 42% din 2022. Al doilea articol cel mai
popular cumparat de clientii online in 2023 a fost
produsele de la ,,restaurante, servicii de alimentatie
sau de catering” (19% in UE in ansamblu). ,,Produse
cosmetice si de Ingrijire” a fost al treilea articol cel
mai cumpadrat, cu o ratd de 18% din cumparatorii
online din UE 1n 2023 [16].

In plus, profilul cumparitorilor online este
strans legat de statutul lor economic si nivelul de
educatie, fapt demonstrat de cercetitori [6]. In
2023, ponderea cumparatorilor online cu educatie
formald medie a fost de 75% si pana la 89% pen-
tru cei cu studii formale de nivel inalt. in ceea ce
priveste statutul de angajare, 57% dintre pensionari
erau cumpdratori electronici in 2023, 81% studenti
si 82% - angajati, lucratori independenti si lucratori
de familie [16].

Astfel, constatam ca interesele consumatorilor
in mediul online au evoluat semnificativ in ultimii
ani, fiind influentate schimbarile in comportamen-
tul de consum si preferintele legate de confort si
accesibilitate, precum si de avantajele tehnologice
de azi.

Unul dintre cele mai mari interese ale consuma-
torilor online este sa poata accesa produse si servi-
cii rapid, de oriunde si oricand, fard a fi nevoiti sa
iasa din casa sau sa piarda timp in trafic. Optiunile
de livrare rapida sunt din ce In ce mai cautate. De
asemenea, consumatorii online au un interes deose-
bit pentru asistenta rapida si eficientd atunci cand
au Intrebari sau intampind probleme legate de pro-
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dusele sau serviciile achizitionate sau pentru acelea
pe care doresc sa le achizitioneze. Si atunci, prin
oferirea unui suport instantaneu, fie prin chat live,
fie prin intermediul asistentei automate (chatbot-
uri), firmele pot astfel mentine increderea si loia-
litatea clientilor, pentru ca asta o cer consumatorii
in era digitala.

Un alt interes manifestat tot mai mult de con-
sumatori este pentru personalizarea experientelor
de cumpdrare, dorindu-si recomandari si oferte
care sa raspunda nevoilor si preferintelor lor spe-
cifice. Corespunzator acestor cerinte, platformele
de comert online folosesc datele comportamenta-
le pentru a personaliza experientele utilizatorilor
prin recomandarea de produse bazate pe istoricul
de cumparaturi, preferintele de navigare sau inte-
resele exprimate de consumatori pe site. Ofertele
si mesajele publicitare targetate sunt, de asemenea,
foarte apreciate, deoarece le permit consumatorilor
sa descopere produse relevante pentru ei.

Totodata, un interes semnificativ al consumato-
rilor online este dorinta de a verifica recenziile si
recomandarile altor clienti inainte de a lua o decizie
de cumparare, pentru a se asigura ca produsele sau
serviciile pe care urmeaza sa le achizitioneze sunt
de calitate. Recenziile autentice, recomandarile de
la influenceri sau persoane din cercul social sunt
esentiale 1n construirea increderii si au un impact
considerabil asupra deciziilor de cumparare. In me-
diul online, de multe ori, consumatorii sunt atrasi
de platformele si forumurile de discutii unde pot
interactiona cu alti utilizatori, isi pot exprima opi-
niile si pot primi recomandari. Astfel, multe compa-
nii au creat comunitati online pe retelele sociale sau
pe forumuri proprii, unde consumatorii pot discuta
despre produse, oferte si tendinte, crescand astfel
implicarea si loialitatea fata de companie.

Deci, concurenta s-a mutat Intr-o mare masura in
online, dar acest lucru nu inseamna ca mediul fizic
a disparut complet. Transformarea digitala a schim-



bat modul in care consumatorii interactioneaza cu
produsele si serviciile, iar afacerile din toate dome-
niile se adapteaza rapid la noile conditii.

Multe afaceri imbind acum cele doud lumi, cre-
and modele de ,,omni-channel”, in care clientii pot
cumpdra atat online, cat si Tn magazin, si beneficia-
za de optiuni de livrare rapide sau de preluare a co-
menzii iIn magazin. Companiile care Inteleg cum sa
combine avantajele celor doud medii — fizic si digital
— vor fi mai bine pregétite sa atragad si sa pastreze
clienti in viitor. Evident ca interesele consumatori-
lor in mediul online sunt diverse si sunt strans legate
de dorinta de confort, personalizare, accesibilitate
si transparentd. Pentru a raspunde acestor interese,
companiile trebuie sa adopte strategii care sa ofere o
experientd de cumpdrare placuta, sigura si valoroasa,
utilizand tehnologii moderne si fiind sensibile la ne-
voile consumatorilor din aceasta era digitala.

Concluzii

Tehnologiile digitale au schimbat regulile jocului
pe piatd, oferind un set larg de instrumente pentru
promovarea imaginii, atragerea si fidelizarea con-
sumatorilor. Considerand tendintele actuale privind
comportamentul consumatorilor, pentru a face fata
concurentei online, companiile trebuie sa adopte o
serie de strategii si abordari care sa 1i permita sa
iasd in evidenta, sa isi optimizeze operatiunile pen-
tru a raspunde cerintelor pietei digitale si a ajun-
ge la publicul tintd. Cercetarile de piatd de astazi
evidentiaza cateva directii strategice care pot ajuta
companiile sa faca fatd concurentei online, sa stabi-
leasca relatii durabile cu clientii:

1. Optimizarea prezentei online . Un website
bine structurat, usor de navigat si optimizat pentru
motoarele de cautare este foarte important pentru
a atrage trafic semnificativ si pentru a face vizibila
compania in fata potentialilor clienti. In plus, aces-
ta ar trebui sa fie adaptabil pe telefon mobil pentru

60

ca cel mai des accesibila tehnica este telefonul. In
plus, crearea de continut relevant, descrieri si titluri
atractive care ar raspunde intrebarilor frecvente ale
clientilor, poate atrage trafic foarte mult si poate
imbunatati vizibilitatea. De exemplu, astazi compa-
niile oferd instantaneu suport prin chat live, email
sau telefoane, astfel incat clientii sa poatd obtine
raspunsuri rapide la Intrebarile lor. Sunt importante
raspunsuri rapide la intrebari, iar pentru a asigura
un raspuns imediat fard a fi nevoie de interactiune
directa, companiile creeaza o sectiune de intrebari
frecvente pe site-ul sau, astfel incat clientii sa poata
gasi raspunsuri la intrebarile lor. Totodata, pentru a
construi incredere in randul clientilor, se recoman-
da ca compania sa reglementeze o politica proprie
de livrare si retur clard si usor accesibila.

2. Promovarea pe retelele sociale. Retelele so-
ciale cu milioane de utilizatori activi sunt o metoda
eficientd de a construi relatii cu clientii si de a atra-
ge noi clienti. Concurenta este intensa pe platforme
precum Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn
si Twitter, dar utilizarea lor corecta poate oferi un
avantaj competitiv. Un continut de calitate si auten-
tic (imagini, video-uri si stories) care sunt relevante
si atractive pentru public pot contribui la cresterea
vizibilitatii si increderea in companie. Crearea de
anunturi platite pe aceste platforme permite com-
paniilor sa targeteze audiente specifice pe baza in-
tereselor, comportamentului si locatiei.

Colaborarea cu influenceri care au o audientd
dedicata poate ajuta companiile sa ajunga la clienti
noi intr-un mod autentic. Influencerii pot crea re-
cenzii si recomandari despre produsele sau servi-
ciile companiei, ceea ce poate spori increderea si
atrage noi clienti. Totodata, crearea de comunitati
online si interactionarea constantd cu utilizatorii
(prin comentarii, raspunsuri $i sesiuni live) ajuta la
consolidarea unei relatii de incredere si fidelizare a
clientilor.
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3. Personalizarea experientei clientilor. Consu-
matorii se asteapta sd gaseasca oferte si informatii
care sa raspunda nevoilor lor specifice. Este impor-
tant de a analiza ce produse viziteaza clientii, ce
articole abandoneaza 1n cos si adapteaza mesajele
in functie de aceste comportamente. Gestionarea
relatiilor cu clientii integrate in sistemul informa-
tic de marketing al firmei, va conditiona atingerea
obiectivelor stabilite si obtinerea rezultatelor dori-
te, precum: atragerea clientilor, fidelizarea, creste-
rea profitabilitatii companiei.

4. Analiza concurentei si fidelizarea clientilor.
O analiza constantd ce fac competitorii ajuta com-
paniile sa se adapteze rapid la schimbarile din piata.
Monitorizarea preturilor si ofertei concurentei, ur-
marirea feedback-ului clientilor despre concurenta
si ajustarea ofertelor vor mentine companiile pe
piata. Crearea unor programe de loialitate care
recompenseaza clientii pentru achizitiile repeta-
te poate creste retentia si poate stimula achizitiile
frecvente. Transmiterea de mesaje personalizate si
oferte exclusive prin email pentru a mentine clientii
angajati si pentru a-i incuraja sa revina pe site-ul
companiei va spori exponential veniturile.

Astfel, consideram ca pentru a face fata
concurentei online, trebuie combinate strategii
digitale eficiente, oferind o experientd excelenta
clientilor si a fi in permanenta flexibil in fata schim-
barilor din piata. Printr-o abordare adaptabila si ino-
vativa, compania poate atrage si pastra clienti, chiar
si Intr-un mediu online extrem concurential. Pentru
a atrage mai multi clienti Tn economia digitala si in
contextul actual de transformarilor rapide, compa-
niile pot aplica tehnici si instrumente moderne care
sa le permita sa ajunga eficient la publicul tinta, sa
creascd vizibilitatea pe piatd si sa imbunatateasca
experienta utilizatorilor. Adaptarea continuad si
inovatia sunt cheia succesului in afaceri.
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