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Rezumat,

Prezenta teza de doctorat trateaza o serie de probleme din domeniul
marketingului, abordand sistemul de marketing al unei organizatii din
perspectiva modelelor agile utilizate cu succes in domeniul dezvoltarii de
software.

Obiectivul cercetarii este de a utiliza conceptele si metodologiile agile
din software pentru creearea unui model de dezvoltare a activitatii de
marketing, model ce isi propune sa conduca spre o crestere a performantei in
marketing la nivelul unei organizatii.

Pentru a duce la indeplinire obiectivul cercetarii, se realizeaza o analiza
a stadiului actual al literaturii de specialitate de la care porneste ideea ce a stat
la baza conceptului propus de autoarea prezentei tezei de doctorat. Pentru a
identifica nivelul de cunoastere si aplicare a principiilor agile in organizatiile din
Romania, autoarea tezei a realizat o cercetare cantitativa, in urma catreia s-au
trasat o serie de concluzii ce au facilitat documentarea conceptului de marketing
agil. Modelul Scrum marketing propus de autoarea tezei, este validat prin
realizarea unei campanii de marketing agil in cadrul unei companii din sectorul
IT localizata in Miinchen, Germania si avand o filiala in Timisoara, Romania.

Prezenta cercetare contribuie la dezvoltarea literaturii de specialitate,
aflata in stadiu incipient in ceea ce priveste aplicarea conceptelor agile in
domeniul marketingului si ofera suport mediului de afaceri in a-si spori
performanta in marketing prin aplicarea metodologiilor agile precum Scrum, in
activitatea lor de marketing.
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CPC
WOM
CPM
CTR
TCR
CLTV
NPV
IRR

Notatii, abrevieri, acronime

Cost-per-Click

Word-of-mouth
Cost-per-thousand-impressions
Click through rate

Transaction conversion rate
Customer Lifetime Value
Net Present Value

Internal rate of return

MMSS Marketing Management Support Systems

ROI
KPI
aMK

Return on Investment
Key Performance Indicator
Marketing Agil
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INTRODUCERE

Prezenta teza de doctorat trateazd un subiect de mare actualitate la
momentul actual, atat pentru mediul de afaceri cat si pentru mediul academic si
anume problematica aplicarii conceptelor agile utilizate de regula in dezvoltarea de
software pentru a crestere performanta in marketing a unei organizatii. Tema de
cercetare a luat nastere datorita lipsei unei cercetari stiintifice elocvente privind
agilitatea si aplicarea conceptor acesteia in marketing.

Scopul tezei de doctorat este de a prezenta o noua abordare a sistemului
de marketing dintr-o organizatie, utilizand metodologia agild Scrum cu scopul de a
creste performanta in marketing a respectivei companii.

in vederea indeplinirii scopului cercet&rii, teza de doctorat isi propune mai
multe obiective(Fig. 0.1):

Identificarea importantei masurarii performantei in marketing;
Definirea agilitatii la nivel organizational, in speta definirea modelului
de marketing agil (a-marketing);

Identificarea principalelor sisteme de masurare a performantei in
marketing si propunerea unui model de dezvoltare Scrum pentru
activitatea de marketing;

Realizarea unei cercetarii exploratorii pentru a identifica maniera in
care este abordat conceptul de agilitate in organizatiile din Romania;
Identificarea importantei social media in procesul actual de
marketing;

Validarea modelului de dezvoltare Scrum prin implementarea unei
campanii de marketing in social media pentru compania DialogData
GmbH&Co0.KG si masurarea performantei campaniei desfasurate.

Masurarea performantei in marketing

Definirea agilitatii organizationale si a
marketingului agil

Sisteme de masurare a peformantei in Propunerea modelului Scrum de
marketing dezvoltare a activitatii de marketing

Conceptul de agilitate in organizatiile din
Romania

Marketingul in social media

Validarea modelului Scrum in marketing

PERFORMANTA IN MARKETING

Fig.0.1 Obiectivele cercetarii doctorale
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14 INTRODUCERE

Prezenta teza de doctorat este structuratd pe sapte capitole(Fig. 0.2),
pornind cu stadiul actual al tematicii cercetate, atat din punct de vedere teoretic, cat
si practic si, continudnd cu verificarea ipotezelor concepute de autor si validarea
modelului de marketing propus, in cadrul unei organizatii reale.

Cap.1 Necesitatea masurarii performantei in
marketing in contextul economic actual

Cap.2 Marketingul agil-un nou model pentru Cap.3 Sisteme pentru masurarea
cresterea performantei in marketing performantei in marketing

Cap.4 Cercetarea exploratorie privind nivelul de
agilitate al organizatiilor din Romania

Cap.5 Managementul campaniilor de marketing Cap.6 Propunerea unui model de
prin Social Media implementare a unei campanii de
marketing prin Social Media pentru
firma DialogData GmbH & Co.KG
bazat pe cercetarea intreprinsa de
autor

Cap.7 Concluzii finale
Fig. 0.2 Structura tezei de doctorat

Primul capitol prezinta importanta masurarii performantei procesului de
marketing intr-o organizatie, precum si practicile de masurare utilizate in acest
proces de-a lungul anilor. Un rol major in procesul masurarii performantei in
marketing il au indicatorii de performanta utilizati in acest proces, de aceea in cadrul
acestui capitol se face o trecere n revista a principalilor indicatori cheie de
performanta propusi in literatura, precum si cei mai utilizati indicatori in companiile
focalizate pe acest proces. Spre finalul capitolului, sunt prezentati principalii
indicatori de performanta utilizati pentru activitatea de marketing de catre
companiile din Romania incepand cu anul 2010.

Avand in vedere diversitatea opiniilor existente in literatura asupra
modalitatilor de masurare a performantei in marketing, precum si a indicatorilor de
performanta ce trebuie utilizati in procesul de masurare, autoarea tezei identifica
necesitatea dezvoltarii cercetarii in acest domeniu, propunand o noua abordare a
acestui proces. Datorita tranzitiei marketingului spre mediul online si evolutiei
uneltelor de marketing in aceasta directie, apar tot mai multe similitudini intre
modul Tn care se desfdasoara activitatea de marketing si domeniul IT. Cele doua
domenii incep sa aiba tot mai multe aspecte comune, de aceea autoarea tezei
abordeaza sistemul de marketing facand uz de metodologiile agile utilizate de regula
in dezvoltarea de software.

Cel de-al doilea capitol isi propune o trecere in revista a principalelor
modele agile utilizate in dezvoltarea de software, modele care au starnit tot mai
mult interes in literatura de specialitate pe parcursul ultimilor ani, precum si
propunerea unui model de aplicare a acestor metodologii pentru cresterea
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INTRODUCERE15

performantei activitatii de marketing. Pentru a putea evidentia avantajele unui astfel
de model agil pentru dezvoltarea activitatii de marketing, autoarea tezei a definit in
primul rdnd conceputul de agilitate in contextul unei organizatii, urmand ca apoi sa
defineasca conceptul de marketing agil. Conceptul de agilitate in marketing nu este
inca bine documentat in lumea academica desi, din ce in ce mai multi practicieni
depun eforturi pentru a construi bazele acestui concept. Astfel, prezenta cercetare
si propune sa sprijine acest demers. Pentru marketingul agil autoarea tezei propune
sa se utilizeze terminologia a-marketing.

Cel de-al treilea capitol debuteaza cu prezentarea principalelor categorii
de Sisteme Suport de Marketing Management existente in literatura, particularizand
ulterior pe doua astfel de sisteme, si anume: Balanced Scorecard-ul a-marketing si
Dashboard-ul a-marketing (aMK). Conceptul de dashboard a-marketing propus de
autor, este folosit pentru a face referire la o categorie aparte de dashboard-uri si
anume, dashboard-uri pentru activitatea de marketing agil (a-marketing).

Pentru prima data in literaturd, autoarea tezei propune modificarea celor
patru perspective clasice ale sistemului Balanced Scorecard pentru activitatea de
marketing, prin integrarea conceptelor agile. Atat in cazul Scorecard-ului a-
marketing, cat si in cazul dashboard-ului a-marketing, etapele realizarii unui astfel
de sistem se vor desfasura iterativ, conditie specifica metodologiei agile Scrum.
Modelul Scrum pentru marketing poate Tmprumuta aproape toate elementele
modelului utilizat in dezvoltarea de software. Perioadele fixe de timp si stabilirea
unui anumit numar de iteratii (Sprinturi) sunt esentiale in Scrum, pentru ca
faciliteaza avansarea mai rapidda a proiectului. Tranzitia spre Scrum, presupune
schimbarea intregului sistem de marketing al organizatiei.

In cadrul acestui capitol autoarea tezei propune pentru prima oara in
literatura, un model Scrum pentru dezvoltarea activitatii de marketing. Avantajele
unei astfel de abordari sunt reflectate in procesul de masurare si monitorizare a
performantei marketingului. Masurarea poate fi facuta mult mai eficient, datorita
perioadelor scurte de monitorizare, iar ajustarile se pot face mult mai rapid,
conducand astfel spre rezultate imbunatatite in activitatea de marketing.

Cel de-al patrulea capitol al tezei prezinta cercetarea realizata de autoarea
tezei pe organizatiile din Romania, privind nivelul acestora de cunoastere si aplicare
a principiilor agile, respectiv determinarea contributiei componentei de marketing in
drumul acestora spre agilitate. Cercetarea a constat intr-un studiu calitativ pe baza
de interviu cu managerul unei companii din domeniul IT, respectiv prin realizarea
unui interviu cu managerul unei companii din sectorul non-IT, mai precis din
sectorul productiei de incaltaminte. A doua parte a cercetarii a constat intr-un studiu
de piatd pe baza de chestionar la care au participat activ 146 de companii din
Romania.

Conform cercetarii realizate, s-a putut observa existenta unei preocupar
crescande a organizatiilor din Romania privind conceptul de agilitate fara a
constientiza corect principiile si conceptele metodelor, marea majoritate
constientizand doar beneficiile pe care o astfel de abordare le-ar putea furniza in
contextul economic actual, atat din perspectiva marketingului, cat si la nivel
organizational.Trebuie mentinonat ca respondentii din sectorul IT aplica metodele
agile si cunosc foarte clar beneficiile pe care acestea pe ofera.

In cadrul celui de-al cincileacapitol al cercetarii se prezinta maniera in care
se realizeaza procesul de management al campaniilor de marketing. Un procent
semnificativ din organizatiile preocupate de activitatea de marketing nu fsi
optimizeaza procesul de management al campaniilor de marketing, neatingand
astfel statutul de organizatii agile.
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16 INTRODUCERE

Modelul clasic de comportament al consumatorilor s-a schimbat, atentia fiind
focalizata spre mediul online si spre modul in care consumatorii interactioneaza si
actioneaza in acest mediu. Pe parcursul acestui capitol, autoarea tezei a identificat
modul de comportament al utilizatorilor in mediul online, modeléand ulterior, cu
ajutorul modelului matematic Bass, gradul de adoptare al unei tehnologii inovative
de cdtre acesti utilizatori. In prezenta tez3, prin tehnologie inovativé se face referire
la retelele sociale, mai exact la reteaua sociala Facebook, iar modelul propus de
autor realizeazd o previzionare a adoptarii retelei sociale Facebook la nivel global. in
procesul de modelare s-au abordat doua cazuri, cu valori diferite ale parametrilor de
imitare si inovare specifici modelului Bass.

Cel de-al saselea capitol al tezei de doctorat reprezinta propunerea
autoarei privind aplicarea unui model agil de implementare a unei campanii de a-
marketing prin social media pentru firma DialogData GmbH&Co0.KG, Minchen,
Germania.

Modelul de dezvoltare al campaniei de marketing s-a bazat pe modelul
teoretic Scrum, din capitolul trei al prezentei cercetari. Performanta campaniei de
marketing s-a médsurat cu ajutorul unor indicatori cheie de performants. Intr-o
prima faza s-au definit indicatorii cheie de performanta utilizati pentru a monitoriza
gradul de indeplinire al obiectivelor definite in cadrul unui Balanced Scorecard a-
marketing. Ulterior s-au definit indicatorii cheie de performanta care masoara in
detaliu evolutia campaniei, acestia fiind monitorizati cu ajutorul unui Dashboard a-
marketing. In functie de valorile obtinute pentru indicatori in fiecare Sprint, s-au
luat initiativele necesare pentru sporirea performantei campaniei de a-marketing.

Dupa evaluarea performantei campaniei de a-marketing, autoarea tezei
evidentiaza beneficiile pe care le furnizeaza o abordare agilda a unei campanii de
marketing si a procesului de marketing in general.

In cadrul capitolului sapte sunt prezentate concluziile generale ale prezentei
cercetari, contributiile personale, precum si directiile de cercetare viitoare.

Bibliografia folositd pentru elaborarea lucrarii cuprinde 195 referinte
bibliografice.
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1. NECESITATEA MéSURi\RII PERFORMANTEI
IN MARKETING IN CONTEXTUL ECONOMIC
ACTUAL

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

2 Identificarea importantei masurarii performantei activitatii de marketing

u Trecerea in revista a practicilor de masurare ale performantei in marketing,
utilizate pana la momentul actual

L Analiza stadiului actual al literaturii de specialitate privind categoriile de
indicatori de performanta propusi in literatura pentru a masura

performanta in marketing

1.1. Analiza stadiului actual

Necesitatea masurarii performantei de marketing intr-o organizatie nu este
o notiune noua. Abordarea obisnuitd in acest sens, utilizata cu intensitate inca de
multe organizatii, este de a analiza nivelul vanzarilor sau al profitului. Cu toate
acestea, un nivel ridicat al lor s-ar putea datora si altor activitati decat a celor de
marketing. Asadar,in acest caz vorbim despre o abordare sumara a ceea ce
reprezinta de fapt procesul de masurare a performantei in marketing. Organizatiile
incearcd de cativa ani sa utilizeze sisteme pentru monitorizarea Indicatorilor
Cheie de Performanta (Key Performance Indicators, KPI), insa este dificil de
cuantificat contributia pe care o are marketingul asupra performantei unei
organizatii in ansamblul ei.

Asa cum si [126] afirma, indicatorii cheie de performanta (KPI) sunt metrici
dar, un indicator nu este neapdrat metric. Un KPI trebuie sa masoare aspectele
esentiale ale unei afaceri, aspecte asupra carora se pot lua initative.

Echipa de management trebuie sa selecteze o scurta lista cu KPI care, daca
sunt atent proiectati, vor ajuta organizatia sa puna accent pe activitatile care
creeaza performanta si mai putin pe cele care nu sunt atat de relevante.

Managerii de marketing sunt in mod constant sub presiune, pentru a
cuantifica aceasta contributie a marketingului [114]. Ei ar trebui sa poata cuantifica
performanta si sa isi demonstreze eficacitatea si eficienta[10].

Conform studiului realizat de CMO Council in 2009, 80% dintre managerii de
marketing sunt nemultumiti de capacitatea lor de a masura performanta de
marketing [60].

BUPT



18 NECESITATEA MASURARII PERFORMANTEI IN MARKETING IN CONTEXTUL ECONOMIC - 1

Trebuie facuta o distinctie intre indicatori cheie de performanta si metrici
(Fig. 1.1).

ETRICI sau INDICATORI DE PERFORMAN
Un termen general care cuprinde baza cantitativa
prin care sunt stabilite obiectivele, iar performanta

este evaluata. Ajuta la cuantificarea realizarii unui
rezultat, fiind componenta cuantificabila a
performantei unei organizatii. in contextul masurérii
si gestionarii performantei, acesti termeni sunt
utilizati alternativ.

KPI (Indicatorii de
perfomanta cheie)

Sunt metrici financiari si
nefinanciari
utilizati pentru a ajuta o
organizatie sa isi
masoare progresul relativ Ia
obiectivele propuse.

Fig. 1.1 Diferenta dintre metrici si indicatori cheie de performanta [126]

Domeniul masurarii performantei de marketing este asadar inca la inceput,
impunandu-se astfel realizarea unor cercetari mai aprofundate care sa vina in
sprijinul organizatiilor care inteleg importanta tot mai mare pe care o are functia de
marketing in contextul economic actual. Alocarea corespunzatoare a resurselor de
marketing poate oferi un adevarat avantaj competitiv pe piata. Obiectivul principal
al masurarii in marketing nu este doar de a identifica intreaga contributie a
sistemului de marketing asupra profitabilitatii unei organizatii, dar si de a compara
performanta intre diferite campanii de promovare in marketing, precum si efectele
acestora asupra sistemului de marketing al unei organizatii.

Pentru a intdmpina problemele si presiunea la care sunt supusi oamenii de
marketing in a-si demonstra valoarea, de-a lungul anilor au fost realizate o serie de
cercetari conceptuale si empirice in domeniul masurarii performantei de marketing
(MPM) ([48], [97], [131]).

Asa cum se subliniaza in [84], [89] si [154], incapacitatea oamenilor de
marketing de a cuantifica, In termeni reali contributia efortului de marketing la
cresterea performantei financiare a unei organizatii, a fost identificat ca fiind unul
dintre principalii factori care a condus la diminuarea statutului marketingului n
organizatii. Totodatd, un alt argument care sustine importanta masurarii
performantei de marketing este si faptul ca aceasta tema a fost si inca mai este de
un real interes in randul specialistilor din intreaga lume ([93], [12]), fiind listata
printre prioritatiile Marketing Science Institute de-a lungul mai multor ani, si anume:
1998, 2000, 2002, 2004, 2006. Conform Iui [33], masurarea performantei de
marketing este definitd ca fiind evaluarea “relatiei dintre activitatile de marketing
si performanta in afaceri”.

Incercarile anterioare existente in literaturd, in a evalua performanta in
marketing, sunt in general criticate ca fiind limitate [44], acestea sunt concentrate
in timp doar pe termen scurt [46] si, pentru ca folosesc un numar mult prea mare
de metrici sau indicatori, devine astfel dificila realizarea unei comparatii a acestora

([91, [32D).
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1.1 - Analiza stadiului actual 19

in Tab. 1.1 se prezintd o clasificare cronologicd a practicilor de m&surare a

performantei in marketing:

Tab.1.1 Practicile de masurare a performantei de marketing, clasificare cronologica

146]

Perioada:

Analiza s-a concentrat:

Exemple de indicatori
folositi:

Studiu la nivel
industrial

La nivel macro, fiind realizatd de
economisti.

Indicatori pentru rezultate:
-Venituri din vanzari;
-Numarul de unitati de
produs distribuite;
Indicatori pentru intrari:
-Numarul de ore per

1. Satisfactia clientilor
2. Loialitatea clientilor
3. Capitalul de marca
Perspective ce faciliteaza calcularea

randamentului investitiei in
marketing (ROMI)

persoana;
- Capitalul;
-Numarul de persoane
angajate.
Studiu la nivel Pe productivitatea strategiilor de - Valoarea actualizata netd
de organizatie marketing (NPV);
- Profitabilitate;
- Cash-flow.
1970 - 1980 Pe indicatori nefinanciari - % Cota de piata;
-% Cota din noi produse;
1980 - 1995 Pe indicatori de diagnostic pentru a | - Audit de marketing:
sprijini procesul decizional referitor la (Mediu, situatia  firmei,
1. Efortul de marketing; strategie, productivitate si
functii specifice de
2.Activele de marketing; marketing);
- Active intelectuale.
2000 Pe urmatoarele perspective: - Index pentru satisfactia

clientilor;

- Valoarea unui client pe
durata vietii (CLTV);

- Cash-flow din produse
care nu sunt de marca
Instrument pentru
planificarea si controlul
performantei in ansamblu.

De-a lungul anilor unii autori au propus diverse liste de indicatori care pot fi
utilizate de catre organizatii ca un punct de plecare in procesul de cuantificare a
perfomantei lor de marketing. Studiul lui [10], desfasurat la London Business
School, poate fi considerat ca fiind de baza in acest sens. Desi a fost realizat acum
mai bine de zece ani, cadrul conceptual precum si lista de indicatori oferita de
acestia, este inca de actualitate. Studiul a fost unul foarte amplu si, a avut sprijinul
mai multor institute prestigioase precum Marketing Science Institute si a unor
companii private. Revizuind literatura de specialitate existentd, autorii au trasat un

tipar general al evolutiei indicatorilor de marketing, si anume:

* La nivel executiv, actualmente este putin cunoscutda necesitatea utilizarii

indicatorilor de perfomanta pentru marketing;
* Rezultatele se masoara exclusiv pe baza indicatorilor financiari;

e Are loc extinderea portofoliului de indicatori cu anumiti indicatori

nefinanciari, neluati in seama pana in prezent;
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* Reducerea numarului de indicatori, la un numar de maxim 25 de indicatori

[148].

Pentru o evaluare valida a performantei se pot utiliza doua tipuri de repere:

+ Interne (planul de marketing), care reflecta masura in care sunt indeplinite
asteptarile si obiectivele managementului;
+ Externe (media din piata) care ofera o viziune neutra, ce ia in considerare

conditiile si influentele din piata [9].

Metodologia propusa in studiul de la London Business School, s-a concentrat
in jurul a sase directii de masurare a performantei in marketingsi anume:
Financiar;

Competitivitate pe piata;
Comportamentul consumatorilor;
Atitudinea consumatorilor;
Clienti directi;

6. Inovare.

Autorii au propus un set initial de 54 de indicatori, care pot fi utilizati
pentru a evalua performata in marketing a unei organizatii. Cercetarea s-a bazat pe
realizarea unei anchete adresate unui numar de 200 de respondenti, alesi cu
ajutorul listelor furnizate de The Marketing Societysi de The Institute of Chartered
Accountants din Anglia si Wales. In final, s-a identificat un set de 19 indicatori de
performanta ce pot fi utilizati ca punct de plecare pentru organizatiile care doresc sa
isi cuantifice performanta in marketing. Cei 19 indicatori obtinuti au fost grupati
dupa cele sase directii de masurare mentionate anterior, conform Tab.1.2.

upbh wWNH

Tab. 1.2 Setul de 19 indicatori de masurare a performantei in marketing [10]

CATEGORIILE DE INDICATORI INDICATORI IDENTIFICATI
Indicatori financiari - Vanzari

- Marja bruta

- Profitabilitate

Indicatori relativi la competitivitatea pe - Satisfactia relativa a consumatorilor
piata - Calitatea perceputa de catre consumatori
Indicatori relativi la comportamentul - Numarul de consumatori noi
consumatorilor - Gradul de fidelizare al consumatorilor

- Gradul de conversie a consumatorilor
potentiali in consumatori efectivi
Indicatori relativi la atitudinea - Notorietatea
consumatorilor - Calitate perceputd de catre consumatori
- Satisfactia consumatorilor
- Relevanta produsului pentru consumator
- Perceptia privind diferentierea produsului in
piata
- Gradul de cunoastere al produsului/marcii
de catre consumator

Indicatori relativi la clientii directi - Satisfactia clientilor
- Numarul de reclamatii
Indicatori pentru inovare - Numarul de produse noi

- Veniturile din produse noi
- Marja produselor noi

Multe din cercetarile ulterioare au aplicat total sau partial metodologia de
lucru propusa de [10]: in Spania, in Irlanda sau in Africa de Sud, bineinteles
adaptand lista de indicatori la noile tendinte si oportunitati oferite marketingului in
ultimii ani.
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Cativa ani mai tarziu, [114] evidentiaza o alta clasificare a directiilor de
cercetare pentru masurarea performantei de marketing pe trei dimensiuni:

1) Prima dimensiune se refera la masurarea productivitatii
marketingului [106], in care se urmadreste identificarea unui set adecvat de
indicatori ([15], [159]), precum si masurarea capitalului de marca ([3], [8]).

Pentru evaluarea productivitatii marketingului, [131] ofera un cadru de lucru
conceptual, un model, care reprezinta de fapt un “lant al productivitatii in
marketing”, care leaga diferitele activitati de marketing intreprinse de o
organizatie, de contextul general al organizatiei respective. Conform [142], teoria
marketingului explicd notiunea de performanta in afaceri ca "fiind abilitatea de a
produce si satisface nevoile clientilor si de a implementa actiuni de marketing, care
sa duca la formarea unei perceptii pozitive a clientilor asupra ofertelor
prezentate" (Fig.1.2).

Inovare/Invatare

Resurse, Avantaj
Competente Performanta competitiv

Fig.1.2 Explicarea performantei in afaceri (contributie proprie)
(adaptata dupa [56])

in continuare, este prezentat in Fig.1.3, modelul lui [132], asociat cu cel al
performantei in afaceri din Fig.1.2 si care ilustreaza contributia marketingului la
performanta unei organizatii Tn ansamblu, sub forma acestui “lant al
productivitatii in marketing”.

finvatare

Avantaj Cash flow
Vehicol de competitiv Vehicol de Vehicol de

comunicare comunicare comunicare

actionar

Fig.1.3 Contributia marketingului asupra performantei afacerii (contributie proprie)
(adaptata dupa [56])
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Conceptul de "Active de marketing" din Fig.1.3, a fost introdus de catre [11]
pentru a face legatura intre marketing si efectele activitatilor de marketing, pe
termen lung.

"Vehicolul de comunicare", reprezinta un suport de marketing care
influenteaza maniera in care marketingul contribuie la nivelul de performanta al
afacerii.

2) A doua dimensiune a lui [114], se referd la definirea unui set
adecvat de indicatori. In [12] se identificd faptul c& indicatorii financiari sunt inc&
cei mai utilizati pentru a masura performanta in marketing. Acest lucru este sustinut
si de catre managementul de varf, care considera indicatorii financiari ca fiind
semnificativ mai importanti decat categoriile de indicatori nefinanciari. Cu toate
acestea, necesitatea utilizarii indicatorilor nefinanciari apare in special atunci cand
se doreste m&surarea rezultatelor pe termen lung [131]. In literaturd, atentia s-a
concentrat in special pe indicatori nefinanciari care reflecta valoarea la client
respectiv, performanta produsului pe piatad [90]. Oamenii de marketing s-au straduit
sa clarifice modul in care activitatiie de marketing afecteaza comportamentul,
atitudinile si reactiile clientilor

Intr-un studiu realizat de [65], s-a aratat ca exista o relatie pozitiva si
semnificativa din punct de vedere statistic, intre satisfactia clientilor si performanta
financiara a unei organizatii. De aceea, indicatorii ce masoara efectele pe care le au
activitatile de marketing asupra reactiilor clientilor precum si cei ce masoara
impactul produselor pe piata ar trebui asociati cu indicatorii financiari [56].

Asa cum mentiona [34], modelarea performantei in marketing cu ajutoru
indicatorilor monitorizati de o organizatie, reprezinta baza evaluarii performantei
relativ la strategia organizatiei. Tot [34] evidentia douad aspecte esentiale ce trebuie
identificate pentru derularea procesului de masurare a performantei in marketing, si
anume:

» identificarea unitatilor de masura pentru indicatori;

» stabilirea tintelor care reprezinta baza cu care se vor compara acei indicator

(atat tinte interne cat si tinte externe).

3) Ajungand la cea de a treia dimensiune de masurare a performantei in
marketing a lui [114], si anume masurarea capitalului de marca, in [1], [2] s-a
identificat acest termen, ca fiind folosit la scara larga pentru activele intangibile de
marketing. [141] definesc capitalul de marca ca "un set de asocieri si
comportamente ale consumatorilor marcii, ale membrilor canalului si ale
organizatiei, care permit marcii sa castige mai mult volum sau o marja mai mare
decat ar fi castigat fara numele marcii respective si care ofera un avantaj puternic,
sustenabil si care 1i diferentiaza in piata". Literatura de specialitate, furnizeaza
diferite metode de a masura capitalul de marca prin:

¢ indicatori nefinanciari: indicatori pentru comportamentul consumatorului
(loialitatea fata de marca si cotda de piatda, notorietate si intentia de
cumparare);

¢ indicatori pentru evaluarea marcii;

« utilizarea analizei Conjoint!, care oferd o perspectivd asupra capitalului
de marca prin descompunerea valorii totale a acesteia in valoare care
provine din atributele produsului si valoare care se datoreaza marcii [124].
Compania Interbrand, primii care au folosit ca indicator capitalul de marca,

au inclus in masurarea acestuia aspecte legate de: leadership, stabilitate,

! Analiza Conjoint este o metod3 statisticd utilizatd in cercetarea de piat3, utilizatd pentru a
determina modul in care oamenii apreciaza diferitele caracteristici ale unui produs sau ale unui
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internationalitate, tendinte ale marcii, suport, nivel de protectie si caracteristici ale
pietei in care opereaza [79].

O viziune noua asupra indicatorilor de performanta pentru marketing, pe
care orice companie ar trebui sa o aiba in vedere, este prezentata in[72], unde se
defineste o lista de 15 indicatori de marketing considerati esentiali in evaluarea
activitatii de marketing a unei organizatii. Acesti indicatorise impart pe doua mari
categorii:

1) Indicatori clasici de marketing (un set de 10 indicatori);

2) Indicatori ai noii ere a marketingului (un set de 5 indicatori).

Pentru identificarea celor 10 indicatori clasici, [72] face o legatura intre
activitatile de marketing si indicatori cu ajutorul unui model de impact al
comportamentului de marketing prezentat in Fig.1.4, model initial publicat in 1960
si caruia i-a atribuit o abordare moderna din perspectiva procesului de masurare a
marketingului.

in continuare, autoarea tezei prezinta cele patru blocuri din Fig. 1.4:

1) NOTORIETATEA se refera la capacitatea clientilor de a aminti un anumit
produs sau un serviciu. Un nivel ridicat al indicatorului Notorietate, inseamna ca in
modelul de cumparare din Fig. 1.4, produsul sau serviciul mentionat, va fi printre
primele la care se gandeste clientulsi primul pe care intentioneaza sa il cumpere.

2) EVALUAREA se refera la a dirija intentia de cumparare a clientului astfel
incat sa i permita acestuia o comparare a diverselor produse si servicii existente.

3) TESTAREA se referad la facilitarea iteractiunii si testarii produsului thainte
de cumparare. Un astfel de proces de testare creste semnificativ probabilitatea ca
acel produs sa fie cumparat. De aceea, indicatorul considerat de [72] in acest sens
este, Pretestarea.

LOIALITATE NOTORIETATE
a Carduri de lolalitate 1 Reclame TV
- Acces exclusiv - izarea unor
Bonusuri de lolalitate Prezentirl de produs
3 PRETESTARE 2 EVALUARE
: Cupoane . Brosuri
Vanzarl, reduceri Grafice comparative
Reclame pentru evenimente Articole, reviste

Fig.1.4 Modelul de impact al comportamentului de marketing cu exemplificarea unor
activitati de marketing[72]

4) LOIALITATEA pe langa repetarea cumpararii, un indicator cheie care
permite masurarea gradului de loialitate al clientilor, este Rata de abandon?.

2Rata de abandon mé&soard procentul clientilor existenti care inceteazd s& mai cumpere
produsele unei companii, de regula raportat o data la un an calendaristic [72].
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Unul dintre indicatorii esentiali ai performantei activitatii de marketing,
numit de altfel "indicatorul de aur pentru marketing”, este Satisfactia
Clientilor [72](Fig. 1.5).

Satisfactia clientilor nu este acelasi lucru cu notorietatea, ci este mai
degraba finrudit cu loialitatea clientilor, deoarece satisfactia clientilor creeazd
loialitatea acestora. In acelasi timp loialitatea si notorietatea sunt doua notiuni
strans legate intre ele, asa cum reiese si din Fig. 1.5.

Masurarea satisfactiei clientilor se realizeaza de reguld prin adresarea
urmatoarei intrebari clientilor: "Ati recomanda produsul sau serviciul unui prieten
sau unui coleg?". Pe o scala de 10 puncte, doar despre cei care vor alege 9 sau 10
se poate spune ca sunt complet satisfacuti si loiali si vor recomanda cu siguranta
produsul sau serviciul.

In Tab. 1.3, autoarea prezinta toti cei 15 indicatori considerati de [72] ca
fiind indispensabili pentru orice responsabil de marketing care doreste sa fsi
cuantifice rezultatele efortului de marketing.

SATISFACTIA CLIENTILOR
Atl recomanda unul prieten sau coleg?

LOIALITATE
Repetarea cumpararil
Rata de abandon

NOTORIETATE
Notorietate cultivatd sau
necultivatad
Par la un
Accesirl ale unel reclame

EVALUARE

PRETESTARE Descarcérl ale informatiilor
Venituri din vanzari despre produs
Conversii Pretestarl

Fig.1.5 Indicatori pentru masurare in fiecare faza a ciclului de marketing [72]

Tab.1.3 Cei 15 indicatori de marketing ai lui Jeffrey (2010) impartiti pe cele doua
categorii: indicatori clasici de marketing respectiv, indicatori ai noii ere a
marketingului.

Indicatori ai noii ere a Indicatori clasici de marketing
marketingului Indicatori financiari Indicatori nefinanciari
Cost per click (CPC) Profit Notorietatea marcii
Rata de conversie a Valoarea actualizata neta Numarul de clienti care
tranzactiei (NPV) fncearca un produs sau un

serviciu Tnainte de a-I

cumpara (Pretestarea)

Rentabilitatea cheltuielilor Rata interna a rentabilitatii Rata de abandon a
de publicitate (IRR) clientilor
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Bounce rate’® Durata de amortizare Satisfactia clientilor
Sfera de cuprindere a Valoarea unui client pe Procentul clientilor care
instrumentelor social media durata vietii (CLTV) accepta o anumita oferta
(WOM)

Necesitatea utilizarii unor astfel de indicatori ai noii ere a marketingului,
precum cei din Tab.1.3, accentueaza faptul ca din ce in ce mai multe activitati de
marketing sunt redirectionate catre mediul online, iar cuantificarea acestora este
necesara pentru a putea face legatura intre activitatile desfasurate si rezultatele
financiare obtinute in urma acestor activitdti. In literatura de specialitate, sunt
foarte multi autori si companii care definesc un numar impresionant de indicatori de
marketing pentru mediul online, insa acestia trebuie alesi cu foarte mare atentie,
pentru ca masurarea lor sa aduca intr-adevar valoare unei organizatii. Tranzitia
marketigului catre mediul online a devenit iminenta, fiind in ultimii ani baza
campaniilor de marketing si oferind incredibil de multe oportunitati acestei
activitatii. Multitudinea de informatii oferite voluntar de consumatori, mai ales prin
intermediul retelelor sociale, faciliteaza procesul de colectare a datelor pentru
companii. Asadar, daca indicatorii de marketing alesi sunt aliniati cu obiectivele de
marketing ale organizatiei, monitorizarea si ajustarea activitatilor in functie de
aceste rezultate poate imbunatati definitiv pozitia marketingului in organizatii. Din
studiul realizat de compania WebTrends in anul 2006 pe un esantion de 250 de
manageri de marketing, 56,6% dintre acestia au afirmat ca marketingul online
reprezinta punctul central al strategiilor de marketing. Desi mai mult de jumatate au
afirmat ca utilizeaza anumiti indicatori pentru a monitoriza performanta campaniilor
de marketing online, Jason Palmer, vicepresedinte de marketing al companiei
WebTrends, companie care se ocupa de masurarea performantei in marketing,
afirma ca majoritatea companiilor participante la studiu"depun anumite eforturi
pentru masurarea performantei insa, mai este loc de o imbunatatire semnificativa
pentru majoritatea dintre ei" [193].

La nivelul tarii noastre, potrivit ultimului raport realizat de firma Acumen
Integrat in anul 2011, cei mai utilizati indicatori de marketing au fost [184]:

. % Constientizarea brandului

. % Gradul de retentie a clientilor

. $ Costul mediu de achizitie a unui client

. % Gradul de pierdere a clientilor

. % Clienti care repeta achizitia

. $ Profitul per client

. # Indexul imaginii brandului

. % Scorul net al promotorilor

. $ Valoarea unui client pe durata vietii (CLTV)
10. % Puterea brandului

11. % Cresterea contului de client

12. % Cota de piata

13. % Clienti noi din referinte ale clientilor existenti
14. % Randamentul investitiilor de marketing (ROMI)
15. # Clienti noi

16. % Clienti noi

OCoOoONOTUDR~WNH

3 Bounce rate reflectd procentul de vizite pe o singurd pagind a unui site in care vizitatorul a
parasit site-ul de la intrarea pe prima pagind, necontinuand navigarea pe alte pagini in
interiorul aceluiasi site, in aceeasi fereastra de browser [184].
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17. # Gradul de angajament al clientilor

18. $ Cheltuieli per client

19. # Contacte directe cu clientii cheie

20. # Indicele utilizatorilor grei

21. $ Costul mediu de retentie al unui client

22. # Intervalul mediu de timp intre achizitii

23. % Complimente versus reclamatii

24. $ Capitalizarea marcii

25. $ Valoarea medie a clientilor pe o categorie de produs

Chiar si in contextul economic actual, in care bugetele de marketing sunt in
scadere, indicatorul lider in topul 25 al indicatorilor de marketing indica faptul ca
organizatiile isi pastreaza atentia asupra marcii. Cei mai populari indicatori de
performanta pentru marketing vin din categorii precum Performanta brandului,
Eficienta si eficacitate, Satisfactia clientilor si Profitabilitatea clientilor [5].

Proiectarea atenta a unor indicatori de performanta ajuta organizatiile sa fsi
petreacd mai mult timp asupra activitatilor care cresc performanta si mai putin
asupra celor care nu sunt atat de relevante.

Asa cum reiese din raportul mentionat, se poate observa ca la nivelul
Romaniei accentul este pus in primul rdnd pe indicatori nefinanciari. Dintre primii
cinci indicatori, doar unul singur monitorizeaza resursele financiare necesare
achizitionarii unui nou client. Randamentul investitiilor de marketing (ROMI) desi
atat de intens utilizat in organizatii la nivel global, este doar pe locul 14.

Desi acest raport este o prezentare succcinta a categoriilor de indicatori de
marketing utilizati in Romania, permite totusi conturarea unei imagini privind
masurarea performantei in marketing si pentru Romania.

Asadar, in literatura opiniile sunt impartite in ceea ce priveste categoriile de
indicatori ce pot fi utilizati pentru a cuantifica performanta in marketing a unei
organizatii. Prezenta cercetare fsi canalizeaza atentia pe implementarea si
modelarea unui sistem de masurare a performantei de marketing si a unui set clar
de indicatori cheie de performanta pentru activitatea de marketing dintr-o
organizatie. Autoarea tezei utilizeaza o abordare diferitd de ceea ce s-a incercat
pana la momentul actual in literatura de specialitate, facand uz de metodologiile
agile utilizate cu preponderenta in dezvoltarea de software. Tranzitia spre mediul
online si automatizarea continua a marketingului, fac ca modul de desfasurare a
activitatii de marketing sa aiba tot mai multe elemente in comun cu cel al dezvoltarii
de software, de aceea autoarea tezei considerda ca prezenta cercetare poate fi un
punct de start pentru companiile care inteleg importanta activitatii de marketing si a
monitorizarii si masurarii rezultatelor de marketing, in contextul economic actual in
care bugetele de marketing sunt intr-o continua scadere.

1.2. Concluzii

in cadrul acestui capitol este reflectatd necesitatea aprofund&rii domeniului
masurarii peformantei in marketing si adaptarea uneltelor de marketing existente,
pentru noua era a marketingului, Tn care majoritatea activitatilor se desfasoara in
mediul online si in care clientul are o influentd din ce in mai mare asupra imaginii
unei organizatii pe piata.

Pe parcursul capitolului sunt prezentate diverse categorii de indicatori cheie
de performanta, propusi in literatura de diversi autori, atdt pentru actiuni de
marketing din mediul offline cat si pentru mediul online. In finalul capitolului, sunt
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prezentate rezultatele ultimului raport realizat de catre firma Acuma Integrat,
privind principalii indicatori cheie de performantda pentru marketing utilizati de
companiile romanesti si, se poate constata ca la momentul actual, accentul se
punea pe indicatori nefinanciari.

Indiferent de tipul indicatorilor de performanta utilizati, intr-un astfel de
proces de masurare este esential ca sistemul de masurare a performantei si
indicatorii cheie utilizati, sa fie in concordanta cu obiectivele organizatiei, pentru a
reflecta cat mai clar aspectele relevante pentru companie si nu rezultate care de
fapt nu cuantifica performanta reala a organizatiei respective.

Agilitatea in marketing este un subiect de actualitate, autoarea tezei
considerand oportund, in urma studiului bibliografic realizat, dezvoltarea literaturii
privind acest concept si la nivelul Romaniei. Din ceea ce autoarea cunoaste, in
Romania nu s-au desfasurat pana in prezent astfel de studii care sa trateze
activitatea de marketing prin prisma metodologiilor agile utilizate in software.

Contributiile autoarei in cadrul acestui capitol sunt:

¢ Analiza stadiului actual al bibliografiei privind categoriile de indicatori cheie
de performanta propusi in literatura de specialitate. Autoarea tezei a realizat
o trecere in revista a celor mai utilizati indicatori cheie de catre companii, in
procesul de masurare al performantei;

» Identificarea necesitatii aprofundarii domeniului masurarii performantei n
marketing. Datorita faptului ca in literatura opiniile privind procesul de
masurare al performantei in marketing sunt diverse, autoarea tezei propune
0 noud abordare ce realizeaza o punte de legatura intre marketing si
domeniul dezvoltarii de software;

» Identificarea similitudinii existente intre modul de desfasurare al activitatii
de marketing si cel al dezvoltarii de software si abordarea marketingului din
aceasta perspectiva. Evolutia instrumentelor digitale ofera noi oportunitati
imense marketingului, iar modul de abordare al activitatiilor de marketing
are din ce in ce mai multe elemente comune cu maniera de dezvoltare a
produselor software. Facand uz de metodologiile agile, autoarea tezei
propune modelarea activitatiilor de marketing conform principiilor acestor
metodologii, similar cu modul de aplicare al acestora in domeniul IT.

Indicatorii de performanta utilizati pana in prezent in literatura moderna de
marketing sunt contestati si dezbatuti de grupuri de scoli de marketing diferite.
Solutia pentru echilibrarea acestor opinii o reprezinta folosirea metodelor agile
ca instrumente folosite in procesul de masurare al performantei in marketing,
justificata de cercetarea intreprinsa de autoarea tezei in Cap. 4 - Cercetare privind
nivelul de agilitate al organizatiilor.
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2. MARKETINGUL AGIL - UN NOU MODEL
PENTRU CRESTEREA PERFORMANTEI IN

MARKETING
OBIECTIVELE CAPITOLULUI:
2 Definirea conceptului de agilitate din perspectiva unei organizatii
L Definirea conceptului de marketing agil, denumit a-marketing
L Identificarea principalelor caracteristici si avantaje oferite de metodologiile

agile

2.1. Analiza conceptului de agilitate

Pentru a putea evidentia avantajele unui model agil pentru dezvoltarea
activitatii de marketing, in primul rand se va defini conceptul de agilitate in
contextul unei organizatii.

Agilitatea este conceptul care incorporeaza notiunile de flexibilitate, balans,
adaptabilitate si coordonare. In contextul unei afaceri sau organizatii, agilitatea se
refera de regula la abilitatea acelei organizatii de a se adapta rapid la schimbarile
din piata, intr-un mod productiv si eficient ca si costuri. Organizatia agila este o
extensie a acestui concept de agilitate, referindu-se la o organizatie care utilizeaza
principii cheie precum sisteme sau modele adaptive complexe, pentru a atinge
succesul [194].

Pe parcursul ultimilor ani, definirea agilitatii a capatat tot mai mult interes
atat din partea mediului academic cat si din partea mediului privat. Sunt tot mai
multe organizatii care folosesc termenul de "agilitate", atat in mesajele pe care le
adreseaza clientilor, cat si in mesajele care definesc identitatea acestor organizatii.
De-a lungul timpului, agilitatea a fost definita din diverse perspective ([29],[163],
[152]). Toate aceste abordari evidentiaza avantajul competitiv de care beneficiaza o
organizatie agild, 1n contextul economic actual.

Conform raportului [51], agilitatea organizationala este baza care
permite companiilor sa se diferentieze in mediul economic actual. Potrivit lui
[49], capacitatea unei organizatii de a atinge sau mentine un avantaj competitiv
intr-un mediu n continud schimbare reprezinta cheia pentru a aduce valoare
economica acelei organizatii [56]. Asa cum sustinea si [131], performanta in afaceri
si performanta de marketing in particular sunt influentate atadt de mediu dar si de
concurenta [56]. Organizatiile se orienteaza tot mai mult spre o abordare analitica,
pentru a-si optimiza eforturile de marketing. Acest lucru este inevitabil pentru a
putea supravietui pe piata in contextul actual. Asadar, una dintre cele mai mari
provocari o reprezinta abilitatea organizatiilor de a se adapta rapid la
schimbare.
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Adaptabilitatea marketingului unei organizatii de multe ori adresata si ca
inovare, a primit destul de multa atentie in literatura, ca fiind una dintre masurile
performantei ([56]; [20]; [153]). [34] sustine ca rolul marketingului in cunosterea
pietei si in dezvoltarea unor concepte de noi produse este critic pentru procesul de
inovare al unei organizatii.

In ceea ce priveste activitatea de marketing, [72] considera ca un proces
de marketing agil reprezinta un proces in care masurarea performantei si
ajustarile care se impun au loc pe parcursul desfasurarii procesului. El sustine ca un
marketing agil poate creste considerabil performanta de marketing. Marketingul
agil este un proces planificat si structurat. Trebuie planificata n avans
colectarea datelor si a modului in care vor fi interpretate si utilizate acestea.

Asa cum subliniazasi [82], mediul de marketing ofera unei companii atat
oportunitati cat si amenintari, iar multe companii esueaza deoarece nu privesc
schimbarea ca si oportunitate. Organizatiile ignora sau opun rezistenta schimbarilor
critice din mediu pana cand este deja prea tarziu. [82] ofera cateva exemple ale
unor corporatii precum companiile aeriene Ansett sau Swissair, care s-au confruntat
cu astfel de crize datoritd ignorantei pe care au manifestat-o pentru prea mult timp
fatda de schimbarile din mediu. Atat mediul intern dar, mai ales mediul extern, se
schimba din ce in ce mai rapid si, mai mult decat orice departament dintr-o
organizatie, departamentul de marketing trebuie sa identifice tendintele si
oportunitatile in timp real.

Scott Brinker, un specialist in marketing software si presedinte la Ion
Interactive, sustine, in articolul publicat de compania Valtech [150] pe tema
marketingului agil, ca, in aceasta noua era digitald a marketingului in care totul este
posibil si in care totul se schimba atat de rapid, cea mai de pret capabilitate a
maketingului este agilitatea. El considera ca in tranzitia spre agilitate exista trei
mari "valuri":

1) Un prim "val", a fost condus de intensificarea utilizarii canalelor
digitale. Timpul in care potentialii clienti pot obtine informatii despre organizatii sau
produse s-a redus considerabil. Informatiile pot fi accesate foarte facil prin serviciile
de e-mail, motoarele de cautare, site-urile web sau retelele de socializare.
Consumatorii au devenit extrem de agili in spatiul digital.

De asemenea, organizatiile sunt la un "click" distanta de a posta informatie
pe propriile site-uri sau pe paginile de prezentare din retele de socializare, facand uz
de niste instrumente extrem de puternice, care au schimbat definitiv modul de
comunicare dintre organizatii si clienti. Aceste instrumente pot furniza pe de o parte
un real avantaj competitiv in piata dar, pe de altd parte, pot duce si la o serie de
neplaceri. O cantitate foarte mare din informatia disponibila in spatiul digital nu este
creeata de organizatii, ci de consumatori, deci nu exista un real control al acesteia.

2) Cel de al doilea "val" considerat de Scott Brinker relevant in tranzitia
spre agilitate, se refera la oportunitatile actuale de care poate beneficia marketingul,
datorita multitudinii de aplicatii software care ii pot permite o gestionare, respectiv
masurare, a impactului utilizarii acestor canale digitale. Aceste aplicatii software,
ofera valoare oamenilor de marketing, care pot personaliza interactiunile cu clientii
pe toate aceste canale digitale.

3) Cel de al treilea "val" considerat critic in tranzitia spre agilitate, se
referd la demersul de a extinde principiile agilitatii la nivelul intregii organizatii si nu
doar la nivelul activitatii de marketing. Pentru multi oameni de marketing, unul
dintre pasii care ingreuneaza atingerea unui nivel ridicat de performanta, este cel de
a face organizatia in sine agila. Pentru a putea valorifica agilitatea canalelor digitale
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si, a tehnologiei, organizatiile trebuie sa se adapteze pentru a putea functiona la
aceasta viteza.

2.2. Definitii ale agilitatii organizationale

Mai multi autori au furnizat de-a lungul timpului diverse definitii ale
conceptului de "agilitate organizationala", precum si diverse abordari privind
masurarea acesteia in context organizational. In studiul realizat de [29], s-a
incercat elaborarea unui instrument de masurare a agilitatii organizationale,
mentionand faptul ca abordarile existente in literatura pana in acel moment erau
relativ limitate. Pornind de la mai multe studii ([29], [51], [163], [152]), in Tab.
2.1, am realizat o sinteza a definitiilor prezente in literatura, privind conceptul de
"agilitate organizationald", precum si a caracteristicilor acestui concept.

Tab. 2.1 Principalele contributii din literatura referitoare la agilitatea organizationala
i la caracteristicile acesteia

Autor Definitiile conceptului de Caracteristicile agilitatii
"agilitate organizationala"
Goldman s.a. Se referd la abilitatea de a | Au fost propuse patru dimensiuni
(1991) prospera intr-un mediu | ale agilitatii [152]:
competitiv, caracterizat de | 1) Creearea de valoare pentru
schimbari continue si | client: oferirea unor combinatii
neanticipate si la abilitatea de a | produs-informatie-garantie, ca

raspunde rapid la schimbarile | solutii pentru clienti individuali, si cu
din piata impuse de cererea | preturi stabilite pe baza solutiei
crescutd de produse si servicii | oferite clientului intr-un anumit
de finaltd calitate, de fnaltd | context.

performantad, cu pret scazut si ce | 2) Cooperarea, pentru sporirea
pot fi personalizate de clienti in | competitivitatii: se refera atat la
functie de nevoile acestora. cooperarea internd din companie,
cat si la cooperarea externa cu alte
companii.

3) Controlul schimbarii si al
incertitudinii: se refera la nevoia
companiilor de a fi organizate astfel
fncat sa controleze schimbarea si
incertitudinea  printr-o  structura
inovatoare si flexibila.

4) Valorificarea oamenilor si a
informatiilor: se refera la
importanta rasplatirii inovatiei si la
crearea unui mediu ce stimuleaza
creatia si invatarea continuad.

Lin s.a. (2006) Agilitatea se axeaza pe | Au fost identificate patru atribute
promovarea adaptabilitdtii si | principale care caraterizeaza

flexibilitatii si confera abilitatea
de a rdspunde si reactiona rapid
si eficient la schimbarile din
piata.

agilitatea [28]:

1)Relatiile de colaborare (strategia);
2)Integrarea proceselor (fundatia);
3) Integrarea informatiei
(infrastructura);

4) Sensibilitatea
clientului/marketingului
(mecanismul);
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Yusuf s.a.
(1999)

Agilitatea organizationald poate
fi vazutd ca dezvoltarea cu
succes a unor avantaje
competitive precum inovarea,
flexibilitatea, viteza si calitatea
produselor, oferite clientilor intr-
un  mediu intr-o  continua
schimbare, prin implementarea
unor bune practici si procese
reconfigurabile.

Au fost identificate patru concepte
de baza:

1) Competenta managementului;

2) Organizatia virtualg;

3) Organizatia bazata pe
cunoastere;

4) Capacitatea de reconfigurare;

Ross (2008)

Agilitatea este capacitatea de a
utiliza uneltele IT si procesele de
afaceri existente, pentru a
genera valoare, limitand
totodata costurile si riscurile.

Se identificd patru tipuri de
agilitate organizationala [152]:
1)Agilitatea eficientei in afaceri;
2)Agilitatea transformarii in afaceri;
3)Agilitatea noilor produse;
4)Agilitatea dezvoltarii de
parteneriate;

Kasim & Zain
(2004)

Abilitatea unei organizatii de a
confrunta si de a se adapta
eficient intr-un mediu de afaceri
imprevizibil si intr-o continua
schimbare.

Au fost identificate patru practici
agile adaptate sistemelor
informationale si tehnologiei [28]:
1)Crearea de valoare pentru clienti;
2)Controlul schimbarii;

3)Cooperare pentru a concura;
4)Valorificarea resurselor, in special
a resurselor umane.

Barrand (2006)

Reprezinta un model
organizational, ce faciliteaza
cresterea vitezei de reactie,
flexibilitatea, anticiparea Si
inovarea continua.

Au fost identificate sapte principii
ale agilitatii [28]:

1)Anticiparea;

2)Inovarea;

3)Orientarea spre client;

4)O cultura a schimbarii;

5)Oferta global3;

6)Compexitatea dimensiunii umane;
7) Cooperarea.

Oosterhout
(2010)

Agilitatea este capacitatea unei
organizatii de a schimba rapid
procesele de afaceri dincolo de
nivelul normal de flexibilitate,
pentru a gestiona eficient

Agilitatea poate fi considerata
proprietatea unui individ, a unei
abordari (de exemplu: dezvoltarea
de software), a unei resurse (cum
ar fi tehnologia informatiei), a unui

incertitudinea cu ajutorul | lant de aprovizionare sau chiar a
capacitdtii de a raspunde, simti | unei retele de afaceri.
si invata.

Asa cum autoarea tezei evidentiaza in Tab. 2.1, exista in literatura foarte
multe abordari ale agilitatii organizationale, nefiind pana in momentul de fata o
definitie general acceptata. Indiferent de perspectiva din care este privit acest
concept, toate abordarile din literatura sustin ideea ca, agilitatea a devenit un factor
esential pentru succes. Aceastd idee a fost tratatd de autoare in lucrarea proprie
"The concept of organizational agility in romanian companies", in cadrul
International Conference on Manufacturing Science and Education de la Sibiu
(MSE)in anul 2013 [25].

La nivelul Romaniei, conceptul de agilitate nu este inca atat de disputat desi,
tot mai multe corporatii fac uz de acest concept si de principiile agile care stau in
general la baza dezvoltarii produselor software. Practicile agile fac parte din sfera
inovarii, a dezvoltarii de noi produse, a ingineriei sistemelor si a ingineriei software
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[127]. Metodele agile au aparut la inceputul anilor 1990 dintr-un motiv foarte clar,
si anume: pentru a creea software care sa satisfacd cat mai exact solicitarile
clientilor. Aceasta idee poate fi extrapolata si pentru alte sectoare nu doar pentru
IT, iar principiile ce stau la baza metodelor agile, pot fi folosite pentru a creea
valoare pentru clienti si in cazul altor categorii de produse si nu doar software.

2.3. Definitii ale modelului de marketing agil

Utilizarea agilitatii in marketing este un domeniu foarte disputat in ultimii
ani. Desi mai multe companii din variate domenii au incercat sa impartaseasca din
experienta lor in a utiliza modelele agile in conducerea activitatii de marketing, n
literaturda aceste aspecte nu sunt inca bine documentate si nu exista deocamdata o
carte sau o bibliografie consistenta la care specialistii de marketing pot apela pentru
a invata cum sa-si poata imbunatati activitatea de marketing pentru a deveni mai
adaptabili si mai eficienti in a satisface nevoile clientilor.

In continuare, autoarea tezei prezintd doud definitii ale marketingului agil,
formulate pe baza experientelor specialistilor de marketing care le-au furnizat,
precum si propia propunere privind marketingul agil. Acesti specialisti au utilizat
in practica aceste modele agile, facand uz de beneficiile pe care acestea le ofera.

Conform lui Jim Ewel [54], specialist de marketing si lector in cadrul
Universitatii Washington, marketingul agil reprezinta "o abordare a activitatii de
marketing inspirata din metodele de dezvoltare agile folosite in dezvoltarea de
software si care se bazeaza pe urmatoarele principii:

* raspunsul la schimbare in locul respectarii unui plan;

* testarea in locul opiniilor si conventiilor;

* realizarea mai multor experimente scurte in locul unor experimente ample si
de lunga durata;

e angajament si transparenta, in locul unei abordari oficiale;

e colaborarea in locul unei ierarhii".

[54] sustine, ca principalele obiective ale marketingului agil trebuie sa fie:
* Imbunatatirea vitezei de raspuns;
e previzibilitatea;
* transparenta;
* gradul de adaptabilitate la schimbare a activitatii de marketing.

In raportul realizat de compania IDC in august 2010, privind principiile si
practicile folosite in marketingul agil, acesta a fost definit ca fiind "un proces cu un
grad foarte ridicat de comunicare, care utilizeaza putind documentare, iteratii rapide
si care este proiectat astfel incat sa furnizeze feedback mult mai frecvent, mult mai
relevant precum si campanii de marketing masurabile" [173].

Autoarea prezentei lucrari defineste marketingul agil ca fiind "stiinta
care are la baza procesul de comunicare si dezvoltarea iterativa ghidata de
rezultatele masurarii performantei de marketing ca adaptare continua la
noile instrumente digitale, in acord cu dorintele clientilor implicati constant
in procesul de comunicare cu organizatia". Pentru conceptul de marketing
agil, in continuare autoare va folosi terminologia "a-marketing". Modelul propus
de autoare se detaliaza in cadrul capitolului 3.
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2.4. Domenii de aplicare ale modelelor agile

Metodologia agila este de regula utilizata in dezvoltarea de software. Exista

mai multe metode in acest sens, cele mai utilizate in momentul de fata fiind:
e Scrum;
¢ Kanban;
¢ Extreme Programming.

Intr-un studiu realizat de Economist Intelligence Unit (2009) pe un numar
de 349 de firme din diferite industrii din intreaga lume, majoritatea respondentilor
au considerat agilitatea organizationala ca o necesitate pentru a fi competitivi dar,
mai mult de un sfert dintre ei (27%) au afirmat ca organizatiilor lor nu sunt suficient
de agile pentru a anticipa schimbarile fundamentale din piata. Mai mult de 80%
dintre organizatiile participante la studiu au sustinut ca au luat in ultimii trei ani cel
putin o initiativa pentru a-si imbunatati agilitatea desi 34% dintre organizatii au
esuat in a obtine beneficiile dorite. Principalele obstacole pentru imbunatatirea
capacitatii de reactie a organizatiei sunt, de exemplu, procesul lent de luare a
deciziilor sau diferentele care apar intre prioritatile si obiectivele anumitor
departamente din organizatie. Totusi, o ipoteza sustinuta ferm de catre studiu,
reflectd importanta pe care o are tehnologia in tranzitia spre agilitate. Tehnologia
joaca un rol critic pentru organizatii, astfel incat acestea sa isi poata imbunatati
modul in care colecteaza, interpreteaza si utilizeaza informatiile din piata. De aceea,
majoritatea organizatiilor considera ca pentru a deveni mai agile, vor investi in
urmatorii trei ani in tehnologie.

Potrivit lui [127], intr-un studiu realizat in Germania in 2008 privind
adoptarea metodelor agile in industria de software, 36% dintre programatorii
germani utilizau deja aceasta metodologie la momentul respectiv si 50 % dintre ei
utilizau Scrum sau Extreme Programming. Aproximativ 80% dintre cei care utilizau
metodele agile, au raportat imbunatatiri semnificative dupa utilizare:

¢ reducerea costurilor;

* calitate sporita;

e succesul proiectului;

e cresterea satisfactiei clientilor;
e productivitate;

¢ flexibilitate;

Modelele agile, precum Scrum, pot fi aplicate in orice fel de proiect pentru a
spori performanta, in contextul economic actual [66]. Scrum devine din ce in ce mai
mult folosit si in alte domenii decat in dezvoltarea de software. Scrum, fisi are
radacinile de fapt in productia de bunuri industriale, prima utilizare fiind realizata de
[144]. [127] sugereaza ca metodele de dezvoltare de noi produse sunt precedentele
metodologiei agile. La finceput, metodele de dezvoltare de noi produse erau
considerate ca "metode push*' in dezvoltarea de produse. In acest fel s-a creeat o
legatura clara si consistenta cu disciplina marketingului. Colaborarea clientilor,
adaptabilitatea, dezvoltarea iterativa si munca in echipa, au aparut datorita
valorilor ce converg din aceste metode de dezvoltare de noi produse. Procesu
dezvoltarii de noi produse implicd doua directii:

1) identificarea tendintelor din piata;

2) generarea ideilor, proiectarea produselor, ingineria si testarea.

4Conceptul de "metoda push" se refera la modul in care producatorii depuneau toate eforturile
pentru a-si impune pe piata tehnologia, unui segment neidentificat de public si fara nici un fel
de cercetare de piata [127].
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in alte domenii in afard de dezvoltarea de software, metodele agile mai sunt
cunoscute si ca metode flexibile de dezvoltare de produs si se refera la
abilitatea de a modifica un produs fara perturbari, oferind o mare flexibilitate
procesului de dezvoltare. Pornind de la aceastda idee si avand in vedere ca
activitatea de marketing se bazeaza pe dezvoltarea de campanii, principiile
managementului proiectelor pot fi aplicate si in marketing. In contrast cu tehnicile
traditionale de management de proiect, care se bazeaza pe respectarea unui plan
initial, metodele agile sau flexibile folosesc anumite tehnici ce permit o reducere a
costului impus de schimbare.

Fiind un proces de dezvoltare transparent, Scrum ajutd la identificarea
problemelor inca din stadiu incipient, permitdnd o gestionare mai rapida a acestora
si cu pierderi minime. Adoptarea Scrum in marketing este inca la inceput dar
totusi, cateva mari companii au reusit sa adopte cu succes aceasta metodologie.
Sistemele de marketing se caracterizeaza prin incertitudine, iar modelul Scrum
poate reprezenta o mai buna abordare a modului de organizare si masurare a
activitatii in departamentul de marketing. Avand in vedere accentul care se pune tot
mai mult pe a evidentia rolul marketingului ca investitie si nu ca o cheltuial3,
utilizarea unui astfel de model agil ar putea reprezenta o abordare valoroasa.

Asa cum s-a mentionat anterior, se considera ca tehnologia joaca un rol
foarte important in tranzitia spre agilitate. Existenta instrumentelor software pentru
suportul deciziilor, a facilitat calea departamentelor dintr-o organizatie in a-si
cuantifica contributia la succesul companiei prin folosirea unor indicatori de
performanta standardizati. Acest lucru nu este valabil si pentru marketing, care
sufera de credibilitate in acest sens.

[4] subliniaza ca organizarea activitatii de marketing ar trebui sa fie o
preocupare a intregii organizatii si nu doar a departamentului de marketing. Se
mentioneaza ca pentru a raspunde cerintelor si nevoilor clientilor si pentru a facilita
tranzitia spre agilitate, in primul rand atentia ar trebui orientata spre participanti,
mai exact, pe echipa de marketing. Echipa trebuie sa lucreze impreuna pentru un
scop comun si trebuie sa fie complet implicata in proces. Acest lucru poate fi atins
utilizdnd o abordare 3C:

e comunicare;
e cooperare;
e clarificare;

[72] sustine ca, intr-adevar, marketingul agil presupune o noua abordare a
activitatii de marketing, care impune existenta unui plan ce sustine flexibilitatea
datelor si in care schimbarile si ajustarile facute pe parcursul desfasurarii activitatii
sunt cheia spre succesul unui marketing agil.

Activitatile de marketing trebuie proiectate pentru agilitate, cu date
colectate pe perioade de timp mult mai scurte decat durata campaniei in sine.
Utilizarea Internetului sau a sistemelor de monitorizare si masurare a performantei,
sustin aceasta colectare. Este recomandata din acest motiv, intensificarea utilizarii
unor astfel de instrumente. inainte de derularea unei campanii agile de marketing,
echipa de marketing trebuie sa stie ce va face si cum va masura datele obtinute,
asadar [72] propune utilizarea a trei intrebari:

1) Care sunt rezultatele previzionate?

2) Ce criterii vor fi utilizate pentru a stii cand trebuie oprita campania?

3) Cum vor fi realocate resursele in cazul in care campania de desfasoara cu
succes?

[72] sustine ca un model de marketing agil nu este dificil de implementat,
propunand, de exemplu, ca pentru o campanie care se desfasoara pe parcursul a
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zece saptamani, verificarea si masurarea sa se realizeze in fiecare saptamana.
Indicatorii de performanta cheie (KPIs), care vor defini succesul sau esecul fiecarei
etape, vor fi definiti iIn avans. Este foarte important sa fie definite foarte clar
conceptele de succes si esec si, ca toata echipa de marketing sa cunoasca aceste
concepte. Aceasta idee reprezinta de fapt si unul din principiile de baza in Scrum.
in 2001, promotorii metodelor agile, au studiat aspectele comune ale
acestora si, au format un Manifest Agil® (Agile Manifesto). Manifestul Agil,
subliniaza patru mari valori ale metodelor agile:
(1) Indivizi si interactiuni inaintea Proceselor si uneltelor
(2) Software functional inaintea Documentatiei vaste
(3) Raspuns la schimbare ftnaintea Urmaririi unui plan
(4) Colaborarea cu clientul inaintea Negocierii contractuale
in Tab 2.2 se prezinta fiecare dintre aceste valori, din perspectiva lui [127]:

Tab. 2.2 Caracteristicile celor patru valori ce stau la baza metodologiilor agile

Cele patru valori ale Caracteristici

metodologiei agile
(1) Indivizi si Reflectd modul de formare al echipelor de dezvoltare si
interactiuni inaintea capacitatea de autoorganizare a acestora. Fatd de metodele
Proceselor si uneltelor traditionale in care o echipd de proiect necesitd existenta mai

multor roluri, si anume: managerul de proiect responsabil de
luarea deciziilor, analistul care dezvoltad specificatiile, arhitectul
care realizeazd proiectul, programatorii care scriu codul
aplicatiei, iIn Scrum de exemplu, echipele se organizeaza
singure, fiind responsabile de creearea unor functionalitati ale
aplicatiei la care lucreaza, in etape de maxim 30 de zile,
denumite Sprinturi. Fiecare membru al echipei trebuie sa fie
capabil in orice moment sa preia munca oricarui alt membru al
echipei, de aceea toatd lumea stie in fiecare moment la ce
anume lucreaza fiecare membru din echipa.

(2) Software functional Obtinerea unui software functional este una din cele mai
inaintea Documentatiei semnificative valori pe care le furnizeaza metodele agile.
vaste Clientii platesc pentru a obtine software functional nu

documentatie, de aceea, un mod de a maximiza valoarea
afacerii, este de a creea software functional. in Scrum, echipa
de dezvoltare realizeazd in Sprinturi® de cidte maxim 30 de
zile, functionalitatile cu prioritate maximd, din lista de
functionalitdti. Asadar, la sfarsitul Sprintului echipa prezinta
clientilor incrementul de produs potential a fi dat deja in

folosinta.
(3) Raspuns la Raspunsul la schimbare presupune focalizarea pe nevoile
schimbare inaintea clientilor, dezvoltarea produsului tinand cont de aceste nevoi si
Urmaririi unui plan prezentarea functionalitdtilor obtinute clientilor, proces care se

repetd pana cand clientul este pe deplin multumit. O astfel de
abordare permite modificarea proiectului pe parcurs, fara a
avea repercursiuni financiare sau intarzieri in proiect, ca si in
cazul metodelor traditionale.

®> Manifestul Agil (Agile Manifesto) a fost realizat in Februarie 2001, de un grup de specialisti
din domeniul IT, fiind general acceptat de practicienii din intreaga lume si sintetizand principiile
de baza ce reprezintd fundamentul metodologiilor agile [176].

®Prin Sprint se face referire la duratele de timp egale, in care echipa de dezvoltare realizeaza
diverse functionalitati ale viitorului produs, ce pot fi date deja in clientului in folosinta, la finalul
perioadei de timp alocate.
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(4) Colaborarea cu
clientul inaintea
Negocierii contractuale

Colaborarea cu clientii, presupune a-i intreba pe acestia ceea ce
isi doresc. Totodatd, inseamna a-i asculta si a interactiona cu
acestia, pentru a le satisface nevoile. Metodele traditionale

identifica la randul lor necesitatile clientilor, insa intr-o maniera
cu totul diferitd. In general, echipa trebuie s& se informeze si
sa identifice inainte de inceperea proiectului, exact ceea ce
doreste clientul sa contina software-ul respectiv. Aceasta
abordare presupune ca toate aceste nevoi sa fie bine
documentate incd de la inceput. In Scrum in schimb, cerintele
si nevoile clientilor pot fi addugate si pe parcursul deruldrii
proiectului cu pierderi minime.

Multe dintre aspectele mentionate anterior in acest Manifest Agil, se
considera ca fiind valabile si in contextul activitatii actuale de marketing. De aceea,
[150] considera ca marketingul ar trebui completat cu aceste valori agile, care au
fost de asa un real succes in dezvoltarea de software. Referindu-ne la aceste valori,
[150] mentioneaza ca:

* Atentia trebuie sa fie directionata spre oameni: trebuie sa
existe o colaborare eficienta intre toate partile interesate (inclusiv
clienti, parteneri, angajati, programatori, etc.).

« Atentia trebuie directionata spre calitate: calitatea produselor,
calitatea experientei consumatorilor si calitatea experientei marcilor.

¢« Atentia trebuie directionata spre performanta: timpul de
lansare pe piata, segmentare, tintire si indicatori de masurare a
performantei.

e Atentia trebuie directionata spre clienti: centrat pe
consumatori, relevant pentru consumatori, personalizat si receptiv.

Potrivit lui [54], desi pana in momentul de fata nu exista un Manifest Agil
pentru Marketing general acceptat de toata lumea, fiecare om de marketing care
doreste sa tranzitioneze spre agilitate, ar trebui sa isi defineasca propriul manifest.
El ofera o lista a valorilor de marketing agil, dupa cum urmeaza:

(1) Raspuns la schimbare in locul respectarii unui plan;

(2) Testare si date in locul opiniilor si conventiilor;

(3) Numeroase experimente mici in locul unui numar redus de activitat
ample;

(4) Angajament si transparenta in locul unei atitudini oficiale;

(5) Cautarea informatiilor in afara cladirii in locul unei cercetari de
marketing formale;

Modelul
de

marketing
agil

Retrospectiva Planificarea
Sprintului Sprintului
(Sprint (Sprint
Retrospective) Planning)
Planificarea Revizia
produsului Sprintului Sprint& SehitAbare
(Product (Sprint Scrum
Planning) Review)

Fig. 2.1 Procesul de

marketing agil [54]
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In Fig.2.1 este prezentat procesul de marketing agil. Acesta este unul
iterativ, care favorizeaza adoptarea schimbarii [54].

In opinia lui [54], primul pas critic Tnainte de a demara orice efort de
marketing, constd in realizarea unui model de marketing agil acceptat de toata
echipa. Modelul de marketing agil va demara prin stabilirea unei ipoteze ce se va
modifica pe parcursul timpului, pe masura ce se cunosc clientii din ce in ce mai bine
si pe masura ce conditiile din piata se schimba.

Pornind de la cartea lui [119], [54] a construit un model de marketing agil,
asa cum este cel prezentat in Fig.2.2.

In continuare se vor detalia fiecare dintre blocurile modelului de marketing
agil din Fig2.2, conform modelului lui [54].

Solutie Segmentele de piata

Canal/Parteneri
Propunerea unei valori Punctele de —
P s B— Probleme & Aspiratii
unice contact cu clientii
1ASUI
Cheltuieli d ’ : . ron—s
= " = Indicatori cheie Fluxul de venituri
marketing

Fig. 2.2 Modelul de marketing agil [54]

1) Modulul CLIENTI:

CLIENTI

Se;mentele de piata

Probleme & Aspiratii

Fig. 2.3 Modulul CLIENTI al modelului de marketing agil
in Fig.2.3 sunt prezentate componentele acestui modul dupd cum urmeazi:

« Segmentele de piata: atunci cand se creeaza un model de marketing agil
este foarte importanta identificarea acelor segmente de piata adresate de
organizatie In prezent, precum si acele segmente pe care organizatia isi
propune sa le adreseze in viitor. Agilitatea, implica adaptabilitate si
iterare, asadar se pot testa diferite criterii de segmentare pentru
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conturarea unor tipare de consum ce vor raspunde cat mai rapid eforturilor
organizatiei. Un model de marketing agil faciliteaza introducerea ajustarilor
pe parcursul derularii procesului, pentru a asigura acuratetea ipotezelor
stabilite.

« Probleme si aspiratii: trebuie identificate principalele probleme ale
segmentelor de piata alese. Desi anumite segmente de piata sunt similare,
nu trebuie presupus faptul ca si problemele, aspiratiile sau nevoile clientilor
din acele segmente, sunt similare. [54] subliniaza faptul ca o mare parte din
marcile de succes din lume, s-au focalizat pe aspiratiile clientilor si nu
neaparat pe problemele acestora.

2) Modulul OFERTA:

OFERTA

Solutie

Propunerea unei valori

UNICE

Fig. 2.4 Modulul OFERTA al modelului de marketing agil
in Fig.2.4 sunt prezentate componentele acestui modul dupd cum urmeazi:

» Solutia: trebuie descrisa atat din perspectiva principalelor caracteristici ale
acesteia cat si din perspectiva beneficiilor pe care le obtin segmentele tinta
de la solutia propusa. Din perspectiva agilitatii, solutia va fi un produs viabil
avand doar functionalitatile de baza care sunt suficiente pentru a verifica
anumite aspecte ale modelului de afaceri.

* Propunerea unei valori unice: se identifica pentru fiecare segment de
piata in parte. Care sunt motivele pentru care consumatorii ar alege
produsele organizatiei in locul celor ale firmelor concurente? Care este
punctul forte in activitatea comerciald? In formularea valorii trebuie de
asemenea introdusa si componenta emotionalda. Ce anume face ca produsul
sau serviciul sa fie o achizitie emotionanta? Ce anume diferentiaza
organizatia in piata? Trebuie in permanentda avut in vedere acest avantaj
competitiv, deoarce poate fi principalul motiv pentru care clientii vor alege
produsele organizatiei in detrimentul celor similare din piata. Exista diverse
modalitati prin care poate fi definita aceasta valoare unicd, un astfel de
model este cel al lui [104].
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3) Modulul DRUMUL SPRE PIATA:

DRUMUL SPRE
PIATA

Canal/Parteneri

Punctele de

cu clinti

Fig. 2.5 Modulul DRUMUL SPRE PIATA al modelului de marketing agil
in Fig.2.5 sunt prezentate componentele acestui modul dupd cum urmeazi:

¢ Canal/Parteneri: cum va ajunge produsul la consumatori? Se va folosi un
canal direct sau se va apela la parteneri si/sau intermediari? Cum vor afla
clientii despre oferta organizatiei? Unde cauta clientii solutii pentru
problemele lor? Cum fsi va asigura organizatia prezenta acolo unde cauta
clientii solutii la probleme?

* Punctele de contact cu clientii: iIn momentul de fatda oamenii de
marketing trebuie sa intre in contact cu clientii pe cat mai multe canale. Prin
social media, vanzare directd, forumuri, evenimente, recomandari de la om
la om (WOM7), reclame sau concursuri, toate acestea reprezentand
oportunitati sau modalitati prin care se poate consolida sau deteriora relatia
cu clientii. Aceste modalitati de contact trebuie definite, prioritizate si, de
asemenea, trebuie determinat modul prin care se va masura eficienta
fiecarui astfel de punct de contact.

4) Modulul BANI & MASURARE:

BANI & MASURARE

Cheltuieli de

~ marketing

Indicatori cheie Fluxul de venituri

Fig. 2.6 Modulul BANI & MASURARE al modelului de marketing agil
in Fig.2.6 sunt prezentate componentele acestui modul dupd cum urmeazi:

+ Indicatori cheie: care sunt indicatorii de performanta cheie ce pot masura
succesul activitatii de marketing? Acesti indicatori trebuie sa masoare

"Word of mouth (WOM) se refera la informatia ce se raspandeste de la o persoana la alta, prin
comunicare orald. Datorita caracterului personal al comunicarii intre indivizi, se considera ca
informatiile transmise astfel sunt mai credibile. Asadar, oamenii de marketing, fac uz de acest
concept in dezvoltarea strategiilor de marketing [180].
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intreaga activitate de marketing pe termen lung si nu doar o anumita
campanie sau un anumit Sprint.

Cheltuieli de marketing: se stabileste bugetul de marketing. Nu este
necesara detalierea bugetului de diverse activitati, ci este suficienta
precizarea sumei alocate pentru activitatea de marketing. Principalul motiv
al prezentei bugetului de marketing in modelul de marketing agil, este
pentru a monitoriza alocarea acestuia cu ajutorul indicatorilor cheie definiti
tot in cadrul acestui modul. Obiectivul principal este de a asigura un
randament pozitiv al investitiei de marketing. Dupa parcurgerea catorva
Sprinturi, randamentul investitiei poate fi analizat, iar bugetul realocat pe
acele activitati de marketing care creeaza cea mai mare valoare.

Fluxul de venituri: care sunt principalele surse de venit in organizatie? Pot
exista venituri din vanzari, din publicitate sau din anumite servicii, asadar
trebuie analizat fluxul de numerar pentru fiecare sursa in parte.

Marketingul agil pregateste oamenii de marketing spre a fi flexibili, si

receptivi la schimbare. Acestia pot cuantifica performanta si randamentul investitiei
de marketing prin utilizarea mediului digital, care ofera oportunitatea crearii unor
campanii pe mai multe canale simultan, mentinand in acelasi timp consistenta
marcii dar si furnizand consumatorilor o experienta perfectda. Tehnologiile digitale
permit masurarea si obtinerea constanta a feedback-ului, astfel incat activitatiile de
marketing pot fi optimizate, ajustate sau schimbate in timp real.

Datorita dependentei de tehnologiile digitale, marketingul agil asa cum

este prezentat in Fig.2.7 inseamna [150]:

Industrializarea initiativelor de marketing, centralizarea si rationalizarea
activelor de marca, datelor despre consumatori si informatiilor despre
produs;

Abilitatea de a testa, experimenta si reduce durata de lansare pe piata a
campaniilor;

Capabilitatea de adresare pe mai multe canale pentru a oferi consumatorilor
0 experienta perfecta;

Raspuns in timp real la schimbarile rapide ale consumatorilor si concurentei;
Segmentare si personalizare, pentru a satisface nevoile si asteptarile fiecarui
consumator individual;

Testare, experimentare si optimizare continud, activitati de marketing
bazate pe feedback;

O stransa colaborare intre marketing si IT;

Raspuns la schimbare;

Sporirea controlului asupra bugetelor si planificarilor;

Alinierea obiectivelor de marketing cu obiectivele organizatiei;
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Strategie bazata
pe feedback Punere in functiune

des si rapid

Cooperare cu clientii

Colaborare in echipa

Testare&optimizare ~
continua

Reactie la schimbare

BENEFICII: eficientizarea costurilor, concentrare pe calitate, scurtarea timpului de lansare
pe piata, adaptare in timp real, randamentul investitiei de marketing, abilitatea
de schimba modul de gandire
Fig. 2.7 Principiile si beneficiile agilitatii in marketing [150]

Potrivit lui [150], in ciuda faptului ca tehnologia digitala a devenit baza
activitatii de marketing, obiectivul marketingului ramane neschimbat, si anume:
intelegerea nevoilor consumatorilor si construirea unor marci puternice si
sustenabile. In trecut modalitatile prin care oamenii de marketing adunau informatii
despre consumatori pentru a contura atitudinile acestora si pentru a creea campanii
potrivite, erau: chestionarele, focus grupurile sau diverse abordari calitative s
cantitative, informatii care contribuiau la construirea strategiei de marketing. Desi
aceste metode sunt complexe si implica utilizarea probabilitatilor, tehnologia digitala
ofera acum perspectiva construirii unei imagini mult mai precise si subtile asupra
consumatorilor. Consumatorii ofera voluntar informatii asupra preferintelor si
atitudinilor lor pe diferite site-uri web sau retele sociale precum Facebook, ajutéqd
organizatiile s@ economiseasca resurse semnificative din cercetarea de piata. In
acest mod, se schimba radical modul de analiza a comportamentului consumatorilor,
permitand realizarea unui marketing mult mai tintit, personalizat si relevant. Toate
aceste aspecte faciliteaza creearea unor noi modele de marketing. Diferite modelede
performanta pot fi mult mai facil create datorita usurintei cu care se pot masura
acum spre exemplu rezultatele unei anumite campanii de marketing.

Toate aceste aspecte enuntate anterior conduc spre un cu totul alt mod de
abordare al campaniilor de marketing. "Marketingul agil este cheia spre a valorifica
la capacitate maxima revolutia digitala si inseamna regandirea organizatiei si
regandirea proceselor necesare pentru a face utiliza tehnologia si a datele mai
eficient si eficace" [150].
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2.5. Concluzii

in cadrul acestui capitol, autoarea tezei, in urma unei vaste documentari, a
sintetizat intr-o maniera coerenta si logica literatura de specialitate, prezentand
pentru prima data, opiniile diferitilor autori vis-a-vis de conceptul de agilitate si
caracteristicile ei.

Indiferent de perspectiva din care este privit acest concept, toate abordarile
din literatura sustin ideea ca, agilitatea a devenit un factor esential pentru succes.

Aspectele prezentate in cadrul acestui capitol au stat la baza formularii
rationamenului ce a stat la baza prezentei cercetari. La nivelul Romaniei, conceptul
de agilitate nu este inca atat de disputat desi, tot mai multe corporatii fac uz de
acest concept si de principiile acestor metodologii. Aceasta idee poate fi extrapolata
si pentru alte sectoare nu doar pentru IT, iar principiile ce stau la baza metodelor
agile, pot fi folosite pentru a creea valoare pentru clienti si in cazul altor categorii de
produse si nu doar in software.

Principiile ce stau la baza metodologiilor agile se bazeaza pe valori precum
colaborarea clientilor, adaptabilitate, dezvoltarea iterativda si munca in echipa.
Aceste principii pot fi adaptate si pentru markerting, aspect scos in evidenta de
autor pe parcursul prezentului capitol.

Dintre metodologiile agile existente, autoarea tezei face referire si prezinta
modul in care Scrum, ca metodologie agild, poate fi aplicata in orice fel de proiect,
pentru a spori performanta in contextul economic actual. Scrum devine din ce in ce
mai mult folosit si in alte domenii decat in dezvoltarea de software avandu-si
originea de fapt in productia de bunuri industriale. In literaturd se sugereaza ca
metodele de dezvoltare de noi produse sunt precedentele metodologiei agile, n
acest fel, creandu-se o legatura clara si consistenta cu disciplina marketingului.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt:

. Sistematizarea literaturii existente privind conceptul de agilitate
organizationald. Pentru a putea trata cat mai coerent conceptul de agilitate
in marketing, autoarea tezei a tratat acest concept la nivel organizational,
particularizénd ulterior principiile acestuia pentru activitatile de marketing;

. Definirea conceptului de marketing agil, denumit de autoare a-marketing;

. Identificarea premiselor ce stau la baza realizarii modelului de marketing
agil. In domeniul IT existd mai multe metode agile ce pot fi utilizate in
procesul dezvoltarii produselor software, modele care se individualizeaza
printr-o serie de particularitati. In cadrul capitolului, autoarea tezei identifica
aspectele esentiale pe care modelul propus, de a-marketing, le va ingloba.
Modelul propus va putea fi aplicat pentru activitatea de marketing in
maniera similara cu modul in care principiile agile sunt aplicate in dezvoltare
de produse software;

. Prezentarea valorilor metodologiilor agile si identificarea avantajelor
furnizate de metodologia Scrum ca model de dezvoltare a activitatii de
marketing.
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3. SISTEME PENTRU MASURAREA PERFORMANTEI
IN MARKETING

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

2 Identificarea principalelor sisteme de monitorizare si masurare a

performantei in marketing

2 Prezentarea conceptului de Balanced Scorecard a-marketing
2 Prezentarea conceptului de Dashboard a-marketing
B Propunerea modelului Scrum pentru dezvoltarea activitatii de marketing

3.1. Analiza stadiului actual privind MMSS

Termenul de Sisteme Suport de Marketing Management (MMSS?®) a fost
utilizat pentru a descrie numeroase sisteme care au fost dezvoltate de la inceputul
anilor 1960 si pana in momentul de fata. O definitia a MMSS a fost furnizata de
[156]: "Orice dispozitiv care combina: (1) tehnologia informatiei, (2) capacitatile
analitice, (3) informatiile de marketing, si (4) cunoasterea in marketing, pus la
dispozitia unuia sau a mai multor factori de decizie in marketing, avand ca obiectiv

Imbunéatatirea calitatii managementului marketingului”.

in Tab.3.1 este prezentatd o privire de ansamblu a diferitelor tipuri de

sisteme suport de marketing management.

Tab. 3.1 Tipuri de sisteme suport de marketing management [156]

Tipuri de MMSS

Cuvinte cheie care caracterizeaza diferitele
MMSS

1. Modele de marketing (MM)

-Reprezentare matematica;

-Valori  optime pentru instrumentele de
marketing;

-Obiectiv;

-Cea mai buna solutie.

2. Sisteme informationale de
marketing

-Depozitarea si regasirea datelor;

-Informatii cantitative;

-Inregistrarea situatiilor “ce se intdmpld in
piata?”;

3. Sisteme Customer
Relationship Management
(CRM)

-Date individuale despre clienti;

-Caracteristicile clientilor;

-Istoria tranzactiilor si interactiunilor clientilor cu
organizatia;

-Potentialul profitului/ Valoarea duratei de viata;
-Modelarea predictiva si data mining (mineritul
datelor);

8Sisteme Suport de Marketing Management (MMSS)
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4. Tabloul de bord in -Indicatori de performanta cheie;

marketing -Un singur afisaj vizual;

-Rol integrativ;

5. Sisteme suport de decizie in | -Sisteme flexibile;

marketing (MDSS) -Recunoasterea rationamentelor managerilor;
-Capabile de a raspunde la intrebari “de

ce?” (analizd) si intrebari “Ce-Daca?” (simulare).
6. Sisteme expert de - Cunoasterea in marketing;

marketing (MES) - Experti umani;

- Reprezentari ale cunoasterii bazate pe reguli;

- Abordare normativa: cea mai buna solutie;

7. Sisteme de marketing - Diversitatea metodelor, inclusive abordari
bazate pe cunoastere (MKBS) hibride;

- Reprezentarea structuratad a cunoasterii;

- Rationament bazat pe modele.

8. Sisteme bazate pe - Similar cu anumite situatii anterioare;
rationamente (MCBR) - Stocarea situatiilor in memorie;

- Regasirea si adaptarea;

- Fara generalizare.

9. Retele neuronale de - Recunoasterea tiparelor;
marketing (MNN) - Fara o teorie anterioars;
- Invatare.

Pentru ca aceste sisteme sd creeze impact este necesar ca MMSS® s§ fie
utilizate de catre responsabilii de marketing (Fig.3.1).

IMPACTUL MMSS

- Procesul de decizie:
- Efortul cognitiv depus;
-Alternative considerate;
- Timpul de decizie;
- Invétare;

- Profitul inregistrat:
- Recunoasterea brandului;
- Satisfactia clientilor;
- Cota de piata;
- Vanzari;

Fig. 3.1 Diferite modalitati de masurare a impactului MMSS [155]

Utilizarea MMSS, influenteaza atat procesele de decizie cat si profiturile unei
organizatii. Aceste analize sunt cantitative, in cazul MMSS bazate pe sisteme si
modele, respectiv calitative, in cazul MMSS bazate pe cunostinte. Autoarea tezei
discuta aceste aspecte in lucrarea proprie cu titlul "Changing Marketing Tools and
Principles in Prosumer Innovation Management" prezentata in cadrul celei de a 8-a
European Conference on Management, Leadership and Gonvernance (ECMLG), din
Cipru, in anul 2012 [69].

Impactul pe care MMSS il au in mediile actuale de afaceri, poate conduce
catre un real avantaj competitiv al organizatiei in piatd. Masurarea
performanteisi a productivitatii in marketing este multidimensionala si poate fi
realizata cu ajutorul mai multor tipuri de indicatori de marketing. Principala
responsabilitate a marketingului este cea de crestere a profitului, iar acest lucru se
poate realiza prin identificarea, pastrarea si cultivarea clientilor profitabili [83].

MMSS (Sisteme Suport de Marketing Management)
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Organizatiile care doresc sa masoare randamentul investitiilor de marketing
sau pe scurt ROMI, trebuie sa priveasca cheltuielile de marketing ca o investitie, n
loc de a le privi precum o cheltuialda pe termen scurt. In mediul actual de afaceri,
caracterizat de dinamism si competitivitate, nivelul anterior de performantd obtinut
de o companie reprezinta un mod imprecis de previziune a performantei viitoare. In
acest sens, o diferenta majora o poate avea utilizarea indicatorilor de marketing
sau, altfel spus, a indicatorilor de performanta pentru marketing. Din perspectiva lui
[83], indicatorii de marketing reprezintd un set de masuratori care ajuta
companiile sa isi cuantifice, compare si interpreteze performanta in marketing.

In cadrul unui experiment realizat de [151], se arata ca intr-un mediu de
simulare, un sistem suport de decizii in marketing (MDSS) va ajuta la cresterea
profitului prin faptul ca ajuta decidentii sa identifice variabilele importante si sa ia
decizii mai bune pe baza acelor variabile (Helsinki).

Realizdnd o analiza a literaturii existente in masurarea performantei [109],
au definit masurarea performantei ca fiind strict procesul de cuantificare a
eficientei si eficacitatii unei actiuni. [109] a identificat apoi, activitatile necesare
pentru a masura performanta prin definirea unui sistem de masurare a
performantei, bazat pe trei elemente interconectate, si anume:

* indicatori individuali care sa cuantifice eficienta si eficacitatea
actiunilor;

« un set de indicatori financiari si nefinanciari, care sa evalueze
performanta unei organizatii in ansamblu;

e o infrastructura care s3a permitd colectarea, sortarea, analiza,
interpretarea si diseminarea datelor.

3.2. Sistem de masurare a performantei bazat pe
Balanced Scorecard pentru activitatea de marketing agil

3.2.1. Prezentarea modelului clasic Balance Scorecard

Conform [21], unde se realizeaza o trecere in revista a literaturii privind
implementarea sistemelor de masurare a performantei, conceptul de "Balanced
Scorecard", introdus de catre [72], reprezinta un instrument extrem de utilizat de
organizatiile din intreaga lume si mai ales de cele din SUA. Totodata ei sustin ca,
anumiti cercetatori au dovedit ca 70% din incercarile de implementare ale unui
sistem de masurare a performantei esueaza, datorita inconsistentei abordarilor
folosite [102].

Balance Scorecard, ca si sistem de masurare a performantei, permite
managerilor sa aiba o viziune de ansamblu asupra intregii organizatii sau doar
asupra unui anumit departament, din patru perspective. Aceste patru perspective
sunt:

1) Perspectiva financiara;

2) Perspectiva clienti;

3) Perspectiva procese interne;

4) Perspectiva inovare si invatare

Dezvoltarea si perfectionarea acestui concept, s-a realizat la inceput, cu
ajutorul unui proces de consultanta. Procesul initial descrie sapte etape necesare
dezvoltarii si implementarii unui Balanced Scorecard [73]. Totodata, Balanced
Scorecard solicita initial utilizatorilor sa@ defineascd un numar egal de
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indicatori pe cele patru perspective. in momentul actual, acest lucru nu mai este
necesar.

[72] considera ca setul de indicatori definiti in scorecard trebuie sa contina:

* indicatori financiari si indicatori nefinanciari;
* indicatori interni si externi;
e indicatori care sa reflecte eficienta si eficacitatea.

Este necesar ca indicatorii definiti in scorecard sa fie aliniati cu obiectivele
de marketing ale organizatiei. Procesul de stabilire a acestor obiective este facilitat
de realizarea unei Harti a Strategiei, uneori regasita sub denumirea de Harta a
Succesului. Harta Strategiei sau a Succesului conecteaza direct rezultatele de
performanta cu activitatile care au condus la obtinerea acelor rezultate [72].

La nivelul tarii noastre, primul studiu realizat pe organizatiile din Romania
relativ la cunoasterea respectiv utilizarea conceptului de Balanced Scorecard, a fost
realizat de catre firma Acumen Integrat si Junior Chamber International Romania, in
calitate de partener promotor, in 2011 [6]. In studiu au fost inclusi 541 de
respondenti. Dintre respondenti, 81,5% dintre acestia au declarat ca au auzit de
acest concept insa, doar 5,6% au declarat ca detin cunostinte aprofundate despre
acest concept si 1l utilizeaza in activitatea lor. Acest procent, de 5,6%, este unul
relativ scazut, ceea ce aratda faptul ca organizatile din Romania se gasesc
deocamdata intr-un stadiu incipient al adoptarii acestui concept.

Un an mai tarziu, in [7] s-a realizat un nou studiu privind Managementul
Performantei in Romania, de aceasta data pe un esantion mai redus ca in studiul
anterior, 258 de respondenti. La nivel organizational, 22,2% dintre respondenti au
afirmat ca organizatiile din care provin, utilizeaza metodologia Balanced Scorecard.
Desi procentul este inca unul destul de scazut, se poate vedea o crestere a utilizarii
acestui concept fata de anul anterior, ceea ce inseamna cd aceasta metodologie
incepe sa devina din ce in ce mai populara si in Romania.

Pentru ca procesul de implementare a unui sistem de masurare bazat pe
Balanced Scorecard sa fie incheiat, este necesara realizarea unui set de initiative
conform lui [112]. Initiativele, vor reprezenta activitati, cu date de inceput si de
final foarte clar precizate, prin intermediul carora obiectivele si strategia organizatiei
s& fie transpunse in actiuni concrete. In [112] se sustine c& aceste initiative ajuta la
inlaturarea decalajelor care exista intre nivelul de performanta curent si cel dorit.

3.2.2. Propunerea autorului privind conceptul de Balance
Scorecard a-marketing

Datorita usurintei pe care o aduce realizarea unei Harti Strategice in
definirea obiectivelor organizationale, demersul realizarii unui Balance Scorecard a-
marketing va avea la baza tot aceasta etapa. Autoarea tezei propune, in Fig. 3.2,
o Harta a Strategiei care va include conceptele agile, ce vor ghida modul in care
este condusa activitatea de marketing in organizatie. Practic, cea de a patra
perspectiva referitoare la "Oameni, invatare si crestere" este inlocuita in acest caz,
de "Conceptele agile", care stau la baza dezvoltarii activitatii de marketing.
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Fig. 3.2 Harta strategiei pentru activitatea de marketing agil (contributie proprie)
(adaptata conceptului agil dupa Harta Strategiei furnizatad de firma Acuma Integrat [184]).

Cea de a patra perspectiva propusa de autoarea tezei, "Concepte agile",
va evalua modul de implementare a practicilor si principiilor agile, prin definirea
unor indicatori cheie de performanta adecvati acestui demers. Indicatorii cheie de
performanta definiti in aceastd perspectivd, pot fi denumiti indicatori de
performanta agili si vor masura aspecte precum:

e gradul de comunicare din echipa;

¢ flexibilitatea managementului;

* gradul de adaptabilitate al activitatilor de marketing;

* nivelul de implicare al clientilor in desfasurarea activitatilor de marketing;
* motivarea echipei.

In Fig.3.3, instrumentul Balanced Scorecard fincorporeaza si aceasta
perspectiva a conceptelor agile.

Cei care se ocupa de definirea indicatorilor specifici pentru aceasta
perspectiva, sustin ca acesti indicatori masoara activitatile ce vor conduce la
cresterea performantei pe termen lung a organizatiei.

Conceptele agile reprezinta aspecte critice atat pentru performanta
organizationala cat si pentru performanta la nivel operational si individual. Pentru o
perspectivda mai ampla a procesului de inovare in activitatea de marketing, se
impune implementarea unor noi abordari agile care sa creascd gradul de
adaptabilitate al activitatii de marketing la noile tehnologii si oportunitati, pe
care le ofera contextul economic actual.
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Fig. 3.3 Conceptul Balanced Scorecard pentru marketingul agil (contributie proprie)
(adaptata conceptului de marketing agil dupa [75])

Abordarea propusa de autoarea tezei reprezintda o completare a unor
idei, care modifica structural viziunea si strategia sistemelor organizationale si de
marketing, aducand principiile agile aplicate cu atat de mult succes in IT, in sfera
marketingului.

Metodologia Balanced Scorecard, poate fi utilizata cu succes, ca un cadru de
lucru pentru masurarea performantei in marketing. Un scorecard conceput
pentru o anumitd campanie de marketing, va fi realizat specific pentru acea
campanie. Categoriile mari de indicatori care vor putea fi folositi intr-un scorecard
pentru a-marketing, propun a fi:

*  Strategici: cei care ofera o perspectiva pe termen lung;

* Tactici: cei care ofera o perspectiva asupra rezultatelor istorice;

e Operationali sau indicatori interni;

e Agili: cei care vor permite monitorizarea implementarii principiilor agile in
modul de desfasurare al activitatii de marketing.

Indicatorii strategici, sunt cei care formeaza vizunea pe termen lung si,
includ aspectele legate de notorietate, marca si satisfactia clientilor. Acestia pot
include, de asemenea, pentru o modelare predictiva a valorii viitoare a clientului, si
pretestarea sau valoarea unui client pe durata vietii (CLTV'?).

Indicatorii operationali sunt interni activitatii de marketing si masoara modu
de desfasurare al unei anumite campanii din perspectivd operationala. Se impune,
ca indicatorii utilizati pentru un anumit scorecard al unei campanii de marketing sa
fie aliniati cu obiectivele acelei campanii si cu viziunea organizatiei respective.

Indicatorii tactici sunt indicatorii ce ofera o perspectivd asupra datelor
istorice privind o anumita campanie sau activitate de marketing.

valoarea unui client pe durata vietii (CLTV) m&soard castigurile totale ale companiei din
relatia cu un client de-a lungul timpului [184].
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Indicatorii agili monitorizeaza si masoara activitatile desfasurate conform
principiilor ce stau la baza metodologiilor agile. Acesti indicatori se refera la
adaptabilitate, colaborare, munca in echipd sau gradul de implicare al clientilor in
procesul de dezvoltare al unei anumite activitatii de marketing. In Fig.3.4 este
prezentat un Balanced Scorecard pentru marketingul agil, cu exemplificarea
anumitor indicatori ce pot fi utilizati pe fiecare din cele 3 nivele clasice: strategic,
tactic si operational, respectiv indicatori pentru nivelul agil, care se pot regasi la
oricare din cele trei nivele mentionate anterior si care monitorizeaza activitati
specifice principiilor agile.
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Fig. 3.4 Un Balanced Scorecard a-marketing (contributie proprie)
(adaptare pentru activitatea de marketing agil dupa [72])

Pentru implementarea cu succes a Balance Scorecard-ului a-marketing,
oamenii de marketing trebuie:

1) sa stabileasca foarte clar obiectivele campaniei de marketing;

2) sa inteleaga unde se potrivesc activitatile lor de marketing in modelul de
comportament din Fig.3.4;

De exemplu, o campanie de marketing are trei obiective:

- cresterea notorietatii;
- cresterea veniturilor din vanzari;
- desfasurarea campaniei conform principiilor agile;

Pentru cresterea notorietatii, indicatorii ce voi fi alesi, trebuie sa se
concentreze in jurul notorietatii marcii si al satisfactiei clientilor.

Pentru cresterea veniturilor din vanzari, se vor alege indicatori cheie ce ar
putea masura cresterea vanzarilor respectiv, costurile asociate campaniei.

Pentru a monitoriza desfasurarea campaniei conform principiilor agile, se vor
defini si monitoriza indicatori cheie de performanta ce masoara de exemplu nivelul
de implicare al clientilor in procesul de marketing, comunicarea in echipa,
flexibilitatea.

La nivel de campanie de marketing, scorecardul va contine atat indicatori
specifici campaniei dar si indicatori ce prezintd interes la nivelul top
managementului (Fig.3.5).
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Fig. 3.5 Scorecarduri multiple de a-marketing ale unei organizatii (contributie
proprie)
(adaptare pentru activitatea de marketing agil dupa [72])

in procesul de dezvoltare al unui Balance Scorecard pentru activitatea de a-
marketing, etapele proiectului se vor desfisura intr-o manierd iterativd. iIn
sprijinul unei astfel de abordari pot veni metodologiile agile, precum Scrum.
Regulile si beneficile de dezvoltare agila Scrum vor fi prezentate in unul din

capitolele ulterioare.
In Fig. 3.6 sunt prezentate etapele dezvoltarii unui Balance Scorecard

acord cu principiile agile.
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Asa cum a fost evidentiat pe parcursul acestui paragraf, autoarea
prezentei tezei propune folosirea unei perspective, Concepte agile, in locul celei
de Inovare si invatare. Aceasta perspectiva cuprinzand indicatori ce vor cuantifica
rezultatele obtinute in procesul de implementare al principiilor agile, in desfasurarea
proiectelor sau campaniilor de marketing pentru care este folosit scorecardul
realizat.

3.3. Dashboardul - sistem de masurare a performantei
pentru activitatea de marketing agil

3.3.1. Prezentarea modelului clasic de dashboard pentru
activitatea de marketing

Dashboardul este un instrument ce furnizeaza indicatorii cheie de
performanta (KPIs), necesari pentru a gestiona in mod eficient activitatiile dintr-o
organizatie, pe un singur ecran [86]. Terminologia, este imprumutata de la tabloul
de bord al automobilelor, care furnizeaza soferului prin intermediul catorva variabile
de iesire (indicatori), ceea ce are nevoie acesta sa stie.

Mai multe definitii au fost prezentate in ultimii ani [35],[115], [158] si [91].
Elementele cheie ale unui dashboard includ, sintetizarea si integrarea
indicatorilor cheie de perfomanta, care stau la baza conducerii proceselor,
pentru o masurare eficienta a performantei la nivel organizational.

in general, conceptul de dashboard implica:

» existenta unor baze de date cu informatii despre clienti sau piata, sau a
unui “depozit” in care datele sunt organizate in functie de anumite criterii;

* existenta unor algoritmi de analiza a datelor si, de calcul a unor indicatori;

¢ existenta unei interfete, “ecranul” (dashboardul) care permite vizualizarea

rezultatelor pentru acesti indicatori, pe baza unor grafice [184].

Conform lui [72], datele necesare sunt definite cu ajutorul intrebarilor care
se adreseaza si la care se doreste obtinerea unui raspuns.

Asa cum reiese din Fig.3.7, fiecare intrebare adresata conduce la randul ei la
o cascada de alte intrebari, pentru ca in final sa se actioneze pe baza informatiilor
obtinute din raspunsurile la aceste intrebari.

0,5% dintre consumatori si-au
anulat contul luna trecuta

De ce si-au anulat contul?

Cati dintre consumatori este
posibil sa isi anuleze conturile
datorita aceleiasi probleme?

e

(alte etape)

ACTIUNE!
Fig. 3.7 De la date la actiune [72]
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Depozitele de date si OLAP! (Online Analytical Processing), reprezint
doua tehnologii fundamentale care au sprijinit adoptarea si succesul pe termen lung
al dashboardurilor moderne. In timp ce depozitele de date aduna, organzieaza si
stocheaza informatii din diverse surse de date interne sau externe, OLAP adaugad si
logica business datelor, prin calcularea si agregarea acestora. Impreuna, aceste
doua tehnologii, permit unui dashboard sa:

1. Afiseze date care initial au provenit din surse multiple;

2. Afiseze indicatori care reprezinta rezultatul unor calcule simple sau complexe;

3. Ofere rapid informatii noi pe ecran, cu un timp minim de procesare;

4. Permita analiza in profunzime, pornind de la date sumare péana la tranzactii
detaliate [126].
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3 c p, ¢ BUGET/
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. Utilizarea uzuala
a dashboardurilor

RAPORTARE ¥

Fig. 3.8 Dashboardul si managementul performantei [126]

Potrivit Iui [126], unele dashboarduri pot fi folosite ca o aplicatie de sine
statatoare dar, in general, acestea sunt integrate sau dezvoltate ca parte integranta
a unei solutii complete de Business Intelligence care deserveste mai multe functii
ale Managementului Performantei, asa cum am prezentat in Fig. 3.8. Conform Fig.
3.8, aceste functii sunt:

¢ Analiza datelor;

¢ Formularea unor strategii;

¢ Planificarea;

¢ Alocarea resurselor;

e Stabilire buget si previziuni;
e Raportare;

* Monitorizare;

in dezvoltarea dashboardurilor, o contributie majord au avut-o si sistemele
Balanced Scorecard, prin monitorizarea de catre acestea a unui set combinat de
indicatori financiari si nefinanciari si, totodata, prin faptul ca una dintre
perspectivele monitorizate n scorecard este chiar cea referitoare la actiunile
clientilor.

Ufn domeniul tehnologiei informatiei, prelucrarea analitici online sau OLAP, este o abordare
folosita pentru a obtine rapid rdspunsuri in diferite probleme analitice multidimensionale.
OLAP, face parte din domeniul Business Intelligence. Aplicatii tipice ale OLAP pot fi regasite in
vanzari, marketing, previziune, managementul proceselor in afaceri etc. [189]
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in [121] se identificd si o serie de diferente intre sistemele dashboard si
scorecard din urmatoarele perspective:

* un sistem Balanced Scorecard se concentreaza pe aspectele interne din
organizatie;

e un sistem dashboard, in primul rand, se concentreaza pe piata (pe mediu
extern).

Chiar daca [72] au introdus in Balanced Scorecard si indicatori reflectand
satisfactia clientilor, ei considera ca un astfel de sistem nu poate furniza informatie
suficient de consistentd, fortand organizatiile sa colecteze date si din exterior. De
aceea, dashboardurile sunt mult mai potrivite in acest sens fiind focalizate mult mai
atent pe aspectele legate de client.

Sistemele Balanced Scorecard si dashboardurile nu sunt sisteme
concurente, ci ele pot conlucra impreuna, furnizand seturi diferite de
indicatori. O astfel de abordare, ofera organizatiei o imagine mult mai ampla a
intregului proces ce se desfdgoara in cadrul ei.

In studiul realizat de [114], pe un numar de 214 experti in marketing,
acestia au demonstrat o serie de ipoteze privind legatura care exista intre
masurarea performantei de marketing si performanta firmei, respectiv satisfactia
managementului de varf. Conform studiului, capacitatea unei organizatii de a-si
masura performanta in marketing, are un impact pozitiv asupra
performantei firmei si influenteaza pozitiv satisfactia managerilor. Ipoteza
formulata de [114], referitoare la influenta pozitiva pe care o poate avea utilizarea
intensiva a unui dashboard asupra performantei firmei si a satisfactiei managerilor,
nu a fost confirmata. [56], sustine ca, desi ipoteza mentionata anterior nu a fost
confirmata, nefiind o legatura directa intre marketing dashboard si performanta
organizatiei, alegerea unui set adecvat de indicatori ce va fi inclus in dashboard, cu
siguranta are impact pozitiv asupra performantei unei organizatii. [60] aratd ca
pentru sporirea performantei unei organizatii este necesara utilizarea unor indicatori
nefinanciari pentru a putea evalua activele intangibile de marketing precum,
inovarea si relatiile temeinice cu clientii. Aceste active intangibile de marketing, au
devenit critice si se asteapta sa devinda o parte indispensabild a sistemelor de
masurare a performantei in marketing. Se impune asadar, realizarea unor cercetari
mai aprofundate privind impactul direct pe care il are utilizarea unui astfel de sistem
de masurare al performantei in marketing, asupra performantei unei organizatii.
Implementarea unui sistem eficient de masurare a performantei este un proces ce
necesita:

* timp;

e sustinere din partea managementului;

» 0 colaborare corespunzatoare intre diferele categorii de public implicate in
realizarea unui astfel de sistem.

Odata implementat, un astfel de sistem, va ajuta organizatia:

» sa isi realizeze obiectivele strategice;

+ sainteleagad si sa evalueze corespunzator activitatile desfasurate;

* sa analizeze cauzele variatiilor nivelului de performanta;

* 53 ia decizii corective;

* sa modeleze comportamentul echipei de management si al angajatilor [13].

Asa cum am mentionat anterior, unul dintre factorii critici in
implementarea unui sistem de masurare al performantei in marketing, 1l reprezinta
colaborarea si comunicarea intre diferitele categorii de public implicate in
dezvoltarea sistemului. Din perspectiva dashboardurilor, acestea vor prezenta
interes atat pentru managementul de varf dar totodata, vor fi intens utilizate si la
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nivel departamental. Din aceasta cauza, continutul si modul de raportare se va face
diferent;iAat.

In continuare sunt definite cele trei mari categorii de dashboarduri (Fig.
3.9), care satisfac nevoile tuturor categoriilor de utilizatori implicati in proces [126]:

Dashboarduri strategice:

* monitorizeaza realizarea obiectivelor strategice ale organizatiei la fiecare
nivel al acesteia;
» ofera managementului de varf unelte avansate de analiza;

Dashboardurile strategice deseori escaladeaza pana la nivel de
departament, timp in care se alineaza cu obiectivele organizatiei. Pornind de la nivel
organizational, pana la nivel de departament, se faciliteaza crearea unor
dashboarduri distincte, pentru fiecare departament in parte, inclusiv pentru cel de
marketing. In mod uzual, dashboardurile strategice prezinta informatiile intr-o
maniera foarte sumara, sub forma grafica, fiind mai rar actualizate. Aceste
dashboarduri includ: indicatori de crestere globali, externi, care prezinta tendintele
in industria respectiva.

Dashboard
Tactic
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E Operational Tactic
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Dashboard Dashboard Dashboard
Strategic Strategic Strategic
\ I | J | |
Manager de Manager de Management
departament nivel mediu de varf

Rolul in organizatie

Fig. 3.9 Cele trei categorii de dashboarduri pe diferite nivele de management [126]

2. Dashboarduri tactice: urmaresc evolutia la nivel de departamente, la
nivelul operatiunilor principale de business si la nivel de proiect, operand peste
depozite de date de tipul Data Warehouse. Organizatiile utilizeaza dashboarduri
tactice, pentru a monitoriza progresul si tendintele asociate fiecarei initiative
strategice. Acesta poate include proiecte cheie, iar initiativele respectiv proiectele,
sunt deseori masurate relativ la un obiectiv deja stabilit (de exemplu, buget sau un
anumit nivel al unui indicator financiar). Deoarece dashboardurile tactice pot fi
destul de concentrate, este ideal ca acestea sa fie dezvoltate cu o tehnologie care sa
permita parcurgerea in profunzime pana la cele mai mici detalii ale datelor existente
(de exemplu, analiza faptului ca anumite tinte nu au fost atinse, iar apoi
identificarea problemelor intdmpinate).

3. Dashboarduri operationale: urmaresc procesele operationale de baza
si afiseaza, in majoritatea cazurilor, date actualizate in timp real. Sunt instrumente
destinate mai mult monitorizarii si managementului, decat analizei propriu-zise.
Aceasta categorie include dashboard-uri utilizate sa monitorizeze:

e procesele;
e activitatile;
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¢« evenimentele importante.

De obicei, ecranul va furniza actualizari zilnice sau saptamanale si grafice in
timp real, sau rapoarte care pot ilustra starea curenta a afacerii sau a proceselor de
afaceri. Datorita laturii practice a dashboard-urilor operationale, ele sunt mai
degraba utilizate la nivel de department, acolo unde “operatiile au loc” si, nu la nivel
de management de varf. Managerii, mai degraba utilizeaza dashboard-uri tactice
sau strategice pentru a monitoriza doar anumiti indicatori care fi sintetizeaza pe cei
din dashboardul operational. Similar cu dashboardurile tactice, obiectivul principal a
dashboard-urilor operationale este de a furniza informatii mai detaliate, cu o
puternica functionalitate analitica, pentru a permite efectuarea unor analize
consistente asupra datelor afisate.

Domeniul dashboardurilor este unul foarte complex dar, care ofera multe
oportunitati marketingului de a exercita o influentda mai puternica asupra deciziilor
manageriale.

Se defineste marketing dashboardul ca fiind Yo colectie de dimensiuni
relativ reduse de indicatori de performata cheie interconectati intre ei, care
permit vizualizarea obiectivelor intregii organizatii, pe termen scurt si
lung” [121].

Rolul unui dashboard de marketing, este de a prezenta sub forma grafica
rezultatele si evolutia indicatorilor de performanta in marketing definiti in cadrul
sau.

Potrivit lui [121], existd o conexiune puternica intre dashboardurile de
marketing si Sistemele Suport de Decizii din marketing respectiv sistemele Balanced
Scorecard. Ecranul dashboardului este de fapt o interfata grafica, care reprezinta
iesirea unui amplu sistem dashboard. Prin capacitatea de a realiza explicit modelul
de afacere si prin conectarea datelor la model, [158] sustinea ca “dashboard-urile
create intr-un mod adecvat, conduc la eficientizarea managementului si a decizilor
privind alocarea resurselor”.

Dezvoltarea

55_°p‘f| & ipotezelor asupra
Obiectivele indi " % — — — N
= indicatorilor critici
afacerii Dezvoltare dashboard ‘
l' Stabilirea Pregatire&
tintelor Implementare
Aliniere —Atentie&Prioritati Agregarea cunostintelor Ingineria
proceselor l T
Cercetare Ingineria
Clarificarea Progresul
r 3 ndica Programare
lni ta ik d: p ;l; “palniei ndicatorilor Projectarea = &S iﬁ’mc
strateg.c. marketingului e clientilor” interfetei
marca) Analiza
l Statistica
|_;_I S
Observare
Programul Definirea p—
dealocare €— obiectivelor Documentarea ipotezelor
aresurselor de marketing SOk direiaie = catd
‘—;—l ’#‘ Agregarea
datelor &
s Monitorizarea i L agares
‘IL;(?!‘W‘ experientel ua-|mct-Lu-m“ proceselor
Chele clientilor feactionaie
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<«

ipotezelor a rezultatelor

Fig. 3.10 Modelul clasic de implementare al unui dashboard de marketing [100]
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In Fig.3.10 este prezentat modelul de implementare al unui dashboard de
marketing, folosit de compania MarketingNPV. Acest proces este unul in bucla
inchisd, unde in urma monitorizarii rezultatelor se vor valida sau nu, ipotezele
stabilite initial.

3.3.2. Propunerea autorului privind procesul de dezvoltare al
unui dashboard a-marketing

Planificarea traditionala in marketing poate dura de la sase luni pana la un
an dar, utilizarea unei metodologii agile faciliteaza adaptarea echipei de marketing
la schimbarile rapide din piata, si raspunsul imediat la nevoile clientilor. Utilizarea
metodologiei agile Scrum?*? in programele de marketing (de exemplu, dezvoltarea
unui dashboard), poate avea mai multe beneficii. Unul dintre principalele beneficii, il
reprezinta faptul cd cele mai multe probleme pot fi detectate chiar in fazele
incipiente si pot fi rezolvate rapid si cu pierderi minime.

Sistemul de marketing al unei organizatii este caracterizat, in general, de
incertitudine, iar o abordare agila poate fi o alternativa mai buna de a aborda
modul in care munca este organizata si masurata in departamentul de marketing. O
abordare agila in dezvoltarea activitatii de marketing, poate conduce spre un nivel
ridicat de performantd, de aceea ar trebui acordata mai multa atentie in utilizarea
modelelor agile si in alte domenii decat doar in dezvoltarea de software. In Fig.3.11,
sunt prezentate etapele necesare implementarii unui proiect dashboard a-
marketing.

Management de proiect

3. Dezvoltare si 4. Elaborare 5. Evaluare
2. Proiectare testare folosind strategie de economico-
agile g a!ll financiara

1. Analiza
specificatiilor

6. Teste de

7. Lansare
piata

hele de performanta (KPis);

+ Impartirea specificatiilor in Sprir
* Selectarea si prioritizarea ariilor functionale pentru planificarea proiectului (planificarea initiala)
* Analiza mediul tehnologic
* Analiza nevoilor si a modului in care acestea vor fi integrate in aplicatia dashboard
* Incrementul de produs obtinut, trebuie sa includa un document cu definitiile specificatiilor;
2. Projectare:
* Proiectarea (designul) specificatiilor functionale: definitiile indicatorilor (KPIs) si rezumatul dashboardului (storyboard)
* Proiectarea (designul) specificatiilor tehnice: arhitectura, integrare, depozitul de date, proiectarea cubului de date OLAP
* Incrementul de produs obtinut in aceasta faza, va include un document cu proiectul functional si tehnic, care va fi utilizat ca
document de lucru pe parcursul fazei de dezvoltare.
3. Dezvoltare sitestare :
* Configurarea aplicatiei dashboard pe baza proiectului
* Optimizarea proiectului de la o iteratie la alta, pentru a satisface cat mai bine cerintele clientilor
* Dezvoltarea bazei de date, a cubului OLAP si a interfetei de lucru cu utilizatorul
* Produsul obtinut, va contine specificatiile prevazute in cadrul Sprintului respectiv, iar la final va contine intreaga aplicatie
functionala conform specificatiilor din proiect
* Testarea tuturor functionalitatilor conform specificatiilor din proiect
4. r egie de oting:
* Aplicarea unei strategii de marketing eficiente cu decizii asupra: pretului, distributiei, promovarii.
5. Evaluare economico-financiara;
* Atingerea obiectivelor de rentabilitate: estimari ale vanzarilor, costuri, beneficii.
6.+7 Teste de piata+Lansare:
* Trainingul utilizatorilor cheie si lansarea aplicatie pentru a fi utilizata in productie;
* Teste tehnice, teste de utilizator, teste de marca;

Fig. 3.11 Etapele dezvoltarii unui dashboard a-marketing (contributie proprie)

2Scrum este o metodologie iterativd si incrementald utilizatd de reguld in dezvoltarea agild de
software. Scrum reprezintad "o strategie flexibild, holistica de dezvoltare a produsului, in care o
echipa de dezvoltare functioneaza ca o unitate pentru a indeplinu un obiectiv comun" [190].
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Abordarea agila a unui astfel de proiect, ar presupune ca fiecare din cele 7
etape din Fig.3.11 sa fie abordate iterativ.

Acest lucru se poate traduce prin urmatoarele:

» definirea unor intervale prestabilite de timp (iteratii) in care se vor aborda
simultan urmatoarele etape:
Analiza specificatiilor;
Proiectare;
Dezvoltare si testare folosind metodologiile agile;
Elaborare strategie de marketing agil;
Evaluare economico-financiara;
Teste de piata;
. Lansare;
e la finalul unei iteratii se vor obtine o parte din functionalitatile produsului
final, ce pot fi date deja in folosinta;
» satisfactia beneficiarilor unui astfel de produs creste semnificativ, datorita
intervalului scurt de timp in care primesc un produs functional;
* numarul de erori scade semnificativ, acestea fiind rezolvate in fiecare
iteratie si nu la finalul intregului proiect;

inainte de inceperea proiectului, trebuie colectate o serie de informatii de
baza despre clienti (in acest caz, utilizatori), nevoi si probleme curente. Aceste
nevoi si probleme curente trebuie culese, prelucrate, analizate si prezentate
utilizatorilor, pentru a primi confirmarea ca au fost intelese exact si ca vor fi
satisfacute in mod corespunzator.

Procesul definirii indicatorilor cheie de performanta (KPIs), in cazul in care
nu sunt deja identificati, poate fi dificil si de durata, necesitéand realizarea unei
analize interne. Indicatori din domenii, sunt:

¢ Analiza costurilor;

e Control financiar;

¢ Planificare si Raportare;
¢ Profitabilitate;

¢ Marketing;

¢ Mediul de lucru;

e Serviciu clienti;

e Vanzari etc.

Proiectarea atenta a unor KPIs, ajuta organizatiile sa isi petreaca mai mult
timp asupra activitatilor care cresc performanta si mai putin asupra celor care nu
sunt relevante. Pentru ca indicatorii cheie de performanta sunt cei mai importanti
metrici dintr-o companie, ei reprezinta cel mai valoros continut al dashboardurilor.

Indicatorii trebuie la randul lor sa fie sustinuti de date, date care vor fi
obtinute cu ajutorul:

« Depozitului de date. Depozitele de date sunt structuri logice de organizare
de date care exploateaza diferite tehnologii informatice de organizare si

gestiune de date si stocheaza cantitati mari de date [117].

NOGAWN
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¢ Cubului OLAP (Online Analytical Processing). Tehnologia OLAP este un
instrument performant de agregare a datelor stocate in arhive mari de date,
care, printr-o abordare multidimensionala, asigura acces rapid la informatii,
iar printr-o analiza multidimensional, ofera raspunsuri concrete, consistente,
corecte si in timp real la intrebarile analistilor de marketing, privind
fenomene, procese sj activitati de marketing. Tehnica OLAP permite o
modelare dimensionala, prin utilizarea cubului OLAP, o structura
multidimensionald, un hipercub, care modeleaza aspectul complex al unui
proces sau fenomen. Sistemele OLAP sunt cel mai potrivit mediu pentru
implementarea modelelor de afaceri (business models), ce aplica principiile
dinamice ale sistemelor potrivit lui [107].

Pentru a monitoriza adoptarea cu succes a dashboarduluia-marketing
se pot folosi urmatoarele dimensiuni:

e Utilizarea: aceasta este o forma de masura prin care utilizatorii
dashboardului a-marketing pot testa diferitele functionalitati precum si
maniera in produsul le satisface nevoile. Feedback-ul primit din partea
utilizatorilor va fi implementat in iteratiile ulterioare contribuind astfel la o
dezvoltare mai facila a produsului si reducand semnificativ problemele de
utilizare ce pot aparea atunci cand produsul este deja in forma finala.

* Cresterea responsabilitatii marketingului: prin cuantificarea eforturilor
de marketing si evidentierea valorii pe care activitatea de marketing o aduce
la nivel de organizatie.

* Organizarea eficienta a eforturilor de marketing: activitatea de
marketing va fi iIn permanenta monitorizata cu ajutorul dashboard-ului iar
prin faptul ca aceasta se desfasoara in acord cu principiile agile, faciliteaza
controlul eforturilor de marketing.

* Flexibilitate si invatare: adaptarea continua a eforturilor de marketing la
noile tedinte si nevoi ale clientilor.

3.4. Utilizarea metodologiilor agile - Scrum
3.4.1. Prezentare generala

Asa cum este prezentat in [40], unul dintre principalele motive pentru care
0 organizatie ar trebui sa ia In considerare tranzitia catre Scrum ca metodologie
agila, este reducerea timpului de lansare pe piata a unui produs, iar la fiecare
doud saptamani, pana la o luna, oricine poate vedea o functionalitate valoroasa a
proiectului si poate decide daca il va lansa pe piata sau mai asteapta ca acesta sa se
mai dezvolte pana la urmatorul Sprint.

Scrum este o metodologie iterativa de management de proiect, de obicei,
utilizata in dezvoltarea agila de software. Cadrul de lucru Scrum este astfel
structurat, Tncat sa permita dezvoltarea unor produse foarte complexe. Scrum
implica utilizarea mai multor reguli si a unor roluri predefinite. Fiecare componenta a
metodologiei serveste unui scop specific si, este esentiala pentru succesul metodei
Scrum [137].

In Scrum se opereazd cu urmétoarele roluri: Product Owner (care este
proprietarul produsului), Scrum Master si Echipa de proiect, dupda cum este
prezentat in Tab. 3.2 [137].
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Tab. 3.2 Rolurile specifice metodologiei Scrum

ROLURI SPECIFICE CARACTERISTICILE ROLURILOR
IN SCRUM
Product Owner Persoana care defineste functionalitatile viitorului produs, le

prioritizeaza si le adauga intr-un Product Backlog (o lista de
functionalitdti). Echipele Scrum ar trebui sd aibd un singur
Product Owner. Pentru a reusi, intreaga organizatie trebuie sa
respecte deciziile Product Owner-ului. Product Owner-ul este
reprezentantul tuturor partile interesate din proiect.

Scrum Master Este responsabil in a elimina orice obstacole care stau in calea
echipei, astfel incat aceasta sa functioneze la parametrii optimi.
El nu este un lider de echipa si este mai mult ca o zona tampon
intre echipa si orice 1i poate distrage acesteia atentia. Scrum
Master-ul este responsabil de adoptarea valorilor si practicilor
Scrum si permite o colaborare stransa intre toti membrii echipei
Scrum.

Echipa de dezvoltare | Alcatuita din membrii care trebuie s3 detina toate competentele
necesare pentru a crea un nou produs. Echipele se organizeaza
singure, in sensul cd membrii isi aleg singuri munca si
gestioneaza singuri ceea ce trebuie facut. Membrii echipei trebuie
sa lucreze cu norma intreagd iar calitatea de membru se poate
schimba numai intre Sprinturi dar, este de preferat ca echipa sa
nu se modifice pe parcursul deruldrii proiectului. In general,
echipele Scrum nu pot depasi mai mult de noua membrii [40].
Fiecare dintre acestia trebuie sa fie poatd realiza oricare dintre
activitatile pe care le implica proiectul respectiv.

Ca si in orice alt tip de proiect, un proiect Scrum incepe in acelasi mod. in
primul rénd, obiectivele proiectului trebuie sa fie definite. In Scrum aceste obiective
sunt reunite in cadrul unei liste ce se numeste Product Backlog.

Product Backlog-ul este o lista prioritizata cu functionalitatile viitorului
produs. Diferenta fatda de metodele traditionale de management de proiect este
faptul ca in Scrum, un Product Backlog, nu este vazut ca o lista finala de
functionalitati si se poate schimba de mai multe ori pe parcursul proiectului.
Sarcinile din Product Backlog pot fi reprioritizate inainte de fiecare Sprint [39].

Sprint-ul reprezinta unitatea de baza in Scrum. Asa cum este prezentat in
Fig.3.12, durata obisnuita a unui Sprint este de doua pana la patru saptamani sau
cel mult o lund calendaristic. In timpul fiecdrui Sprint, echipa creeazd un increment
al produsului potential livrabil. Un Sprint nou incepe imediat dupa fincheierea

Sprintului anterior.
Intalnirea Scrum
zilnica

Backlog-ul produsului 24 ore Incrementul de produs
potential livrabil
Backlog-ul Sprint-ului

30 zile
y y "
Fig. 3.12 Modelul de dezvoltare Scrum [39]

Fiecare Sprint poate fi considerat ca un proiect individual, cu o durata de
maxim o luna. Aceasta este durata de timp de care are nevoie o echipa, pentru a
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construi ceva de interes major pentru Product Owner sau pentru una din partile
interesate. In timpul Sprintului nici o modificare nu este permisa. Aceasta durata a
unui Sprint, de 30 de zile, reprezinta durata maxima admisa, ce poate fi alocata
echipei astfel incat sa nu apara modificari pe parcursul unui Sprint. Totodata,
reprezinta si durata maxima in care partile interesate sunt dispuse sa astepte fara
sa isi piarda interesul privind progresul echipei si fara sa isi piarda increderea cg,
echipa realizeaza ceva valoros pentru ei [136].

Pe parcursul unui Sprint echipa poate cere suport, sfaturi sau informatii din
exterior, dar nimeni din exterior nu poate furniza sfaturi, instructiuni sau comentarii,
pe parcursul unui Sprint. Echipa se auto-gestioneaza intru totul. Daca Sprint-ul se
dovedeste ca fiind neviabil, Scrum Master-ul poate incheia Sprint-ul si poate
convoca o intalnire de planificare a unui nou Sprint. Scrum Master-ul poate face
acest lucru din proprie initiativa sau, o poate face la solicitarea echipei de dezvoltare
sau la solicitarea Product Owner-ului. Un Sprint, poate fi considerat neviabil daca:

» tehnologia se doveste a fi nefunctionala;

» daca conditile de business se schimba astfel incat Sprint-ul nu va mai
furniza valoare afacerii;

* daca echipa este distrasa in timpul Sprint-ului, de cineva din afara echipei.

Daca echipa considera ca nu este capabild sa duca la bun sfarsit tot ce si-a
propus la inceput, ea se poate consulta cu Product Owner-ul asupra functionalitatilor
pe care le vor inlatura din Sprint-ul respectiv. Iar dimpotriva, daca echipa considera
ca poate duce la bun sfarsit mai multe functionalitati decat si-a propus initial la
inceputul unui Sprint, ea se poate sfatui cu Product Owner-ul, asupra
functionalitatilor pe care le vor adauga in lista Sprint-ului respectiv.

Echipa are doua atributii administrative:

1) sa participe la intalnirile zilnice Scrum (Daily Scrum Meetings);

2) sa mentind actualizata lista de functionalitati implementate in Sprint-ul
curent, lista care trebuie sa fie publica, vizibila tuturor.

Sprint Backlog-ul reprezinta o lista de activitati pe care le va efectua
echipa de dezvoltare pe parcursul unui Sprint si care vor conduce la obtinerea unor
noi functionalitati ale produsului. Activitatile sunt selectate din Product Backlog. La
inceputul fiecarui Sprint, trebuie stabilite obiectivele acestuia. Primul Sprint este
intotdeauna cel mai greu. Inainte de a incepe Sprintul, sarcinile din Sprint Backlog
trebuie sa fie discutate si impartite in bucati mai mici, daca este necesar. Fiecare
membru ale echipei isi alege singur din Sprint Backlog, munca pe care o va realiza
pe parcursul Sprint-ului respectiv.

In timpul unui Sprint, urmatoarele intélniri trebuie sa aiba loc: Sprint
Planning Meeting (intélnirea de planificare a Sprint-ului), Daily Scrum Meeting
(intélnirea zilnica), Sprint Review Meeting (intélnirea de revizuire a Sprint-ului), si
Sprint Retrospective Meeting (retrospectiva Sprint-ului) [137]. In Tab.3.3 sunt
prezentate caracteristicile fiecarei intalniri specifice metodologiei Scrum, dupa cum
urmeaza:

Tab. 3.3 Intalniri specifice in metodologia Scrum

INTALNIRI SPECIFICE IN CARACTERISTICI ALE INTALNIRILOR SPECIFICE
SCRUM SCRUM
Sprint Planning Meeting Obiectivul este de a selecta din Product Backlog sarcinile

care urmeaza sa fie finalizate in timpul Sprintului,
formand Sprint Backlog-ul. in Scrum, munca nu este
niciodatd atribuits. Intdlnirea de planificare a Sprint-ului
nu poate depdsi 8 ore si constad in doua etape, de cate 4
ore fiecare, dupd cum urmeaza:
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1. Prima etapa consta in a selecta functionalitdtile
ce vor fi implementate din Product Backlog.
Echipa de dezvoltare este responsabila de a
determina cat anume din Product Backlog-ul
propus de Product Owner, poate realiza pe
parcursul Sprint-ului. Cele 4 ore ale primei etape
reprezintd durata totald de timp pentru
analizarea Product Backlog-ului [137].

2. Cea de a doua etapad este de a creea Sprint
Backlog-ul. Aceasta intélnire are loc imediat dupa
prima si, dureazda tot maxim 4 ore. in timpul
acestei etape, Product Owner-ul trebuie sa fie
disponibil s& rdspunda intrebarilor echipei.
R@maéne la latitudinea echipei cum va transforma
sarcinile stabilite in Product Backlog, intr-o
functionalitate potential livrabild a incrementului
de produs ce se va obtine pe parcursul Sprint-
ului. Rezultatul celei de a doua etape a intalnirii
este o listd, Sprint Backlog-ul, cu functionalitatile
pe care le poate dezvolta echipa pe parcursul
Sprint-ului [136].

Participantii la intalnire sunt: Product Owner-ul, Scrum
Master-ul si echipa. Pot fi invitate si alte persoane,
capabile de a furniza informatii din piata sau informatii
despre tehnologiile folosite dar, care trebuie sa
paraseasca intalnirea odata ce au furnizat informatiile
respective. Product Owner-ul, trebuie s& pregateasca
Product Backlog-ul inainte de intalnire.

Daily Scrum Meeting

Este limitata la 15 minute indiferent de numarul de
membrii ai echipei [39]. Toti membrii echipei trebuie sa
participe la aceastd intalnire. In cazul in care un membru
al echipei nu poate sa participe la intalnire, el trebuie sa
fie prezent madcar prin telefon sau trebuie ca un alt
membru al echipei s& prezinte situatia acestuia. Fiecare
membru al echipei trebuie sa raspunda la trei intrebari:
1) Ce a facut de la ultima intéinire zilnicd Scrum?

2) Ce va face péna la urmatoarea intélnire zilnicad Scrum?
3) Care sunt riscurile (daca exista)?

Membrii echipei nu au voie sa vorbeasca alte aspecte, in
afara de raspunsurile la cele trei intrebari iar de regula, la
intalnire, toti participantii stau in picioare pentru a evita
eventulele prelungiri ale intalnirii.

Sprint Review Meeting

Intalnirea este limitata la 4 ore. Are loc la fiecare sfarsit
de Sprint, pentru a evalua activitatea desfasurata fin
timpul Sprintului si pentru a prezenta munca finalizatd in
cadrul Sprintului. De obicei, Sprint Review Meeting ia
forma unei simulari a noilor functionalitati dezvoltate in
cadrul Sprintului. Echipa nu trebuie sa petreacd mai mult
de o ora in pregatirea intalnirii de reviziure a Sprintului.
Obiectivul acestei intélniri, este de a prezenta Product
Owner-ului si partilor interesate, functionalitatile finalizate
pe parcursul Sprint-ului respectiv. Desi conceptul de
“finalizat”, poate diferi de la o organizatie la alta, de
obicei, se referd la faptul cd o functionalitate a fost
implementata si are potentialul de a fi livrata. Ceea ce
este de fapt important, este ca toatd lumea, atat echipa
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cat si partile interesate, sd inteleagad acelasi lucru prin
acest concept. Functionalitdtile care nu sunt “finalizate”,
nu pot fi prezentate. La sfarsitul prezentarii, partile
interesate isi pot exprima parerile, observatiile sau criticile
privind incrementul obtinut [39].

Scrum Master-ul trebuie sa anticipeze inainte de intalnire,
numarul aproximativ al persoanelor care vor participa si,
trebuie sa& pregateascd locul de intalnire pentru a putea
primi toate acele persoane.

La sfarsitul intalnirii, Scrum Master-ul anunta locul si data
urmatoarei intélniri Sprint Review.

Sprint Retrospective In cadrul intalnirii se analizeaza ce a decurs in mod
Meeting corespunzator si ce nu a decurs corespunzator n timpul
Sprint-ului, astfel incat sa se ia masurile necesare pentru
Sprint-ul urmétor. Intalnirea este limtatd la 3 ore. Cei
care iau parte sunt: Scrum Master-ul, echipa de
dezvoltare si Product Owner-ul. Prezenta Product Owner-
ului este optionald. La finceputul intalnirii, toti membrii
echipei vor rdspunde la doua intrebari:

1) Ce a mers bine in timpul Sprint-ului?

2) Ce poate fi imbunatatit in Sprint-ul urmator?

Scrum Master-ul isi noteazd raspunsurile la aceste
intrebari si face un rezumat al acestora. Echipa
prioritizeaza ordinea in care se discuta despre eventualele
imbunatitiri. In cadrul acestei intalniri, datoria Scrum
Master-ului nu este de a furniza raspunsuri ci, de a ajuta
echipa sa gdseasca cele mai bune moduri prin care poate
fmbunatati modelul Scrum in Sprint-ul urmator [136].

3.4.2. Propunerea unui model de dezvoltare agil pentru
activitatea de a-marketing

in cadrul acestui paragraf am evidentiat modul de dezvoltare al unei
campanii de marketing utilizand metodele agile si mai precis, modelul Scrum.
Modelul Scrum propus in continuare va permite o mai buna evidentiere a
modului Tn care se pot defini rolurile si regulile specifice modelului Scrum, pentru
activitatea de marketing, denumita in continuare de autor a-marketing (aMK).

Ca si in [80], proiectele de marketing solicita abilitatea de a putea urmari si
identifica oportunitatile de afaceri in piata. Utilizarea unui model precum Scrum fin
marketing, vine in sprijinul problemelor existente ale managerilor de marketing de
astazi, care sunt supusi unei presiuni tot mai mari datoritd reducerii bugetelor de
marketing si progresului tehnologiei care schimba atat de frecvent modul de
interactiune cu clientii. Intalnirile periodice scurte, specifice in Scrum, pot deveni
foarte importante pentru echipele de marketing, deoarece fiecare membru al unei
echipe trebuie sa stie la ce lucreaza ceilalti membrii si in ce directie se indreapta
intreaga echipa, oferind astfel transparenta intregului proces

O abordare traditionala utilizata in managementul proiectelor poarta
numele de "model in cascada". Folosirea asa numitei metodologii “cascada” intr-
un proiect, implica faptul ca cerintele si obiectivele proiectului sau campaniei de
marketing sa fie documentate in fazele incipiente ale procesului, inainte de a obtine
orice fel de valoare. Acest lucru poate duce cu usurintd spre un esec, pentru ca
toate elementele campaniei de marketing trebuie prioritizate de la bun inceput si,
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acest lucru ar putea fi dificil. Intr-o abordare “cascad&” managerul de proiect de
marketing, are o mare responsabilitate in gestionarea obiectivelor proiectului de
marketing, costurilor, echipei, comunicarii sau riscurilor. Abordarea traditionala este
mai potrivita si mai eficienta pentru proiecte de marketing simple.

Avand in vedere ca proiectele si campaniile de marketing au devenit tot mai
complexe si, trebuie sa faca fata schimbarilor mediului de afaceri, clientii solicita ca
de asemenea si marketingul sa raspunda nevoilor lor mult mai rapid [24]. Autoarea
prezinta aceste aspecte in lucrarea proprie cu titlul "The use of agile methods in
conducting student marketing projects", publicata in cadrul celei de a 7-a Conferinte
Internationale Quality Management in Higher Education (QMHE) in anul 2012 [24].

A-marketingul reprezinta cea mai buna solutie in acest sens, ajutand
organizatiile sa se adapteze la mediul de afaceri actual, care este intr-o permanenta
evolutie. Intr-un proces agil de marketing, atentia trebuie s3 fie mentinutd constant
pe valorile companiei si pe satisfacerea cererii si nevoilor clientilor. O abordare agila
in marketing presupune:

- un proces iterativ de marketing: pentru proiecte de marketing se poate
obtine foarte usor feedback in mod regulat de la consumatori, in vederea
fmbunatatirii modului Tn care se raspunde la schimbarile pietei.

- productivitate sporita: aceasta poate fi masurata relativ la rezultatele
obtinute. Intr-o campanie de marketing acest lucru ar putea fi numarul de vizitatori
ai unui site web, rata de conversie sau nhumarul de vizitatori care revin.

- transparenta: intr-o abordare agila, toata lumea poate vedea ceea ce
lucreaza fiecare membru al echipei. A-marketingul permite managementului,
echipelor de vanzari si echipelor de dezvoltare, sa vada clar ceea ce lucreaza
departamentul de marketing.

- masurare: feedback poate fi obtinut prin masurarea celor mai importanti
indicatori de performanta de marketing cunoscuti ca indicatori cheie de performanta
(KPIs) pentru marketing. KPIs sunt cei mai importanti metrici din interiorul unei
organizatii [126]. Mdasurarea indicatorilor de marketing ajuta organizatiile sa-si
petreacd mai mult timp asupra activitatiilor de marketing care cresc performanta si
mai putin asupra celor care nu sunt atdt de relevante. Totodatda, o monitorizare
constanta a progresului proiectului, permite masurarea realizarii obiectivelor si
trasarea corectiilor necesare, chiar pe parcurs, astfel incat dezvoltarea proiectului
sau a campaniei sa se realizeze cu succes [72].

Agilitatea in marketing, permite satisfacerea mai rapida a nevoilor clientilor
conducand in acest fel, la cresterea satisfactiei clientilor

Modelul Scrum marketing poate Tmprumuta aproape toate elementele
modelului utilizat in dezvoltarea de software.

Perioadele fixe de timp si stabilirea unui anumit numar de iteratii (Sprinturi)
sunt esentiale in Scrum, pentru ca permit faciliteaza avansarea mai rapida a
proiectului [150].

Mai intéi, unul dintre cele mai importante aspecte inainte de tranzitia catre
Scrum, este asigurarea faptului ca membrii echipei de marketing sunt dornici sa
lucreze conform acestui model, pentru a putea indeplini obiectivele proiectului sau
campaniei. Tranzitia spre Scrum presupune schimbarea intregului sistem de
marketing al organizatiei. Echipele de marketing trebuie sa invete ceea ce
inseamna un mediu agil. Poate cel mai dificil lucru pentru majoritatea companiilor,
il reprezintda schimbarea convingerilor angajatilor, in acest caz al membrilor
departamentului de marketing implicati in proces [4].

Utilizarea rolurilor si a intalnirilor specifice metodologiei Scrum prezentate in
paragraful anterior, se regasesc si in modelul Scrum aplicat in marketing.

BUPT



64 SISTEME PENTRU MASURAREA PERFORMANTEI IN MARKETING - 3

Pentru prima data in literatura, modelul agil, in speta Scrum, se aplica in
activitatea de marketing si autoarea tezei denumeste acest concept Scrum

marketing.

in Tab.3.4 sunt prezentate elementele modelului Scrum marketing.

Tab. 3.4 Scrum marketing

ELEMENTELE
MODELULUI SCRUM
PENTRU MARKETING

DESCRIERE

Marketing Backlog

Reprezinta lista completd a obiectivelor de marketing ale
organizatiei respective precum si lista indicatorilor de performanta
cheie de marketing ce vor fi utilizati pentru a masura aceasta
activitate. Este momentul in care se vor stabili si canalele de
comunicare ce vor fi utilizate in campaniile de marketing ce se vor
desfasura ulterior. Este momentul in care se realizeaza
planificarea intregii activitati de marketing.

Campaign Backlog

Reprezinta lista de obiective ce vor fi indeplinite de echipa de
marketing pe durata unui Sprint. Aici se vor regdsi totodata si
activitatile ce tin de documentarea indicatorilor de
performanta cheie pentru marketing, colectarea datelor
pentru acesti indicatori si activarea indicatorilor. Echipa de
marketing se poate confrunta cu diverse obstacole in
documentarea indicatorilor de performanta cheie din Backlog-ul
Campaniei datorita lipsei de disponibilitate a datelor pentru acei
indicatori. Nu este neobisnuit ca anumite date sd nu fie furnizate
la timp sau in formatul corespunzator, acest lucru conducand in
final la esecul Sprint-ului respectiv. Totodatd, pe parcursul
procesului de documentare, echipa trebuie sa stabileasca tintele
cu care va fi comparat fiecare indicator, acest lucru puténd fi
dificil uneori, in cazul unor indicatori noi sau din cauza lipsei de
date istorice pentru acei indicatori.

Product Owner

Product Owner-ul reprezinta clientul. Product Owner-ul este
"vocea clientuluisi, este de fapt persoana care va defini foarte
clar care este scopul si obiectivele campaniei de marketing. El va
dezvolta Backlog-ul de marketing si va fi persoana responsabila cu
selectarea indicatorilor cheie de performantd care vor masura
realizarea obiectivelor.

Scrum Master

Va fi persoana ce va superviza intalnirile Scrum zilnice iar rolul
acestuia i va fi atribuit managerului de marketing. Si in cazul
unei camapnii de marketing, echipa va avea un singur Scrum
Master, aceasta fiind una din regulile esentiale Scrum si care va fi
respectata si in aceasta abordare.

"Echipa de
dezvoltare"

Este reprezentatd de echipa de marketing, care nu poate depasi
un numar de noud membrii dar, desigur acest lucru depinde si de
complexitatea campaniei. Echipa se va organiza singura si va
fi formata din specialisti de marketing pe fiecare dintre
directiile abordare in proiect, de exemplu, optimizare
pentru motoarele de cautare (SEO) sau social media
marketing.

Sprint Planning
Meeting

Este intélnirea la care intreaga echipa de marketing trebuie sa
participe, pentru a putea estima timpul necesar indeplinirii fiecarei
activitati si, sd@ se asigure ca au fost selectate activitatile ce vor
conduce la indeplinirea obiectivelor de marketing. O planificare
clara de la bun fnceput este necesara pentru a asigura ca scopul
proiectului este indeplinit. Potrivit lui [54], agenda unei astfel de
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intalniri poate avea urmatoarea structura:

1. Stabilirea parametrilor de baza: momentul inceperii si
incheierii  Sprintului, disponibilitatea echipei de
marketing (planificarea vacantelor, training, conflicte)
si, stabilirea resurselor disponibile (bugetul).

2. Obiectivul urmdrit: managerul fisi face cunoscute
obiectivele urmarite (un anumit nivel al incasarilor, o
anumita cotd de piatd, un anumit numar de vizitatori ai
unui site web). Impreund cu echipa de marketing se
noteazd toate aceste obiective care apoi vor fi clasificate
in functie de importantd. Grupul discuta totodata,
diferitele ipoteze pe care le contine modelul de marketing
si stabileste care dintre acestea este necesar a fi testate.

3. Estimarea: un procent intre 10 si 20% este pus
deoparte pentru activitdtile neprevazute. Echipa de
marketing realizeaza estimarile de timp si buget pentru
fiecare obiectiv, in ordinea clasificarii realizata anterior.
Proiectele se acceptd in momentul in care nu mai exista
resurse disponibile pentru Sprintul respectiv. Obiectivele
care raman sunt trecute in Marketing Backlog.

4. Sprint Poker: echipa si managerii revizuie obiectivele
urmarite si, negociaza ceea ce este realist, tinand cont de
campaniile estimate in etapa anterioara.

5. Sarcinile de lucru: echipa isi imparte responsabilitatile;

6. Stabilirea acordului: obiectivele si o listd a proiectelor
asumate sunt confirmate n scris de catre echipa si
manageri.

Daily Scrum Meeting

Intélnirea nu depaseste 15 minute. Fiecare membru al echipei de
marketing va raspunde la cele trei intrebari tipice:

1) Ce a facut de la ultima intéinire zilnicd Scrum?

2) Ce va face péna la urmatoarea intélnire zilnicad Scrum?

3) Care sunt riscurile (daca existd)?

Pe 1anga aceste trei intrebari, fiecare membru al echipei de
marketing trebuie sa raporteze numarul de consumatori
(clienti) cu care interactionat de la ultima intdlnire Scrum.
Aceastd intalnire zilnica ofera tuturor oportunitatea de a fi la
curent cu tot ceea ce se intampla in proiect si, totodata, faciliteaza
procesul de comunicare a situatiei actuale si a impedimentelor
care apar, reprezentand informatie foarte valoroasa pentru Scrum
Master. Pentru a findeplini obiectivul Sprintului, echipa de
marketing trebuie sa fie complet dedicatda campaniei respective de
marketing. Intalnirea faciliteazd procesul de comunicare si asigurd
faptul ca problemele ce pot aparea vor fi identificate chiar de la
fnceput, fnainte de a scapa de sub control [54].

Sprint Review
Meeting

Va lua forma unei intalniri de performanta. Raportul de
performanta dezvoltat pe parcursul Sprintului va fi
prezentat. Indicatorii de marketing care au fost activati pe
parcursul Sprintului respectiv, pot oferi o imagine de ansamblu a
diverselor activitati desfasurate in campania de marketing. Acesti
indicatori sunt prezentati sub forma unor grafice, pentru o mai
buna vizualizare a rezultatelor. In functie de valorile indicatorilor
si desigur pe baza tintelor stabilite pentru acestia, se analizeaza
care activitati nu si-au atins obiectivul si vor necesita ajustari in
Sprintul ce va urma. Tot de-a lungul acestei intalniri, Product
Owner-ul poate aduce diverse comentarii sau poate adresa
diverse intrebdri. In Sprint Review Meeting, se evidentiazd si
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munca ce nu a fost finalizatd sau se sugereaza activitati noi ce
sunt addugate in Marketing Backlog, pentru a fi luate in
considerare in urmatoarea intalnire de planificare a Sprintului.

Sprint Retrospective | Are loc la sfarsitul fiecarui Sprint si este foarte importanta
Meeting pentru imbunétéatirea continua a procesului de marketing.
In timpul acestei intélniri se analizeazad ce a decurs bine in timpul
iteratiei respective si ce poate fi imbunatatit in Sprintul urmator.
Considerand incertitudinea pe care o ofera mediul economic,
activitatile de marketing trebuie in permanentd adaptate la noile
cerinte din piatd. Performanta de marketing se masoara cu
ajutorul indicatorilor cheie de performanta (KPIs) si, se ajusteaza
pe parcurs de echipa de marketing. Daca performanta intradevar
poate fi mdsurata, acest lucru inseamna pentru echipa ca va stii
cu certitudine cum poate fi imbunatatita campania de marketing,
chiar pe parcursul deruldrii acestuia. Acesta este unul dintre
principalele avantaje in utilizarea metodelor agile, deoarece
permit o identificare foarte rapidda a problemelor si ofera
oportunitatea de a imbunatati acolo unde este necesar. Selectarea
si definirea indicatorilor de performanta este un proces continuu si
iterativ. KPIs trebuie intotdeauna actualizati iar tintele cu
care se compara indicatorii trebuie ajustate, pentru a
reflecta cat mai clar evolutia intregii activitati de
marketing.

Modelul prezentat in Fig.3.13, foloseste principiile metodologiei Scrum
adaptate pentru activitatea de marketing, conform principiilor enuntate in Tab.3.4.

Campania de marketing va fi impartita in Sprint-uri pe baza nevoilor de
afaceri, conform Fig. 3.13. In momentul in care Backlog-ul de marketing este
finalizat, durata Sprint-urilor trebuie stabilitd. Asa cum am mentionat in paragraful
anterior, un Sprint nu poate avea o durata mai mare de 30 de zile asadar, in cazul
in care o campanie dureaza doar cateva saptamani, pentru a putea ajusta
activitatea pe parcursul desfasurarii ei s-ar impune o masurare saptamanala, de
aceea Sprint-urile pot avea in marketing chiar si o durata de doar sapte zile.

Performanta in
marketing

Raport pe baza

CLIENT masurarii KPls

ECHIPA DE
Feedback de la

MARKETING
clienti
r‘ invatare si adaptare
Sprint 7 zile
g -
== !v .
4\ >
) 15

Marketing Campaign
Backlog Backlog
Selectarea (Documentarea
obiectivelor si KPls,
aKPIs etc. colectarea

datelor,
activarea KPls,
etc.)

Fig. 3.13 Modelul Scrum marketing (contributie proprie)

Potrivit lui [54], un Sprint trebuie sa dureze suficient de mult pentru a
vedea niste rezultate ale activitatilor de marketing. Durata poate varia in functie de
canalul utilizat. Activitatile ce se desfasoara online, pot vedea rezultatele intr-un
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timp mai scurt decat in situatiile in care se utilizeaza forta de vanzare directa. La
inceputul fiecarui Sprint trebuie stabilite obiectivele acestuia. Intotdeauna primul
Sprint va fi cel mai dificil deoarece echipa nu va putea estima foarte precis care este
munca pe care o pot realiza in intervalul respectiv si care vor fi rezultatele dar,
acesta este un proces care se autoregleaza pe parcurs.

in Fig.3.14, s-a exemplificat un model de desfisurare al primelor patru
iteratii in dezvoltarea unui cadru de lucru pentru masurarea performantei
in marketing bazat pe modelul Scrum. Modelul a fost prezentat de autoarea
tezei in lucrarea proprie cu titlul "An Agile Approach for measuring the performance
of a marketing system", in cadrul celei de a 7-a European Conference on
Entrepreneurship and Innovation (ECIE) din Portugalia, in anul 2012 [68].

Primul Sprint Al ll-lea Sprint Al lll-lea Sprint Al IV-lea Sprint
- Cercetare de piata; - Identificarea surselor - Definirea regulilor de - Actualizarea indicatorilor;
- Definirea obiectivelor pentru colectarea datelor;  vizualizare pentru - Intocmirea primului raport
de marketing; - Documentarea KPls; fiecare indicator; de performanta;
- Reviziuirea datelor din - Selectarea tintelor pentru - Colectarea datelor pentru
piata si selectarea KPIs fiecate indicator; indicatori;
pentru fiecare obiectiv - Activarea KPIs;
de marketing

- Versiunea finala a listei
de KPIs bazata pe feedback

Fig. 3.14 Un model al primelor patru iteratii Scrum pentru dezvoltarea unui proces
pentru masurarea performantei in marketing (contributie proprie)

Avand in vedere ca monitorizarea si masurarea performantei in marketing
aduce in mod cert valoare activitatii de marketing, in Fig.3.14, activitatile alocate
fiecarui Sprint s-au concentrat in aceastd directie. Actualizarea indicatorilor de
performanta cheie de marketing este un proces continuu. Masurarea acestor
indicatori permite conturarea unei imagini clare a pozitiei pe care o ocupa fiecare din
activitatile de marketing desfasurate de o companie. Un astfel de proces, faciliteaza
astfel focalizarea atentiei pe directiile ce creeaza intr-adevar valoare, atat pentru
companie cat si pentru clienti.

[54] subliniaza faptul ca anumite directii din activitatea de marketing pot fi
conduse foarte facil spre agilitate:

¢ marketingul digital;
e campaniile prin email;
e microsite-urile;
e campaniile social media;
In schimb, alte directii sunt mai dificil de modelat:
e pozitionarea pe piata;
e procesul de stabilire a preturilor;
¢ analiza concurentei;
¢ definirea pietei;

Tranzitia spre agilitate ar trebui, pentru inceput, sa fie facuta cu o echipa de
marketing mai restransa, 4-7 persoane, care sa inteleaga foarte clar ceea ce
presupune marketingul agil si, sa fie deschisi in a fincerca aplicarea acestei
metodologii. Totodata, este critic in a avea acceptul managementului, de aceea
trebuie subliniate cele trei beneficii esentiale sustinute de aceasta metodogie:

1) Viteza: marketingul agil adreseaza nevoia de viteza prin progresul sub
forma unor Sprinturi rapide la sfarsitul carora se analizeaza ce a functionat si ce nu,
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realizdndu-se ajustarile necesare. Marketingul agil implicd si nevoia de a retine o
parte din resursele disponibile, pentru a infrunta diverse situatii neasteptate, situatii
deseori generate de clienti, concurenta sau evenimente curente.

2) Alinierea: nimic nu afecteaza mai tare un efort de marketing decat
nealinerea viziunii cu managementul si personalul de conducere. Daca nu are loc
alinierea viziunii managementului si echipei de vanzari, marketingul se va axa pe
activitati si indicatori care nu au valoare pentru restul afacerii. Diferitele instrumente
si procese de marketing, cum sunt de exemplu dashboard-urile, sustin o mai buna
comunicare cu managementul si vanzdrile, asadar, exista mai putine situatii
neprevazute ce pot aparea si, o mai buna intelegere a contributiei marketingului.

3) Angajamentul: departamentele de marketing trebuie sa fie in
permanenta in legatura cu clientii lor. Exista pe piata anumite instrumente software
pentru a gestiona echipele agile. Majoritatea sunt orientate spre echipele agile din
dezvoltarea de software dar, unele dintre ele pot fi potrivite si pentru cazul echipelor
de a-marketing.

3.5. Concluzii

in prima parte a acestui capitol sunt sistematizate principalele tipuri de
Sisteme Suport de Marketing Management. Impactul pe care astfel de sisteme
MMSS, 1l au in mediile actuale de afaceri, poate conduce catre un real avantaj
competitiv al organizatiei in piata.

Masurarea performantei si a productivitatii Tn  marketing este
multidimensionala si, poate fi realizata cu ajutorul mai multor tipuri de indicatori de
marketing.

In continuarea capitolului, dintre MMSS identificate anterior, autoarea tezei
abordeaza dou;é tipuri de astfel de sisteme, si anume: Balanced Scorecard-ul si
Dashboard-ul. In cazul celor doua concept, se realizeaza o prezentare generala a
acestora, urmata apoi se propunerea autoarei tezei. Propunerea autoarei prezinta
cele doua instrumente enuntate anterior din perspectiva marketingului agil, si
anume: Balance Scorecard-ul a-marketing si Dashboard-ul a-marketing.

In procesul de dezvoltare al unui Balanced Scorecard a-marketing, autoarea
tezei propune modificarea uneia dintre cele patru perspective clasice prezentate in
literatura, privind conceptul de Balanced Scorecard. Noua perspectiva a Scorecard-
ului va integra conceptele agile si va folosi indicatori de performanta specifici pentru
astfel de activitati, denumiti indicatori de performanta agili. Acesti indicatori agili vor
monitoriza implementarea activitatilor de marketing conform principiilor agile. Atat
in cazul Scorecard-ului, cat si in cazul dashboard-ului a-marketing, etapele realizarii
unui astfel de sistem se vor desfasura iterativ, conditie specifica metodologiei agile
Scrum.

Sistemul Balanced Scorecard a-marketing si dashboardul a-marketing nu
sunt sisteme concurente, ci ele vor conlucra impreuna furnizand seturi diferite de
indicatori. O astfel de abordare, ofera organizatiei o imagine mult mai ampla a
intregului proces ce se desfasoara in cadrul ei. Sistemul Balance Scorecard a-
marketing va monitoriza indicatori ce prezintd o imagine de ansamblu asupra
intregii activitati de marketing si care prezinta interes la nivelul managementului.
Dashboard-ul a-marketing va monitoriza indicatori specifici pentru fiecare campanie
sau activitate de marketing. O astfel de abordare va facilita masurarea in mod
regulat a performantei intregii activitati de marketing si va permite concentrarea
eforturilor pe acele directii care aduc valoare organizatiei.
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in continuarea capitolului este prezentat modelul Scrum marketing.
Metodologia agilda Scrum implementata in cazul activitatii de marketing, poate
fmprumuta aproape toate elementele modelului utilizat in dezvoltarea de software.
Perioadele fixe de timp si stabilirea unui anumit numar de iteratii (Sprinturi) sunt
esentiale in Scrum, pentru ca permit faciliteaza avansarea mai rapida a proiectului.

Tranzitia spre Scrum presupune schimbarea intregului sistem de marketing
al organizatiei. Echipele de marketing trebuie sa invete ceea ce inseamna un mediu
agil, acesta fiind probabil unul dintre cele mai dificile aspecte de implementat.
Schimbarea mentalitatii si convingerilor angajatilor in aceasta tranzitie spre Scrum,
poate fi cel unul dintre cele mai dificile lucruri pentru majoritatea companiilor.

Ultimul paragraf al acestui capitol, reprezinta propunerea autoarei privind
aplicarea modelului Scrum fin dezvoltarea activitatii de marketing. Elemente
specifice Scrum, precum intélnirile repetate care au loc intre membrii echipei de
dezvoltare sau perioadele fixe de timp, se vor pastra si in cazul activitatii de
marketing.

Abordarea iterativa a procesului de marketing dintr-o organizatie, conduce
implicit la cresterea gradului de interactiune si comunicare intre membrii echipei de
marketing, obtinerea mult mai rapida de feedback din partea clientilor si automat la
cresterea nivelului de satisfactie al acestora. Se faciliteaza asadar procesul de
masurare si monitorizare a performantei marketingului, astfel conducand ulterior la
0 crestere a acesteia.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol:

. Sistematizarea principalelor categorii de Sisteme Suport de Marketing

Management existente in literatura;

. Definirea procesului de dezvoltare a unui sistem de masurare a performantei
bazat pe Balanced Scorecard;

. Propunerea si prezentarea conceptului Balance Scorecard "a-marketing";

. Prezentarea procesului clasic de dezvoltare al unui sistem Dashboard pentru
monitorizarea si masurarea performantei marketingului;

. Propunerea unui model de dezvoltare a unui Dashboard "a-marketing";

. Prezentarea principiilor si caracteristicilor metodologiei agile Scrum;

. Propunerea unui model de dezvoltare Scrum pentru desfasurarea activitatii
de marketing, cu evidentierea aspectelor ce pot conduce spre o performanta
sporita in marketing, prin utilizarea unui astfel de model agil.
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4. CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND
NIVELUL DE AGILITATE AL ORGANIZATIILOR

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

L Realizarea unui studiu calitativ pe baza de interviu, pentru a identifica
modul in care este abordat conceptul de agilitate in sectorul IT si non-IT

L Realizarea unei studiu cantitativ pe baza de chestionar, pentru identificarea
practicilor utilizate de companiile din Romania, pentru a-si spori nivelul de
agilitate in organizatie si de a identifica contributia activitatii de marketing
in tranzitia unei organizatii spre agilitate

L in urma analizei rezultatelor, verificarea ipotezelor ce au stat la baza

cercetarii calitative si cantitative

4.1. Motivatia cercetarii

Agilitatea este un subiect de actualitate. Din acest motiv, s-a considerat
oportund, in urma studiului bibliografic realizat in capitolele anterioare, dezvoltarea
literaturii privind acest concept si la nivelul Romaniei. Din ceea ce autoarea
cunoaste, in Romania nu s-au desfasurat pana in momentul de fata studii care sa
abordeze conceptul de agilitate din perspectiva activitatii de marketing, denumita in
continuare de autoare a-marketing. Subiectul abordat, se caracterizeaza printr-un
grad ridicat de actualitate, agilitatea, si mai ales agilitatea de marketing, este
un subiect de pionierat la nivel global.

Obiectivul principal al acestei cercetari, este:

* de a determina un cadru de lucru pentru evaluarea practicilor utilizate de
companii pentru a atinge agilitatea organizationala;

 de a determina, care este contributia activitatii de marketing in tranzitia
unei organizatii spre agilitate.

Conceptul de agilitate Tn marketing nu este incd bine documentat in
literatura de specialitate. Prezenta cercetare isi propune s3a aduca premizele
conceptului de "marketing agil". Este adevarat ca la nivelul companiilor dezvoltate
se simte nevoia folosirii unui astfel de "instrument", dar, pana in prezent, nu este
argumentat suportul stiintific. Autoarea considera ca, desi agilitatea este un subiect
de actualitate in companii, conceptul nu este corect inteles, iar principiile agile nu
sunt coerent implementate.

O prima etapa a studiului s-a concretizat prin realizarea unor interviuri
cu manageri reprezentativi, atat din sectorul IT, deja familiarizat cu metodologiile
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agile, cat si din productie, acolo unde aplicarea metodologiilor agile este inca la

inceput.

O a doua etapa a studiului s-a concretizat prin realizarea unui sondaj, pe

baza de chestionar, prin care s-a urmarit:

Identificarea nivelului de cunoastere al organizatiilor, privind conceptul de
agilitate;

Identificarea gradului de importanta pe care il are agilitatea in contextul
economic actual;

Determinarea practicilor firmelor investigate privind instrumentele utilizate
de acestea in sporirea nivelului de agilitate;

Identificarea gradului de cunoastere al practicilor agile utilizate in
dezvoltarea de software;

Identificarea principalelor riscuri in drumul organizatiilor spre a deveni agile;
Determinarea perceptiei firmelor investigate asupra departamentelor
considerate ca avand cel mai ridicat grad de agilitate precum si asupra celor
care au cel mai redus nivel de agilitate;

Identificarea unor indicatori de performantad utilizati de organizatii in a
masura performanta in marketing;

Identificarea importantei activitatii de marketing in sporirea nivelului de
adaptabilitate al organizatiei la schimbarile din piata;

Realizarea unui studiu preliminar privind integrarea conceptului de agilitate
in activitatea de marketing si perceptia respondentilor privind acest demers.
Cercetarea a fost realizatda in randul unor organizatii localizate, cu

precadere, in Timisoara si Bucuresti, dar si in alte judete ale Romaniei.

4.2. Obiectivele cercetarii

Pentru prezenta cercetare, s-au stabilit o serie de obiective, conform

Tab.4.1:
Tab. 4.1 Obiectivele cercetarii privind nivelul de agilitate al organizatiilor din
Romania

Nr. OBIECTIVELE CERCETARII

(o 1Y Identificarea opiniei firmelor investigate cu privire la importanta pe care o are
agilitatea pentru succesul organizatiei.

(o Identificarea opiniei firmelor investigate cu privire la importanta pe care o are
integrare conceptului de agilitate in activitatea de marketing.

O; Identificarea principalelor unelte folosite in prezent sau pe care firmele
intentioneaza sa le utilizeze pe viitor, pentru a spori gradul de inovare fin
organizatie.

04 Identificarea principalelor riscuri in tranzitia organizatiilor spre agilitate.

Os Determinarea nivelului de cunoastere a cel putin unei metodologii agile utilizate,
de regula, in dezvoltarea de software.

O¢ Identificarea instrumentelor folosite pentru a spori gradul de agilitate, in cadrul
firmelor investigate.

(o 4 Identificarea uneltelor folosite pentru a facilita conducerea proiectelor prin metode
agile, acolo unde organizatiile au adoptat deja aceste tehnici.

Os Determinarea nivelului de cunoastere al caracteristicilor esentiale ale unei
organizatii agile.

O Identificarea principalelor obstacole ce stau in sporirea agilitatii in cadrul firmelor
investigate.

O10 Determinarea perceptiei firmelor investigate asupra celor mai agile departamente
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din organizatie, precum si asupra departamentelor cu cel mai redus nivel de
agilitate.

o11

Identificarea opiniei asupra importantei pe care o are activitatea de marketing
pentru a creste gradul de adaptare al firmelor la conditiile atdt de schimbatoare
din mediul intern si extern.

o12

Determinarea gradului de utilizare al unor indicatori precum profitabilitatea de
marketing (ROI = indicator reprezentdnd profitul sau pierderea rezultata dintr-o
investitie, exprimat in procente).

013

Identificarea perceptiei asupra importantei agilitatii activitatii de marketing.

014

Determinarea principalelor provocari cu care se firmele investigate considera ca se
vor confrunta in urmatorii ani.

Ois

Identificarea principalelor aspecte considerate ca fiind esentiale pentru cresterea
competitivitatii, in contextul economic actual.

Oi6

Identificarea diferentelor care apar intre firmele mari si firmele mici, in ceea ce
priveste conceptul de agilitate.

4.3. Metodologia cercetarii

Primul stagiu al cercetarii a fost unul calitativ, pe baza de interviu, urmat

apoi de un studiu cantitativ, si anume, un sondaj pe baza de chestionar.

in continuare se prezintd o serie de date generale privind cercetarea

calitativa si cea cantitativa.

A. Cercetarea calitativa cuprinde:

e un interviu cu managerul general al unei companii
dezvoltatoare de software, cu o bogata experienta in
utilizarea metodologiilor agile. Compania a fost fondata in
1989 cu sediul in Muenchen, Germania, avand una dintre
sucursale localizata in Timisoara, Romania si un numar de
39 de angajati. Compania a realizat peste 750 de proiecte
de software si peste 20.000 de ore de training, dezvoltand
sisteme software pentru peste 80 de companii.

e un interviu cu managerul generalal unei companii avand ca
obiect de activitate productia de incaltaminte si pentru care
metodologiile agile au reprezentat o preocupare constanta
de-a lungul ultimilor ani. Compania este localizata in
Timisoara fiind fondata in anul 1937si are un numar de 100
de angajati.

Participantii sunt managerii generali ai companiilor selectate, acestia avand

toate competentele necesare furnizarii unor informatii de ansamblu asupra modului
in care se desfasoara intregul proces in organizatie. Interviurile desfasurate cu
participanti reprezentativi pentru sectoarele din care fac parte, au facilitat
dezvoltarea etapei de cercetare cantitativa ale carei rezultate pot fi regasite intr-un
paragraf ulterior.

B. Cercetarea cantitativa s-a bazat pe un chestionar cu 20 de itemi,
la care s-au mai adaugat intrebarile de identificare iar, datorita
faptului ca acesta a fost administrat online, colectarea informatiilor a
fost relativ facila, raspunsurile fiind inregistrate automat intr-o baza
de date si facilitdand astfel procesul de prelucrare a acestora.
Cercetarea s-a desfasurat pe parcursul a trei luni, in perioada
noiembrie 2012 - ianuarie 2013. Numarul de chestionare trimise a
fost 750, din care 146 chestionare au fost returnate, putdnd fi
utilizate pentru analiza. Rata de raspuns fiind una satisfacatoare
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19,46%. S-au obtinut raspunsuri de la firme din Alba-Iulia (1),
Bucuresti (42), Buftea (2), Cluj-Napoca (2), Cugir (2), Craiova (2),
Iasi (2), Oradea (2), Sannicolau-Mare (2), Sibiu (2), Timisoara (87).
Intrebarile din cadrul chestionarului sunt preponderent fintrebari
inchise, pentru a usura demersul de completare al chestionarului,
precum si pentru a facilita codificarea raspunsurilor primite de la
respondenti. Cercetarea a avut ca fundament atat rezultatele
obtinute in urma cercetarii calitative, cat si studiul realizat de
The Economist Intelligence Unit in 2009, "Organisational
agility: How business can survive and thrive in turbulent
times". Cercetarea celor de la The Economist Intelligence Unit s-a
desfasurat pe parcursul a doud luni, decembrie 2008 pana in
ianuarie 2009 pe un numar de 349 manageri la nivel global,
respondentii provenind din 19 industrii diferite.

4.3.1. Studiul calitativ

Alegerea celor doi participanti in cadrul cercetarii calitative a fost facuta pe
baza urmatoarelor considerente:

1) nivelul de experienta al acestora privind conceptul de agilitate precum si
experienta detinutda in aplicarea metodologiilor agile utilizate de regula in
dezvoltarea de software;

2) pentru a putea discuta de agilitate si despre conceptele pe care se
bazeaza metodogiile agile si in alt context decat cel al dezvoltarii de software,
opiniile unui reprezentat al unui sector complet distinct, cum este productia de
incaltaminte, au fost esentiale pentru conturarea unor concluzii in acest context;

Conform lui [47], interviurile reprezinta una dintre cele mai familiare
strategii pentru colectarea unor date calitative. Avantajele utilizarii unei
cercetari pe baza de interviu pot fi evidentiate prin:

* Flexibilitatea pe care o ofera acest mod de cercetare;

¢ Observarea comportamentelor nonverbale ale respondetilor;

e Asigurarea controlului asupra succesiunii intrebarilor;

* Asigurarea raspunsurilor la toate intrebarile;

e Colectarea unor raspunsuri spontane;

e O ratd mai ridicatd de raspuns decat in cazul unor alte metode de
investigare.

Ca dezavantaje ale unei astfel de cercetari se pot specifica urmatoarele

Costul ridicat;
* Timpul indelungat necesar pentru realizarea cercetarii;
¢ Lipsa de standardizare;
. Inconveniente legate de dispozitia psihicda sau legate de oboseala
respondentilor;

In prezenta cercetare s-a utilizat un interviu semi-structurat, folosind un
ghid pentru a structura discutiile. Avantajul utilizarii unui astfel de interviu semi-
structurat se evidentiaza prin sporirea gradului de libertate pe care il are
intervievatorul in desfasurarea interviului, desi se urmareste un ghid stabilit in
avans, se pot adauga informatii si intrebari sugerate de respondent si care ar putea
facilita indeplinirea obiectivelor de cercetare propuse. Una din caracteristicile
esentiale ale unui interviu semi-structurat, o reprezinta faptul ca, de multe ori, o
astfel de abordare ofera o interpretare diferita care ajuta cercetatorul sa
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regandeasca analiza [23]. Spre deosebire de interviurile complet nestructurate,
codificarea si interpretarea raspunsurilor se poate face mult mai facil in cazul unui
interviu semi-structurat, de aceea s-a optat pentru aceasta varianta.

Pentru atingerea obiectivelor cercetarii, interviurile s-au desfasurat cu
manageri reprezentativi pentru sectoarele in care activeaza si ale caror companii,
sunt supuse permanent schimbarii si, pentru care agilitatea si implicit inovarea
reprezinta factori cheie de succes. Pornind de la analiza literaturii existente in ceea
ce priveste conceptul de agilitate si cu precadere cel de agilitate organizationala
([29], [51], [163], [152]), interviul a fost structurat in jurul a patru mari teme:

1) Capacitatea de adaptare la schimbare: aceasta directie este analizata
prin intrebari care au rolul de a identifica capacitatea organizatiei respective de a se
adapta la schimbarile frecvente din mediul intern si extern. Intrebarile au fost
structurate pe doua directii:

e Eficienta de raspuns a organizatiei la schimbarile din mediul extern si intern;
e Gradul de cunoastere al concurentei si capacitatea de raspuns la actiunile
competitorilor.

2) Valorificarea resursei umane: s-au utilizat intrebari prin care s-a
incercat determinarea gradului de participare al angajatilor in procesele decizionale,
precum si initiativele care se iau pentru dezvoltarea continuda a competentelor
resursei umane.

3) Crearea valorii la client: intrebarile utilizate au avut rolul de a
identifica gradul de cunoastere al nevoilor si asteptarilor clientilor, nivelul de
implicare al acestora in diverse procese din organizatie precum si nivelul pana la
care feedback-ul primit de la clienti influenteaza procesul decizional.

4) Infrastructura si tehnologie: intrebarile folosite in aceastd etapa au
avut rolul de a determina metodele, procesele si uneltele utilizate in organizatie
pentru a automatiza procesul de comunicare cu clientii si angajatii si de a monitoriza
schimbadrile din piata.

In Tab.4.2 este prezentat ghidul interviului calitativ:

Tab. 4.2 Ghidul interviului calitativ

Agilitatea organizationala, o necesitate?

Introducere: cercetdtorul prezintd tematica si obiectivul interviului si explica toate notiunile
care vor fi abordate pe parcursul interviului si solicita permisiunea de a inregistra interviul.
Respondentul se prezinta si furnizeaza o serie de informatii despre organizatia in care
activeaza precum si care este rolul lui in organizatia respectiva.

Cum ati defini dumneavoastra agilitatea organizationala?

In opinia dumneavoastra, care sunt caracteristicile esentiale ale unei organizatii agile?
Credeti ca organizatia dumneavoastrad poate fi numita agila?

De ce?

Care sunt departamentele din organizatia dumneavoastra pe care le considerati ca fiind cele
mai agile?

1) Capacitatea de adaptare la schimbare

* Eficienta de raspuns a organizatiei la schimbarile din mediul extern si

intern:

1) Cum este privitd schimbarea in cadrul companiei dumneavoastrda, o oportunitate sau o
amenintare?
2) Structura organizatiei, procesele si practicile folosite, sunt potrivite pentru a lua rapid
anumite decizii si pentru a implementa actiunile respective?
De ce credeti asta?
Exemplificati o situatie in care datoritd structurii proceselor s-a putut lua rapid o decizie si
implementa actiunile pentru realizarea acesteia.
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3) Existd in organizatie practici sau procese care sa permita anticiparea amenintarilor sau

oportunitatilor din piata?

Cum?

4) Care sunt prioritatile pentru urmatorul an in cadrul organizatiei in care activati?

5) Sunt obiectivele strategice ale organizatiei prezentate explicit membrilor organizatiei?
Credeti cd angajatii inteleg aceste obiective strategice?

. Gradul de cunoastere al concurentei si capacitatea de raspuns la actiunile
competitorilor

1) Exista in organizatie informatii despre competitorii actuali sau potentiali?
2) Credeti ca organizatia dumneavoastrd este pregatitda pentru a raspunde rapid la diverse
actiuni ale concurentei? (modificarea preturilor, produse sau servicii noi, actiuni de
marketing).
3) Credeti cd activitatea de marketing faciliteaza capacitatea organizatiei de a raspunde la
actiunile concurentei?
Cum se poate face acest lucru?
4) Cat de importantd considerati ca este contributia activitatii de marketing pentru ca o
organizatie sa isi creasca nivelul de adaptabilitate la schimbarile din piata?

2) Valorificarea resursei umane

1) Este delegatd responsabilitatea in cadrul organizatiei in care activati sau deciziile sunt
luate strict la nivel de management?

2) Este posibil ca angajatii sa fie implicati in procesul decizional?

Sunt Tncurajati sa isi spuna parerea privind deciziile din organizatie?

3) Ce practici sunt utilizate pentru a dezvolta competentele angajatilor?

Angajatii sunt constienti de impactul pe care il are munca lor asupra performantei
organizationale?

4) Este incurajata munca in echipa? Ce practici sunt folosite?

5) Cat de importanta considerati ca este masurarea performantei organizationale?

Credeti sa madsurarea performantei organizationale contribuie la cresterea gradului de
agilitate?

3) Crearea valorii la client

1) Credeti ca in organizatia dumneavoastra sunt clar identificate si cunoscute nevoile si

asteptarile clientilor?

Cum faceti acest lucru?

2) Credeti cd organizatia dumneavoastrd poate identifica rapid multiplele dorinte ale
clientilor?

Cum faceti acest lucru?

3) Sunt clientii implicati in dezvoltarea produselor sau serviciilor pe care le oferiti?

Prin ce metode se realizeaza acest lucru?

4) Produsele sau serviciile oferite de dumneavoastrda sunt standardizate sau pot fi

personalizate in functie de solicitarile clientului?

5) In organizatia dumneavoastra se colecteaza feedback-ul provenit de la clienti?

Prin ce metode?

6) In organizatia in care activati se masoara nivelul de satisfactie al clientilor?

Prin ce metode?

Ce influenta au aceste rezultate asupra modului de in care se desfasoard procesul de

marketing in organizatie?

BUPT



76 CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND NIVELUL DE AGILITATE AL ORGANIZATIILOR - 4

4) Infrastructura si tehnologie

1) Infrastructura IT existentd in organizatie, permite accesarea unor informatii din piata
precum identificarea schimbarilor din piata, monitorizarea activitdtilor desfdsurate de
concurenta, comportamentul clientilor actuali sau potentiali, etc.?

2) Infrastructura IT existentd in organizatie, permite dezvoltarea unor scenarii, previziuni,
privind posibilele schimbari din piatd precum si furnizarea unor modalitati de reactie la
respectivele schimbari?

3) Infrastructura IT permite colectarea feedback-ului de la angajati?

Dar de la clienti?

4) Din ceea ce cunoasteti dumneavoastra, organizatia din care faceti parte, aplica sau a
aplicat cu succes metodele agile, in dezvoltarea cel putin a unui proiect?

5) S-au utilizat metodologii agile, in conducerea unor campanii de marketing?

Care au fost rezultatele unor astfel de campanii?

6) Exista in organizatie infrastructura IT care sa faciliteze comunicarea rapida intre angajatii
de la diferite nivele din organizatie? (unelte precum SharePoint, Pachetul Microsoft 365,
Dropbox, Skype, Email).

7) Infrastructura IT din organizatie permite clientilor sa se implice direct in proiectarea sau
testarea produselor?

Cum?

8) Exista in organizatie sisteme informationale pentru a masura nivelul de satisfactie al
clientilor?

9) Tinénd cont de suportul tot mai crescut de care beneficiaza activitatea de marketing din
partea tehnologiei, cat de importantd considerati ca ar fi pentru succesul organizatiei
agilitatea procesului de marketing?

10) Credeti ca implementarea unor metodologii agile in desfasurarea activitatii de marketing,
poate spori performanta campaniilor desfasurate?

De ce?

4.3.1.1. Elaborarea ipotezei cadru ce a stat la baza cercetarii
calitative

in urma analizei literaturii existente privind agilitatea organizationald,
autoarea considera ca acest concept poate fi definit astfel: "Agilitatea
organizationala se refera la capacitatea unei organizatii de a se adapta unui
mediu in continua schimbare, de a pune accent pe inovare si invatare si de
a creste gradul de implicare al clientilor in procesul de elaborare al
produselor, facdnd uz de tehnologie".

In Fig.4.1, se prezinta principalele caracteristici pe care autoarea le
considera esentiale pentru a putea denumi o organizatie ca fiind agila:

1. Adaptabilitatea si flexibilitatea: se referda la utilizarea principiilor
metodologiilor agile in derularea proiectelor din organizatie (dezvoltarea iterativa si
incremental3'® a acestora) si la colectarea constantd de feedback din mediul extern
si intern, utilizat in ajustarea diferitelor procese din organizatie.

2. Orientarea spre client: o abordare agila creste gradul de implicare al
clientilor in procesul de dezvoltare al produselor, facilitdnd astfel colectarea
sistematica de feedback de la acestia. Feedback-ul obtinut, permite adaptarea mult

Ideea de baz3 a acestei metode, presupune dezvoltarea unui sistem sau a unui produs prin
cicluri repetate (iterative) si in perioade scurte de timp (incremental), permitdnd persoanelor
implicate in proces, sa facd uz de ceea ce au invatat in etapele anterioare de dezvoltare ale
produsului. In fiecare iteratie se realizeaz& noi modificdri si sunt addugate noi functionalitat;
ale produsului [188].

BUPT



4.3 -Metodologia cercetarii 77

mai facila a procesul de marketing din organizatie, conducand astfel spre o
satisfacere superioara a nevoilor clientilor.

1. Adaptabilitate si

flexibilitate 2. Orientare spre client

8. Cooperare interna si 3. Raspunde rapid la
externa schimbdrile din mediu

ORGANIZATIA
AGILA

7. Inovare, flexibilitate si viteza,
ntr-un mediu in continud schimbare
prin implementarea unor procese
si practici reconfigurabile

4. Un mediu ce stimuleazd
creativitatea si invatarea

5. Utilizarea de unelte IT pentru a
genera valoare, limitand costurile
si riscurile

6. Organizatie bazata pe
cunoastere

Fig. 4.1 Caracteristicile organizatiei agile (contributie proprie)

3. Raspunde rapid la schimbarile din mediu: monitorizarea si
masurarea rezultatelor prin utilizarea unor KPIs!?, presupune de fapt colectarea de
feedback din mediul extern si intern, sustinand astfel schimbarea prin implemetarea
unor initiative in acord cu rezultatele obtinute. Activitatea de marketing faciliteaza
contactul cu clientii (colectarea si prelucrarea recomandarilor de la clienti).

4. Un mediu ce stimuleaza creativitatea si invatarea: dezvoltarea
continua a resurselor umane n acord cu tendintele din piata, incurajarea lucrului in
echipa si a comunicarii intre membrii organizatiei, indiferent de nivelul ierarhic al
acestora.

5. Utilizarea de unelte IT pentru a genera valoare, limitand astfel
costurile si riscurile: evolutia tehnologiei faciliteaza procesul de monitorizare si
masurare a rezultatelor organizatiei. Trebuie sa se faca uz de astfel de unelte IT
precum dashboard-uri sau sisteme de colectare automata a datelor, a feedback-ului
si de calcul al indicatorilor de perfomanta cheie. O astfel de abordare, ajuta
organizatia sa raspunda mult mai rapid la reactiile pietei, prin minimizarea
impactului negativ pe care l|-ar avea identificarea unei probleme majore la
incheierea unui proiect, asupra costurilor si asupra nivelului de satisfactie al
clientilor.

6. Organizatia bazata pe cunoastere: reprezinta o organizatie in care
oamenii utilizeazd sisteme si procese pentru a genera, transforma, administra,
utiliza si transfera servicii si produse bazate pe cunoastere, pentru a atinge
obiectivele organizationale. Organizatia bazatd pe cunoastere implica un mediu in
care angajatii de la fiecare nivel devin agenti independenti, fisi asuma
responsabilitatii, experimenteaza, fac greseli si invata, in procesul continuu de
fmbunatatire a performantelor organizatiei. Managerii nu mai sunt, in organizatia
bazatd pe cunoastere, creatori de reguli, iar angajatii nu mai sunt persoane care
respecta cu strictete aceste reguli, dupa cum nici entitatile economice nu mai au la
baza exclusiv resurse tangibile, dimpotriva, companiile trebuie vazute ca aliante pe
termen lung intre entitati creatoare de cunoastere independente, fie acestea indivizi,
echipe sau alte organizatii [181]. Pentru ca o organizatie sa atinga un nivel ridicat

4 KPIs (indicatori de performant3 cheie) sunt metrici financiari si nefinanciari utilizati pentru a
ajuta o organizatie sa isi masoare progresul relativ la obiectivele acesteia [126].
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de agilitate, toate actiunile si toate proiectele pe care acesta le desfasoara trebuie
sa aiba la baza aceste principii agile. Abordarea trebuie facuta intr-un mod holistic si
nu doar la nivelul uneia sau a catorva entitati din organizatie.

7. Inovare, flexibilitate si viteza intr-un mediu in continua
schimbare, prin implementarea unor procese si practici reconfigurabile:
impartirea muncii in iteratii, respectiv incremente, conduce la transparenta,
facilitdnd astfel procesul de luare a deciziilor, oferind flexibilitate in derularea
activitatilor (proiectelor) din organizatie. O astfel de abordare ajuta la reducerea
numarului de erori (probleme) ce pot aparea, la cresterea nivelului de experienta si
inovare, permitand o livrare mai rapida a produselor si o formarea a unei
perspective mult mai ample asupra intregului proces. O abordare incrementala a
activitatii de marketing permite colectarea si analiza mult mai frecventa a
informatiilor provenite de la clienti, permitdand astfel ajustarea eventualelor
probleme mult mai rapid, minimizand impactul negativ al acestora.

8. Cooperarea interna si externa: organizarea activitatii sub forma de
proiecte si munca in echipa, faciliteaza procesul de comunicare intre membrii
organizatiei. Exista o multitudine de tehnologii, atat online cat si offline, care sustin
procesul de comunicare interna si externa. Intern, chiar dacd membrii unei echipe
nu sunt localizati in aceeasi locatie fizica, acestia pot comunica foarte facil, utilizand
unelte de comunicare instant sau sisteme de videoconferinta. Fiecare membru al
echipei trebuie sa cunoasca activitatile tuturor celorlati membrii din echipa si sa
ofere, respectiv sa solicite, feedback de la acestia pentru sarcinile ce trebuie
realizate in proiect. Extern, activitatea de marketing sustine procesul de comunicare
cu clientii si piata, colectdndu-se astfel o cantitate semnificativa de date calitative si
cantitative din piata, date care sustin procesul de masurare a performantei
organizatiei. Totodatda, departamentele trebuie sa colaboreze intre ele si, este
necesara aplanarea eventualelor divergente care pot aparea intre acestea, din cauza
unor obiective diferite.

Studiul calitativ realizat n aceastd cercetare, a urmarit verficarea
urmatoarei ipoteze: pentru ca o organizatie sa poata fi considerata ca avand
un nivel ridicat de agilitate, aceasta trebuie sa prezinte urmatoarele
caracteristici (Fig.4.1):
adaptabilitate si flexibilitate;
sa fie orientata spre clienti;
sa raspunda rapid la schimbarile din mediu;
sa creeaze un mediu ce stimuleaza creativitatea si invatarea;
sa faca uz de unelte IT pentru a genera valoare, limitdnd astfel costurile si
riscurile;
sa fie o organizatie bazata pe cunoastere;
sa se preocupe de implementarea unor procese si practici reconfigurabile ce
sporesc gradul de inovare, flexibilitate si viteza, intr-un mediu in continua
schimbare;

8. sa incurajeze cooperarea interna si externa.

ua b wWNH=

No

4.3.1.2. Rezultatele studiului calitativ

Asa cum am afirmat si in subcapitolul anterior, s-a pornit de la ipoteza ca
pentru ca o organizatie sa poata fi considerata agila, aceasta trebuie sa prezinta
toate cele 8 caracteristici prezentate in Fig.4.1 din paragraful 4.3.1.1. Pentru
codificarea interviurilor realizate, crearea teoriilor si analiza rezultatelor, s-a utilizat
pachetul software HyperResearch.
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Conform lui [134], de cele mai multe ori, un cod este reprezentat printr-un
cuvant sau o fraza scurtd, atribuita de regulda unei anumite portiuni de text sau
atribuita unor date vizuale. Datele pot fi asociate unui interviu scris, fotografii,
video, email sau chiar website. Asa cum sugereaza [52], pentru a realiza o astfel de
codificare, se recomanda o lista generala de intrebari ce trebuie luata in considerare
de catre persoana care realizeaza cercetarea, atunci cand se codifica informatiile, n
ordine cronologica, indiferent de scopul cercetarii, dupa cum urmeaza:

1) Ce fac persoanele intervievate? Ce incearcd sa realizeze?

2) In ce maniera fac aceste lucruri? Care sunt metodele sau strategiile pe care
acestia le folosesc?

3) Cum se discutda despre aceste aspecte, cum sunt caracterizate si intelese
aspectele abordate?

4) Ce presupuneri se fac?

5) Cum vede intervievatorul ceea ce se intampla si ce poate invata din asta? De ce
au fost inclusi acesti participanti in cadrul interviului?

In opinia lui [134], in procesul de codificare si analiza a datelor, la
intrebarile enuntate mai sus, ar trebui sa se mai adauge si intrebarea "Ce se
urmareste?" deoarece, asa cum mentiona si [43], un cod poate fi generat si din date
si informatii ce nu neaparat sunt anticipate, ci sunt suprinzatoare, neobisnuite sau
interesante. O data ce interviurile au fost codificate, pachetul HyperRESEARCH
permite:

e utilizarea unei game largi de unelte pentru analiza datelor;
e crearea modelelor teoretice;

e testarea modelelor teoretice;

e cautarea unor tipare;

e centralizarea rezultatelor.

Cu ajutorul HyperRESEARCH s-a realizat codificarea interviurilor, obtinandu-
se o lista finald cu 16 coduri conform Fig.4.2:

| Edit Code v

25 Codes, 3 Groups

¥ All Codes

¥ Lista coduri
abordare Lean
avantaj competitiv
colectarea rapida de feedback
competente unice
comunicare
dezvoltare agila
dezvoltare incrementala
dezvoltare profesionala
dezvoltarea procesului de mark
diferentiere
masurarea aduce valoare si imH
optimizare holistica
personalizare
potrivirea deciziilor
Unelte de comunicare
viteza de reactie

P Teorii

Fig. 4.2 Lista finala a codurilor utilizate in creearea modelului teoretic de masurare a
nivelului de agilitate organizationala

In Tab.4.3 este prezentata descrierea fiecarui cod, in urma centralizarii
datelor din interviuri:
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Tab. 4.3 Codurile obtinute in urma analizei interviurilor

Coduri

Descriere

abordare Lean

- utilizarea unor incremente ce faciliteaza procesul de comunicare
si colectarea rapida de feedback, reducand astfel riscurile;

- Lean implica o cunoastere foarte clara a necesitatii existentei
acestor incremente, iar daca exista o buna comunicare, procesul
poate fi sincronizat pentru a obtine astfel avantaj competitiv;

- Lean inseamna: eliminarea deseurilor, amplificarea experientei,
o livrare cat mai rapida, integrare permanenta si o perspectiva
larga.

avantaj competitiv

- obtinerea de feedback cat mai rapid cu ajutorul unei abordari
agile, care conduce la adaptabilitate;

- control mai facil al procesului de luare a deciziilor, ceea ce
conduce la cresterea calitatii: mai putine defecte sau erori, 0 mai
bund identificare a nevoilor clientilor, flexibilitate la schimbare,
mai putine pierderi, adaptabilitate crescuta si viteza de raspuns.
- 0 mai buna satisfacere a cererii.

colectarea rapida de
feedback

- feedback-ul de la clienti, parteneri sau angajati faciliteaza
identificarea oportunitatilor si amenintarilor ce pot sa apara;

- activitatea de marketing faciliteaza colectarea feedback-ului si
masurarea rezultatelor;

- prin utilizarea metodelor agile care faciliteaza colectarea
feedback-ului, se poate realiza mai rapid si mai eficient
identificarea si satisfacerea nevoilor clientilor;

- importanta recomandarilor si a satisfactiei clientilor;

- colectarea de feedback se poate face atat direct de la clienti cat
si automat prin utilizarea unor unelte de marketing online cat si
prin intermediul website-ului companiei;

competente unice

- creearea de specialisti ce pot facilita procesul de diferentiere.
Identificarea nevoilor din piatd in ceea ce priveste cererea de
specialisti intr-un anumit domeniu si, certificarea resurselor
umane in acel context, pentru a obtine un avantaj competitiv pe
nisele respective.

comunicare

- procesul de comunicare trebuie sa se desfasoare indiferent de
nivelul ierarhic;

- implicarea membrilor organizatiei intr-o gama larga de decizii
privid organizatia;

- munca bazatd pe proiecte, in echipa;

- cunoasterea activitatilor celorlalti membrii de echipa;

- solicitarea de opinii, feedback din partea celorlalti colegi privind
diverse activitati de lucru;

- organizarea unor intalniri zilnice, saptamanale, lunare.

dezvoltare agild

- utilizarea unor metode agile precum Scrum si Kanban in
proiecte de dezvoltare de software respectiv in cadrul unor
proiecte de marketing;

- utilizarea Scrum in productie;

- utilizarea incrementelor, respectiv iteratiilor, ce pot conduce la
transparenta prin feedback, facilitand astfel procesul de luare a
deciziilor, deci imbunatatire.

dezvoltare
incrementald

- impartirea muncii in incremente ce pot aduce plus valoare
pentru clienti;

- utilizarea unor incremente de produs care oferd o modalitate de
a comunica mai rapid cu clientii si de a obtine feedback mult mai
rapid, reducand astfel erorile si riscurile;

- gestionarea schimbarilor in mod incremental, este mai putin
riscantd pentru organizatie si faciliteaza reducerea rezidurilor.

dezvoltare

- mediu focalizat pe dezvoltare si invatare;
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profesionald - solicitarea si impartasirea de feedback cu colegii;

- participarea la traininguri si obtinerea unor certificari;
dezvoltarea - focalizarea activitatilor de marketing spre analiza concurentei;
procesului de - prioritati in procesul de marketing: cresterea vanzarilor in
marketing mediul online, cresterea numarului de clienti, dezvoltarea

imaginii firmei, cresterea notorietatii, dezvoltarea activitatilor de

marketing Tn  mediul online, automatizarea marketingului,

cresterea nivelului de adaptabilitate al activitatii de marketing.
diferentiere - monitorizarea constanta a pietei (competitori actuali si

potentiali);
- dezvoltarea unor competente unice.

masurarea aduce
valoare si
imbunatéatire

- trebuie intotdeauna cunoscutd masura pentru rezultatele
obtinute;

- este nevoie de date pentru a le putea transforma in informatie
si apoi in pentru a transforma aceasta informatie in cunoastere;

- este nevoie de masurare, iar principala mdsurad se refera la
ceea ce aduce valoare pentru clienti;

- masurarea inseamna sa obtii feedback, iar cu cét acesta se
obtine mai rapid cu atdt mai repede se pot face schimbari si
organizatia se poate adapta;

- datorita faptului cd un proces agil inseamna livrarea unor
incremente care permit colectarea rapida de feedback, iar
feedback-ul conduce la transparentd, se sustine astfel procesul
decizional ce conduce de fapt la imbunatatire;

- principala contributie a activitdtii de marketing se refera la
implementarea unui proces care face uz de rezultatele obtinute
din masurarea unor indicatori de performanta cheie (KPI)
precum: activitatea clientilor, satisfactia clientilor, numarul lunar
de contracte, numarul de clienti noi, ceea ce conduce la
adaptabilitate;

- marketingul faciliteazd monitorizarea si masurarea.

optimizare holistica

- optimizarea proceselor din organizatie in mod holistic. Nu pot fi
unele departamente mai agile decat altele, este necesarda o
abordare de ansamblu;

- pentru succesul companiei atat activitatea de marketing este
extrem de importantd cat si activitatea celorlalte departamente.
Este nevoie sd se preia informatii din mai multe departamente
pentru a putea lua o decizie.

personalizare

- In dezvoltarea de software, clientii sunt principalii factori de
decizie in stabilirea caracteristicilor viitorului produs;

- in productia de incaltdminte, clientii pot selecta doar anumite
caracteristici ale viitorului produs.

potrivirea deciziilor

- suprapunerea deciziilor top managementului cu obiectivele
procesului de planificare si control;

- luarea deciziilor dupd consultarea cu alti membrii ai organizatiei
(delegarea deciziilor);

unelte de comunicare

- unelte ce faciliteaza procesul de comunicare: email, mesagerie
instant, Skype, Dropbox, Microsoft 365;

- colectarea de feedback de la clienti prin intermediul website-
ului, prin intermediul retelelor de socializare precum si prin
mijloace directe.

viteza de reactie

- creearea de incremente intr-un singur flux, de la momentul
cererii pana la livrare, ajuta la eliminarea inconsistentelor si la o
satisfacere superioara a cererii;

- activitatea de marketing poate contribui la cresterea vitezei de
reactie la solicitarile clientilor, ceea ce poate aduce plus valoare
pentru acestia;
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- activitatea de marketing contribuie la cresterea vitezei de
reactie in fata actiunilor concurentei;

- feedback-ul ofera oportunitatea adaptarii procesului de
marketing pentru o satisfacere superioara a nevoilor clientilor;

- un proces de marketing agil este foarte important pentru a
creste adaptabilitatea acestuia la schimbarile din mediul extern si
intern.

In Fig.4.3, este prezentatd o hartd a codurilor prezentate in tabelul anterior.

1® 00 Code Map
Code Map 1 B1-] I§9 &, = | 2. Lo

optimizare holistica dezvoltare profesionala
|
comunicare I I dezvoltare agila I | potrivirea deciziilor I competente unice

dezvoltare incrementala diferentiere avantaj competitiv
colectarea rapida de feedback [ AT
‘ masurarea aduce valoare si imbunatatire |

personalizare Unelte de comunicare

} dezvoltarea procesului de marketing |

Page Size... | (CShow Page Breaks Snap To Grid | 10 w|

Fig. 4.3 Harta codurilor studiului calitativ

O astfel de harta, este o reprezentare vizuala a codurilor si a relatiilor dintre
acestea. Harta poate fi utilizata pentru a creea o ierarhie a codurilor sau doar pentru
a grupa vizual codurile in functie de tematica. Harta din Fig.4.3, reprezinta a
clasificare ierarhica a codurilor utilizate in acest studiu.

Uneltele puse la dispozitie de HyperRESEARCH, au permis formularea unei
teorii folosind codurile prezentate deja in Tab.4.3. Teoria faciliteaza verificarea
ipotezei formulate initial, si anume: pentru ca o organizatie sa fie
considerata ca detinand un nivel ridicat de agilitate, aceasta trebuie sa
prezinte cele 8 caracteristici, prezentate in paragraful 4.3.1.1.

Verificarea teoriei s-a realizat cu ajutorul modulului "Theory Builder”, din
HyperRESEARCH. Acesta este de fapt un "sistem expert" care utilizeaza o serie de
reguli aplicate unei baze de cunostinte, formata din codurile aferente fiecarui caz
(interviu) si, care testezd automat teoriile definite de cercetdator. Prin verificarea
prezentei sau absentei unui anumit cod, se atribuie o valoare "adevarat" sau "fals",
HyperRESEARCH realizand astfel o baza de cunostinte. Aceasta baza de cunostinte
este realizatd pentru toate cazurile (interviurile) din studiu. O teorie, este
reprezentatd de un set de reguli formulate cu ajutorul codurilor din lista de coduri
deja existenta.

Concret, instrumentul "Theory Builder" din HyperRESEARCH, poate ajuta in
a determina daca, toate codurile folosite sustin ipotezele si inferentele pe care
cercetatorul le-a stabilit la inceputul studiului.

Atunci cand se testeaza o teorie, HyperRESEARCH utilizeaza setul de reguli
definite pentru fiecare caz, pentru a compara codurile existente in fiecare expresie,
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cu codurile reale care apar in fiecare caz. In cazul in care codurile din expresie se
regasesc ?ntr—unAanumit caz, atunci pentru cazul respectiv regula se considera ca
fiind adevarata. In caz contrar, regula se considera a fi falsa.

In prezentul studiu, autoarea tezei a pornit de la presupunerea cd, pentru
ca o teorie sa fie confirmatd, toate cele 8 caracteristici prezentate sub
forma unor reguli, trebuie sa fie aplicabile unui caz (interviu). Regulile
trebuie construite sub forma unor structuri de tipul "IF-THEN", pentru a putea fi
interpretate de HyperRESEARCH. Intr-o teorie bine construita, prin diverse
inferente!®, o secventd de tipul "IF-THEN" face leg8tura intre ipotezele initiale si
obiectivul final al teoriei. Pentru a construi o reguld in HyperRESEARCH, in sectiunea
"IF" se vor selecta douda sau mai multe coduri, din lista de coduri unice deja
existenta, coduri care vor fi conectate prin operatori de tipul "AND" sau "OR". Dupa
aceasta selectie, in sectiunea "THEN", trebuie definita actiunea care va rezulta in
momentul in care expresia va fi gasita ca fiind adevarata. O astfel de actiune poate
fi reprezentata in trei moduri prin:

* adaugarea unei tinte;
* adaugarea unui cod;
+ gtergerea unui cod;

In prezenta cercetare, actiunile care se regasesc in sectiunea "THEN",
reprezinta tinte, care se presupune ca au fost atinse in momentul in care regula s-a
identificat ca fiind adevarata.

Utilizdnd codurile din Tab.4.2, sunt prezentate in continuare regulile
obtinute in HyperRESEARCH pentru fiecare din interviuri:

CAZUL 1 (INTERVIU in sectorul IT):
Rule 1 was applicable:

IF viteza de reactie AND colectarea rapida de feedback AND
masurarea aduce valoare si imbunatatire AND dezvoltare incrementala OR
dezvoltare agila

THEN ADD Theory: RASPUNDE RAPID LA SCHIMBARILE DIN MEDIU

Rule 2 was applicable:

IF avantaj competitiv. AND diferentiere AND dezvoltare incrementala OR
dezvoltare agila OR Scrum in productie

THEN ADD Theory: ADAPTABILITATE SI FLEXIBILITATE

Rule 3 was applicable:
IF dezvoltare incrementala AND dezvoltare agila OR abordare Lean AND
optimizare holistica AND masurarea aduce valoare si imbunatatire AND
personalizare

THEN ADD Theory: INOVARE FLEXIBILITATE SI VITEZA INTR-UN MEDIU
IN CONTINUA SCHIMBARE PRIN IMPLEMENTAREA UNOR PROCESE SI
PRACTICI RECONFIGURABILE

Rule 4 was applicable:
IF Unelte de comunicare AND masurarea aduce valoare si imbunatatire

Inferenta este o operatie logicd de derivare a unui enunt din altul, prin care se admite o
judecata (al cdrei adevar nu este verificat direct), in virtutea unei legaturi a ei cu alte judecati,
considerate ca adevarate [195].

BUPT



84 CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND NIVELUL DE AGILITATE AL ORGANIZATIILOR - 4

THEN ADD Theory: UTILIZAREA DE UNELTE IT PENTRU A GENERA VALOARE
LIMITAND COSTURILE SI RISCURILE

Rule 5 was applicable:

IF dezvoltare profesionala AND competente unice AND comunicare

THEN ADD Theory: UN MEDIU CE STIMULEAZA CREATIVITATEA SI
INVATAREA

Rule 6 was applicable:

IF dezvoltare agila OR dezvoltare incrementala AND comunicare AND
viteza de reactie AND colectarea rapida de feedback AND avantaj competitiv

THEN ADD Theory: ORIENTARE SPRE CLIENT

Rule 7 was applicable:
IF potrivirea deciziilor AND abordare Lean AND optimizare holistica AND
masurarea aduce valoare si imbunatatire

THEN ADD Theory: ORGANIZATIE BAZATA PE CUNOASTERE

Rule 8 was applicable:

IF comunicare AND Unelte de comunicare AND
masurarea aduce valoare si imbunatatire

THEN ADD Theory: COOPERARE INTERNA SI EXTERNA

Rule 9 was applicable:

IF
Theory: ADAPTABILITATE SI FLEXIBILITATE AND
Theory: COOPERARE INTERNA SI EXTERNA AND

Theory: INOVARE FLEXIBILITATE SI VITEZA INTR-
UN MEDIU IN CONTINUA SCHIMBARE PRIN IMPLEMENTAREA

UNOR PROCESE SI PRACTICI RECONFIGURABILE AND
Theory: ORGANIZATIE BAZATA PE CUNOASTERE AND
Theory: ORIENTARE SPRE CLIENT AND
Theory: RASPUNDE RAPID LA SCHMBARILE DIN MEDIU AND
Theory: UN MEDIU CE STIMULEAZA CREATIA SI INVATAREA AND

Theory: UTILIZAREA DE UNELTE IT PENTRU A GENERA VALOARE LIMITAND
COSTURILE SI RISCURILE
THEN GOAL REACHED S-A ATINS AGILITATEA ORGANIZATIONALA

Pentru primul caz, s-au dovedit a fi adevarate, toate cele opt reguli
definite in studiu. Asadar, se poate afirma ca, primul caz sustine teoria definita
in studiu. Pentru interviul realizat cu managerul companiei dezvoltatoare de
software, toate cele opt caracteristici considerate in studiu ca fiind esentiale pentru
0 organizatie agila, au fost identificate. Se poate spune ca ipoteza considerata
initial, este verificata. Evaluarea celor opt caracteristici din ipoteza, poate
reprezenta un mod de evaluare al nivelului de agilitate la care se regaseste
organizatia. In urma interviului realizat in cazul 1, s-a constatat preocuparea
constanta pe care o are organizatia asupra dezvoltarii activitatii de marketing. In
opinia participantului la studiu, nu se poate vorbi de agilitate organizationald, decat
intr-un mod holisitic. Asadar, pentru ca o organizatie sa fie agila, aceasta trebuie sa
implementeze principiile agile la nivelul tuturor departamentelor din organizatie,
inclusiv in cel de marketing. Nu se poate preciza cu exactitate care sunt
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departamentele cele mai agile din cadrul companiei insd, ce se poate discuta, este
faptul ca principiile ce stau la baza metodologiilor agile presupun derularea activitatii
sub forma de proiecte. Departamente precum cel de cercetare-dezvoltare, productie
sau marketing, fiind potrivite pentru o astfel de abordare. Agilitatea procesului de
marketing fiind esentialda pentru a face fata evolutiei tehnologiei si
comportamentului atédt de schimbator al clientilor actuali sau potentiali.

CAZUL 2 (INTERVIU in sectorul productiei de incaltaminte)
Rule 1 was applicable:

IF viteza de reactie AND colectarea rapida de feedback AND
masurarea aduce valoare si imbunatatire AND dezvoltare incrementala OR
dezvoltare agila

THEN ADD Theory: RASPUNDE RAPID LA SCHMBARILE DIN MEDIU

Rule 2 was applicable:

IF avantaj competitiv. AND diferentiere AND dezvoltare incrementala OR
dezvoltare agila OR Scrum in productie

THEN ADD Theory: ADAPTABILITATE SI FLEXIBILITATE

Rule 4 was applicable:

IF Unelte de comunicare AND masurarea aduce valoare si imbunatatire

THEN ADD Theory: UTILIZAREA DE UNELTE IT PENTRU A GENERA
VALOARE LIMITAND COSTURILE SI RISCURILE

Rule 6 was applicable:

IF dezvoltare agila OR dezvoltare incrementala AND comunicare AND
viteza de reactie AND colectarea rapida de feedback AND avantaj competitiv

THEN ADD Theory: ORIENTARE SPRE CLIENT

Rule 8 was applicable:

IF comunicare AND Unelte de comunicare AND
masurarea aduce valoare si imbunatatire

THEN ADD Theory: COOPERARE INTERNA SI EXTERNA

In cazul celui de al doilea interviu, purtat cu managerul unei companii
producatoare de incaltaminte, nu s-au gasit ca fiind adevarate suficiente reguli
astfel incat teoria sa fie confirmata. Regulile 3, 5, si 7, nu au fost satisfacute in
acest caz. Se poate spune despre cea de a doua organizatie ca, pentru a atinge un
nivel ridicat de agilitate organizationala ar trebui sa puna accent pe dezvoltarea
celor trei directii identificate ca fiind deficitare, si anume:

* inovare, flexibilitate si viteza intr-un mediu in continud@ schimbare prin
implementarea unor procese si practici reconfigurabile;

e un mediu ce stimuleaza creativitatea si invatarea;

e organizatie bazata pe cunoastere.

Trebuie subliniat faptul ca, aspecte esentiale in drumul spre agilitate
precum: adaptarea, flexibilitatea, orientarea spre clienti sau utilizarea de unelte IT,
pot fi regasite si in cazul unor organizatii fara preocupari in domeniul tehnic. Este de
apreciat deschiderea pe care o prezinta organizatii din sectorul non-tehnic spre
utilizarea unor concepte din domeniul dezvoltarii de software. La momentul realizarii
interviului, participantul la studiu a precizat faptul ca activitatea de marketing la
nivelul organizatiei, este inca in stadiu incipient, insa, campaniile de marketing se
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vor desfasura tot pe baza metodologiilor agile precum Scrum, de altfel ca toate
celelalte proiecte pe care organizatia le-a condus in ultimii trei ani.

Putem concluziona astfel ca, in ambele cazuri, participantii la studiu au
afirmat ca principiile agile stau la baza desfasurarii proceselor din organizatie,
incluzand aici si activitatea de marketing. Atat in sectorul IT cat si in cel al
productiei de incaltamite, exista deschidere spre utilizarea metododologiilor agile in
derularea activitatii de marketing.

Informatiile obtinute in partea de cercetare calitativa, au facilitat realizarea
si structurarea cercetarii cantitative prezentate in paragraful urmator.

4.3.2. Studiul cantitativ

Asa cum am mentionat si in subcapitolul anterior, studiul cantitativ a avut
la baza un chestionar, ce poate fi consultat integral in Anexa 1. Esantionarea a
fost bazata pe rationament mai exact, cercetatorul selecteaza membrii ai populatiei
considerati ca fiind potriviti in a furniza informatii relevante pentru cercetare [83].
Pentru facilitatea cercetarii, firmele investigate au fost contactate cu ajutorul unui
chestionar online. Asa cum sustine si [83], utilizarea cercetarii online permite
obtinerea de informatii intr-un mod mult mai rapid si cu costuri mult mai
mici decat prin metodele traditionale de cercetare. Aria de desfasurare a
cercetarii a fost limitata la nivelul Romaniei, fara alte restrictii geografice legate de
judete sau orase desi, firmele investigate au fost cu precadere din judetul Timis si
din Bucuresti.

In cadrul cercetarii realizata de autoarea tezei, la nivelul Romaniei, alegerea
firmelor investigate a fost nealeatoare, bazata pe accesibiliate. Cercetarea s-a
desfasurat pe parcursul a trei luni, in perioada noiembrie 2012 - ianuarie 2013.
Numarul de chestionare trimise a fost 750, din care 146 chestionare au fost
returnate, putand fi utilizate pentru analiza, rata de raspuns fiind una
satisfacatoare : 19,46%. S-au obtinut raspunsuri de la firme din Alba-Iulia (1),
Bucuresti (42), Buftea (2), Cluj-Napoca (2), Cugir (2), Craiova (2), lasi (2),
Oradea(2), Sannicolau-Mare (2), Sibiu (2), Timisoara (87). Firmele investigate se
incadreaza in mai multe categorii dupa cum se poate vedea din tabelul urmator:

Tab. 4.4 Clasificarea firmelor investigate pe industrii

Industrie Numar respondenti Procent (%)
Tehnologia informatiei 30 21
Comert 18 12
Asigurari 12 8
Productie bunuri 18 12
Telecomunicatii 8 6
Educatie 6 4
Turism 2 1
Transport 2 1
Constructii 10 7
Energie 0 0
Servicii bancare 12 8
Recrutare 0 0
Sanatate 4 3
Bunuri de larg consum 4 3
Servicii 20 14
Total 146 100
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Clasificarea firmelor investigate dupa dimensiunea acestora este prezentata

in Tab.4.5:

Tab. 4.5 Dimensiunea firmelor investigate

Numar de angajati Numar respondenti Procent (%)
Mai putin de 50 de angajati 42 29
50 - 100 de angajati 30 20
100 - 500 de angajati 28 19
500 - 1000 de angajati 20 14
Peste 1000 de angajati 26 18
Total 146 100

In ceea ce priveste informatiile privind pozitia pe care o ocupd respondentii
in cadrul organizatiei in care activeaza, precum si departamentul in care fsi
acestea sunt prezentate in Tab.4.6, respectiv

desfasoara acestia activitatea,
Tab.4.7, dupa cum urmeaza:

Tab. 4.6 Pozitia ocupata in organizatie

Pozitia ocupata Numar respondenti Procent (%)
Director general 30 21
Director financiar 0 0
Director de marketing 6 4
Director resurse umane 0 0
Director departament 26 18
Angajat 72 49
Consultant 4 3
Altele 8 5
Total 146 100

Tab. 4.7 Departamentul in care respondentii isi desfasoara activitatea
Departmentul Numar respondenti Procent (%)
1T 30 21
Marketing 16 11
Financiar contabil 6 4
Resurse umane 2 1
Consiliu de administratie 12 8
Aprovizionare 2 1
Productie 14 10
Administratie 24 16
Altele 40 27
Total 144 99
Non respondenti 2 1

VST

4.3.2.1. Elaborarea ipotezelor cercetarii cantitative

in cadrul acestui paragraf, se prezinta principalele ipoteze care au stat la
baza cercetdrii cantitative. In total au fost formulate 32 de ipoteze cadru,

prezentate in tabelul urmator.

Tab. 4.8 Principalele ipoteze cadru ale cercetarii cantitative

Nr. IPOTEZELE CADRU ALE STUDIULUI CANTITATIV

H, Directiile care contribuie cel mai mult la cresterea veniturilor in organizatie se
referd la imbunatatirea relatiei cu clientii, imbunatatirea serviciilor oferite.
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H; Prioritatile pentru urmatorul an, in cadrul firmelor investigate, sunt: consolidarea
relatiei cu clientii existenti, cresterea gradului de adaptare la schimbarile din piata,
automatizarea proceselor.

H; Cel putin 50% din firmele investigate considera agilitatea extrem de importanta
pentru succesul organizatiei in care activeaza.

H, Firmele investigate se considera ca fiind extrem de agile pentru a se putea adapta
la schimbarile continue din mediul de afaceri.

Hs Firmele investigate au aplicat cu succes, in derularea cel putin a unui proiect,
metodologii agile.

Hs Atributele esentiale pentru cresterea competitivitatii in cadrul firmelor investigate
se referd la capacitatea de adaptare la provocarile si noile tehnologii din piat3,
cresterea gradului de inovare si madsurarea performantei, dezvoltarea unui
portofoliu de initiative.

H; Firmele investigate au luat in decursul ultimului an, cel putin o initiativa pentru a
deveni agile.

Hs Organizatiile investigate se concentreaza pe reducerea costurilor.

Ho Firmele investigate afirma ca in cadrul organizatiilor in care activeaza, angajatii
comunica in mod activ intre ei indiferent de nivelul ierarhic.

Hio In firmele investigate angajatii isi cunosc foarte clar atributiile, precum si sarcinile
de lucru ale celorlalti colegi de echipa.

Hii Organizatiile sunt focalizate pe cresterea gradului de colaborare cu clientii si
implicit pe cresterea satisfactiei acestora.

Hi> Organizatiile investigate pun accent pe monitorizarea performantei la nivel
organizational, departamental si individual.

His Cel putin 50% din organizatiile investigate utilizeaza retele sociale pentru a
identifica si dezvolta contacte sociale si de business.

Hia Organizatiile investigate utilizeazad sisteme software dedicate pentru monitorizarea
si masurarea performantei.

His Organizatiile investigate intentioneaza sa utilizeze in urmadtoarea perioada
tehnologii de extragere a datelor din diverse aplicatii.

Hie Organizatiile utilizeaza procese specifice de colectare automata a feedback-ului de
la clienti.

H,; Organizatiile investigate utilizeaza procese pentru colectarea feedback-ului de la
angajati.

His Organizatiile utilizeazd modele de previziune pentru a realiza diverse scenarii
privind schimbarile din mediul de afaceri.

Hio Organizatiile investigate utilizeazéd sisteme de bonificatii pentru angajatii
performanti.

H»o Dintre principalele riscuri identificate de organizatii in drumul lor spre agilitate, cel
putin 50% dintre acestea apreciaza reticenta personalului ca fiind principala
problema in acest demers.

H>, Dintre metodologiile agile utilizate in dezvoltarea de software, cel putin 30%
dintre organizatii cunoasc metodologia Scrum.

H»> Dintre uneltele digitale utilizate de organizatii pentru a spori nivelul de agilitate al
organizatiei, utilizeaza Emailul si pachetul MS Office.

Hxs Dintre caracteristicile unei organizatii agile, majoritatea firmelor investigate
considera rapiditatea si executia procesului decizional ca fiind o componenta
esentiala.

Hz4 In firmele investigate, rezistenta personalului in adoptarea unei inovari si
restrictile de buget, reprezintd principalele obstacole in sporirea agilitatii
organizatiei in care activeaza.

H»s Cel mai agil departament din organizatie, este departamentul de IT

Hye Cel mai agil departament din organizatie, este departamentul de Marketing.

H; Cel mai putin agil departament din organizatie, este departamentul Financiar.

H»s Firmele investigate considera activitatea de marketing foarte importantd pentru
cresterea nivelului de adaptabilitate al organizatiei la schimbarile din piata.
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H»o Organizatiile investigate calculeazd profitabilitatea de marketing (ROI) pentru
diverse campanii/investitii de marketing.

Hso Firmele investigate calculeaza anumiti indicatori financiari dar nu ROI, pentru a
madsura performanta in marketing.

Hs, Organizatiile investigate considera agilitatea procesului de marketing ca fiind
foarte importantd pentru succesul organizatiei in care activeaza.

concurenta.

Hs» Pentru majoritatea firmelor investigate, principalele provocari cu care se va
confrunta organizatia in urmatorii ani sunt incertitudinea mediului economic si

4.3.2.2. Rezultatele cercetarii cantitative

in cadrul acestui subcapitol se prezintd principalele rezultate ale cercetarii.

Prima intrebare din chestionar, a vizat identificarea principalelor
directii considerate de companii ca avand cea mai mare contributie asupra
cresterii veniturilor in cadrul organizatiei in care respondentii activeaza.
Firmele investigate au avut posibilitatea de a alege intre sase directii conform

Tab.4.9:

Tab. 4.9 Opinia firmelor investigate cu privire la directiile care au cea mai mare
contributie asupra cresterii veniturilor in cadrul organizatiei

Directii ce contribuie asupra Numar raspunsuri Procent (%)
veniturilor in organizatie

Patrunderea pe noi piete 94 64
Introducerea de noi produse pe piata 80 55
Imbun3t3tirea serviciilor oferite 92 63
Imbun3ttirea relatiilor cu furnizorii 28 19
Imbun3t3tirea relatiilor cu clientii 84 58
Abordarea unor noi canale de 44 30
distributie

Altele 12 8
Nu stiu 2 1

-
||2
0 19 38 57

Altele

Nu stiu
95

Patrunderea pe noi piete
Introducerea de noi produse pe piatad
Imbunétatirea serviciilor oferite
Imbunétatirea relatiilor cu furnizorii

Tmbunétatirea relatiilor cu clientii

Abordarea unor noi canale de distributie

Fig. 4.4 Opinia firmelor investigate cu privire la directiile care au cea mai mare
contributie asupra cresterii veniturilor in cadrul organizatiei in care activeaza

Datorita faptului ca respondentii nu au fost restrictionati la alegerea unui
singur raspuns, suma procentelor obtinute poate depasi valoarea de 100%. Asa cum
se poate observa din Tab. 4.9 si din Fig. 4.4, principalele directii considerate de

BUPT



90 CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND NIVELUL DE AGILITATE AL ORGANIZATIILOR - 4

companii ca avand cel mai mare impact asupra cresterii veniturilor in cadrul
organizatiei, sunt:

e Patrunderea pe noi piete (64%);

« Imbunétstirea serviciilor oferite (63%);

Imbunététirea relatiilor cu clientii si Introducerea de noi produse pe piats,
reprezinta de asemenea prioritati ale firmelor investigate, fiind alese de un procent
de 58%o, respectiv 55%.

Asadar, putem concluziona ca extinderea pe noi piete si imbunatatirea
serviciilor oferite si a relatiilor cu clientii, sunt considerate foarte importante de catre
respondenti in contextul actual. Identificarea unor noi piete, mai exact a unor noi
nevoi ale consumatorilor din aceste piete precum si introducerea unor noi produse
pe piata, implica automat cresterea nivelului de inovare in cadrul organizatiei
respective, inovarea fiind una din caracteristicile principale pe care se bazeaza
conceputul de agilitate organizationala. Prin urmare, se poate afirma ca acesta
reprezinta un prim pas in drumul organizatiilor spre agilitate.

in topul prioritatilor pentru urmatorul an, 60% dintre firmele investigate
au ales Dezvoltarea portofoliului de clientisi 58% au ales Patrunderea pe noi pietei
la egalitate cu Consolidarea relatiei cu clientii existenti. In Tab.4.10, sunt
evidentiate toate aspectele considerate de respondenti ca fiind prioritare pentru
urmatorul an:

Tab. 4.10 Opinia firmelor investigate asupra prioritatilor organizatiei in care
activeaza, pentru urmatorul an

Prioritatile pentru Numar respondenti Procent (%)
urmatorul an

Patrunderea pe noi piete 84 58
Reducerea costurilor 74 51
Reducerea timpului de 8 5
distributie a produselor pe
piata
Recrutarea si retinerea unui 66 45
personal calificat
Cresterea productivitatii 72 49
Automatizarea proceselor 48 33
Consolidarea relatiei cu 84 58
clientii existenti
Dezvoltarea portofoliului de 88 60
clienti
Cresterea gradului de 28 19
adaptabilitate la schimbarile
frecvente din piata
Nici una din variantele 0 0
mentionate anterior
Nu stiu 4 3

Respondentii nu au fost restrictionati la alegerea unui singur raspuns,
asadar, suma procentelor obtinute depaseste valoarea de 100%.
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. 8 Reducerea timpului de distributie a produselor pe piata
_ 66 Recrutarea si retinerea unui personal calificat

72 Cresterea productivitétii
_“8 Automatizarea proceselor
_34 Consolidarea relatiei cu clientii existenti

‘Be Dezvoltarea portofoliului de clienti

-28 Cresterea gradului de ilif la ile din piatd
Y Nici una din variantele mentionate anterior
I4 Nu stiu

0 18 36 54 72 90
Fig. 4.5 Opinia firmelor investigate asupra prioritatilor organizatiei in care activeaza,
pentru urmatorul an

Desi agilitatea implica un nivel ridicat de adaptabilitate la schimbare, doar
28 dintre firmele investigate (19%), au considerat acest aspect ca fiind o prioritate
pentru anul ce urmeaza. Accentul este pus foarte pregnant pe:

. Dezvoltarea portofoliului de clienti (60%);
. Consolidarea relatiilor cu clientii existenti (58%);
. Patrunderea pe noi piete (58%);

Sporirea productivitatii si Recrutarea de specialisti, sunt alte doua aspecte
considerate importante de 49%, respectiv 45% dintre firmele investigate.

A treia intrebare a chestionarului a vizat identificarea nivelului de
importanta pe care firmele investigate il acorda agilitatii ca factor de succes pentru
organizatie. Din Tab.4.11, se poate observa ca majoritatea, 73% din firmele
investigate, considera ca agilitatea este extrem de importanta, fiind un factor
esential pentru succes, iar 22% o considera ca fiind importanta pentru succesul
organizatiei. 5% dintre respondenti au ramas neutrii si nici macar una dintre
firmele investigate nu a considerat ca agilitatea ar fi un factor neimportant
pentru succesul organizatiei, asa cum se poate vedea in Fig.4.6.

Tab. 4.11 Opinia firmelor investigate privind importanta agilitatii pentru succesul
organizatiei

Importanta agilitatii, ca Numar de respondenti Procent (%)
factor de succes pentru
organizatie

Extrem de importanta - este un 106 73
factor esential pentru succes
Importanta - contribuie la 32 22
succesul organizatiei
Neutru - multi factori contribuie 8 5
la succesul organizatiei
Oarecum neimportanta - sunt 0 0
alti factori care influenteaza mai
mult succesul organizatiei
Deloc importanta - agilitatea nu 0 0
reprezinta un factor relevant
pentru succesul organizatiei
Total 146 100
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106 Extrem de importanta - este un factor esential pentru succes

32 Important - contribuie la succesul organizatiei
8 Neutru - multi factori contribuie la succesul organizatiei
.0 Oarecum neimportants - sunt altj factori care influenteaza mai mult succesul organizatiei
0 Deloc importanta - agilitatea nu reprezinta un factor relevant pentru succesul organizatiei

0 21 42 63 84 105 126
Fig. 4.6 Opinia firmelor investigate privind importanta agilitatii pentru succesul
organizatiei

Prin urmatoarea intrebare |i s-a solicitat respondentilor sa aprecieze
nivelul de agilitate al organizatiei in care activeaza (Tab. 4.12). Majoritatea firmelor
respondente, (60%), au apreciat organizatia ca fiind doar partial agila, dar ca
se lucreaza la capacitatea de reactie a acesteia la schimbarile din piata. 29% dintre
firme au apreciat ca organizatia in care activeaza este extrem de agila si doar
8% dintre respondenti considera ca organizatia nu este deloc agila (Fig. 4.7).

Tab. 4.12 Opinia firmelor investigate asupra nivelului de agilitate al organizatiei in
care activeaza

Nivelul de agilitate din Numar respondenti Procent (%)
organizatie
Organizatia este extrem de 42 29

agila si se poate adapta la
schimbarile din piata atunci
cand se impune acest lucru
Organizatia este partial agila, 88 60
se lucreaza la imbunatatirea
capacitatii de reactie la
schimbarile din piata
Organizatia nu este deloc 12 8
agild, procesul decizional
decurge lent si cu multa

precautie
Nu stiu 4 3
Total 146 100

Desi conform Tab. 4.11, firmele investigate considera agilitatea ca fiind un
factor esential pentru succes, majoritatea dintre acestea nu se considera ca fiind
inca suficient de agile pentru a se putea adapta rapid la schimbarile impuse de
mediu.

Oraanizatia nu este deloc aqila,
— procesul decizional decurge lent si cu multé precautie

— Nu stiu 4

Oraanizatia este partial;
agila. se lucreaza la
imbunéatétirea
capacitatii de reactie
la schimbdrile
din piatad
Organizatia este extrem de agild si se poate adapta la
schimbérile din piaté atunci cand se impune acest lucru

Fig. 4.7 Opinia firmelor investigate asupra nivelului de agilitate al organizatiei in care
activeaza

In Tab.4.13 este prezentatd opinia firmelor investigate cu privire la
aspectele pe care acestea le considera esentiale pentru cresterea
competitivitatii, in contextul economic actual. Datoritd faptului ca respondentii nu
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au fost restrictionati la alegerea unui singur raspuns, suma procentelor obtinute

poate depasi valoarea de 100%.

Desi in Tab.4.10, doar 19% dintre respondenti au considerat cresterea
capacitatii de adaptare la schimbarile din piata, ca fiind o prioritate, din Tab.
4.13, reiese ca 70% dintre firmele investigate considera aceasta capacitate de
adaptare ca fiind cel mai important factor ce contribuie in momentul de fata

la cresterea competitivitatii.

Tab. 4.13 Opinia firmelor investigate asupra factorilor ce contribuie la cresterea

Factori ce contribuie la cresterea Numar de Procent (%)
competitivitatii organizatiilor respondenti

Cresterea gradului de inovare 92 63
Dezvoltarea unei echipe solide formate din 92 63
specialisti cu o pregatire temeinica
Capacitatea de adaptare la provocarile si 102 70
noile tehnologii din piata
Dezvoltarea unei relatii stranse de 78 53
colaborare cu clientii
Mdsurarea performantei si dezvoltarea 50 34
unui portofoliu de initiative
Abilitatea de a transforma cunoasterea in 52 36
valoare
Cresterea gradului de implicare a clientilor 40 27
in dezvoltarea produselor/serviciilor
Practicarea unor preturi scazute in raport 24 16
Cu concurenta
Altele 0 0

0 20

Fig. 4.8 Opinia firmelor investigate asupra factorilor ce contribuie la cresterea

Conform

Tab. 4.14.

40

lui

60

80

[127],

Cresterea gradului de inovare
Dezvoltarea unei echipe solide formate din specialisti cu o pregatire temeinica
Capacitatea de adaptare la provocarile si noile tehnologii din piata

Dezvoltarea unei relatii stranse de colaborare cu clientii

Mésurarea performantei si dezvoltarea unui portofoliu de initiative

Abilitatea de a transforma cunoagterea In valoare

Cresterea gradului de implicare a clientilor in dezvoltarea produselor/serviciilor
Practicarea unor preturi scizute In raport cu concurenta

Altele

100 120

majoritatea organizatiilor care deja au adoptat
metodologiile agile utilizate de reguld in dezvoltarea de software, opteaza pentru
Scrum sau Kanban sau, o combinatie intre acestea. Asadar, in prezentul studiu
am considerat oportuna chestionarea firmelor investigate relativ la nivelul
de utilizare al acestor doua metodologii agile, asa cum se poate vedea si In
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Tab. 4.14 Nivelul de utilizare al metodologiilor agile in dezvoltarea cel putin a unui

proiect la nivel de organizatie

Utilizarea metodologiilor agile in Numar de Procent (%)
dezvoltarea cel putin a unui proiect respondenti

Da, au aplicat aceste tehnici cu succes 42 29

Da, au aplicat metodologia insa nu au 2 1

avut succes

Nu, nu au aplicat metodologia 38 26

Nu stiu 64 44
Total 146 100

in ceea ce priveste utilizarea tehnicilor agile in dezvoltarea cel putin a unui
proiect la nivel de organizatie, doar 29% dintre firmele investigate au afirmat ca au
aplicat metodologii agile cu succes, 26% afirmat ca inca nu s-a facut uz de
aceste tehnici, iar 1% au afirmat ca au folosit metodologia, insa nu au avut
succes. Asa cum se poate vedea in Fig. 4.9, 44% dintre respondenti nu au avut
informatii in acest sens. Totusi se poate evidentia ca dintre utilizatorii acestor
metodologii agile, doar un procent foarte mic (1%) nu au avut succes cu aceste

tehnici.

Nu, nu au aplicat 38

metodologia —

Da, au aplicat metodologia——

dar nu au avut succes 2

Nu stiu

: Da, au aplicat aceste
tehnici cu succes

Fig. 4.9 Nivelul de utilizare al metodologiilor agile (Scrum/Kanban) in dezvoltarea
cel putin a unui proiect la nivel de organizatie

Urmatorul tabel reda opinia firmelor investigate cu privire la diverse
aspecte ce pot fi utilizate in procesul de evaluare al nivelului de agilitate al

acestora.

Tab. 4.15 Opinia firmelor investigate asupra aspectelor utilizate in evaluarea

nivelului de agilitate al acestora

ACORD DEZACORD Nu au
Numarul de | Procentaj | Numarul de | Procentaj | furnizat
respondenti (%) respondenti (%) nici un
raspuns
(%)
Organizatia in care 52 36 88 60 4
activez nu este
suficient de agila
pentru a anticipa
schimbarile rapide
din piata
Organizatia in care 126 86 16 11 3
activez a luat cel
putin o initiativa
pentru a deveni agila
in ultimul an
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Organizatia in care 92 63 44 30 7
activez se
concentreaza pe
reducerea costurilor

In organizatia in care 120 82 24 16 2
activez, angajatii
comunica in mod
activ intre ei
indiferent de nivelul
ierarhic

In organizatia in care 94 64 46 32 4
activez, angajatii isi
cunosc foarte clar
atributiile precum si
sarcinile de lucru ale
celorlalti colegi

Organizatia in care 126 86 14 10 4
activez este
focalizata pe
cresterea gradului de
colaborare cu clientii
si implicit pe
cresterea satisfactiei
acestora

In organizatia in care 116 79 24 16 5
activez se pune
accent pe
monitorizarea si
madsurarea
performantei la nivel
organizational,
departamental dar si
individual

in ceea ce priveste opinia respondentilor cu privire la agilitatea organizatiei
in care activeaza, majoritatea dintre acestia, 88, nu au fost de acord cu
afirmatia "Organizatia in care activez nu este suficient de agila pentru a
anticipa schimbarile rapide din piata". Dintre cele 146 de firme investigate, 6
nu au furnizat nici un raspuns la aceasta intrebare. Se poate afirma asadar, ca
majoritatea firmelor investigate se considera ca fiind suficient de agile
pentru a se adapta la diversele schimbari din piata. Aceste rezultate obtinute
pentru firmele din Romania, sunt in opozitie cu cele obtinute in studiul realizat de
Economist Intelligence Unit (2009), in care mai mult de 27% din totalul de 349 de
firme investigate, au afirmat ca se regdsesc in dezavantaj competitiv datorita
faptului ca nu sunt suficient de agile pentru a anticipa aceste schimbari rapide ale
pietei.

Din cele 146 de firme investigate, 126 dintre acestea au afirmat ca au luat
cel putin o initiativa in ultimul an pentru a-si creste nivelul de agilitate si,
doar 16 au afirmat ca nu au luat nici un fel de initiativa in acest sens. In
studiul celor de la Economist Intelligence Unit (2009), rezultatele sunt similare,
peste 80% dintre respondenti afirmand ca au luat cel putin o initiativa in ultimii trei
ani, pentru a-si spori nivelul de agilitate insa, 34% dintre acestia au subliniat faptul
ca au esuat in a obtine rezultatele dorite. Dintre principalele obstacole ce au stat
in calea cresterii nivelului de adaptabilitate s-au identificat aspecte precum:
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e procesul decizional lent;
« conflicte aparute intre departamente, datoritd obiectivelor si prioritatilor
diferite.

in ceea ce priveste Cresterea atentiei organizatiilor asupra procesului de
reducere a costurilor, 92 dintre firmele investigate au fost de acord cu aceasta
afirmatie, 44 au dezaprobat afirmatia, iar 10 firme nu au furnizat nici un
raspuns.

La afirmatia care fisi propunea sa identifice nivelul la care se face
comunicarea intre angajati in cadrul firmelor investigate, 82% dintre respondenti
au sustinut ideea ca in cadrul organizatiei in care activeaza, angajatii comunica in
mod activ intre ei indiferent de nivelul ierarhic si doar 16% au fost in
dezacord cu aceasta afirmatie. La aceasta intrebare, au existat i 2 non-raspunsuri.

In ceea ce priveste nivelul de cunoastere al sarcinilor de lucru proprii,
precum si a celorlalti membrii de echipa, 64% dintre respondenti au putut
afirma ca sunt in deplind cunostinta de cauza privind aceste aspecte.
Transparenta, este una din caracteristicile esentiale pe care o organizatie agila ar
trebui sa le promoveze, asadar cunoasterea activitatilor membrilor echipei este
criticd in acest sens. 32% dintre respondenti au fost in dezacord cu aceasta
afirmatie, iar 2% dintre ei nu au furnizat nici un raspuns.

Cresterea gradului de colaborare cu clientii si cresterea satisfactiei acestora
este o prioritate pentru 86% dintre firmele investigate, doar 10% afirmand ca
aceste aspecte nu sunt relevante in cadrul organizatiilor in care activeaza.

In ceea ce priveste Masurarea performantei la nivel organizational,
departamental si individual, 79% dintre respondenti au afirmat ca in cadrul
organizatiei in care activeaza, se desfasoara acest proces de monitorizare si
masurare a performantei, iar in 16% dintre firmele investigate nu se masoara
performanta. Restul de 5% dintre firmele investigate, nu au furnizat nici un
raspuns.

Pe baza rezultatelor obtinute in Tab.4.15, putem constanta ca in general
firmele investigate se considera ca fiind suficient de agile pentru conditiile
actuale din piata, furnizand raspunsuri care sustin aceasta afirmatie. Un nivel sporit
de colaborare atat intre membrii echipelor cat si cu clientii, sunt caracteristici de
baza ale agilitatii si majoritatea organizatiilor se concentreaza pe aceste aspecte.
Totodata, procesul de masurare al performantei organizatiei, este o preocupare
centrald pentru majoritatea firmelor ce au luat parte la aceastd cercetare.

In Tab.4.16 sunt identificate programele si uneltele de care organizatiile fac
uz sau intentioneaza sa faca uz pentru a-si spori gradul de inovare.

44% dintre firmele investigate utilizeaza retele sociale pentru
consolidarea contactului cu clientii actuali sau potentiali, precum si cu diversi
colaboratori. 19% dintre firmele investigate intentioneaza sa utilizeze in
urmatoarea perioada acest mijloc de comunicare, iar 14% dintre respondenti
nu au informatii in acest sens si 22% dintre firmele investigate, nu utilizeaza.

In ceea ce priveste utilizarea sistemelor de masurare a performantei,
60% dintre firmele investigate utilizeaza astfel de sisteme, 15% intentioneaza
sa utilizeze, 14% nu stiu si, 8% nu utilizeaza. Facand o comparatie cu
intrebarea anterioara, la care 24% dintre respondenti au sustinut ca in cadru
organizatiei in care activeaza, nu se masoara performanta la nivel organizational,
departamental sau individual, din Tab. 4.16 reiese ca 22% dintre respondenti nu
au informatii in acest sens sau nu utilizeaza sisteme de masurare a
performantei. Rezultatele obtinute la cele doua intrebari sunt similare, raportat la
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numarul de raspunsuri primite, confirmand asadar veridicitatea informatiilor

furnizate.

Tab. 4.16 Pentru a spori gradul de inovare, organizatia utilizeaza sau intentioneaza
sa utilizeze in viitor urmatoarele programme, prezentate in continuare

Utilizeaza
(%)

Intentioneaza
sa utilizeze in
urmatoarea
perioada (%)

Nu
stiu
(%)

Nu
utilizeaza
(%)

Total
(%)

Non-
raspunsuri
(%)

Retele
sociale
pentru a
identifica si
fmpartasi
contacte
sociale si de
business

44

19

14

22

99

1

Sisteme de
masurare a
performantei

60

15

14

97

Tehnologii
de extragere
a datelor din
diverse
aplicatii

60

11

22

98

Procese
pentru
colectarea
automata a
feedback-
ului de la
clienti

44

21

19

12

96

Procese
pentru
colectarea
feedback-
ului provenit
din partea
angajatilor

56

16

11

14

97

Modele de
previziune

40

11

34

14

99

Sistem de
bonificatii
pentru
angajatii
performanti

70

16

98

Tehnologiile de extragere a datelor din diverse aplicatii sunt utilizate de
60% dintre firmele investigate, urmand ca 11% dintre acestea sa utilizeze astfel
de tehnologii in urmatoarea perioada. 22% dintre respondenti nu cunosc
aceste aspecte, iar 5% dintre acestia nu utilizeaza astfel de tehnologii.

In ceea ce priveste utilizarea proceselor de colectare automata a feedback-
ului provenit din partea clientilor, in 44% dintre organizatii se face uz de aceste
procese, 22% intentioneaza sa faca uz, iar 19% dintre respondenti nu au
informatii in acest sens, iar 12% nu utilizeaza aceste procese. Colaborarea cu
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clientii reprezintd un element esential in evaluarea nivelului de agilitate
organizationala, iar colectarea automata de feedback din partea clientilor poate
facilita acest proces. Majoritatea organizatiilor utilizeazd sau intentioneaza sa
utilizeze astfel de procese (66%), sustinand astfel raspunsul sintetizat in Tab.4.15,
prin care 86% dintre firmele investigate afirmau ca se focalizeaza pe cresterea
gradului de colaborare cu clientii si implicit pe cresterea satisfactiei acestora.

Procesele pentru colectarea feedback-ului provenit de la angajati se
utilizeaza in 56% dintre firmele investigate, 16% dintre aceste urmand sa
colecteze in perioada urmatoare. 11% dintre respondenti nu stiu daca
organizatia in care activeaza colecteaza feedback de la angajatii sai, iar 14% nu
desfasoara acest proces.

Sistemele de bonificatii pentru angajatii performanti sunt utilizate in
majoritatea firmelor investigate (70%), iar in 16% dintre acestea se intentioneaza
implementarea unor astfel de sisteme. In 4% din cazuri nu existd informatii despre
aceste sisteme iar 8% nu utilizeaza astfel de sisteme. La aceasta intrebare, 2%
dintre firmele investigate nu au furnizat nici un raspuns.

intrebarea urmatoare si-a propus identificarea principalelor riscuri ce stau
in drumul organizatiilor spre agilitate. Respondentii au avut posibilitatea alegerii mai
multor raspunsuri din cele disponibile, acestea fiind prezentate in Tab.4.17. Datorita
faptului ca acestia nu au fost restrictionati la alegerea unui singur raspuns, suma
procentelor obtinute depaseste valoarea de 100%.

Tab. 4.17 Opinia firmelor investigate privind principalele riscuri care stau in drumul
lor spre agilitate

Principalele riscuri in Numar de respondenti Procent (%)
drumul spre agilitate
Pierderea atentiei asupra 56 41
punctelor tari ale organizatiei
Integrarea agilitatii ar 14 10

necesita prea mult timp si ar
distrage atentia de la alte

initiative
Reticenta personalului 84 61
Infrastructura precara 46 33
Securitatea datelor 16 12
Costuri prea mari 36 26
Nu stiu/Nu ma pot pronunta 16 12
56 Pierderea atentiei asupra punctelor tari ale organizatiei
14 Integrarea agilitatii ar necesita prea mult timp si ar distrage atentia de la alte initiative
84 Reticenta personalului
46 Infrastructura precard
16 Securitatea datelor
36 Costuri prea mari
16 Nu stiu/Nu m& pot pronunta
0 17 34 51 68 85

Fig. 4.10 Principalele riscuri in drumul spre agilitate

Asa cum reiese si din Fig.4.10, principalul risc in drumul spre agilitate,
identificat de catre 61% dintre firmele investigate il reprezinta, Reticenta
personalului. Acest raspuns a fost urmat apoi de Pierderea atentiei asupra punctelor
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tari ale organizatiei, (41%). In studiul realizat de [51], principalul risc identificat de
respondenti a fost Pierderea atentiei asupra punctelor tari ale organizatiei, ales intr-
o proportie tot de 41% dintre firmele investigate.

Infrastructura precara (33%) si costurile prea mari (26%) ocupa locurile
trei, respectiv patru, ca riscuri identificate de catre respondenti. Securitatea datelor
precum si lipsa informatiilor privind aceste aspecte au fost alese de un procent de
129% dintre firme. Cel mai redus risc ales de 10% dintre respondenti, il
reprezinta durata prea mare de timp pe care ar necesita-o implementarea unui
astfel de proces agil.

in ceea ce priveste intrebarea ce si-a propus identificarea metodologiilor
agile utilizate de regula in dezvoltarea de software cunoscute de respondenti, 84
dintre acestia nu au furnizat nici un raspuns. Intrebarea a fost deschisa si a
permis respondentilor sa isi formuleze propriul lor r&spuns. in Tab.4.18 sunt
sintetizate raspunsurile primite:

Tab. 4.18 Metodologiile agile utilizate in dezvoltarea de software identificate de
respondenti

Metodologia agila aleasa Numarul de respondenti
de respondenti
Scrum 36
Kanban 12
Extreme Programming 4
Team Software Process 2
CRM 2
Nu stiu 6
Total 62
Non-raspunsuri 84

Asa cum reise si din tabelul anterior, cea mai cunoscuta si utilizata
metodologie agila este Scrum (36), urmata apoi de Kanban (12)si Extreme
Programming (4). Potrivit Ilui [127], 50% dintre programatorii care utilizeaza
tehnicile agile in dezvoltarea produselor software, utilizeazd Scrum sau Extreme
Programming. Totodata, sunt multe echipe care prefera aplicarea unei combinatii
intre cele doua metodologii, Scrum si Kanban, utilizdnd din metode, particularitatile
ce se preteaza cel mai bine in activitatea lor. Aceste tehnici sunt utilizate in special
in dezvoltarea de software si, tindnd cont ca doar 30 dintre respondenti provind din
industria IT, procentul de raspunsuri obtinute la aceasta intrebare (42%), este unul
satisfacator.

In contextul evaludrii instrumentelor cu ce mai semnificativa
contributie asupra agilitatii in organizatii, respondentii au considerat ca
Emailul (77%) reprezintd cea mai importanta si facila metoda de colaborare, asa
cum este evidentiat si in Fig.4.11.

Facilitatile oferite de pachetul Microsoft Office, au fost apreciate ca fiind
importante in acest proces de catre 68 dintre respondenti, iar serviciile de
comunicare instant, de un numar de 66 respondenti. Dupa cum reiese si din
Fig.4.11, toate instrumentele considerate sunt utilizate intr-o proportie destul de
mare de organizatiile participante la studiu, doar 10 dintre respondenti sugerand ca
utilizeaza si alte tehnologii ce sustin sporirea nivelului de agilitate in
organizatiile respective.
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| 110 Email
File sharing
Unelte de colaborare (ex: SharePoint)

Pachetul MS Office

Servicii de comunicare instant (ex: Skype)
10 Altele
0 22 44 66 88 110
Fig. 4.11 Instrumentele cu cea mai semnificativa contributie asupra agilitatii in
organizatie

Datorita faptului ca respondentii nu au fost restrictionati la alegerea unui
singur raspuns, suma procentelor obtinute depaseste valoarea de 100% (Tab.4.19).

Tab. 4.19. Opinia firmelor investigate privind instrumentele (tehnologiile) cu cea mai
semnificativa contributie asupra agilitatii in organizatie

Instrumente ce contribuie Numar de respondenti Procent (%)

asupra agilitatii in

organizatie

Email 110 77
File sharing 54 38
Unelte de colaborare (ex: 58 41
SharePoint)
Pachetul MS Office 68 48
Servicii de comunicare 66 46
instant (ex: Skype)
Altele 10 7

Urmatoarea intrebarea a urmarit determinarea opiniei respondentilor
asupra caracteristicilor esentiale pe care ar trebui sa le aiba o organizatie
agila. Asa cum se reflectd si In Fig.4.12, Rapiditatea si executia procesului
decizional reprezinta cea mai importanta caracteristica a unei organizatii agile, in
opinia unui procent semnificativ de respondenti si anume, 74%.

Conform rezultatelor obtinute in studiul celor de la Economist Intelligence
Unit (2009), dintre principalele obstacole ce stau in calea cresterii nivelului de
adaptabilitate al organizatiilor, s-au identificat aspecte precum procesul decizional
lent sau conflictele aparute intre departamente, datorita obiectivelor si prioritatilor
diferite. Asadar si prin rezultatele din cadrul prezentei cercetari se reflecta
importanta unui proces decizional rapid in contextul agilitatii unei
organizatii. Procesul continuu de imbunatétire respectiv, Abilitatea de a accesa
informatia corectd la momentul potrivit, sunt considerate ca fiind de mare
importanta pentru ca o organizatie sa fie agila, fiind alese conform Tab.4.20, de un
procent de 63%, respectiv 61% dintre participantii la studiu. Datorita faptului ca
respondentii nu au fost restrictionati la alegerea unui singur raspuns, suma
procentelor obtinute depaseste valoarea de 100%.
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106 Rapiditatea si executia procesului decizional
80 O culturd bazata pe performanta
88 Abilitatea de a accesa informatia corectd la momentul potrivit
80 Management flexibil al echipelor de angajati
920 Proces continuu de imbunétatire
40 Cresterea gradului de implicare al clientilor
68 Responsabilitate si credibilitate
i 68 Transparents
48 Optimizarea procesului de alocare a resurselor
48 Cresterea performantei organizationale dovedita prin monitorizare gi masurare

66 Capacitate de adaptare rapida la schimbarile din mediul extern

0 21 42 63 84 105 126
Fig. 4.12 Caracteristicile esentiale ale unei organizatii agile

Tab. 4.20 Opinia firmelor investigate privind caracteristicile esentiale ale unei
organizatii agile

Caracteristicile esentiale ale unei Numar de Procent (%)
organizatii agile respondenti

Rapiditatea si executia procesului 106 74

decizional

O culturd bazata pe performanta 80 56

Abilitatea de a accesa informatia 88 61

corecta la momentul potrivit

Management flexibil al echipelor de 80 56

angajati

Proces continuu de imbunatatire 90 63

Cresterea gradului de implicare al 40 28

clientilor

Responsabilitate si credibilitate 68 47

Transparenta 68 47

Optimizarea procesului de alocare a 48 33

resurselor

Cresterea performantei 48 33

organizationale dovedita prin
monitorizare si masurare

Capacitate de adaptare rapida la 66 46
schimbarile din mediul extern

O cultura bazata pe performantd, respectiv. Managementul flexilbil al
echipelor de angajati, au fost considerate ca fiind caracteristici esentiale ale unei
organizatii agile, de catre 56% dintre respondenti. Caracteristicile anterior
enuntate, au fost urmate de Responsabilitate si credibilitate, respectiv Transparenta,
aceste fiind considerate importante, de un procent de 47% dintre firmele
investigate. Capacitatea de adaptare rapidd la schimbdarile din mediul extern
reprezinta o caracteristica esentiala pentru 46% dintre respondenti. Optimizarea
procesului de alocare a resurselor si Cresterea performantei orgnizationale dovedita
prin  monitorizare si mdasurare au fost alese de 33% dintre totalul firmelor
investigate.
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Urmatorul tabel reda opiniile firmelor investigate cu privire la principalele
obstacole ce stau in calea sporirii agilitatii, din cadrul organizatiei in care
acestia activeaza. Respondentii au considerat ca Rezistenta personalului in
adoptarea unei inovari reprezinta principalul obstacol in demersul organizatiei spre
a-si spori agilitatea (54%). Asa cum s-a evidentiat si in Tab.4.17, principalul risc pe
care l-au identificat firmele iIn drumul unei organizatii spre agilitate a fost legat tot
de reticenta personalului, asadar, putem afirma ca personalul joaca un rol cheie
in contextul agilitatii organizationale, facilitand sau dimpotriva ingreunénd
acest demers. Datorita faptului ca respondentii nu au fost restrictionati la alegerea
unui singur raspuns, suma procentelor obtinute depaseste valoarea de 100%.

Tab. 4.21 Opiniile firmelor investigate cu privire la principalele obstacole in sporirea
agilitatii in cadrul organizatiei in care activeaza

Principalele obstacole in Numar de respondenti Procent (%)
sporirea nivelului de agilitate
Conflictele de prioritati care apar 70 49
intre diferitele departamente
Rezistenta personalului in 78 54
adoptarea unei inovari
Infrastructura IT este inflexibila 30 21
Procesele nu sunt aliniate cu 18 13
obiectivele organizatiei
Dificultati in masurarea 44 31
performantei
Restrictii de buget 66 46
Agilitatea nu reprezinta in 12 8
momentul de fatd o prioritate
Lipsa sustinerii din partea 30 21
managementului a principiilor
agile
Lipsa personalului cu abilitati 48 33
potrivite
Complexitatea proiectelor 30 21
Nu stiu 4 3
Altele 6 4

Un loc secund in lista de obstacolelor alese de respondenti il au Conflictele
de prioritati care apar intre diferitele departamente (49%). Asa cum am fi putut
anticipa un procent relativ mare dintre firme (46%) au considerat Restrictiile de
buget ca fiind o problema in contextul economic actual. Desi intelegerea si aplicarea
corespunzatoare a principiilor agile ar putea conduce la o reducere a cheltuielilor la
nivel de organizatie [130], Lipsa personalului cu abilitati potrivite ingreuneaza acest
proces in 33% dintre firmele participante la studiu.

Conform Fig.4.13, 30 dintre firmele investigate considera ca fiind obstacole
pentru agilitate Lipsa sustinerii din partea managementului a principiilor agile
precum si Complexitatea proiectelor. Dintre cele 146 de firme investigate, doar 12
au considerat ca in momentul de fata agilitatea nu reprezinta o prioritate
pentru organizatia in care activeaza. Datoritd faptului ca respondentii nu au fost
restrictionati la alegerea unui singur raspuns, suma procentelor obtinute depaseste
valoarea de 100%.
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_0 Confilictele de prioritati care apar intre diferitele departamente
78 Rezistenta personalului in adoptarea unei inovari
30

Infrastructura IT este inflexibila

- 18 Procesele nu sunt aliniate cu obiectivele organizatiei
Dificultati in masurarea performantei

44

12 Agilitatea nu reprezintd in momentul de fata o prioritate
- 30 Lipsa sustinerii din partea managementului a principiilor agile
Lipsa personalului cu abilitati potrivite
Complexitatea proiectelor
4 .
Nu stiu
6

Altele
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16 32 48 64 80
Fig. 4.13 Principalele obstacole ce stau in calea firmelor investigate spre a-si spori
nivelul de agilitate

in continuare, autoarea a incercat s& identifice care sunt cele mai agile
departamente din cadrul firmelor investigate. Conform raspunsurilor oferite de
acestea, asa cum se putea anticipa, 48% considera ca departamentul de IT are
cel mai ridicat nivel de agilitate la nivel de organizatie, urmat apoi de Vanzari,
cu 47%, Relatii cu clientii 37% si Marketing 36% (Tab.4.22).

Tab. 4.22 Opinia firmelor investigate privind departamentele considerate ca fiind cele
mai agile

Cele mai agile departamente din Numar de Procent (%)
organizatie respondenti
Marketing 52 36
Vanzari 68 47
Relatii cu clientii 54 37
Cercetare si dezvoltare 24 16
1T 70 48
Financiar 16 11
Resurse umane 22 15
Logistic 20 14
Productie 32 22
Juridic si risc 18 12
Management/Board 46 32
Nu stiu 6 4
Altele 4 3

Asa cum reiese si din Fig.4.14, Managementul/Boardul este considerat ca
avand un nivel ridicat de agilitate de un numar de 46 respondenti. In ceea ce
priveste departamentul de Productie, doar 32 dintre firmele investigate au
considerat ca acesta poate fi denumit agil. Departamentul Logistic a fost considerat
agil de 20 dintre respondenti. Departamentele cu cel mai scazut nivel de
agilitate la nivelul firmelor investigate sunt cel Juridic si risc (12%) si cel Financiar
(11%). Doar 4 respondenti din totalul de 146 au mentionat ca alte departamente
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decat cele considerate in studiu pot fi denumite agile in cadrul organizatiilor in care

acestia activeaza.

IS
2]

14 28 42

o

Marketing

88 vanzari

Relatii cu clientji
Cercetare si dezvoltare
IT
Financiar
Resurse Umane
Logistic
Productie
Juridic i risc
Management/Board
Nu stiu

Altele

70

Fig. 4.14 Departamentele considerate ca avand cel mai ridicat nivel de agilitate in
cadrul firmelor investigate

in opozitie cu réspunsurile furnizate la intrebarea anterioard, Tab.4.23 red3
opinia firmelor investigate cu privire la departamentele cu cel mai redus nivel de
agilitate, din cadrul organizatiilor in care activeaza (Fig.4.15).

Asa cum s-a confirmat si prin raspunsurile primite la intrebarea anterioara,
cel mai redus nivel de agilitate il are departamentul Financiar, 46 dintre
respondenti, urmat apoi de cel de Resurse Umane (38)si Juridic si risc (34).

Tab. 4.23 Opinia firmelor investigate privind departamentele considerate ca avand

cel mai redus nivel de agilitate

Cele mai putin agile departamente Numar de Procent (%)
din organizatie respondenti
Marketing 26 19
Vanzari 14 10
Relatii cu clientii 12 9
Cercetare si dezvoltare 22 16
1T 26 19
Financiar 46 33
Resurse umane 38 27
Logistic 14 10
Productie 20 14
Juridic si risc 34 24
Management/Board 12 9
Nu stiu 26 19
Altele 2 1
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Fig. 4.15 Departamentele considerate ca avand cel mai redus nivel de agilitate in
cadrul firmelor investigate

Ceea ce este interesat de remarcat, desi la intrebarea anterioara
departamentul de IT conducea detasat (48%), ca fiind cel mai agil departament la
nivel de organizatie, in Tab. 4.23, se poate observa ca un procent de 19% dintre
firme au considerat IT-ul ca avand un nivel redus de agilitate. Un alt aspect
interesant este faptul ca un procent destul de mare (19%) au furnizat la aceasta
intrebare rdspunsul Nu stiu, desi la intrebarea anterioard doar 4% au furnizat un
astfel de raspuns. In ceea ce priveste celelalte departamente, in general se
pastreaza ordinea furnizata in cadrul raspunsurilor obtinute la intrebarea anterioara.

Deoarece agilitatea inseamna atat adaptabilitate cat si transparenta in
procesul de derulare al proiectelor si al activitatilor la nivel de echipa, prin
intrebarea urmatoare s-a incercat determinarea gradului cunoastere al activitatilor
desfasurate de ceilalti membrii din echipa sau departamentul in care respondentii
activeaza (Fig.4.16).

Cunosc intr-0 oarecare
———Masura activitatile

Cunosc activitatile doar celorlalti membrii de echipa
' 1— 23%
an_umnq membrii 30% ° Nu cunosc activitatea membrilor echipei,3%
din echipa ~— ma concentrez pe ceea ce am eu de realizat
" Altele 1%
42%

—— Cunosc activitatile zilnice
ale tuturor membrilor echipei

Fig. 4.16 Nivelul de cunoastere al activitatilor desfasurate de ceilalti colegi de echipa

Majoritatea respondentilor (42%), cunosc activitatile zilnice ale tuturor
membrilor echipei din care fac parte, 30% considera ca detin informatii doar
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despre activitatile desfasurate de anumiti membrii din echipa, iar 23%
cunosc doar intr-o anumita masura activitatile desfasurate de ceilalti colegi
din echipa. Un procent de 3% dintre respondenti au afirmat cd nu au nici un fel
de informatii despre activitatea celorlalti membrii din echipa, concentrandu-
se doar asupra atributiilor lor.

intrebarile urmétoare s-au focalizat strict pe aspecte legate de
contributia activitiatii de marketing in demersul unei organizatii spre
agilitate precum si pe maniera in care se masoara performanta in marketing
in cadrul firmelor investigate.

Urmatorul tabel reflecta opinia firmelor investigate asupra importantei
activitatii de marketing in cresterea nivelului de adaptabilitate al unei
organizatii.

Tab. 4.24 Opinia firmelor investigate asupra importantei activitatii de marketing in
cresterea nivelului de adaptabilitate al unei organizatii

Importanta activitatii de marketing in Numar de Procent (%)
cresterea adaptabilitatii respondenti
Foarte importanta 88 60
Importanta 52 36
Putin importanta 2 1
Deloc importanta 2 1
Nu stiu 0 0
Total 144 98

Majoritatea covarsitoare a firmelor investigate, (60%), considera
activitatea de marketing ca fiind foarte importanta pentru ca o organizatie sa
devina mai adaptabild, iar 36% o considera ca fiind importanta. Doar un procent
de 1% dintre firme cred ca activitatea de marketing ar fi doar putin sau deloc
importanta in acest context. Nici unul dintre respondenti nu a raspuns prin Nu stiu
la aceasta intrebare, iar 2 respondenti nu au furnizat nici un raspuns.

In contextul evaludrii performantei in marketing, 37% dintre firmele
investigate au afirmat ca in cadrul organizatiei in care activeaza se calculeaza
indicatori de performantd precum ROI'®(profitabilitatea de marketing), precum
si alti indicatori de profitabilitate pentru diverse campanii si investitii de
marketing (Fig.4.17).

- - ) — Nu stiu
Nu, se utilizeaza indicatori de ’
marketing traditionalidar —— 349
nu indicatori financiari 10% ©

Oarecum, se calculeaz& anumiti 16%
indicatori financiari dar nu -
indicatori de profitabilitate 37%

precum ROI
Da, se calculeaza ROI sau alti indicatori de
profitabilitate pentru unele
campaniifinvestitii de marketing

Fig. 4.17 Indicatori de masurare a performantei de marketing in cadrul firmelor
investigate

8ROI (return on investment) = indicator reprezentéand profitul sau pierderea rezultatd dintr-o
investitie (in acest caz in activitati de maketing), exprimat in procente, definit ca: (profit net
din investitie/valoare investitie)x100 [184].
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Un procent destul de mare dintre respondenti, (34%), nu au avut
informatii pentru a furniza un raspuns in acest context. 16% dintre firmele
investigate au afirmat ca in cadrul organizatiei in care activeaza se calculeaza o
serie de indicatori financiari insa nu indicatori de profitabilitate precum
ROI, iar 10% au afirmat ca organizatia monitorizeaza si masoara diversi
indicatori traditionali de marketing, dar nu indicatori financiari.

Prin urmatoarea intrebare, am urmarit determinarea importantei pe
care o acorda firmele investigate agilitatii de marketing pentru succesul
organizatiei in care activeaza, in conditiile in care la momentul actual activitatea
de marketing este sustinuta tot mai puternic de tehnologie, care de altfel si
faciliteaza adoptarea unui proces de marketing agil. Conform Tab.4.25, din totalul
de firme investigate, 55% au considerat ca un proces de marketing agil este
foarte important pentru succesul organizatiei in care activeaza, iar 40% au
considerat acest demers ca fiind unul important. Nici unul dintre respondenti
nu considera ca un proces de a-marketing ar fi putin sau deloc important.
3% dintre respondenti nu au avut informatiile necesare pentru a furniza un
raspuns la aceasta intrebare, iar 2 firme investigate nu au furnizat nici un fel de
raspuns.

Tab. 4.25 Opinia firmelor investigate asupra importantei agilitatii procesului de
marketing pentru succesul organizatiei in care activeaza

Importanta agilitatii Numar de respondenti Procent (%)
marketingului pentru succesul
organizatiei

Foarte importanta 80 55
Importanta 58 40
Putin importanta 0 0
Deloc importanta 0 0
Nu stiu 6 3
Total 144 98

N o concuens
_ 71% Incertitudinea mediului economic

24% Reducerea costurilor
R 540, Schimbarea nevoilor clientilor
_ 36% Resursa umana
- 15% Dificultati in cresterea productivitatii
29% Legislatia

- 26% Necesitatea cresterii gradului de inovare
. 8% Altele
0

20 40 60 80 100 120

Fig. 4.18 Principalele provocari cu care se vor confrunta firmele investigate in
urmatorii ani

Ultima intrebare a studiului, (Fig. 4.18), si-a propus identificarea
principalelor provocari cu care se vor confrunta firmele investigate in urmatorii ani.
Asa cum se poate observa si in Fig. 4.18, principala provocare o reprezinta
Incertitudinea mediului economic (71%), urmata apoi de Concurentd (69%).
Totodata si Resursa umana va reprezenta o provocare, in opinia a 36% dintre
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respondenti. 29% dintre firme considera Legislatia ca fiind o provocare, iar 26% au
ales Necesitatea cresterii gradului de inovare. Reducerea costurilor si Schimbarea
nevoilor clientilor vor reprezenta provocari pentru urmatorii ani, in cazul a 24%
dintre firmele investigate. Dificultati in cresterea productivitatii reprezinta o
provocare pentru 15% dintre firme, iar 8% dintre acestea nu au avut informatii sa
furnizeze un raspuns privind aceste aspecte.

4.3.2.3. Concluziile cercetarii cantitative
in cadrul acestui paragraf se prezintd principalele concluzii ale studiului
cantitativ realizat pe cele 146 de organizatii investigate. In Tab.4.26. sunt

prezentate procentele de indeplinire ale ipotezelor cercetarii, plus comentarii.

Tab. 4.26 Procentul de indeplinire al ipotezelor studiului cantitativ

Ipoteza Procent Comentarii

(%)
H; - firmele investigate Exista preocupare pentru dezvoltarea organizatiei
considera ca directiile ce prin cresterea de venituri, apelandu-se in majoritatea
contribuie cel mai mult la cazurilor la principiile de marketing. De remarcat ca
cresterea veniturilor in 63% intreprinderile intervievate sunt preocupate de
organizatie se refera la principiile metodologiilor agile.

fmbunatatirea relatiei cu
clientii si a serviciilor oferite.

H, - organizatiile investigate Organizatiile sunt preocupate de dezvoltarea relatiei
considera ca prioritate pentru cu piata in proportie de 84,26% si plaseaza intr-o
urmatorul an, consolidarea zona neimportantd, reducerea timpului de distributie

relatiei cu piata (dezvoltarea al produselor pe piata (15,74%).

(0)
portofoliului de produse 60%, 84,26%
consolidarea relatiei cu clientii
58%, patrunderea pe noi piete
58%).
Hs - cel putin 50% dintre Un segment al respondentilor cunosc importanta
organizatiile investigate sistemelor agile desi ipoteza a estimat initial un
considera agilitatea extrem de 73% procent de 50% dintre respondenti, 73% au admis
importanta pentru succesul importanta agilitatii pentru succesul organizatiei.
organizatiei in care activeaza.
H, - firmele se considera Respondentiji constientizeaza importanta agilitatii dar
extrem de agile pentru a se autorul crede ca nu existd o intelegere clara a
putea adapta la schimbarile conceptului deoarece, cei care cunosc conceptul de
continue din mediul extern. 29% agilitate din zona IT (21%) il percep usor si la nivelul

sistemelor organizationale. Din restul respondentilor,
ce reprezintd 79% din esantion, au considerat doar
8% ca "agilitatea" este extrem de importanta.

Hs- organizatiile investigate au 21% dintre respondeti din sectorul IT aplica metode
aplicat cu succes metodologiile agile cel putin in derularea unui proiect. Restul de

o,

agile in derularea cel putin a 44% 70% dintre respondenti, folosesc metode agile doar
unui proiect. in proportie de 19%.
Hs - cresterea competitivitatii Respondetii considerd ca pentru cresterea
se refera la capacitatea de competitivitatii organizationale si alte obiective sunt
adaptare la provocarile si noile necesar a fi indeplinite, de pilda implicarea clientilor
tehnologii din piatd, cresterea in procesul de dezvoltare al produselor, dezvoltarea

: . . 68,78% ) - -
gradului de de inovare si de echipe, abilitatea de a transforma cunoasterea in
madsurarea performantei, valoare.
dezvoltarea portofoliului de
initiative.
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H; - firmele investigate au luat
n decursul ultimului an cel

86% dintre firmele investigate au luat cel putin o
initiativa spre a face tranzitia spre agilitate. 65%

putin o initiativa pentru a 86% dintre firmele care nu au ca activitate IT, au incercat

deveni agile. sa se indrepte spre initiative agile.

Hg - organizatiile investigate 92 dintre organizatiile investigate (din 146) au ca

sunt preocupate de reducerea deziderat principal reducerea costurilor. De remarcat

. 63% < - N . X

costurilor. ca 37% dintre intreprinderi au probleme de
management financiar deoarece.

Hs - In organizatiile investigate Este de remarcat buna comunicare pe care angajatii

angajatii comunica activ intre 82% o declara.

ei.

Hio - in organizatiile La 64% dintre organizatii, angajatii isi cunosc

investigate angajatii isi cunosc sarcinile de lucru. De remarcat este faptul cd nu toti

sarcinile de lucru, precum si au raspuns pozitiv. Din 96% care au raspuns la

sarcinile de lucru ale 64% aceastd intrebare, 32% nu cunosc sarcinile

coechipierilor. coechipierilor si uneori chiar pe ale lor. Intrebarea
este importanta pentru ca in sistemele agile exista o
mare flexibilitate si acceptiune a sarcinilor in echipa.

Hi: - organizatiile investigate Satisfacerea nevoilor clientilor este un deziderat

sunt focalizate pe cresterea agreat de 86% dintre respondent;.

gradului de colaborare cu 86%

clientii si implicit pe cresterea

satisfactiei acestora.

Hj, - organizatiile investigate Organizatiile acordd atentie masurarii performantei

pun accent pe monitorizarea 79% dar, exista suspiciunea cd masurarea performantei

performantei. este incorect si incpmplet inteleasa.

His - cel putin 50% dintre Aproximativ jumdtate din organizatiile investigate

organizatiile investigate utilizeaza retele sociale.

utilizeaza retele sociale pentru 44%

a contacte sociale si de

business.

Hi4 - organizatiile investigate Organizatiile utilizeazd sisteme software dedicate

folosesc sisteme software pentru monitorizarea performantei. Desi 79% dintre

dedicate pentru masurarea 60% respondenti au afirmat cd masoard performanta, se

performantei. poate remarca faptul cd 19% nu folosesc nici un
sistem software dedicat in acest sens.

His - organizatiile investigate Organizatiile nu inteleg suficient de bine avantajul

intentioneaza sa utilizeze in extragerii automate a datelor.

urmatoarea perioada 60%

tehnologii de extragere a

datelor.

Hie - organizatiile investigate Totusi un numar redus, de 44% dintre respondent;,

utilizeaza procese specifice de 44% folosesc colectarea automatda a feedback-ului de la

colectare automata a clienti.

feedback-ului de la client;i.

Hi7 - organizatiile investigate Procentul este foarte redus, ceea ce doveste o lipsa

utilizeaza procese specifice de de interes a top-managementului pentru

colectare automata a 56% cunoasterea pérerilor angajatilor. Intr-un sistem agil,

feedback-ului de la angajati. acest tip de comunicare este obligatoriu in proportie
de 100%.

His - organizatiile utilizeaza Un procent modest utilizeaza modele de previziune,

modele de previziune pentru a ceea ce indica o lipsd de preocupare a intreprinderilor

realiza diverse scenarii privind 40% pentru adaptarea la schimbarile din piata.

schimbarile din mediul de

afaceri.

His - organizatiile investigate 20% Intr-un procent peste mediu, organizatiile isi

utilizeaza sisteme de

motiveaza angajatii performanti.
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bonificatii pentru angajatii
performant;i.

Hao - principalul riscin peste
50% dintre organizatiile
investigate in drumul lor spre

Raspunsul confirmd faptul ca prima bariera o
reprezintd reticenta personalului. Doar 39% dintre
salariati ar agrea schimbarile aduse de

agilitate, il reprezinta reticenta 61% implementarea conceptelor agile.

personalului. 41% dintre respondenti afirma ca un alt potential risc
il reprezintd teama de nou a persoanelor din
managementul firmei.

H»1 - cunoasterea Trebuie mentionat cd@ 21% dintre respondenti

metodologiei Scrum. activeaza in domeniul IT, rezultd ca doar 4% dintre
ceilalti au avut cunostinte despre metodele agile,
ceea ce reprezintd un procent foarte redus. De
remarcat ca atunci cand esantionul a fost intervievat
despre importanta si necesitatea implementarii

259 sistemelor agile, un procent mult mai mare au
() . v oA A

agreat acest lucru. Realitatea este ca in momentul in
care s-a aprofundat terminologia si metoda,
raspunsul a fost modest. Se observa diferenta intre a
sti si a face (in cazul ipotezei Hs; au raspuns 106
persoane, iar in cazul H,; au raspuns 36 persoane)
deci rezultd cd 70 de persoane (47%) nu cunosc cu
adevarat metodologiile agile.

Hy, - e-mailul si pachetul MS E-mail-ul este un instrument folosit de trei sferturi

Office reprezinta cele mai din organizatiile intervievate.

utilizate instrumente digitale 77%

pentru a spori gradul de

agilitate.

Hy; - rapiditatea si executia Se remarca totusi perceptia pozitiva a esantionului in

procesului sunt esentiale n 74% ceea ce priveste procesul decizional in sistemele

cazul unei organizatii agile. agile.

H.4 - principalele obstacole in Mai bine de jumatate dintre angajati opun rezistenta

sporirea agilitatii la schimbare.

organizationale sunt rezistenta 54%

personalului in adoptarea unei

inovari si restrictiile de buget.

Has - cel mai agil departament Doar 27% dintre respondentii non-IT confirma

din organizatie este 48% agilitatea departamentului IT.

departamentul de IT.

Hy6 - cel mai agil departament Exista o discrepantd intre menirea departamentului

din organizatie este de marketing si ceea ce inteleg respondenti. De

departamentul de marketing. 36% remarcat cd 16 persoane (11%) lucreazd 1in
departamentul de marketing iar din restul, doar 25%
inteleg corect misiunea acestui departament.

H,7 - cel mai putin agil Perceptia este ca departamentul financiar este greoi

departament este 33% si inflexibil. 4% din esantion lucreaza in domeniu, iar

departamentul financiar. 29% din restul respondentilor au perceptia mai sus
mentionata.

H,s - activitatea de marketing Este un procent multumitor, ceea ce confirma

este foarte importanta pentru importanta marketingului in tranzitia spre agilitate.

a crestere capacitatea de 60%

adaptare a organizatiei la

schimbarile din piata.

Has - organizatiile investigate Este un procent sub mediu, ceea ce dovedeste

calculeaza indicatori de 37% modesta preocupare spre piata competitiva. 34% nu

profitabilitate in marketing,
precum ROI.

au stiut sa raspunda la aceasta intrebare. 21% dintre
respondenti sunt directori generali, iar 4% sunt
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directori de marketing, ceea ce arata faptul ca doar
9% dintre angajati au cunostinte in domeniu.

Hso - firmele investigate
calculeaza indicatori financiari
pentru a masura performanta

Dovedeste o modestd preocupare pentru astfel de
indicatori. Avand in vedere ca 4% dintre respondenti
fac parte din departamentul financiar si 11% din

o,

n marketing. 16% departamentul de marketing, se poate concluziona
cd doar 1% cei ce nu apartin acestor doua
departamente au fost capabili sa rdspunda.

Hs; - agilitatea procesului de Mai bine de jumatate dintre organizatiile investigate

marketing este foarte 55% considera importanta agilitatea activitatii de

importanta pentru succesul marketing pentru succesul firmei.

organizatiei.

Hs, - principalele provocari cu Firmele investigate sunt constiente de problemele

care se va confrunta mediului economic si de amenintarea concurentei.

organizatia in urmatorii ani 71%

sunt incertitudinea mediului
economic si concurenta.

In Fig.4.19 este prezentat gradul de indeplinire al ipotezelor care au stat la baza

realizarii studiului cantitativ.

H1-relatii clienti

H32-instabilitatea mediului economic 90% H2-piata
H31-agilitate marketing=succes H3-importanta agilitatii
84%
80% [
H30-masurare performanta marketing H4-adaptare la schimbare
71,% 70% 73%.
H29-ROI H5-un proiect agil
63%
60%
-ada a 55% - a
H28-adaptabiliate 0% H6-competitivitate
69%
9
40% Foos 2%
H27-departament financiar-agil 37% H7-o initiativa agila
15% 30% 29%f
H26-departament marketing agil 20% H8-costuri
P37 3 63%
36%: 10% 3
82%
H25-departament IT agil 0% H9-comunicare
64%
54%
H24-restrictii de buget 28%] H10-fisa postului
44%, €6%
A0%
H23-executie in termen 44%) 79% Hl1-satisfactia clientilor

H22-email, MS Office

H21-Scrum

H20-rezistenta la inovare

61% /

70%

H19-recompense salariati

H18-previziune, scenarii

< 60% H12-monitorizare performanta

§0%

H13-retele sociale
H14-performanta
H15-extragere date

H16-feedback clienti
H17-feedback angajati

Fig. 4.19 Procentul de indeplinire al ipotezelor studiului cantitativ
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4.4. Concluzii

in cadrul acestui capitol se prezintd cercetarea realizatid de autoarea
tezei pe organizatiile din Romania, privind nivelul acestora de cunoastere si
aplicare a principiilor agile, respectiv determinarea contributiei componentei de
marketing in acest demers.

Prima parte a cercetarii s-a bazat pe un studiu calitativ, si anume:

e un interviu cu managerul general al unei companii dezvoltatoare de
software, cu o bogata experienta in utilizarea metodologiilor agile. Compania
a fost fondata in 1989 cu sediul in Mlinchen, Germania, avand una dintre
sucursale localizatd in Timisoara, Romania, cu un numar de 39 de angajati;

e un interviu cu managerul general al unei companii avand ca obiect de
activitate productia de incaltaminte si pentru care metodologiile agile au
reprezentat o preocupare constanta de-a lungul ultimilor ani. Compania este
localizata in Timisoara, fiind fondata in anul 1937 si are un numar de 100 de
angajati.

In prezenta cercetare s-a utilizat un interviu semi-structurat, folosind un
ghid pentru a structura discutiile. Ghidul a fost impartit pe patru mari teme:

1. Capacitatea de adaptare la schimbare;
2. Valorificarea resursei umane;

3. Crearea valorii la client;

4. Infrastructura si tehnologie;

Pentru atingerea obiectivelor cercetarii calitative, interviurile s-au desfasurat
cu manageri reprezentativi pentru sectoarele in care activeaza si ale caror companii,
sunt supuse permanent schimbarii si, pentru care, agilitatea si implicit inovarea
reprezinta factori cheie de succes.

Pentru codificarea interviurilor realizate, crearea teoriilor si analiza
rezultatelor, s-a utilizat pachetul software HyperResearch. in procesul de codificare
s-a obtinut o listd finalda cu 16 coduri. Cu ajutorul codurilor obtinute, autoarea a
formulat o teorie conform careia, pentru ca o organizatie sa poata fi considerata
agila, ar trebui sa satisfaca 8 caracteristici prezentate sub forma unor reguli: sa fie
adaptabila si flexibila, sa fie orientata spre clienti, sa raspunda la schimbarile din
mediu, sa creeze un mediu ce stimuleaza creativitatea si invatarea, sa faca uz de
unelte IT pentru a genera valoare, sa fie o organizatie bazata pe cunoastere, sa se
preocupe de implementarea unor procese si practici reconfigurabile si sa incurajeze
cooperarea interna si externa.

La final s-a concluzionat ca, in cazul companiei din industria IT, au fost
indeplinite toate regulile, deci teoria a fost confirmati. In cazul companiei din
sectorul productiei de incaltaminte nu au fost confirmate trei reguli, ceea ce a
condus la neconfirmarea teoriei.

Interviurile desfasurate cu participanti reprezentativi pentru sectoarele din
care fac parte, a facilitat dezvoltarea etapei de studiu cantitativ ce reprezinta a doua
etapa a cercetarii.

Cercetarea cantitativa s-a bazat pe un chestionar cu 20 de itemi, la care s-
au mai adaugat intrebarile de identificare. Chestionarul a fost administrat online.
Cercetarea s-a desfasurat pe parcursul a trei luni, in perioada noiembrie 2012 -
ianuarie 2013. Numarul de chestionare trimise a fost 750, din care 146 chestionare
au fost returnate, putand fi utilizate pentru analiza, rata de raspuns fiind una
satisfacatoare, 19,46%. S-au obtinut raspunsuri de la firme din Alba-Iulia (1),
Bucuresti (42), Buftea (2), Cluj-Napoca (2), Cugir (2), Craiova (2), Iasi (2), Oradea
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(2), Sannicolau-Mare (2), Sibiu (2), Timisoara (87). Participantii provenind din 13
industrii diferite.

Pentru studiul cantitativ s-a formulat 32 de ipoteze, iar prin prelucrarea
rezultatelor, autoarea tezei a prezentat procentul de indeplinire al fiecarei ipoteze
(Fig. 4.19).

in urma ierarhizdrii procentelor de indeplinire al ipotezelor cercetdrii, a
rezultat ca deciziile la nivelul sistemelor organizationale sunt cele mai bune, daca
prelucrarea datelor din mediu se face cat mai fidel. In activitatea de marketing
informatiile pot fi usor deformate de interpretari gresite, motiv pentru care o
temeinica prelucrare si interpretare a datelor este absolut necesara. Metodele agile
ofera suportul unui proces in marketing desfasurat in iteratii continue, care
atenueaza erorile posibile. Acesta este motivul pentru care se poate afirma ca:

* organizatiile nu cunosc metodologii agile dar, in acelasi timp se considera ca
fiind agile;

¢ departamentul financiar nu este caracterizat de flexibilitate, fiind considerat
cel mai putin agil, iar un procent similar considera departamentul de
marketing ca avand cel mai ridicat nivel de agilitate;

e un procent sub medie calculeaza profitabilitatea de marketing, o situatie
similara fiind valabilda si Tn cazul utilizarii modelelor de previziune.
Respondentii nu sunt complet constienti de importanta previzionarii evolutiei
pietei pentru succesul organizatiei;

e Organizatiile sunt in stadiu incipient privind utilizarea metodelor agile in
proiecte, considerand in aproape jumatate din cazuri departamentul de IT ca
fiind cel mai agil din organizatie;

e Aproape jumatate din firme utilizeaza retele sociale pentru a mentine
contactul cu clientii si partenerii;

e Mai mult de jumatate din organizatii colecteaza feedback de la clienti si
angajati si sunt constienti de faptul ca agilitatea marketingului duce la
succes;

e Totodata, organizatiile utilizeaza, intr-o proportie peste medie, sisteme
software dedicate pentru masurarea performantei, desi foarte putini
utilizeaza indicatori de performanta pentru activitatea de marketing;

* Respondentii sunt constienti de importanta dezvoltarii unor baze de date
pentru a putea satisface cat mai corect cerintele pietei;

e Un procent peste medie considera marketingul important pentru
adaptabilitatea sistemului organizational, Thsa reticenta personalului la
inovare este identificata ca fiind principalul obstacol in acest sens. Totodata
doar un procent de 64% dintre respondenti isi cunosc propriile atributii sau
si ale coechipierilor, deci trebuie o educare a resursei umane pentru a putea
afirma ca organizatia in care activeaza deruleaza initiative pentru a deveni
agila. Astfel se cunosc doar teoretic factorii de competitivitate;

e Un procent majoritar constientizeaza incertitudinea mediului economic si
importanta agilitatii in contextul actual;

* Promptitudinea si corectitudinea procesului decizional este o caracteristica
esentiala a sistemelor agile;

* Respondenti exprima un nivel ridicat de comunicare in angajati, aceasta
fiind o conditie a sistemelor agile;

e Pentru a-si spori nivelul de agilitate acestia utilizeaza instrumente precum
email-ul si pachetul MS Office;
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e Satisfactia clientilor si consolidarea relatiei cu acestia este considerata
extrem de importanta pentru respondeti, fiind de altfel o conditie esentialad a
sistemelor agile.

In urma concluziilor enuntate anterior, trebuie mentionat ca respondentii din
sectorul IT sunt familiari cu metodologiile agile si recunosc importanta aplicarii
acestor metodologii in activitatea de marketing. In IT metodologiile agile se aplica
cu succes deja de multi ani, aplicarea acestora devenind astfel atractiva si pentru
alte sectoare. De remarcat este faptul ca intre organizatiile din sectoarele non-IT nu
exista o intelegere clara a caracteristicilor si principiilor agile.

Marea majoritate dintre respondenti constientizeaza beneficiile pe care
agilitatea sistemului organizational, le-ar putea furniza in contextul economic actual
desi, cele mai multe admit faptul ca resursa urmana reprezinta unul dintre cele mai
mari obstacole pentru reusita acestui demers. Majoritatea covarsitoare admit faptul
ca marketingul a evoluat foarte mult in ultimii ani, iar uneltele de marketing se
regasesc cu preponderenta in mediul online asadar, agilitatea marketigului in acest
context, a devenit iminenta, iar ipoteza autorului de la Tnceputul capitolului s-a
confirmat in urma cercetarii.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol:

e Realizarea unui studiu calitativ pe baza de interviu, pentru a identifica
modul Tn care este privit conceptul de agilitate atat in sectorul IT, deja
familiarizat demult cu principiile agile, cat si in productie, acolo unde
aplicarea principiilor agile este la inceput.

e Conceperea ghidului pe baza caruia s-a desfasurat interviurile din cadrul
cercetarii calitative;

e Codificarea raspunsurilor primite in urma efectuarii interviurilor si
formularea unei teorii care a permis verificarea agilitatii organizatiei
intervievate;

e Realizarea unui studiu cantitativ pe baza de chestionar, pe 146 de
organizatii din Romania, pentru a identifica nivelul de cunoastere si
implementare a principiilor agile si de a determina maniera n care
componenta de marketing influenteaza acest demers;

« Identificarea perceptiei organizatiilor investigate privind aspectele esentiale
ale unei organizatii agile;

¢ Analiza rezultatelor prin verificarea ipotezelor formulate de autor ce au stat
la baza cercetdrii realizate.

* Reprezentarea procentului de indeplinire al ipotezelor studiului ce a permis
evaluarea corecta si coerenta a rezultatelor cercetarii;

» Identifica importanta realizarii activitatii de marketing in pasi mici, iterativi,
pentru a sesiza toate evenimentele si ipotezele posibile care vor conduce la
solutii corecte adaptate mediului in schimbare;

* Determinarea indicatorilor de performanta pentru activitatile de marketing
agil (aMK);

* Melanjul intre agilitate si marketing este, pentru prima data in
literatura, folosit in prezenta lucrare.
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5. MANAGEMENTUL CAMPANIILOR DE
MARKETING PRIN SOCIAL MEDIA

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

L Definirea conceptului de Social Media si integrarea retelelor sociale ca
instrumente de marketing

2 Modelarea comportamentului consumatorilor in mediul online si in Social Media

2 Utilizarea modelului Bass in modelarea si previzionarea adoptarii unei

tehnologii inovative Social Media, particularizat pe reteaua sociala Facebook

5.1. Managementul campaniilor de marketing

in studiul realizat de [72], se aratd c& pentru managementul campaniilor de
marketing!’ (MCM) existd un model de maturitate pe care organizatiile il pot urma
pentru a putea profita la capacitate de maxima de tehnologia pe care de regula o
achizitioneaza dar nu o utilizeaza corespunzator.

e Administrarea Captarea
Investitia (Selectarea)
i (Executarea) (Masurarea)
campaniei . i i
_ campaniei valorii

Feedback
(Invatare adaptiva)

Fig. 5.1 Bucla inchisd a managementului campaniilor de marketing [72]

Ciclul de management al campaniilor de marketing din Fig. 5.1, incepe cu o
etapa de selectare a campaniei de marketing si cu decizia de a investi in campania
respectivd. Apoi, continua cu executia propriu-zisd a campaniei si se incheie cu o etapd
de masurare si cuantificare a valorii acesteia. In ceea ce priveste procesul de invatare,
mai mult de o treime dintre respondenti afirma ca nu fac uz de datele unor campanii
precedente pentru a spori procesul de inovare in campaniile ulterioare.

Din cele mentionate anterior, se poate observa cd majoritatea organizatiilor
nu isi optimizeaza procesul de management al campaniilor de marketing,

17Managementul campaniilor de marketing (MCM) reprezintd o combinatie de procese, metode si
unelte utilizate pentru a dezvolta, monitoriza, mdsura si controla campaniile si programele de
marketing pentru a creste randamentul investitiilor de marketing. Campaniile de marketing sunt
definite pentru a include toate actiunile directe sau indirecte de marketing precum: promovari,
publicitate, initiative in relatia cu clientii [72].
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neatingadnd astfel statutul de organizatii agile. Agilitatea este asociata cu dezvoltarea
profitabila a unei organizatii, potrivit unui studiu realizat de Massachusetts Institute of
Technology (MIT), care sugereaza ca organizatiile agile obtin venituri cu 37% mai rapid
si genereaza cu 30% profituri mai ridicate decat organizatiile care nu sunt agile [51].

in urma analizei rezultatelor studiului s&u, [72] a realizat un model in trei faze
pentru managementul campaniilor de marketing (Fig. 5.2).

~Nivelul de maturitate

Nivelul de definire Nivelul intermediar Nivelul avansat

- Obiective generale; - Obiective specifice; - Scorecard pentru alinierea
- Supravegherea centralizata | Definirea proceselor pentru | marketingului cu strategia;
a campaniei; selectarea investitiilor in -Vizualizarea portofoliului
-Baza de date de marketing; = C@MPanie; pentru selectie;
-Indicatori pentru masurarea | -Management activ al
o= succesului; campaniei;
E -Masurarea beneficiilor in -Marketing agil -
= momentul finalizarii monitorizarea beneficiilor
o) campaniei; deja de pe parcursul
<< - Depozitul de date; derularii campaniei;

-Invatare adaptiva si
feedback pentru a sustine
selectarea unor campanii
viitoare;

-Marketing analitic si
masurarea valorii pe durata
de viata a clientului;
-Infrastructura -
managementul resurselor de
marketing (MRM), depozit
de date.

Fig. 5.2 Cele trei faze ale in managementul campaniilor de marketing [72]

Prima faza, "Nivelul de definire"(Fig.5.2): organizatiile ce opereaza la acest
nivel, se concentreaza pe dezvoltarea proceselor ce conduc la formularea unor obiective
generale pentru selectia si managementul campaniilor de marketing. Organizatiile
situate la acest nivel, dezvolta o baza de date cu toate campaniile si activele de
marketing. Cheltuielile de marketing nemonitorizate vor fi eliminate, optimizand astfel
procesul de alocare a resurselor.

A doua faza, "Nivelul intermediar" (Fig.5.2):organizatiile care se regasesc la
acest nivel au deja o viziune centralizatd asupra activelor, investitiilor si resurselor de
marketing. Ele au adoptat deja modalitatile de definire a obiectivelor specifice pentru a
gestiona campania de marketing si pentru a invata din greselile anterioare. Printre
beneficiile localizarii la acest nivel este inclusa si alinierea investitiilor de marketing cu
obiectivele organizatiei. La acest nivel, analiza datelor este utilizatd pentru a implementa
viitoarele campanii de marketing.

Cea de a treia faza, "Nivelul avansat" (Fig.5.2): se refera la organizatii,
respectiv echipe de marketing care detin abilitatile necesare pentru a monitoriza activele
si campaniile de marketing cu ajutorul software-ului specializat. Se utilizeaza scorecard-
uri pentru a urmari, pentru fiecare campanie, realizarea obiectivelor cheie si pentru a
avea o perspectiva de ansamblu a tuturor campaniilor ce se desfasoara. Aceste
organizatii au deja implementat un a-marketing, pentru o dezvoltare flexibila a
campaniilor de marketing, monitorizéand in mod continuu progresul campaniei chiar de
pe parcursul deruldrii acesteia. Organizatiile au o cultura ce se bazeaza pe invatare
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continua, utilizdnd feedback-ul primit Tn urma masurarii rezultatelor, pentru a
documenta viitoarele campanii de marketing.

Majoritatea organizatiilor nu se identifica foarte precis in doar una din cele trei
faze ale modelului din Fig.5.2, ci combina elemente din toate fazele prezentate.

5.2. Definitiile Social Media

in sens larg, social media cuprinde tot ceea ce inseamn& continut creat de
utilizatori pe Internet [72]. Potrivit lui [133], social media este un set de
instrumente si tehnologie, care le permite oamenilor sa interactioneze cu alte
persoane si sd construiasca relatii cu acestea intr-un mod mai eficient. In [62]
sunt prezentate mai multe definitii din literatura ale termenului de social media. In Tab.
5.1, autoarea trece in revista unele dintre aceste definitii.

Tab. 5.1 Definitii ale "social media" prezente in literatura
Autori ce au definit Definitie
conceptul de "social
media" in literatura
Lehtimaki s.a. (2009) Social media este consideratd ca fiind un canal de informare, iar
internetul, respectiv uneltele Web 2.0., reprezinta aplicatiile ce
faciliteaza utilizarea acestui canal.

Kaplan si Haenlein Social media este consideratd "un grup de aplicatii web,
(2009) dezvoltate pe fundamentele ideologice si tehnologice ale Web
2.0. si, care permit creearea si partajarea de continut generat
de utilizatori (User generated content - UGC)".

Mayfield (2008) Considera cinci caracteristici principale ale social media:

1) Participarea utilizatorilor, care creeaza si distribuie in mod
voluntar propriul continut;

2) Deschiderea, oamenii sunt incurajati sa se alature, sa
creeze si sa participe cu continut;

3) Conversatia, este un proces de comunicare intre mai multe
parti, nu este un simplu proces unidirectional de furnizare a
informatiei;

4) Comunitatea, le permite oamenilor cu interese comune sa
formeze grupuri, intr-un mod foarte simplu si rapid;

5) Conectivitatea, le permite oamenilor sa acceseze continutul
sau aplicatiile altor persoane.

Boyd si Ellison (2007) Au definit site-urile de retele sociale ca fiind servicii web care le
permit oamenilor:

1) sd construiasca un profil public sau semi-public;

2) sa isi creeze o lista cu alti utilizatori cu care vor fi conectati;
3) sa parcurgad acea lista de conexiuni sau listele altor utilizatori
din sistem.

Autoarea tezei propune urmatoarea definitie: retelele sociale reprezinta un
puternic instrument de comunicare bidirectionala prin mediul online pentru a dezvolta
mult mai rapid si cu mai putine resurse contacte sociale si de afaceri.
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Utilizarea retelelor sociale a explodat in ultimii ani ; de exemplu, reteaua
Facebook!® avea in 2013, 1,1 miliarde utilizatori activi din intreaga lume. O alt3
retea similara si la fel, foarte populara in randul utilizatorilor de retele sociale, este
Twitter'®, lansat in martie 2006 si care in februarie 2013 avea un numar de 200 de
milioane utilizatori activi. In general, sunt trei directii principale de utilizare a
retelelor social media: individual, politic si pentru companii [81].

5.3. Marketingul agil prin retele sociale

Potrivit companiei [36], "retelele sociale reprezinta una dintre cele mai
importante inovatii din publicitatea online de la introducerea motoarelor de
cautare". Promovarea prin intermediul retelelor sociale precum Facebook, este
deosebit de eficienta in: cultivarea recunoasterii brandului, generarea
interesului si obtinerea loialitatii.

Conform Iui [41], Europa este continentul care cuprinde cel mai mare numar
de utilizatori ai retelei Facebook, 272 milioane, urmat de Statele Unite si Canada cu
198 de milioane utilizatori si apoi Asia cu 219 milioane de utilizatori.

Potrivit companiei [63] orice organizatie ar trebui sa constientizeze
performanta instrumentelor social media, in esenta Facebook. Modelul clasic de
comportament al consumatorilor, s-a schimbat [53]. Recomandarile de la om la om,
in cazul social media, de la utilizator la utilizator, au devenit si mai importante, fiind
un factor care influenteaza semnificativ comportamentul unui consumator [140].
Informatiile se transmit foarte rapid de la utilizator la utilizator, devenind una dintre
principalele surse de informare in procesul de alegere al unor produse sau servicii
[70]. Responsabilii de marketing nu pot sa foloseasca in social media acelasi model
sau aceleasi strategii de dezvoltare si masurare ca si in cazul campaniilor de
promovare traditionale [26]. Potrivit lui [62], modelarea sistemelor de afaceri ajuta
organizatiile sa identifice si sa inteleaga elementele relevante dintr-un domeniu
specific precum si relatiile dintre aceste elemente ([149], [105]).

[145] mentioneaza ca, inainte de a concepe o strategie de promovare in
social media, este necesara obtinerea unui raspuns la urmatoarele trei
probleme:

* intelegerea principalelor preferinte ale audientei de interes;

. realizarea unei analize beneficiu-cost;

e a determina daca o astfel de campanie se aliniaza cu obiectivele
organizatiei.

Valorificarea activitatiilor de social media marketing este dificila, dar
impetuos necesara. Identificarea instrumentelor si indicatorilor pentru masurarea
acestor activitati este o problema critica pentru specialistii de marketing in
momentul de fata. [72] face o tranzitie, de la "indicatorul de aur" pe care il

8 Facebook este o retea sociald si un site web, fiind lansat in februarie 2004 in Statele Unite
ale Americii si devenind foarte rapid cunoscut si utilizat la nivel global. Este cel mai utilizat site
de pe Internet dup Google. In aprilie 2011, Facebook a lansat si un portal pentru activitatile
de marketing si anume conceperea, respectiv lansarea campaniilor de promovare prin
intermediul site-ului.

19 Twitter este o retea sociald si o platformd de micro-blogging, care permite utilizatorilor sai
sa trimitd si sa citeascd mesaje text de pana la 140 de caractere cunoscute sub denumirea de
"tweets". A fost creeat in martie 2006 si lansat in iulie acelasi an. De la lansare, a devenit unul
dintre cele zece cele mai accesate site-uri de pe Internet fiind descris ca si "SMS-ul de pe
Internet".
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considera ca reflectd cel mai bine activitatea in mediul online si anume, satisfactia
clientilor?°, la indicatorul, word of mouth?!(recomandare de la persoand la
persoanad). Indicatorul word of mouth este esential in masurarea activitatii de
marketing in social media, reflectand performanta unei anumite marci, din
perspectiva consumatorilor loiali care o recomanda.

Retelele sociale oferd un nivel ridicat de flexibilitate si adaptabilitate
permitand mentinerea unei legaturi constante cu clientii actuali sau potentiali
Flexibilitatea si adaptabilitatea marketingului au un impact major asupra sistemelor
agile. Social media a devenit una din cele mai importante si dinamice directii din
marketing. Datorita potentialului pe care il ofera retelele sociale, acestea ar trebui
sa devina parte integranta a strategiilor de marketing din cadrul oricarei organizatii
agile.

Organizatiile agile trebuie sa fie in performanta capabile sa isi adapteze
instrumentele de marketing la tendintele pietei si la noile schimbari ale
comportamentului consumatorilor. Majoritatea organizatiilor si marcilor importante
se luptd pentru a dezvolta si implementa strategii de marketing digital. Evolutia
instrumentelor digitale a explodat in ultimii ani asadar, capacitatea de adaptare a
marketingului in aceste conditii de piata a devenit iminenta. Social media ofera un
cadru foarte interactiv, in care comunicarea intre organizatii si consumatori este
permanenta, permitand responsabililor de marketing sa afle unde a fost un anumit
consumator, ce interese are si ce este cu adevarat important si valoros pentru
organizatie. Acest lucru faciliteaza adaptarea campaniilor de marketing pe acele
categorii de public care pot aduce un beneficiu real organizatiei. Usurinta cu care se
desfasoara acest proces de comunicare bidirectionald fintre organizatii si
consumatori faciliteaza mentinerea unui marketing agil.

Specialistii de marketing depun mari eforturi in a intelege modul in care
trebuie sa interactioneze cu utilizatorii in social media. De accea, procesul de
segmentare se dezvolta sub noi dimensiuni. Consumatorii ofera singuri o
multitudine de date personale, preferinte, informatii despre produse sau servicii.
Implementarea unui marketing agil la nivel de organizatie presupune a prelucra in
permanenta astfel de date si a face uz de aceste informatii in dezvoltarea
strategiilor de marketing.

Modelarea comportamentului consumatorilor de social media in raport cu o
anumita marca, reprezinta o categorie aparte a marketingului online, care se
concentreaza pe realizarea unor profile ale acestor consumatori. Aceste profile pot fi
utilizate in realizarea campaniilor de marketing si in stabilirea resurselor necesare
pentru atingerea obiectivelor propuse.

Datorita evolutiei rapide a instrumentelor digitale, campaniile de marketing
trebuie sa se desfasoare in pasi marunti, iterativ. Intr-un marketing agil nu se mai
poate discuta de planificarea unor campanii de marketing pe termen lung, iar
retelele sociale reprezintda un canal de comunicare ce se muleaza perfect dupa
principiile agile.

20 Indicatorul Satisfactia clientilor, m&soard legatura care existd intre marcd si loialitatea
clientilor si, este un indicator care reflecta in nivelul viitor al vanzarilor. Se poate mdsura prin
intrebarea consumatorilor daca ar recomanda produsul/serviciul unui prieten [72].
2! Indicatorul Word of mouth, m&soard numarul de accesari ale unei reclame online provenite
din recomandari, raportat la numarul total de accesari ale respectivei reclame [72].
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5.4. Modelarea comportamentului consumatorilor in
mediul online si in Social Media

Studierea comportamentului utilizatorilor in mediul online este un subiect
care a starnit foarte mult interes in lumea academic, deja de mai multi ani incoace.
O mare parte din procesele organizatiilor s-au mutat in mediul online. Aceasta
tranzitie s-a desfasurat rapid si a condus la modificarea radicalda a modelului de
marketing, de la modul in care produsele sunt prezentate si promovate, pana la
aspectele legate de distributie si de stabilire a preturilor. Toate aceste componente
ale mixului de marketing au suferit modificari care nu au scdpat nestudiate in
literatura de specialitate. Comportamentul consumatorilor in mediul online
este unul mult mai imprevizibil, fiind supus la anumiti stimuli, care, pana nu
demult, nici nu erau luati in calcul de catre oameni de marketing. De aceea,
strategiile de marketing online, trebuie sa devinda o prioritate pentru orice
organizatie sustenabila.

Potrivit lui [82], companiile isi pot realiza o prezentd de marketing online
prin oricare din cele cinci directii prezentate in Fig. 5.3:

Crearea unui
site web

Crearea unor Plasarea unor
comunitati reclame si
online promotii online
Crearea unei
prezente
online

Dezvoltarea unor
profile pe diverse
retele de socializarea

Utilizarea
e-mailului

Fig. 5.3 Pregatirea unei prezente in mediul online [82]

Conform raportului realizat de [55], industria online din Statele Unite va
ajunge sa valoreze pana in 2015, 279 miliarde de dolari, iar in ceea ce priveste
Europa, cresterea va fi de 10 procente anual ajungand pand in 2015 la 134 miliarde
de euro. Intr-un studiu realizat pe 27.000 utilizatori de Internet, la nivel global, s-a
identificat ca aproape 79% dintre consumatorii online din Europa, intentioneaza sa
achizitioneze produse sau servicii din mediul online [110]. Totodat3,
recomandarile online joaca un rol esential pentru consumatorii aflati in
cautare de produse electronice, masini sau calatorii, 40% dintre utilizatori
afirmand ca nu ar fi cumparat produse electronice fara a consulta intai
recomandarile din mediul online.

in Fig.5.4 este prezentat un model de comportament al consumatorilor in
mediul online. Spre deosebire de modelul clasic de comportamentul al
consumatorilor a lui [83], in mediul online sunt foarte multi stimuli care au o
influenta semnificativa asupra comportmentului de consum si asupra procesului de
cumparare.

[42] sustine cd o contributie importanta privind clasificarea numarului foarte
mare de lucrari de specialitate asupra comportamentului consumatorului virtual,
este data de studiul Iui [30], al carui cercetare sintetizeaza literatura existenta, intr-
un model care prezinta principalele categorii de factori care influenteaza
comportamentul consumatorilor in mediul online.
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in continuare, autoarea tezei prezinta in detaliu fiecare din categoriile
de stimuli prezentate in Fig.5.4, stimuli ce influenteaza comportamentul
online.

Stimuli controlabili:

1) Usurinta in utilizare: se referd la abilitatea de a facilitata accesul
informatiei in mediul online cu un efort minim. Este foarte importanta intelegerea
modului in care clientii doresc sa gaseasca informatia de care au nevoie si, cum
prefera ca aceasta informatie sa le fie prezentata. Nu este suficient ca site-ul web sa
fie foarte bine documentat si performant realizat ci, mai presus de orice, este
esential ca acesta sa fie realizat in conformitate cu nevoile si cerintele utilizatorilor
carora li se adreseaza. Pentru a reduce cat mai mult numarul de tranzactii esuate
datoritda abandonarii procesului de cumpdrare de catre utilizatori pe parcursul
desfasurarii acestuia, este recomandata angajarea unor experti care cerceteaza,
proiecteaza si testeaza experienta utilizatorului pe un anumit site web. Acesti
experti identifica toate situatiile cu care un utilizator se poate confrunta si
preintdmpina abandonul prin minimizarea aspectelor ce pot determina acest lucru.

2) Increderea: este unul dintre factorii esentiali care pot conduce la
succesul sau esecul unei campanii in mediul online. Castigarea fincrederii
utilizatorilor este un proces foarte delicat si, caruia trebuie sa i se acorde o mare
atentie, mai ales in cazul companiilor si marcilor faréa o recunoastere majora la
nivelul unei piete. Problemele legate de frauda si tranzactii fictive din mediul online,
influenteaza semnificativ perceptia utilizatorilor.

3) Interactivitatea: interactivitatea se refera la modul de prezentare al
informatiilor, produselor sau serviciilor intr-o maniera personalizata, facilitand
interactiunea cu alti utilizatori, dornici sa isi impartaseasca sugestiile si experienta.
Totodata, utilizatorii se asteapta sa beneficieze si de asistenta din partea
companiilor, in cazul in care intampina dificultati in accesarea anumitor informatii.

4) Mixul de marketing: ca si componenta a mixului de marketing,
comunicarea se refera la modul in care site-ul web faciliteaza procesul de navigare
al utilizatorului. Modul in care produsele sau serviciile sunt prezentate pot
fmbunatati experienta consumatorilor de exemplu, prin prezentarea produselor in
format 3D sau prin anumite campanii care permit testarea Vvirtualda a
produselor.Compania Ray-Ban a realizat pe site-ul lor web www.ray-ban.com, o
oglinda virtualda cu ajutorul careia utilizatorii pot testa produsele. Cu ajutorul
camerei web utilizatorii pot incerca diverse perechi de ochelari de soare, facand
experienta utilizatorilor una extraordinara si care poate inlocui orice vizita a acestora
intr-un magazin, vizita ce ar fi necesara pentru a incerca produsele. Dupa testarea
produselor, utilizatorii au posibilitatea sa comande produsele direct acasa, procesul
implicand un efort minim din partea clientilor si contribuind in mod pozitiv la
cresterea increderii acestora in marca Ray-Ban. Pretul este si el un element cu o
influenta destul de semnificativa in procesul decizional de achizitie al produselor si
serviciilor din mediul online. De reguld, preturile sunt mai scazute astfel facand
achizitionarea lor prin acest canal, mult mai atractiva pentru utilizatori. Publicitatea
in mediul online este iminenta si se dezvolta tot mai mult in ultimii ani.

5) Estetica: elementele de estetica sunt deseori considerate ca fiind
indicatori ai calitatii online a unei companii. Se referda la aspectele legate de
prezentarea online a produselor/serviciilor sau informatiilor, contribuind semnificativ
la atragerea utilizatorilor si, fiind in asa fel realizate astfel incat sa satisfaca
utilizatorii tinta.
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Fig. 5.4 Comportamentul consumatorului in mediul online (contributie proprie)
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in Tab. 5.2 sunt prezentate comportamentele de consum in social media si
factorii de influenta [50]:

Tab. 5.2 Comportamentul de consum in social media
Comportament ce influenteaza alti consumatori: leadership-ul opiniilor online,
recomandari pozitive de la om la om (impartasirea experientelor si reclamelor pozitive,
idei pozitive, evaluarea produselor etc.), recomandari negative de la om la om
(impartasirea experientelor negative, idei negative, reclamatii, etc.).
Comportament influentat de alti consumatori: cdutarea de informatii despre
produse, urmarirea reviziilor despre produse, informatii despre produse, promotii,
influentarea prin activitati de publicitate si relatii publice.
Comunicare asociata consumului: luarea deciziilor de cumparare datoritd social media
(activitati sociale, divertisment, calatorii, etc.), comunicarea cu organizatiile prin social
media.

Conform raportului realizat de [111], pe un numar de 1865 de utilizatori
social media, 80% dintre utilizatorii activi de Internet din Statele Unite utilizeaza
retele sociale. Din acest procent, 60% dintre persoanele care cauta informatii
in mediul digital pentru a cumpara un anumit produs, au colectat informatii
despre producatorul sau distribuitorul acelui produs, cu ajutorul unei retele
sociale, 48% dintre ei mentionand ca retea socialda, Facebook sau Twitter.
Influenta instrumentelor social media asupra comportamentului utilizatorilor
continua sa creasca, atat online cat si offline. Din totalul de utilizatori ai retelelor
sociale, categoria cea mai larga este reprezentata de femei intre 18 si 34 de
ani, acestea fiind cele mai active. Asadar, companiile ale caror segmente tinta sunt
focalizate pe acest segment de populatie, ar trebui sa acorde o atentie mult mai
mare promovarii in retelele de socializare.

Atunci cand exista exact doua variante si anume, de a achizitiona dintr-o
anumita categorie sau de a nu achizitiona din categoria respectivda, modele discrete
de selectie sunt denumite modele de selectie binare.

Se va presupune ca beneficiile pe care un consumator / le asteapta in urma
achizitionarii unui produs/serviciu/oferta la momentul deciziei de achizitionare, se
noteaza cu Ug;, In timp ce beneficiile obtinute dacd nu achizitioneaza din categoria
respectiva, se vor nota cu Uy;. in continuare, se presupune ca aceste beneficii pot fi
impartite in doua componente, o componenta sistematicd V; si, o componenta
aleatoare, g [128]. In ecuatiie (5.1.a) si (5.1.b) sunt evidentiate cele doua
componente: adevarata valoare a beneficiilor obtinute (V) respectiv, componenta de
evaluare a erorii, (g):

Uy = Vi * & (5.1.a)

Uyi = VWi *+ &g (5.1.b)
Modelele de selectie binare, variaza in functie de referinta utilizata pentru
situatia in care nu se achizitioneaza dintr-o anumita categorie (V). Totodata, acestea
variaza gi datorita ipotezelor diferite privind distributia termenului perturbator, «.
In continuare se vor considera urmatoarele doua ipoteze:
- {eg} si {en} sunt independente si distribuite in mod identic;
- distributia {eg , ey} este dublu exponentiald, de forma:

Pr(e < x) = exp(—ebx)
Asadar, rezulta probabilitatea:

Pr(sN < XN) = exp(—ebXN) (5.2)
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A achizitiona dintr-o anumita categorie inseamna ca Ug > Uy, care are loc cu
probabilitatea:

Priey < Vg +e5 - V) (5.3)
Din ecuatiile (5.2) si (5.3) rezulta ca:

Pr(e, <V, +e, - V) = eXp(_e_b(VB+EB_VN))
N B B N

(5.4)
Daca se integreaza componenta eg (variabila aleatoare ramasa) din (5.4),

rezulta:

400
L -b(V,+e,-V,)
Pr(ach|2|t|e)=fexp(—e BB N )fas(ss)ng (5.5)

unde:
f (eg) = bexp(-bey)exp(-e @) (5.6)
B

Daca se efectueaza calculele, rezulta modelul /ogit:
1
—b(V,-V,
14+e P
iar daca se considera ca referinta pentru valoarea beneficiilor obtinute datorita
neachizitionarii este nuld, Vy = 0 atunci:

Pr(UB > UN) = (573)

1

-bV.
l+ve 8

Potrivit Ilui [128], modelele de selectie de tip logit, probit sau
probabilitate liniara, se potrivesc si previzioneaza relativ bine fenomenele de
marketing, oferind rezultate satisfacatoare dacda nu exista abateri majore de la
ipotezele initiale.

Un model de selectie utilizat cu succes in previzionare a fost prezentat
initial de [88], care a modelat alegerea unei emisiuni de televiziune dupa cum
urmeaza:

Pr(UB >UN)= (57b)

k
AO=EiVilBiO_Ii| (5.8)

unde:

Aq = atitudinea per ansamblu (preferinta pentru emisiunea respectiva);

V; = ponderea atasata caracteristicii / a emisiunii respective (actiune,
suspans, umor, etc.);

in opinia lui [128], modelul din ecuatia (5.8) poate previziona diverse
situatii de selectie, mult mai precis decat modelele bazate pe variabile demografice.
in social media, utilizatorii furnizeaza nu doar informatii demografice ci si interese,
preferinte, atitudini sau opinii, de aceea utilizarea acestor informatii intr-un astfel de
model ar putea conduce relativ usor la previzionarea unei anumite alegeri a
persoanelor de interes.

Modelarea satisfactiei consumatorilor are la baza paradigma
confirmare/infirmare. Confirmarea are loc atunci cénd perceptia unui
consumator, dupa utilizarea unui produs sau serviciu, corespunde cu asteptarile pe
care acesta le avea nainte de utilizare. Infirmarea pozitiva, are loc atunci cdnd un
produs depdseste asteptarile consumatorului. Impactul negativ asupra
consumatorului are loc, atunci cand nu fi sunt indeplinite asteptarile pe care le avea
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de la produsul respectiv, caz in care nivelul de satisfactie scade iar nemultumirea
creste. Cu ajutorul ecuatiei (5.9) se poate calcula nivelul de satisfactie functie de
infirmare, asteptari pre-utilizare, respectiv performanta post-utilizare:

S, = f(D,) = 9(E,_;.P,) (5.9)

unde:

S; = satisfactia la momentul t;

D: = infirmarea la momentul t;

E... = asteptarile pre-utilizare (la momentul t-1);

P: = performanta post-utilizare la momentul t.

Cu ajutorul modelului (5.9) poate fi anticipat nivelul de satisfactie al
consumatorilor pentru un anumit produs, serviciu sau oferta promovata prin social
media, putand face astfel o anticipare a recomandarilor transmise de la om la om
prin intermediul retelelor sociale. Consumatorii au incredere in recomandarile
transmise de cunostintele lor prin intermediul retelelor sociale, aceasta platforma
fiind extrem de potrivita pentru influentatori sa isi raspandeasca ideile si puterea de
convingere.

5.5. Contributii privind previzionarea adoptarii unei
tehnologii inovative Social Media utilizand modelul Bass

5.5.1. Motivatia alegerii modelulul Bass in previzionarea
adoptarii unei tehnologii inovative Social Media

Utilizarea mediului online si cu precadere a retelelor sociale, precum
Facebook, a devenit una din preocuparile principale ale oamenilor de marketing.
Existenta unor modele privind adoptarea unor noi produse provenite din inovare sau
imitare poate fi extinsa si spre adoptarea unor noi tehnologii, asa cum arata [160].
Modelele de crestere pentru produse noi au ca rol, identificarea unui tipar al pietei in
cazul unui nou produs, astfel incat sa poata fi anticipata evolutia acestuia pe
parcusul etapelor ciclului sau de viata. Acestea utilizeaza, de regulda, un model
matematic de previziune a adoptariii inovarii, care este reprezentat sub forma
unui grafic al coeficientului de penetrare functie de timp, cunoscut sub denumirea
de "S-curve" [87]. Unul dintre aceste modele este si modelul Bass [16].

Modelul Bass a fost utilizat cu succes in previzionarea gradului de adoptare
al unui produs la momentul de varf al vanzarilor, utilizand date timpurii ale
vanzarilor, precum si in estimarea unor tipare de adoptare pe termen lung [161].

Una din trasaturile esentiale ale modelului Bass este datda de incorporarea
"procesului de contaminare", ce caracterizeaza raspandirea recomandarilor de la cei
ce au adoptat inovarea, spre cei ce nu au adoptat-o inca (WOM) [87].
Comportamentul consumatorilor de Internet si cu precadere a consumatorilor de
retele sociale este puternic influentat de astfel de recomandari, de aceea modelul
Bass se preteaza foarte bine pe problemele din social media ale oamenilor de
marketing din prezent. La fiecare moment de timp, noi persoane vor adopta
inovarea in urma influentelor provenite din doua directii distincte:

+ influenta externa (p), reprezentand efortul de promovare al unei
organizatii;
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« influenta interna din piata (q), rezultata in urma interactiunii care are loc
in sistemul social, intre persoanele care au adoptat si persoanele probabile

in a adopta inovarea [122].

in [129] se considerd cd in contextul actual, modelul propus de Bass in
1969 ar trebui extins pentru a cuprinde si alte tipuri de influente sociale si nu doar
recomandarile de la om la om (WOM). Acestia au introdus suplimentar, inca doua
directii aparute in literatura in ultimii ani:

1. Influente externe retelei:

» directe, atunci cand utilitatea este in mod direct
afectata de numarul de utilizatori ai acelui produs,
ca si in cazul email-ului;

* indirecte, daca utilitatea creste odata cu numarul de
utilizatori ai unui produs complementar, de exemplu
in cazul adoptarii email-ului, a crescut automat
numarul utilizatorilor de computere.

2. Semnalele sociale: care sunt corelate cu informatiile sociale pe care
indivizii le deduc in urma adoptarii inovarii de catre alte persoane.

Modelul Bass isi propune sa previzioneze cati clienti vor adopta in cele din
urma un produs si cand vor face acest lucru si sa ofere informatii despre gradul de
inovare sau imitare al produsului respectiv.

Autoarea tezei propune:

e utilizarea modelului Bass pentru a analiza gradul de adoptare al unei retele
sociale precum Facebook in randul utilizatorilor;
» identificarea gradului de inovare pentru cei care adopta tehnologia;

In procesul de previzionare al adoptarii unei inovatii utilizind modelul Bass,
este esentiald estimarea parametrilor modelului (p - coeficientul de inovare si q -
coeficientul de imitare).

in literaturd sunt foarte putine studii care s aplice acest model pentru
tehnologii si nu doar pentru produse. Un astfel de studiu este si cel al lui Wong D.H
s.a., publicat in 2011, "Predicting the Diffusion Pattern of Internet-Based
Communication Applications Using Bass Model Parameter Estimates for Email",
referitor la adoptarea tehnologiilor de comunicare prin Internet [160].

In [160] se considerd cd analiza adoptarii email-ului poate conduce la
obtinerea unui tipar de adoptare a unor tehnologii mai noi de comunicare via
Internet, precum reteaua Twitter. Ca si argumente in realizarea unei astfel de
analogii se considera ca:

1) email-ul reprezintd tehnologia predecesoare, care deja a atins
maturitatea;

2) activarea in reteaua Twitter necesita utilizarea unei adrese de email;

3) email-ul si Twitter sunt folosite in primul rdnd pentru comunicarea zilnica
sau schimbul de informatii;

4) in amandoua mediile, comunicarea poate fi facuta unu-la-unu, unu-la mai
multi sau mai multi la-unu;

5) amaéandoud tehnologiile sunt metode de comunicare online asincrone,
potrivite pentru a dezvolta diverse retele personale [57].

6) persoanele cunoscute, pot fi influentate in a se alatura utilizarii email-ului
sau retelei Twitter, datorita multitudinii de reclame, datorita invitatiilor primite de la
prieteni sau in urma recomadarilor de la om la om (word-of-mouth).

Pornind de la aceaste aspecte enuntate, ca fiind argumente relevante pentru
a justifica analogia facuta, se poate vorbi de o astfel de analogie si in cazul retelei
Facebook. O parte din similitudinile dintre email si Twitter, sunt valabile si pentru
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Facebook, de aceea, in continuare autoarea tezei ofera o serie de argumente
pentru a sustine aceasta idee:

1) la fel ca si in cazul Twitter, pentru creearea unui cont Facebook se solicita
utilizarea unei adrese de email;

2) si in Facebook comunicarea poate fi facuta unu-la-unu, unu-la mai multi
sau mai multi la-unu;

3) atat email-ul, cat si Twitter sunt utilizate in primul rénd pentru
comunicare zilnica de informatii dar, Twitter este limitat la 140 de caractere pentru
un anumit mesaj. Pe langa comunicare, Facebook permite intr-un mod foarte facil
distribuirea de poze, continut video sau text, la aceeasi capacitate ca si in cazul
email-ului;

4) similar email-ului sau retelei Twitter, si in Facebook persoanele cunoscute
pot fi influentate in a se alatura utilizarii retelei, datorita reclamelor, datorita
invitatiilor primite de la prieteni, in urma recomadarilor de la om la om (word of
mouth) si a prezentei unui numar foarte mare de marci sau organizatii in retea,
pentru care utilizatorii prezinta interes.

Pe baza argumentelor enuntate in studiul precizat anterior, se considera ca
0 estimare a parametrilor modelului Bass folositi pentru adoptarea email-ului, pot fi
folositi si pentru a aproxima tiparul de adoptare pentru Twitter sau pentru alte
aplicatii de comunicare via Internet cu caracteristici si obiective similare dar, al caror
tipar de adoptare nu poate fi consistent mdsurat deocamdata, din cauzd ca acestea
nu au atins fnca punctul maxim pe curba de adoptare. In urma procesului de
modelare s-a determinat ca timpul necesar pentru a atinge punctul de maxim in
cazul adoptdrii email-ului este de 5,4 ani. In [160] se concluzioneazd c§ acesta este
intervalul necesar pentru ca o astfel de tehnologie de comunicare via Internet sa
atinga maturitatea, extrapoland acest rezultat si pentru reteaua Twitter. Avand in
vedere acest rezultat, se poate spune ca Facebook, care a fost lansat in 2004
ar fi trebuit si atingd varful maxim in 2009. In Fig. 5.5, se poate vedea
evolutia numarului de utilizatori Facebook pana in 2011, potrivit statisticilor
Wikipedia.

Utilizatori activi (in milioane)

Ani

Fig. 5.5 Evolutia numarului de utilizatori Facebook de la lansare pana in 2011

Din Fig. 5.5 se poate observa faptul cd numarul de utilizatori ai retelei a
crescut constant in fiecare an, deci nu se poate confirma ca varful de adoptare
pentru acest mijloc de comunicare online a fost atins dupa 5,4 ani, adica in
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2009. Asadar, valorile parametrilor din [160] nu pot fi utilizate ca referinta
in conturarea tiparului de adoptare al retelei Facebook.

in studiul realizat de Lan T.S. publicat in 2011, "Analysis of social network
sites diffusion in Mongolia" [87], pe un numar de trei retele sociale utilizate n
Mongolia, printre care si Facebook, estimarea parametrilor din modelul Bass s-a
realizat utilizdnd un software de optimizare, LINGO 9.0. Conform valorilor obtinute
in urma utilizarii acestei aplicatii, momentul in care este atins varful de adoptare
pentru reteaua Facebook, la nivelul Mongoliei, este de aproximativ 12 ani.
Utilizarea acestor valori ar putea conduce la formarea unei imagini realiste asupra
evolutiei nivelului de adoptare al retelei Facebook la nivel global.

in continuare, autoarea tezei propune utilizarea modelului Bass
pentru a examina modul de adoptare al retelei Facebook la nivel global in
doua situatii:

1. pentru parametrii din model se va folosi ca punct de plecare studiul lui Lan
T.S. [87];

2. pentru parametrii modelului se va folosi ca baza de calcul valoarea medie la
nivelul sistemelor de productie si servicii furnizatd de Bass's Basement
Research Institute [160].
in final, se vor analiza prin comparatie rezultatele obtinute, evidentiind

diferentele care apar in urma utilizarii unor valori diferite ale parametrilor modelului
pe acelasi set de date. Totodata se vor analiza perioadele de timp pentru cele doua
categorii de utilizatori: inovatorii respectiv, imitatorii.

5.5.2. Descrierea modelului teoretic Bass

Modelul Bass [16], [18] presupune ca, probabilitatea ca o persoana din
segmentul tinta sa adopte un produs sau o oferta inovatoare (in cazul de fata
inregistrarea in reteaua Facebook), pana la momentul t inclusiv, este data de functia
continua F(t), unde F(t) atinge valoarea 1 (adoptarea), pe masura ce t creste.
Derivata lui F(t) este functia densitate de probabilitate f(t), care indica rata la care
probabilitatea de adoptare se modifica la momentul t. Pentru a estima functia F(t),
se va specifica probabilitatea conditionata L(t), ca un consumator sa adopte
inovarea exact la momentul t dupa lansare, considerand ca acel consumator nu a
adoptat oferta ifnainte de acel moment. Luand in considerare cele mentionate
anterior, se va scrie L(t) conform regulii Bayes, astfel [94]:

L(t) = f(t)/ 1 +F(t)) (5.10)
Bass a propus ca L(t) sa fie definit ca in [16]:

L(t)=p+g*N(t)/N (5.11)
unde [170]:

N = piata potentialda (numarul probabil de consumatori care vor adopta noua
oferta);

N(t) = numarul total de persoane care accepta oferta pana la momentul t
inclusiv;

p = coeficient de inovare;

q = coeficient de imitare sau "parametrul influentei interne";

Conform ecuatiei (5.11), probabilitatea ca un client din segmentul tinta sa
accepte oferta la momentul t, are doua componente. Prima componenta p, se refera
la predispozitia de a accepta oferta indiferent de numarul de persoane care au
adoptat-o inainte de momentul t. Cea de a doua componenta din ecuatie, g *
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(N(t))/N, este proportionald cu numarul de persoane care deja au acceptat oferta
pana la momentul t si reprezintd masura in care recomandarile pozitive de la om la
om (word of mouth) influenteaza acceptarea [94]. Modelul Bass, imparte
populatia in doua grupuri mari:
¢ inovatorii, care sunt adoptatori intrinseci, dependenti de activitatea de
promovare sau recomandari;
¢ imitatorii, care sunt influentati de cei care au adoptat deja produsul [87].
Daca se noteazda cu n(t), numarul de persoane care accepta oferta la
momentul t, iar N(t) = N*f(t) rezulta:

n(t) = p * N+ (q-p)N(t) - g / N *[N(t)J* (5.12)

Se noteazd cu T, timpul necesar pentru ca numdrul de persoane care
adopta oferta sa atinga nivelul maxim. Ty, respectiv T, reprezintd momentele de
timp necesare separarii persoanelor care adopta oferta in urmatoarele subcategorii:

e parametrul p corespunde inovatorilor;

¢ intervalul [p,T1] corespune noilor intrati (early adopters);

¢ intervalul [Tl,T*] corespunde majoritatii timpurii (early majority);
« intervalul [T",T,] corespunde majoritatii intarziate (late majority);
« intervalul [T,,2T ] corespunde intaziatilor (laggards).

Potrivit lui [160], T", T; respectiv T, se vor calcula cu ajutorul ecuatiilor
(5.13), (5.14) si (5.15):

T =-[1/(p+)]1*In(p/ q) (5.13)
T, =1/ (+q)]*In[(2+3)*p/q] (5.14)
T,--1/(P+q)*In{[1/@2+3)]*p/a} (5.15)

Modelul Bass generalizat:

in [17] s-a propus o generalizare a modelului din ecuatia (12) care include

in probabilitatea de adoptare a unui produs/serviciu si efectele componentelor mix-
ului de marketing:

f(t) = (p+a* (N(t)) / N)(1 - F(t))x(t) (5.16)

unde x(t) este o functie a variabilelor mix-ului de marketing la momentul t, de
exemplu promovare sau pret [94]. Vom considera in continuare, ecuatia functiei x(t)
ca fiind dependenta doar de componenta de promovare a mix-ului de marketing:

x(t) = pMax[0,[A(t) - A(t-1)]1/ A(t-1)] (5.17)
unde:

p = coeficientul ce incorporeaza cresterea procentului vitezei de raspandire
datorata unei cresteri de 1% a promovarii;

A(t) = publicitatea in perioada t;

Potrivit ecuatiei (5.13), cresterea efortului de marketing al firmei
conduce la cresterea ratei de raspandire a acceptarii ofertei in randul
populatiei de interes. Pentru implementarea modelului, [94] considera ca efortul
de marketing poate fi masurat relativ la un index al nivelului de baza, considerat ca
fiind egal cu 1 astfel, daca nivelul de promovare la momentul t este dublul nivelului
de baza atunci, x(t) va fi egalad cu 2.
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Pentru estimarea parametrilor modelului, in cazul in care exista
suficiente date istorice pentru noul produs, atunci se poate utiliza regresia
liniara sau neliniara. Potrivit lui [94], cea mai usoara metoda de estimare a
parametrilor este prin regresie neliniara.

f(t) = (p+g* (N(t)) /N)(1 - F(1)) (5.18)

Daca se discretizeaza ecuatia (5.18) si se multiplica termenii din ambele
parti cu N va rezulta:

n(t) = (p+g* (N(t-1)) /N)(N-N(t - 1)) (5.19)

Folosind cel putin patru valori trecute ale lui N(t), se pot utiliza regresia
neliniara pentru a estima parametrii (N, p, q), pentru a minimiza suma erorilor
patratice. Unul dintre avantajele unei astfel de abordari, este acela ca utilizatorii nu
trebuie sa cunoasca momentul in care produsul a fost introdus pe piata ci, ei trebuie
doar sda cunoascd de exemplu nivelul cumulat al vanzdrilor pentru perioadele
estimate [94]. In cazul in care exista suficiente date pentru estimare, parametrii p si
g pot fi selectati direct, pornind de la produse similare. Conform [170], media
valorilor parametrilor p si g pentru sistemele de productie si servicii este
0,003 respectiv 0,5.

In ceea ce priveste limitarile acestui model de previziune [94],
considera ca desi acesta a fost folosit cu succes pentru a intelege modul de
raspandire al noilor produse si oferte in randul populatiei, modelul nu permite
obtinerea de informatii pentru a evidentia sansele de succes ale produsului
sau ofertei respective. Totodata, parametrii modelului nu pot fi estimati foarte
precis decat dupa ce s-au facut cateva observatii asupra vanzarilor sau acceptarii
ofertei respective, asadar deja in momentul respectiv organizatia a alocat resurse
importante in aceasta directie. Desi pentru realizarea unei astfel de previziuni, se
pot lua ca referinta companii din acelasi sector, care au realizat produse sau oferte
similare, trebuie avuta foarte mare atentie si se impune un proces de analiza foarte
amanuntita pentru alegerea acestor companii, care intradevar sa fie potrivite pe
specificul situatiei analizate.

5.5.3. Realizarea modelarii si previziunii adoptarii retelei
sociale Facebook la nivel global

In procesul de modelare, autoarea tezei realizeaz& estimarea parametrilor
modelului Bass in doua situatii:

1. Cazul I: pentru parametrii modelului (p si q), se vor folosi valorile propuse
de Bass's Basement Research Institute ca medie pentru sistemele de
productie si servicii [170];

2. Cazul II: pentru parametrii modelului (p si q), se va folosi ca punct de
plecare studiul lui Lan T.S. [87].

Datele utilizate in calculul momentelor de adoptare ale utilizatorilor au fost
obtinute din statisticile oferite de Wikipedia, respectiv Compete [177].

5.5.3.1. Cazul I

Pentru realizarea modelarii propuse de autoarea tezei relativ la previziunea
adoptarii de catre utilizatori a unei tehnologii inovative, in acest caz reteaua sociala
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Facebook, s-a folosit ca baza de calcul pentru parametrii de inovare si imitare (p si
q), valoarea medie la nivelul sistemelor de productie si servicii [170].

In reprezentarea modelului de adoptare pentru reteaua Facebook, s-au
utilizat date ce acopera o perioada de 20 de ani, aceastea fiind prezentate in Tab.
5.3. Modelarea s-a realizat incepand de la nivelul anului 2008, atunci cand numarul
de utilizatori ce au adoptat tehnologia a atins 100 de milioane de utilizatori. S-a
considerat oportuna modelarea de la acest moment datoritd lipsei disponibilitatii
unor date foarte clare in ceea ce priveste evolutia utilizatorilor care au adoptat
tehnologia pana la acel moment. Aceasta abordare nu influenteaza insa acuratetea
modelului realizat.

In Tab. 5.3, este prezentata evolutia numarului de utilizatori ce au adoptat
reteaua Facebook, ca tehnologie inovativa, pe un interval de 20 de ani de la lansare.

Tab. 5.3 Numarul de utilizatori care au adoptat tehnologia in fiecare an de la lansare,
respectiv numarul total al acestora

Numarul de Numarul
utilizatori care cumulat de
adopta inovatia | utilizatori care

Anul (milioane) .adopt_é'l
inovatia
(milioane)
2004 1 1
2005 4,5 5,5
2006 6,5 12
2007 38 50
2008 50 100
2009 113 213
2010 159 372
2011 213 585
2012 268 853
2013 310 1,163
2014 318 1,481
2015 283 1,765
2016 215 1,979
2017 139 2,119
2018 80 2,199
2019 39 2,238
2020 22 2,260
2021 11 2,270
2022 5 2,275
2023 2 2,278
2024 1 2,280

in Fig. 5.6., s-a reprezentat modelul de adoptare necumulat, f(t), care
reprezinta de fapt numarul de utilizatori din totalul estimat, care vor adopta oferta
la momentul t. Calculele au fost realizate cu ajutorul ecuatiei (5.12). Asa cum
autoarea a mentionat anterior, in ecuatia (5.12), N, reprezinta piata potentiald, deci
numarul estimat de persoane potentiale care vor adopta tehnologia. Conform
statisticilor Wikipedia, numarul actual de utilizatori de Internet este de 2,28 miliarde
de persoane la nivel global si se previzioneaza ca va ajunge la 5 miliarde, in 2020.
Asadar, s-a considerat potrivita atribuirea valorii de 2,28 miliarde lui N, pentru
previzionarea adoptarii unei tehnologii precum retelele sociale, pe un orizont de
timp de 20 ani.
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Autoarea tezei atribuie parametrilor p si g din ecuatia (5.12),
valorile medii la nivelul sistemelor de productie si servicii, aproximate de
Bass's Basement Research Instituteca fiind p=0,003 respectiv q=0,5.

f(t) - Modelul de adoptare necumulat aratand estimarea grafica a lui T*

p=0.003, q=0.5

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Timp (ani)

Fig. 5.6 Modelul de adoptare necumulat ce arata estimarea grafica a lui T"

Din Fig. 5.6, reiese ca varful in care se atinge nivelul maxim de adoptare,
este undeva In prima jumatate a anului 2014. Asadar folosind ecuatia (5.13) s-a
obtinut pentru T* urmétoarea valoare:

T" = [1/(0,003)+0,5]*In(0,003/0,5) = 10,17
Deci f(t) va atinge varful maxim dupa un interval de 10,17 ani.

Avand in vedere valorile foarte mici care se obtin in general pentru
parametrul p, in literatura se recomanda ca, pentru luarea deciziilor, sa se
ia considerare fie raportul qg/p, fie suma celor doi parametrii p si g. Conform
lui [16], pentru inovatiile de succes, de regula coeficientul de imitare g, va fi mult
mai mare decat coeficientul de inovare p, iar nivelul de adoptare atinge varful
maxim acolo unde numarul cumulat de persoane care au adoptat, este aproximativ
jumatate din piata potentiald estimatda. Avand in vedere ca in situatia de fata,
raportul q/p = 166,66 este foarte mare, inseamna ca adoptarea tehnologiei, in
acest caz inregistrarea in reteaua Facebook, se datoreaza mai ales efectului
de imitare si nu datorita activitatii de promovare (efectul de inovare).

in Fig. 5.7 se prezintd modelul de adoptare cumulat al adopt&rii noii
tehnologii, unde punctul T" reprezintd punctul de inflexiune al curbei de adoptare din
figura. Functia F(t) reprezinta numarul total de utilizatori care au adoptat noua
tehnologie pana la momentul T* inclusiv.

In continuare autoarea calculeazd, conform ecuatiilor (5.14) si (5.15), T;
respectiv T,, pentru a identifica momentele de timp care separa diferitele categorii
de utilizatori care adopta tehnologia.

T, = -{1/(0,003+0,5)]* In[(2++/3)*0,003/0,5] = 7,55
T, = -[1/(0,003+0,5)]*In[0,003 / (2 +3)*0,5] - 12,78
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F(t) - Modelul de adoptare cumulat aratand estimarea grafica a lui T*

3,000

= 2,500

2,000

ado

1,500 o

» utilizator

£ 1,000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Timp {ani)
Fig. 5.7 Modelul de adoptare al valorilor cumulate ce arati estimarea grafica a lui T"

in Tab. 5.4 s-au sintetizat parametrii modelului Bass, calculati anterior:

Tab. 5.4 Parametrii modelului Bass de adoptare a retelei Facebook la nivel global

2017 2018 2019 2020 20

-p=0.003, q=0.5

)21

2022 2023 2024

Parametru Valoare
p 0.003
q 0.5
T 10,17
T, 7,55
T, 12,78

Utilizand valorile parametrilor din Tab. 5.4, in Fig. 5.8. s-au evidentiat
momentele de timp ce diferentiaza categoriile de utilizatori care au adoptat
tehnologia, incepand de la lansare, pe un orizont de timp de 20 de ani.

Majoritatea
350 timpurie

g2 Noi intrati

Parametrul p
inovatorii '
\ i

\
\

-

2004 2005 2006 2007

Majoritatea

intarziata

p=0.003, =05

Intarziatii

Fig. 5.8 Modelul de adoptare necumulat pe categorii de utilizatori

Conform Fig. 5.8, se diferentiaza cinci categorii de utilizatori ce adopta

tehnologia la diverse momente de timp (Tab. 5.5):
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Tab. 5.5 Durata de timp si procentele pentru fiecare categorie de utilizatori care
adopta tehnologia in functie de T, T,s5i T

Categoria de Durata % de utilizatori care
utilizatori care adopta (ani) adopta tehnologia
tehnologia

Inovatori - 2]

Noi intrati T, F(T,1)
Majoritatea timpurie T-T, F(T) - F(Ty)
Majoritatea intarziat3 T-T F(T,) - F(T)

Intéziatii dupa T, 1-F(T,)

Conform Tab. 5.5 s-a calculat in continuare procentul exact de utilizatori
ce adopta tehnologia, pentru fiecare categorie. Desigur, fiind vorba de o
previziune care foloseste datele obtinute in urma unor statistici, aparitia unor erori
ale datelor estimate este foarte posibila.

Din [160], s-au calculat functiile F(t) si f(t) cu ajutorul ecuatiilor (5.20) si
(5.21):

F(t) = [1-e (@Pt]/[14(q/ p)e @P)t] (5.20)

f(t) = [p(p + q)*e F*P)*] / [p + qe(9P)] (5.21)
Asadar rezulta:

F(T* =10,17) = (1-e™51) /[1+(0,5/0,003)e"511] = 0,495

f(T* =10,17) = (0,003 *0,503%2e">11) /(0,003 +0,5*e>11)2 _ 0,126
F(T, =7,55) = (1-e>7%) /[1+(0,5/0,003)e>7°] = 0,205

F(T, =12,78) = (1-e%*%)/[1+(0,5/0,003)e*7°] = 0,78
F(T™)-F(T,) = 0,495 - 0,205 = 0,290

F(T,)-F(T")=0,78-0,495 = 0,285

1-F(T,)=1-0,78 =0,220

in Tab. 5.6, autoarea prezintd duratele de timp pentru cele cinci categorii de
utilizatori ce adopta tehnologia, respectiv procentul de utilizatori din fiecare
categorie.

Tab. 5.6 Durata de timp si procentele pentru fiecare categorie de utilizatori care
adopta tehnologia

Categoria de utilizatori Durata % de utilizatori
care adopta tehnologia (ani) care adopta
Inovatori - 0,39
Noi intrati 7,55 20,5
Majoritatea timpurie 2,62 29
Majoritatea intarziata 2,61 28,5
Intaziatii 7,22 22,0
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5.5.3.2. Cazul II

Conceptul de la care s-a pornit calculul parametrilor de imitare si inovare (p
si q) pentru previzionarea adoptarii retelei Facebook, are ca punct de plecare ideea
lui Lan T.S. [87]. Acesta a calculat tiparul de adoptare pentru trei aplicatii de
comunicare via Internet la nivelul Mongoliei.

Pentru reprezentarea grafica a modelului Bass s-au utilizat datele din Tab.
5.7. La fel ca si in cazul precedent, modelarea datelor a inceput de la nivelul anului
2008 in baza acelorasi considerente ca si in cazul anterior.

Tab. 5.7 Numarul de utilizatori care au adoptat tehnologia in fiecare an de la lansare,
respectiv numarul total al acestora

Numarul de Numarul
utilizatori care cumulat de
adopta inovatia | utilizatori care

Anul (milioane) _adopt_é'l
inovatia
(milioane)
2004 1 1
2005 4,5 5,5
2006 6,5 12
2007 38 50
2008 50 100
2009 65 165
2010 103 268
2011 159 427
2012 233 660
2013 314 975
2014 373 1,348
2015 368 1,716
2016 283 2,000
2017 164 2,163
2018 73 2,236
2019 28 2,273
2020 10 2,283
2021 5 2,288
2022 4 2,292
2023 3 2,295
2024 1 2,296

Parametrilor p si g din ecuatia (5.12) le-au fost atribuite valorile
0,00047 respectiv, 0,669. Asa cum s-a considerat si in cazul anterior, piata
potentiala N, a fost estimata la numarul total de utilizatori de Internet la momentul
realizarii modelarii si anume, 2,28 miliarde de persoane la nivel global. In Fig. 5.9
este reprezentat modelul de adoptare necumulat, f(t). Pentru reprezentare, s-au
realizat calculele cu ajutorul ecuatiei (5.12).
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f(t) - Modelul de adoptare necumulat aratand estimarea grafica a lui T*

08 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Timp {ani)

Fig. 5.9 Modelul de adoptare necumulat ce arata estimarea grafica a lui T"

Potrivit graficului din Fig. 5.10, momentul in care se atinge nivelul
maxim de adoptare al tehnologiei pentru valorile parametrilor p = 0,00047
si q = 0,669, va fi pe parcursul anului 2014. Utilizdnd ecuatia (5.13), valoarea
lui lui T" va fi:

T" =1[1/(0,00047 +0,669)] *In(0,00047 / 0,669) = 10,85

Valoarea Iui T" este de 10,85 adic8, nivelul maxim de adoptare se va atinge
dupa@ mai bine de 10 ani de la lansare, in a doua jumatate a anului 2014.
Rezultatul obtinut este similar cu cel din cazul anterior, atingerea nivelului
maxim de adoptare avand loc tot in decursul anului 2014.

Raportul parametrilor q/p = 1423,4 este de asemenea foarte mare si mult
mai mare si decat cel din cazul precent, ceea ce aratd ca adoptarea de catre
utilizatori a acestei tehnologii se face in mare parte efectului de imitare si nu a celui
de inovare.

Modelul de adoptare cumulat al adoptarii noii tehnologii, F(t), unde punctul
T" reprezintd punctul de inflexiune al curbei, este prezentat in Fig. 5.10.

F(t) - Modelul de adoptare cumulat aratand estimarea graficaa lui T*

ca adopta (mil)

zator

1*=10.85

500

'
'
'
'
'
Rl

2008 2009 2010 2011 2012 2013 201 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Timp {ani)

Fig. 5.10 Modelul de adoptare al valorilor cumulate ce arata estimarea grafica a lui T
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Pentru a determina momentele de timp ce separa diferitele categorii de
utilizatori ce adopta tehnologia, in continuare se calculeaza, conform ecuatiilor
(5.14) si (5.15), T, respectiv T,, pentru valorile anterior precizate ale lui p,si g.

T, - -{1/(0,00047 +0,669)] *In[(2 +/3) * 0,00047 / 0,669] - 8,87
T, = -[1/(0,00047 +0,669)]* In[0,00047 / (2 +y3) *0,669] - 12,8

in Tab. 5.8 s-au sintetizat parametrii modelului Bass, calculati anterior:

Tab. 5.8 Parametrii modelului Bass de adoptare a retelei Facebook la nivel global

Parametru Valoare
p 0.00047
q 0.669
T 10,85
Ty 8,87
T, 12,8

Utilizand valorile parametrilor din Tab. 5.8, in Fig. 5.11 sunt evidentiate
momentele de timp ce diferentiaza categoriile de utilizatori care au adoptat
tehnologia.

f{t) - Modelul de adoptare necumulat aratand estimarea grafica a lui T*

p=0.00047, q=0.669

Majoritatea Majoritatea
3 400 timpurie intarziata
, 300 \ '
£ Noi intrati '
' ' T*=1085 Intarziatii
2 150 ;
g Parametrul p : :
5 1 " inovatorii - :
% T,=88 : 1 T,=128
0 ~ N T H

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Timp (ani)

Fig. 5.11 Modelul de adoptare necumulat pe categorii de utilizatori

Asa cum s-a prezentat si in cazul precedent, existd cinci categorii de
utilizatori care adopta tehnologia pe parcursul perioadei considerate. Modalitatile de
calcul pentru duratele de timp pentru fiecare categorie de utilizatori care adopta
tehnologia, sunt cele din Tab. 5.5.

Pentru calculul valorilor momentelor de trecere dintr-o categorie in alta, s-a

folosit ecuatia (5.20). Asadar rezulta:
F(T* =10,85) = (1-e72%) /[1+(0,669/0,00047)e/?61-0,5
F(T, = 8,87) = (1-e>%) /[1+(0,669 / 0,00047)e™"°] = 0,208
F(T, =12,8) = (1-e733°) /[1+ (0,669 / 0,00047)e 8°] = 0,785
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F(T*)-F(T,) = 0,5-0,208 - 0,292
F(T,)-F(T")=0,785-0,5=0,285
1-F(T,)=1-0,785=0,215

In Tab. 5.9 sunt sintetizate procentele utilizatorilor care adoptd
tehnologia, pentru fiecare categorie, precum si durata in ani a fiecarei
perioade.

Tab. 5.9 Durata de timp si procentele pentru fiecare categorie de utilizatori care
adopta tehnologia in functie de T, T,si T,

Categoria de utilizatori Durata % de utilizatori care
care adopta tehnologia (ani) adopta tehnologia
Inovatori - 0,047
Noi intrati 8,55 20,8
Majoritatea timpurie 2,35 29,2
Majoritatea intarziata 1,95 28,5
Intaziatii 7,2 21,52

5.5.4. Concluzii privind procesul de modelare si previziune de
adoptare a retelei sociale Facebook la nivel global

Avand in vedere ca datele disponibile pentru realizarea modelarii au furnizat
doar numarul utilizatorilor care au adoptat tehnologia, nu se pot analiza datele
demografice ale categoriilor de utilizatori care au adoptat sau care vor adopta
inovarea la diverse momente de timp. O cercetare suplimentara este necesara
pentru a determina categoriile de varsta care adopta o astfel de tehnologie inovativa
si care sunt categoriile de varsta ce reprezinta inovatorii si care imitatorii. Cu cat
grupurile au o varsta mai scazutd, cu atat sunt mai predispusi sa accepte o
tehnologie inovativa via Internet mai rapid. Pe madsurda ce fnainteaza in varsta,
utilizatorii tind sa se incadreze in grupuri care adopta mai tarziu tehnologia si
anume, imitatorii. Pentru a putea face previziuni intr-un astfel de domeniu este
necesar a determina cdt de asemanatoare sunt doua astfel de produse, pentru a
putea face o analogie intre ele si pentru a putea estima parametrii modelului in mod
similar.

Asa cum autoarea evidentiaza intr-unul din paragrafele anterioare, varful in
care se atinge nivelul maxim de adoptare in cazul emailului, extins apoi pentru
reteaua Twitter,este de 5,4 ani, iar conform modelului din Cazul I, pentru Facebook
nivelul maxim de adoptare ar fi dupa 10,17 ani respectiv,pentru modelul din
Cazul II nivelul maxim de adoptare ar fi dupa 10,85 ani. Desi s-ar putea
presupune ca emailul, Twitter respectiv Facebook sunt tehnologii inovative similare,
in urma modelarii Bass nu se poate afirma acest lucru.

Pornind de la datele obtinute, in Tab. 5.10 si Tab. 5.11, autoarea tezei
prezintd prin comparatie datele modelate cu ajutorul modelului Bass, pentru cele
douad cazuri de estimare ale parametrilor.
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Tab. 5.10 Duratele de timp si procentul utilizatorilor pe fiecare categorie de adoptare
a tehnologiei prin comparatie pentru cele doua cazuri prezentate

Parametrii modelului Parametrii modelului estimati
estimati dupa Bass's dupa Lan T.S. [87]
Basement Research
Institute
Categoria de Durata Utilizatori Durata Utilizatori care
utilizatori care (ani) care adopta (ani) adopta
adopta tehnologia tehnologia (%)
tehnologia (%)
Inovatori - 0,39 - 0,047
Noi intrati 7,55 20,5 8,55 20,8
Majoritatea 2,62 29 2,35 29,2
timpurie
Majoritatea 2,61 28,5 1,95 28,5
intarziata
Intaziatii 7,22 22,0 7,2 21,52

Tab. 5.11 Parametrii modelului Bass de adoptare a retelei Facebook la nivel global
prin comparatie pentru cele doua cazuri prezentate

Parametrii modelului Parametrii modelului
estimati dupa Bass's estimati dupa Lan T.S.
Basement Research [87]
Institute
Parametru Valoare Valoare
p 0.003 0.00047
q 0.5 0.669
q/p 166,6 1423,4
T 10,17 10,85
T, 7,55 8,87
T, 12,78 12,8

Potrivit datelor din Tab. 5.10, se poate observa o asemanare puternica intre
datele modelate pentru cele doua situatii prezentate, desi valorile estimate ale
parametrilor de inovare si imitare au fost diferite. Diferentele care apar se refera la
duratele aferente celor cinci categorii de adoptare. In cel de al doilea caz, perioada
aferenta "noilor intrati" este cu un an mai lunga decat in primul caz, ceea ce
inseamna ca tindnd cont ca serviciul Facebook a fost lansat in 2004, pana dupa
jumatatea anului 2012, utilizatorii care se inregistreaza se regasesc in aceasta
categorie. Daca ne raportam la Tab. 5.11, valoarea coeficientului de inovare p in cea
de a doua situatie, este semnificativ mai mica, ceea ce conduce la obtinerea unei
valori foarte mari pentru raportul g/p. O valoare foarte mare a acestui raport,
inseamna ca mare parte din utilizatorii care adopta aceasta tehnologie o fac in urma
imitarii. Impactul recomandarilor (WOM) asupra consumatorilor este foarte mare in
aceasta situatie, depasind cu mult impactul unor activitati de promovare desfasurate
de organizatie. Daca o organizatie supraevalueaza efectul pe care il poate avea un
efort promotional sau subevalueaza puterea recomandarilor de la om la om,
strategia de marketing se va dezvolta pornind de la niste ipoteze eronate ceea ce
poate afecta pe termen lung inclusiv procesul de lansare al unor viitoare produse
sau tehnologii similare. Intr-o lume in care nivelul de imitare este foarte
ridicat, mai ales in adoptarea unor astfel de tehnologii cum sunt retelele sociale si
in care recomandarile de la om la om (WOM) au impact major asupra
consumatorilor, organizatiile ar trebui sa se concentreze in primul rand asupra
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cresterii satisfactiei consumatorilor, generand astfel un efect pozitiv al fenomenului
de WOM.

Pentru a putea concluziona care din cele doud cazuri prezentate anterior
permite realizarea unor previziuni mai clare asupra evolutiei numarului de utilizatori
ce adopta tehnologia Facebook, in continuare autoarea prezinta o analiza
comparativa a datelor modelate si a datelor istorice disponibile pana la
momentul prezent. Datele prezentate vor fi raportate incepand cu anul 2008,
acela fiind momentul in care tehnologia a fost adoptata de 100 milioane de
utilizatori si reprezentand momentul de start pentru datele modelate in cele doua
cazuri.

Tab. 5.12 Comparatie intre datele observate si cele modelate in cele doua cazuri,
pana in anul 2012 inclusiv

Numarul de Numarul de utilizatori Numarul de utilizatori
utilizatori cumulat cumulat care adopta cumulat care adopta
OBSERVAT care inovatia conform inovatia conform

Anul adopta inovatia modelului din CAZUL 1 modelului din CAZUL 2
(milioane)?? (milioane) (milioane)

2008 100 100 100

2009 300 213 165

2010 500 372 268

2011 700 585 427

2012 901 853 660

Conform Tab. 5.12 datele modelate in Cazul I sunt mai apropiate de
evolutia observata in realitate a numarului de utilizatori care adopta (Fig.
5.11). Datele modelate in Cazul II prezinta o eroare relativ mare a numarului
cumulat de utilizatori de aceea, desi cele doua cazuri prezentate in studiu ofera
rezultate similare in ceea ce priveste duratele de timp ale celor cinci categorii de
utilizatori ce adopta, respectiv. momentul in care se atinge nivelul maxim de
adoptare, se poate afirma ca modelul din primul caz ofera o acuratete mai
mare a datelor furnizate.

In Fig. 5.12, este reprezentatda evolutia numarului de utilizatori ce adopta
tehnologia Facebook pentru cele trei situatii din Tab. 5.12.

Neavand pana in momentul de fata in literatura suficient de multe exemple
care sa permita estimarea unei evolutii clare a adoptarii unor astfel de tehnologii
inovative, este foarte dificil de afirmat ca o anumitda valoare a parametrilor din
modelul Bass va conduce spre obtinerea unor rezultate de succes. Asa cum s-a
subliniat si mai devreme, desi studiul lui [160] a implicat modelarea procesului de
adoptare al unei tehnologii similare, care aparent ar fi putut fi folosit ca referinta si
pentru Facebook, acest lucru nu a fost posibil fiind in mod evident in neconcordanta
cu realitatea deoarece varful maxim de adoptare al tehnologiei era de 5,4 ani. De
asemenea, rezultatele modelului din Cazul IIprezinta o eroare relativ mare
fata de datele observate in realitate asadar, nici in aceasta situatie nu se poate
afirma ca valorile acestor parametrii pot fi considerate de referinta pentru tehnologii
inovative similare cu serviciul oferit de Facebook.

ZDatele observate sunt prezentate conform statisticilor Wikipedia [166].
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Fig. 5.12 Trendul evolutiei numarului de utilizatori ce au adoptat tehnologia
Facebook prin comparatie intre datele observate si cele modelate in prezenta
cercetare

Pana in momentul de fatd se poate afirma ca modelul obtinut in urma
estimarii parametrilor conform Cazului I, ofera cea mai exacta previziune a
adoptarii unei astfel de tehnologii. Asadar, ne asteptam ca nivelul maxim de
adoptare in cazul Facebook sa aiba loc pe parcursul anului 2014, la
aproximativ 10 ani si jumatate de la lansare, atunci cand numarul de
utilizatori ce adopta tehnologia, este previzionat ca fiind in jurul valorii de
1,5 miliarde. Rezultd ca ceea ce propune autoarea tezei pentru Cazul 1,
este corect deoarece estimarile realizate urmaresc indeaproape datele
istorice ale evolutiei utilizatorilor care au adoptat tehnologia, asadar se
poate afirma ca si ipotezele evolutiei viitoare vor fi adevarate.

Totodata, cercetarea poate fi extinsa si prin integrarea unor variabile
suplimentare precum promovarea sau pretul, folosind astfel modelul Bass
generalizat, care sprijina realizarea unor astfel de previziuni. In cazul unei tehnologii
precum Facebook, adoptarea se face in general in urma recomandarilor sau imitarii
asadar, activitatea de promovare nu are o influenta atat de mare asupra nivelului de
adoptare. O influenta insa o poate avea activitatea de promovare a
diverselor companii prin intermediul Facebook, aspect care ar putea determina
utilizatorii sa acceseze reteaua pentru a putea mentine legatura intre ei si, pentru a
obtine informatii despre organizatiile, marcile sau produsele de interes. O alta
importanta directie de cercetare este data si de analiza efectelor benefice pe care le
au aceste servicii de retele sociale asupra utilizatorilor si asupra societatii in general.

Retelele sociale se identifica printr-o serie de particularitati foarte bine
delimitate cum ar fi:

e capacitatea si rapiditatea de raspandire;

e capacitatea de atractie;

* perceptia multipl3;

e capacitatea de verificare din partea utilizatorilor;

Asadar, daca retelele sociale sunt corect gestionate, au efecte benefice
asupra sistemelor, dar cu impact si efect maxim pentru sistemele agil, capabile sa
se adapteze continuu si sa evalueze in orice moment ceea ce vor clientii.
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Social media oferd esenta a ceea ce gandesc de fapt consumatorii si nu a
ceea ce spun. Acestia nu mai au atat de multa incredere in informatiile furnizate de
companii punand pret mai ales pe reviziile oferite de ceilalti utilizatori, preferand sa
caute singuri informatii si raspunsuri la problemele care i preocupa. Organizatiile
trebuie sa fisi adapteze activitatea de marketing noului context si, ar trebui sa
incorporeze atat opiniile utilizatorilor cat si interesele, atitudinile si reactiile
acestora.

5.6. Concluzii

In prima parte a acestui capitol este prezentatd maniera in care se
realizeaza procesul de management al campaniilor de marketing. In urma analizei,
se poate afirma ca un procent majoritar din organizatiile preocupate de activitatea
de marketing, nu fisi optimizeaza procesul de management al campaniilor de
marketing, neatingand astfel statutul de organizatii agile, agilitatea fiind asociata cu
dezvoltarea profitabild a unei organizatii.

Dezvoltarea instrumentelor Social Media a oferit organizatiilor un nou cadru
de lucru pentru a-si desfdsura activitatea de marketing. In literaturd existd cateva
definitii ale retelelor sociale pe care autoarea tezei le trece sumar in revista,
prezentand propria definitie privind acest canal de comunicare. Marketingul isi poate
spori nivelul de agilitate prin intermediul reteleor sociale, raspunzand promt si
corect la solicitarile si schimbarile continue ale comportamentului consumatorilor.
Retele sociale sunt considerate ca fiind una dintre cele mai dinamice directii din
marketing conducand la schimbarea radicala a comportamentului consumatorilor.

Modelul clasic de comportament al consumatorilor, s-a schimbat iar acestia
nu mai au atat de multa incredere in informatiile furnizate de companii, punand pret
mai ales pe reviziile oferite de ceilalti utilizatori, preferdnd sa caute singuri informatii
si raspunsuri la problemele care ii preocupa. Asadar, tranzitia instrumentelor de
marketing spre mediul online nu mai este o optiune, ci a devenit o necesitate.
Evolutia rapida a retelelor sociale, a facilitat explozia recomandarilor de la om la om,
sau mai exact, de la utilizator la utilizator, fiind un factor ce influenteaza
semnificativ. comportamentul consumatorilor. Pentru a ajuta organizatiile sa
identifice si sa inteleagda elementele relevante dintr-un domeniu specific precum
marketingul si relatiile dintre aceste elemente, este necesara o tranzitie a sistemelor
de marketing spre agilitate.

Pe parcursul capitolului, autoarea tezei a identificat modul de comportament
al utilizatorilor in mediul online, modeland ulterior, cu ajutorul modelului Bass,
gradul de adoptare al unei tehnologii inovative, de catre acesti utilizatori.

in prezenta cercetare, prin tehnologie inovativd se face referire la retelele
sociale, mai exact la reteaua sociala Facebook. Modelul propus de autoare realizeaza
o previzionare a adoptarii retelei sociale Facebook la nivel global. Modelarea se
realizeaza pentru doua cazuri, cu valori diferite ale parametrilor de imitare si inovare
pe care se bazeaza modelul Bass.

In urma modelarii se poate considera c3 in Cazul I se obtine cea mai exactd
previziune a adoptarii unei tehnologii de tipul retelei sociale Facebook. Se poate
afirma acest lucru deoarece ipotezele autoarei urmaresc evolutia istorica a
numarului de utilizatori ce au adoptat tehnologia. De aceea, se poate considera
corecta si previziunea evolutiei viitoare a adoptarii tehnologiei de catre utilizatori.
Asadar, ne asteptam ca, nivelul maxim de adoptare in cazul Facebook sa aiba loc pe
parcursul anului 2014, la aproximativ 10 ani si jumatate de la lansare, atunci cand
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numarul de utilizatori ce adopta tehnologia, este previzionat ca fiind in jurul valorii
de 1,5 miliarde.

Previziunea adoptarii retelei Facebook folosind modelul Bass, poate fi
extinsa si prin integrarea unor variabile suplimentare precum promovarea sau
pretul, folosind astfel modelul Bass generalizat, care sprijind realizarea unor astfel
de previziuni. In cazul unei tehnologii precum Facebook, adoptarea se face in
general In urma recomandarilor sau imitarii asadar, activitatea de promovare
desfasurata de companii avand un impact redus asupra utilizatorilor. O influenta
insd o poate avea activitatea de promovare a diverselor companii prin intermediul
Facebook. Diferite campanii de marketing interactive, ce implica clientii in diverse
actiuni de marketing desfasurate de organizatie, ar putea determina utilizatorii sa
acceseze reteaua pentru a putea mentine legatura intre ei si, pentru a obtine
informatii despre organizatiile, marcile sau produsele de interes.

Importanta cercetarii in modelarea si previziunea adoptarii inovatiilor
tehnologice este semnificativa pentru activitatea de marketing din organizatii,
sprijinind efortul acestora de a proiecta strategii de marketing agile si de a anticipa
comportamentul consumatorilor dintr-o anumita piata.

Contributiile autoarei tezei in cadrul prezentului capitol sunt urmatoarele:

. Prezentarea unui model de management in trei faze pentru campaniile de
marketing;

. Sistematizarea unor definitii prezente in literatura privind conceptul de
Social Media;

. Propunerea unei definitii a retelelor sociale;

. Identificarea importantei retelelor sociale in formularea strategiilor de
marketing ale unei organizatii;

. Identificarea oportunitatilor pe care le ofera retelele sociale unui marketing
agil;

. Realizarea modelariicomportamentului consumatorilor in mediul online si in
Social Media;

. Modelarea procesului de previzionare a adoptarii unei tehnologii inovative
Social Media, particularizdnd pe reteaua sociala Facebook in doua situatii de
estimare a parametrilor de imitare si inovare, pe care se bazeaza modelul
Bass.

. Amendarea modelului propus de Wong. D.H. s.a. [160] privind varful maxim
de adoptare a unei tehnologii inovative de tipul retelelor sociale precum
Facebook, a carui presupunere este desueta, in timp ce solutia autoarei tezei
este confirmata de trendul real;

. Obtinerea unor rezultate in urma procesului de modelare, in acord cu
evolutia istorica a gradului de adoptare a tehnologiei de catre utilizatori,
ceea ce confirma corectitudinea rezultatelor in ceea ce priveste evolutia
viitoare a numarului de utilizatori ce vor adopta tehnologia inovativa.
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PROPUNEREA UNUI MODEL DE DEZVOLTARE A
UNEI CAMPANII DE A-MARKETING PRIN SOCIAL
MEDIA PENTRU FIRMA DIALOGDATA

GMBH&CO.KG
OBIECTIVELE CAPITOLULUI:
2 Prezentarea conceptului de dezvoltare al unei campanii de a-marketing prin
Social Media
L Prezentarea modelului de promovare Facebook si modelului de promovare

Pay-per-Click prin platforma Google AdWords pentru firma DialogData
GmbH&Co0.KG
L Aplicarea teoriei asteptarii in modelul de promovare Google AdWords

pentru campania de a-marketing DialogData GmbH&Co0.KG

L Aplicarea modelului Scrum in dezvoltarea campaniei de a-marketing pentru
firma DialogData GmbH&Co.KG
2 Masurarea rezultatelor si evaluarea performantei campaniei de a-marketing

realizate in cadrul firmei DialogData GmbH&Co0.KG

6.1. Prezentarea firmei

Compania DialogData GmbH&Co.KGcu sediul general in Minchen, Germania,
cu filiale in Timisoara, Romania si Berlin, Germania, se pozitioneaza in sectorul IT
fiind specializata in dezvoltarea de software de mai bine de doua decenii. Compania
a luat nagtere in anul 1989 din ambitia si aptitudinile tehnice ale fondatorilor,
acestea reprezentand cele mai bune premise pentru primul lor proiect. In cadrul
companiei activeaza momentan un numar de 39 de angajati. In prezent, aproape
doud decade mai tarziu, dupa 750 de proiecte de software si peste 20.000 de ore de
training, compania a dezvoltat sisteme software pentru peste 80 de companii printre
care BMW, Audi, Deutche Bank, O,, ING Bank, etc.
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6.2. Conceptul de dezvoltare al campaniei de a-
marketing prin Social Media pentru firma DialogData
GmbH&Co0.KG

in cadrul acestui capitol, autoarea tezei prezinti dezvoltarea unei
campanii de marketing agil in Social Media pentru compania DialogData
GmbH&C0.KG. Cu o istorie de mai bine de doudzeci de ani si cu un portofoliu
impresionant de clienti, DialogData GmbH&Co0.KG fsi propune dezvoltarea unei
campanii de marketing facand uz de metodologia agila, utilizata cu atat de mult
succes in domeniul IT.

in Fig. 6.1. autoarea tezei propune un model de comportament al
consumatorilor in reteaua Facebook. Urmaéand cele trei nivele: cognitiv, afectiv si
comportamental, se includ in model si activitatile ulterioare utilizarii retelei, procesul
devine unul ciclic.

Generat de organizatie si utilizatori Generat de utilizatori

Cognithy Afectiv . comportament
e Discutii
Interes& Formare_ea”
Dorinta unei opinii
= : g Actiune Utilizare & £ ' y |
I'HI 'ﬂ\
@

A i=
th, & ¢ i

o | : @
w Continut social media, retele de socializare si interactiuni T T
[ |

Recomandare de la
omlaom

Fig. 6.1 Modelul de comportament in social media (contributie proprie)

in mod evident rolul campaniilor de marketing nu este doar de genera
cumpararea, dar si de a conduce spre crearea loialitatii clientilor. Potrivit lui [135],
pentru marcile obignuite, in general, doar un procent de 30% dintr-o crestere a
vanzarilor poate fi atribuit noilor clienti, atrasi in urma intensificarii activitatii de
promovare. Restul de 70%, provin de la consumatori deja existenti care, datorita
intensificarii activitatii de promovare, au mai facut un pas in creearea loialitatii fata
de marca respectiva.
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in Fig. 6.1, etapa de Discutii respectiv Recomandarile de la om la om, sunt
de mare importanta, reprezentand feedback-ul provenit de la consumatori, precum
si recomandarile facute de acestia altor persoane. Deseori, aceasta etapa are loc
imediat dupa momentul cumpararii respectiv utilizarii. Acest lucru poate fi facut
foarte usor prin intermediul unor actiuni in retele de sociale precum Facebook, prin
completarea anumitor formulare de feedback sau direct, de la persoana la persoana.
Tot acest proces va starni atentia, interesul si dorinta altor persoane, reluand astfel
ciclul de cumparare (utilizare) prezentat in modelul din Fig. 6.1.

Fiind intr-o continud expansiune, companiaDialogData GmbH&Co0.KG are
doua obiective majore pentru anul 2013:

e cresterea numarului de specialisti IT ai filialei din Timisoara cu 50%, la
momentul inceperii campaniei fiind un numar de 14 angajati in aceasta
filiala;

* cresterea notorietatii pe piata din Timisoara.

Strategia ce a stat la baza indeplinirii acestor obiective, a constat in
realizarea unei campanii de promovare in mediul online, folosind:
1) modelul Pay-per-Click oferit de Google prin serviciul Google
AdWords?3;
2) modelul de promovare Facebook.

Autoarea tezei aoptat pentru aceaste doua variante datorita tendintei din ce
in ce mai mari a utilizatorilor de Internet, in a cauta informatii despre diverse
companii sau oportunitati pentru noi locuri de munca, in mediul online respectiv,
prin intermediul retelelor sociale. Pentru mentinerea unei comunicari bidirectionale
cu utilizatorii este necesar ca organizatia sa le furnizeze acestora in mod continuu
motive pentru a reveni pe pagina lor de prezentare [37]. Conform statisticilor oferite
de site-ul facebrands.ro®4, in 2013, in Roméania sunt 6,6 milioane de utilizatori
ai retelei Facebook[182], aceastda valoare insemnand peste 57% din totalul
utilizatorilor de Internet din tara noastrd. in ceea ce priveste Google, 83% din
utilizatorii de Internet la nivel global, utilizeaza acest motor de cautare
conform [168]. Atragerea potentialilor candidati prin promovarea in mediul online
reprezinta o oportunitate de care organizatia trebuie sa profite, mai ales datorita
faptului c& in urma unei analize pe site-ul Google Insights?>, am constatat c&
judetul Timis se regaseste pe primul loc din tara la cautarea unui loc de
munca prin intermediul retelei Facebook in decursul anului 2011 (Fig. 6.2).

2 Google AdWords este platforma de publicitate online oferitd de Google. Acesta permite
crearea de anunturi (reclame) simple si eficiente, pe care le afiseaza utilizatorilor care deja
cauta online informatie ce poate avea legaturd cu organizatia sau produsul promovat.
www.facebrands.ro oferd servicii de analizd si monitorizare a performantei unui numar foarte
mare de site-uri web, marci, diverse aplicatii online.

25 Google Insights este un serviciu ce permite compararea tiparelor de cdutare pe regiun
specifice, categorii, perioade de timp sau proprietati.
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Fig. 6.2 Interesul regional al populatiei pentru cautarea unui loc de munca prin
intermediul Facebook [183]

in Fig.6.3. autoarea tezei prezint3 un model clasic de desfasurare a
procesului de marketing in companiile de IT. In multe organizatii din sectorul IT
procesul de marketing este de reguld neglijat, minimizand importanta activitatii de
marketing pentru succesul organizatiei in piata.

Modelul clasic de marketing in companiile IT
PROBLEME & ASPIRATII SOLUTIA

majoritatea organizatiilor
traditionale de IT sunt foarte
conservatoare cu angajatii; Analiza Stabilirea Mixul de
de cele mai multe ori pietei obiectivelor marketing
managementul nu are
pregatire in domeniul IT
ngreunand astfel procesul de
comunicare;
de multe ori se neglijeaza
dorintele reale ale clientilor; Implementare
nu se pune accent pe
mplicarea clientilor in
procesul de productie;
protocoale rigide;
se aspira la cresterea
satisfactiei clientilor si Control
consolidarea relatiilor cu
acestia;

Fig. 6.3 Modelul de marketing clasic in companiile IT (contributie proprie)

in Fig.6.3, procesul de marketing se desfisoard in manierd clasicd,
abordandu-se fiecare din etapele prezentate, pe rand. Problemele care apar de
regula intr-o astfel de abordare sunt legate de timp si de resurse. In realizarea unui
plan consistent de marketing, de multe ori apar diverse neintelegeri sau intarzieri,
care in final conduc la campanii de marketing depdsite din punct de vedere
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tehnologic sau care neglijeazd schimbarile de comportament ale consumatorilor.
Intradevar documentarea, colectarea de informatii din piatda si planificarea sunt
extrem de importante in activitatea de marketing dar, trebuie constientizat faptul ca
trebuie raspuns foarte rapid la solicitarile clientilor si activitatea de marketing
trebuie adaptata continuu, iar acest lucru poate fi sustinut printr-o abordare agila a
activitatii de marketing. Un astfel de model agil al procesului de marketing este
prezentat in Fig.6.4. Intr-un astfel de proces toate etapele de marketing se
abordeaza in paralel, rezultand un proces iterativ care permite obtinerea unor
rezultate intr-un timp mult mai scurt, rezultate ce pot fi masurate si care permit
luarea unor initiative pentru iteratia urmatoare.

Agilitatea in marketing va permite satisfacerea mai rapida a nevoilor
clientilor conducand in acest fel, la cresterea satisfactiei acestora.

Pentru dezvoltarea iterativa a activitatii de marketing se poate utiliza
modelul Scrum marketing prezentat in capitolul 3.

Perioadele fixe de timp si stabilirea unui anumit numar de iteratii (Sprinturi)
sunt esentiale in Scrum, pentru ca faciliteaza avansarea mai rapida a activitatii de
marketing.

) Stabilirea X Stabilirea
A'fa"l_a obiectivelor Ar!ahz.a obiectivelor
pietei de pietei de
marketing marketing
Monitorizare Mixul de Monitorizare Mixul de
si masurare marketing e si masurare marketing
Implementare ; } Implementare ; :
actiuni de actiuni de
marketing marketing

Fig. 6.4 Modelul de marketing agilin companiile IT (contributie proprie)

Avand la baza conceptul teoretic prezentat in capitolul 3, potrivit caruia
implementarea unui a-marketing sporeste semnificativ performanta unei campanii,
s-a optat pentru desfasurarea campaniei pentru compania DialogData
GmbH®&Co0.KG, conform principiilor modelului Scrum. Fiind un proces
incremental de dezvoltare si avand perioade fixe de timp pentru realizarea
diverselor activitati, utilizarea Scrum va permite o monitorizare constanta a
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indeplinirii obiectivelor pentru fiecare faza de dezvoltare, campania putand fi
ajustata continuu de pe parcursul realizarii ei.

6.2.1. Modelul de promovare Facebook pentru firma
DialogData GmbH&Co0.KG

in Fig. 6.5, se prezintd conceptul ce a stat la baza campaniei de a-
marketing la DialogData GmbH&Co0.KG prin platforma Facebook:
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Fig. 6.5 Conceptul de dezvoltare al campaniei de a-marketing pentru DialogData
GmbH&Co0.KG, prin Facebook (contributie proprie)

Primul cadran “Atentia” (Awareness): in Facebook, "atentia" este strans
legata de construirea unei comunitati si de angajamentul acestei comunitati. Cea
mai buna metoda de a mentine utilizatorii constienti de ceea ce ofera organizatia
prin intermediul acestui canal de comunicare, este de a creea conexiuni cu
utilizatorii si de a-i transforma in "Fani"?®. O pagin&d Facebook?” poate fi privitd ca un
micro site web in interiorul retelei Facebook. O astfel de pagina permite creearea

% Fan = utilizator Facebook care hotdrdste s& apese butonul "Like" al paginii si care devine
"fan" al paginii Facebook a organizatiei respective [184].

%7 pagina Facebook = prezenta oficiald pentru companii, artisti, locuri, persoane publice, prin
intermediul cdreia se furnizeaza informatie si se interactioneazd cu fanii paginii respective
[184].
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unei conexiuni cu audienta tinta si participarea la conversatii in timp real cu aceasta.
Cu ajutorul unei pagini Facebook pot fi foarte usor prezentate diverse informatii
despre companie si produsele acesteia.

Utilizatorii pot interactiona cu pagina respectiva prin apasarea butonului
"Like"?®, care creeazd o conexiune explicitd intre pagind si utilizator, fiind de o real3
valoare pentru o promovare ulterioara, care se va face direct catre un astfel de
utilizator si conexiunile (prietenii) acestuia.

Al-II-lea cadran "Interesul" (Interest): cea mai mare valoare oferita de o
pagina Facebook este data de faptul ca aceasta reprezintd un loc de intélnire pentru
comunicarea zilnica cu audienta vizata dar, pentru acesta, este nevoie ca
utilizatorilor sa li se ofere un motiv pentru care sa revina in mod regulat si sa
interactioneze cu pagina respectiva.

Creearea unei pagini Facebook este facila si rapida insa strategia de
promovare platita prin intermediul site-ului necesitd o atentie sporitd si obiective
foarte clar definite. Promovarea prin intermediul Facebook poate fi facuta
prin utilizarea a doua instrumente:

»  Facebook Ads (reclame platite)?®;
«  Sponosored Stories®’;

Location: Audience
Romania

Country 49,340 ccopic

@ City = who live in Romania
= who live within 50 miles of Timisoara
= exactly between the ages of 23 and 45
Timisoara Inclusive
= who graduated from college
= who are not already connected to
DialogData

@ Include cities within | 50 4 miles

Age: 23 4 -/ 45 4 o Require exact age match

Gender: (2] @ All
Men
Women

Precise Interests:
Broad Categories: Activities Console Gaming

Business/Technology Cooking

Ethnic Dancing

Events DIY/Crafts
Family Status

Event Planning
Games

Food & Dining
Interests.
G Social/Onl
Mobile Users (All) ming Socalonine

Mobile Users (Android) Gardening

Connections: Anyone
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Fig. 6.6 Criterii de segmentare folosite in campania a-marketing prin Facebook
pentru firma DialogData GmbH&Co0.KG

Facebook pune la dispozitia oamenilor de marketing instrumente specifice
pentru segmentare, dupa:
* locatie (tara, oras, zone limitrofe unui anumit oras);

% Like (a-i pldcea)= in intermediul Facebook, a agrea o pagind inseamnd a deveni fan al
paginii respective [184].

2% Facebook Ads = reclame pldtite prin intermediul retelei Facebook care vor fi afisate unei
audiente tintd aleasa in avans de catre organizatia care realizeaza reclama [184].

30 Sponsored Stories = form& de promovare platitd prin intermediul retelei Facebook, prin care
diverse actiuni intreprinse utilizatori sunt afisate in partea dreaptd a paginii prietenilor lor
aratand interactiunea utilizatorilor cu o anumita pagina.
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e varsta;
* nivel de pregatire;
* interese etc.

in Fig. 6.6, sunt redate cateva din criteriile de segmentare pe care autoarea
le-a folosit pe parcursul deruldrii campaniei. Pe baza criteriilor, publicul tinta a fost
estimat la 49.340 de persoane.

In realizarea campaniei pentru DialogData GmbH&Co0.KG, autoarea tezei
s-a bazat atat pe utilizarea Facebook Ads cat si Sponosored Stories, avand
rolul de a face cunoscutda prezenta companiei pe piata din Timisoara si de starni
interesul utilizatorilor asupra ofertei promovate. Beneficiile unei promovari prin
intermediul Facebook, se reflectd asupra procesului de alocare a resurselor necesare
promovarii care este semnificativ imbunatatit. Exista un control constant asupra
costurilor stabilindu-se incd de la bun inceput care este nivelul maxim al bugetului
zilnic pe care compania este dispusa sa il aloce pentru aceasta activitate. In
momentul Tn care acest nivel maxim a fost atins, afisarea reclamelor se opreste
neaducand astfel nici un fel de alte costuri suplimentare. Utilizarea unei astfel de
promovari ofera un plus pentru oamenii de marketing, deoarece utilizatorii care
acceseaza acele reclame fac deja parte din segmentele tinta, iar probabilitatea de
acceptare a ofertei creste semnificativ. Lasand la o parte componenta creativa a
reclamei, un proces de segmentare eficient realizat poate conduce la succesul
campaniei.

Al-III-lea cadran "Dorinta" (Desire): pentru a starni dorinta publicului
tinta in a accepta oferta companiei, in acest caz asumarea angajamentului de a se
inregistra pentru un interviu sau de a interactiona cu pagina companiei, o
importanta foarte mare o au si paginile de destinatie utilizate pentru reclamele
mentionate anterior. In general, pentru o reclaméi realizati prin Facebook, se
pot utiliza doua feluri de pagini de destinatie:

e pagina din cadrul Facebook;
e un site extern (pe care au fost prezentate oferte posturilor disponibile in
companie).

in Fig. 6.7 este prezentaté_pagina\ Facebook DialogData GmbH&Co.KG:
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Fig. 6.7 Pagina Facebook DialogData GmbH&Co0.KG

in Fig. 6.8 este prezentat site-ul extern cu ofertele posturilor disponibile in
cadrul companiei:
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Fig. 6.8 Pagina externa retelei Facebook cu prezentarea ofertelor posturilo‘r
disponibile in companie

In cadrul campaniei DialogData GmbH&C0.KG prin Facebook, s-au utilizat
ambele variante, pe parcursul campaniei testandu-se, in mod constant, care dintre
acestea genereaza cel mai consistent raspuns din partea publicului. S-a
utilizat pagina companiei din cadrul retelei Facebook respectiv, o pagina externa de
prezentare a ofertei posturilor disponibile Tn companie, unde persoanele tinta puteau
aplica direct. Datorita flexibilitatii oferita de metodele agile, a fost posibila
monitorizarea performantei pentru ambele variante si optimizarea acestor destinatii
chiar pe parcursul desfasurarii campaniei, fara a influenta in vreun fel costurile
campaniei sau durata acesteia.

Al-IV-lea cadran "Actiune" (Act): asa cum am aratat prin modelul din
Fig. 6.1, trebuie luate in considerare si fazele ce urmeaza etapei de "Actiune", care
reprezinta de fapt acceptarea ofertei companiei, in acest caz aplicarea pentru
locurile de munca disponibile sau interactiunea cu pagina Facebook DialogData
GmbH&Co.KG. Actiunile ulterioare ale participantilor pot avea un impact semnificativ
asupra cresterii notorietatii companiei si cultivarii loialitatii participantilor.
Recomandarile de la om la om au impact ridicat asupra imaginii companiei, de aceea
atentia trebuie concentrata asupra formarii unei atitudini pozitive a persoanelor care
interactioneaza cu organizatia.

6.2.2. Modelul de promovare Google Adwords pentru firma
DialogData GmbH&Co0.KG

in anul 2000, Google a lansat pentru prima oard propriul model de
promovare online, numit Google AdWords, prin care firmele plateau, de fiecare
datd cand le era afisata reclama, utilizatorilor care cdautau diverse informatii in
cadrul motorului de cautare. In anul 2002, Google si-a perfectionat algoritmul de
promovare, lansand un nou model plata pentru aceasta activitate de promovare,
sub denumirea de Pay-per-Click[138].

BUPT



6.2-Conceptul de dezvoltare al campaniei de a-marketing pentru DialogData GmbH&Co0.153

Pay-per-Click marketing reprezinta un mod de promovare prin care se
pldteste o anumitd sum& de bani unui motor de cdutare! de fiecare care datd cand
un utilizator acceseaza o reclama. Reclamele sunt afisate in urma cautarii
utilizatorilor dupa anumite cuvinte cheie, cuvinte care pentru diverse
organizatii sunt considerate relevante si au fost incluse ca fiind cuvinte cheie in
campaniile acestora de promovare prin Google AdWords. Reclamele apar fie:

e pe paginile cu rezultatele afisate de motoarele de cautare, fiind

evidentiate fie in partea din dreapta a ecranului, fie in partea de sus a

paginii afisate, sub denumirea de: ™“Ads”, "“Sponsored Results”

“'Sponsored Sites” sau “"Featured Listings”[138];

e pe website-urile partenere ale acestor motoare de cautare;

B S Prieteni ai fanilor -=================------—-
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Fig. 6.9 Conceptul de dezvoltare al campaniei de a-marketing pentru DialogData
GmbH&Co0.KG, prin Google AdWords (contributie proprie)

in Fig. 6.9, s-a prezentat conceptul ce a stat la baza campaniei de
marketing DialogData GmbH&Co.KG prin platforma Google AdWords:
Primul cadran "“Atentia” (Awareness):pentru a avea succes cu O
campanie de promovare Pay-per-Click, este necesara o planificare atenta a:
* cuvintelor cheie folosite in campanie;

31 Un motor de cautare este un apelabil program c3ut3tor, care acceseaza Internetul in mod
automat si frecvent si care stocheaza titlul, cuvinte cheie si, partial, chiar continutul paginilor
web intr-o bazi de date. In momentul in care un utilizator apeleazd la un motor de cdutare
pentru a gasi o informatie, o anumitd fraza sau un cuvant, motorul de cautare se va uita in
aceastd baza de date si, in functie de anumite criterii de prioritate, va crea si afisa o lista de
rezultate.
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¢ publicului de interes;

¢ reclamelor utilizate;

¢ paginilor destinatie folosite;

* modului de monitorizare a indicatorilor cheie de performanta ce sustin
indeplinirea obiectivelor campaniei;

Toate aceste aspecte enuntate anterior, contribuie la succesul starnirii
"atentiei" segmentelor de public tinta, potential interesate de ceea ce organizatia
ofera. O reclama corect si creativ conceputa va atrage atentia si va convinge
potentialii clienti si vizitatori sa o acceseze. O reclama neperformanta si
necorespunzator realizata va trece neobservata in randul utilizatorilor. Titlul
reclamei este probabil cel mai important element al intregului anunt. Este
principalul element care trebuie sa atraga atentia utilizatorilor, astfel incat acestia sa
citeascd mai apoi intregul anunt. Pentru ca reclamele s3 fie mai performante®?, s-a
constatat cd este optim ca in titlul acestora sda se regdseasca cuvintele cheie
utilizate in campanie. Daca utilizatorii regasesc, intr-un anunt, cuvintele cheie dupa
care au efectuat cautarea, sansele sa considere reclama relevanta pentru ei, sunt
mult mai mari, iar rata de accesare tinde sa creasca semnificativ.

In Fig. 6.10, este prezentat un exemplu de reclama pe care |-am utilizat in
cadrul campaniei DialogData GmbH&Co.KG.

Vrei sa lucreziin IT?

DialogData Timisoara angajeaza.
Aplica acum!
www.facebook.com/dialogdata

Fig. 6.10 Reclama Google AdWords in cadrul campaniei DialogData GmbH&Co0.KG

O reclama tipica in Google AdWords, aratd ca cea prezentata in Fig.
6.10 si, este formata din trei elemente:

» titlul reclamei, ce reprezinta de fapt un link spre o pagina destinatie (nu
poate depasi 25 de caractere lungime);

¢ doua linii text cu anuntul reclamei (maxim 35 de caractere pentru
fiecare linie);

* un URL33(maxim 35 de caractere lungime);

Atunci cadnd se concep reclame pentru campanii de tipul Pay per Click,
trebuie intotdeauna tinut cont de regulamentul de editare impus de Google atat din
perspectiva limitarii numarului de caractere, cat si din perspectiva restrictiilor de
continut.

Al-II-lea cadran "Interesul" (Interest): reclamele concepute intr-o
campanie Pay per Click, trebuie sa fie de asa natura incat sa starneasca interesul
utilizatorilor, conducandu-i astfel de la prima faza de accesare a reclamei, la a
accepta oferta companiei.

Pentru a ajunge la publicul tinta, platforma Google AdWords pune la
dispozitie mai multe criterii de segmentare, dupa cum urmeaza:

¢ |ocatie (oras, regiune);
» destinatie de afisare a reclamelor pe Internet (motor de cautare, website-uri
partenere, motor de cautare si website-uri partenere);

32performanta unei reclamei se masoara prin numarul de accesdri al reclamei respective,
raportat la costul per accesare al acesteia.

3 URL (Uniform Resource Locator) reprezintd o adresd web, o referinta pentru o anumitd
resursa aflatd pe Internet. URL-ul unei pagini web se regaseste in partea de sus a browser-ului
utilizat, in bara de adresa [179].
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e tipul de dispozitiv electronic pe care vor fi afisate reclamele (computer,
telefoane mobil, tableta);

* limba vorbita de publicul tinta;

Campania Pey-per-Click DialogData GmbH&Co0.KG s-a adresat unui public
tinta localizat in Romania si cu precadere in judetul Timis, vorbitori de
limba romana si engleza, reclamele fiind afisate pe toate tipurile de dispozitive
electronice, atat in motorul de cautare cat si pe website-uri partenere. Procesul de
segmentare este esential pentru succesul campaniei. Este foarte important ca
anunturile sa fie accesate de persoane ce prezintd interes in contextul campaniei,
pentru a minimiza rata de abandon si pentru a utiliza optim resursele financiare
alocate.

Prin Pay-per-Click, exista un control constant asupra costurilor, stabilindu-se
inca de la bun inceput care este nivelul maxim al bugetului zilnic pe care compania
este dispusa sa 1l aloce pentru aceasta activitate. In momentul in care acest nivel
maxim a fost atins, afisarea reclamelor se opreste neaducand astfel nici un fel de
alte costuri suplimentare. Utilizarea unei astfel de promovari ofera un plus pentru
oamenii de marketing deoarece utilizatorii care acceseaza acele reclame fac deja
parte din segmentele tinta iar probabilitatea de acceptare a ofertei creste
semnificativ.

Al-III-lea cadran "Dorinta" (Desire):pentru a starni dorinta publicului
tinta in a accepta oferta companiei, in acest caz asumarea angajamentului de a se
inregistra pentru un interviu sau de a interactiona cu pagina Facebook DialogData
GmbH&Co0.KG, o importanta foarte mare o au si paginile de destinatie utilizate
pentru reclamele mentionate anterior. Pentru reclamele campaniei Per-per-
Click, s-au utilizat doua feluri de pagini de destinatie:

e pagina Facebook DialogData GmbH&Co0.KG;

e un site extern (pe care au fost prezentate oferte posturilor disponibile in
companie).

Pe parcursul campaniei s-a testat in mod constant, care dintre aceste
destinatii genereaza cel mai consistent raspuns din partea publicului. In
campaniile Pay-per-Click, pagina de destinatie trebuie sa in stransa legatura cu
reclama sau reclamele asociate. Paginile de destinatie sunt vitale pentru atingerea
obiectivelor campaniei si pentru a incuraja utilizatorii sa intreprinda actiunile pe care
organizatia le doreste (sa incheie o tranzactie, sa furnizeze anumite informatii sau
s& accepte o anumitd ofertd). In cazul campaniei Pey-per-Click DialogData
GmbH&Co.KG, utilizatorii erau indemnati sa aplice pe posturile puse la dispozitie de
companie. In Fig. 6.11, este prezentatd una din paginile de destinatie utilizate in
acest scop, pe parcursul derularii campaniei.

Datorita flexibilitatii oferita de metodele agile, a fost posibila monitorizarea
performantei si optimizarea, pentru toate variantele folosite ca pagini de destinatie,
chiar pe parcursul desfasurarii campaniei, fara a influenta in vreun fel costurile sau
durata campaniei.

Al-IV-lea cadran "Actiune" (Act): etapa finala se concretizeaza prin
acceptarea ofertei de catre utilizatori si anume:

e persoane care s-au angajat in a participa la un interviu pentru companie;

e persoane care au interactionat in urma campaniei cu pagina de Facebook a
companiei, si, care au contribuit la cresterea notorietatii companiei;
Modelul din Fig.6.1, prezentat la inceputul acestui capitol, implica si fazele

care urmeaza etapei de "Actiune", actiunile ulterioare ale publicului tinta, ce pot
avea un impact semnificativ asupra cresterii notorietatii companiei si cultivarii
loialitatii utilizatorilor
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Fig. 6.11 Pagina destinatie utilizata in campania Pay-per-Click DialogData
GmbH&Co0.KG

in ceea ce priveste avantajele utilizérii unui model de promovare Pay-
per-Click, acestea sunt multiple. Conform studiului "Online Shopper Intelligence
Study", realizat de Compete [175], 64% dintre consumatori utilizeaza
motoarele de cautare atunci cand cumpara produse sau servicii din mediul
online, concluzionand astfel ca motoarele de cautare reprezinta cea mai utilizata
unealtd pentru cumparaturi din mediul online. Utilizarea modelului de promovare
Pay-per-Click permite oamenilor de marketing sa tinteasca foarte precis diverse
zone georgrafice sau categorii de public, generdnd foarte rapid trafic pe paginile
promovate.

Monitorizarea vanzarilor sau a feedback-ului primit in urma desfasurarii unei
campanii de marketing se poate vizualiza instantaneu, facilitand astfel procesul de
masurare al performantei campaniilor de marketing.

Campaniile de marketing pot fi pornite sau oprite la comanda, in functie de
anumite nevoi sau evenimente, conferind astfel oamenilor de marketing un control
mult mai mare asupra actiunilor intreprinse decat ar avea in cazul unei campanii de
marketing desfasurate offline.
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6.3. Importanta utilizarii teoriei asteptarii in modelele
de promovare online

in cadrul acestui subcapitol, autoarea tezei si-a propus s& sublinieze
beneficiile pe care le ofera utilizarea unor modele matematice in procesul
de promovare online. Atentia a fost focalizata pe teoria cozilor de asteptare,
datorita aplicabilitatii acesteia si in probleme din mediul online si, cu precadere in
probleme legate de modele de promovare precum Facebook sau Google AdWords.
Avand in vedere ca intreaga campanie de marketing pentru firma DialogData
GmbH&Co0.KG, a fost realizata in mediul online, utilizarea unor astfel de modele
poate optimiza procesul de alocare al resurselor financiare pe diversele
canale de comunicare folosite, permitand astfel focalizarea atentiei pe directiile
cele mai profitabile pentru organizatie. Satisfactia consumatorilor influenteaza in
mod direct WOM (recomandarile de la om la om). Identificarea metodelor ce pot
conduce la cresterea satisfactiei consumatorilor, in contextul promovarii in mediul
online, este importanta pentru succesul campaniilor derulate.

Satisfactia consumatorilor, respectiv a utilizatorilor din mediul online este
influentata de mai multi factori si reprezintd o componenta importantd a modelului
de comportament al consumatorilor in mediul online. Asa cum prezinta si [113],
satisfactia consumatorilor poate fi strdns corelata de conceptele oferite de Teoria
Asteptarii. Teoria asteptarii sau teoria cozilor de asteptare se intalneste sub
diverse forme in viata de zi cu zi, utilizdand modele matematice si modalitati de
masurare a performantei, ce permit evaluarea si ulterior imbunatatirea fluxului de
clienti intr-un sistem de asteptare. Teoria cozilor de asteptare a fost utilizata de-a
lungul timpului in variate domenii dar mai ales in servicii. Aceste concepte s-au
utilizat in trecut pentru evaluarea mediului de lucru, a productivitatii, a timpului de
asteptare al clientilor sau al mediului de asteptare al acestora. Toate aceste aspecte
influenteaza comportamentele de consum, iar problema care trebuie luatda in
considerare este aceea de controla aceste cozi astfel incat sa fie indeplinite
obiectivele economice. In cazul in care organizatiile folosesc conceptul de "just in
time", dimensiunea cozii poate fi minima, cu efecte benefice semnificative asupra
comportamentului de consum.

Viteza si accesibilitatea informatiilor in mediul online sunt factori care
afecteaza experienta utilizatorului si care il pot influenta pe acesta sa revina pe un
anumit website sau pagina web promovata. Viteza serviciilor oferite in mediul online
poate reprezenta un avantaj competitiv pentru o organizatie. Se pune tot mai mult
accent pe viteza de livrare, acest lucru poate fi pus pe de-o parte pe seama
concurentei din ce in ce mai crescute, iar pe de alta parte pe valoarea pe care o
atribuie un client timpului petrecut pentru achizitionarea unui anumit serviciu.

In studiul realizat de [113], autorii afirma cd masurarea satisfactiei
clientilor relativ la timpul de asteptare are un grad ridicat de subiectivitate
si ca, in general, relatia dintre cei doi factori este invers proportionalda. Pe masura
ce timpul de asteptare descreste, satisfactia clientilor tinde sa creasca.
Exista numeroase studii in literatura in care se descrie relatia care exista intre
satisfactia clientilor, timpul de asteptare si comportamentul clientilor. [113]
exemplificd un studiu in care s-a examinat atitudinea consumatorilor relativ la
timpul de asteptare in hoteluri sau restaurante si, s-a determinat ca peste 70%
dintre participantii la studiu au fost ingrijorati de timpul de asteptare. Totodata, o
mare dintre respondenti au fost dispusi sa plateasca in plus pentru a evita
timpii de asteptare, dar in acelasi timp considerand ca produsele sau
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serviciile de calitate merita asteptarea. Studiul concluzioneaza ideea ca, timpul
de asteptare afecteaza nivelul de satisfactie al clientilor precum si disponibilitatea
acestora de a cheltui bani.

6.3.1. Utilizarea cozilor de asteptare in modelul de promovare
Google AdWords pentru campania de a-marketing a firmei
DialogData GmbH&Co0.KG

Ca modalitate de evaluare a performantei de marketing a campaniei de
promovare desfasurate prin platforma Google AdWords, autoarea tezei a
realizat o analiza a acestui sistem cu ajutorul elementelor de Teoria
asteptarii. S-a considerat oportuna o astfel de abordare, deoarece utilizarea unor
astfel de modele ajuta organizatiile in demersul de:

« definire a strategiilor;
* previzionare;
* in procesul de alocare a resurselor.

Desi se intampla cu multi ani in urma, s-a introdus si sustinut ideea ca,
intr-un domeniu atat de complex cum este marketingul, unde raspunsul a milioane
de consumatori este masurat si incorporat in strategiile organizatiilor, dezvoltarea
capabilitatii de modelare adaptiva este esentiala pentru utilizarea pe termen
lung a unui astfel de sistem de marketing [125].

Platforma AdWords pusa la dispozitie de Google, permite creearea unor
campanii personalizate in care segmentarea populatiei se poate face dupa locatie
si limba vorbita de catre publicul de interes. Pentru determinarea locatiei si a limbii,
Google analizeaza adresa IP a utilizatorului, domeniul de Internet ales de utilizator
in momentul in care realizeazd o cautare in motorul de cautare (ex: www.
google.ro) precum si locatia expresiei folosite in procesul de cautare, prin analiza
cuvintelor geografice folosite in expresie (ex: companii Timisoara). Putem
presupune ca populatia de interes este heterogena prin prisma
comportamentului acestora, iar anumite modele de raspuns individuale la
diverse actiuni de marketing pot fi apoi elaborate pentru a determina in
mod corespunzator diferentele dintre indivizi.

[38] afirma ca studiul cozilor de asteptare poate ajuta la optimizarea
comportarii unei organizatii in ansamblul ei. Un sistem cu cozi de asteptare,
numit si sistem de asteptare, este complet descris prin specificarea elementelor de
baza :

e fluxul de intrare;

¢ mecanismul de servire;

¢ disciplina de asteptare;

e numarul statiilor de servire.

Pentru aceasta analiza am considerat platforma Google Adwords ca
fiind un sistem de asteptare cu cozi de asteptare in care fluxul de intrare
este format din utilizatori, denumiti clienti, care vor solicita un serviciu, n
acest caz serviciu reprezentand furnizarea informatiei pe care clientii se asteapta sa
0 gaseasca in urma accesarii unei anumite reclame. Sosirile clientilor in sistem
sunt aleatoare, definite de densitatea de probabilitate f(x). Cel mai studiat sistem
de asteptare este cel cu intrarile de tip Poisson cu densitatea de probabilitate (6.1):

e
x!

f(x) = ,X=0,... (6.1)

unde:
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* x este numarul de intrari in unitatea de timp;

e ) este numarul mediu de intrari in unitatea de timp, A> 0;

¢ media si dispersia sunt egale cu );
Probabilitatea de a avea x sosiri in unitatea de timp este egala cu f(x).
Un sistem de asteptare se va nota sub forma data de relatia (6.2):

S/m/o/s:(N,d) (6.2)

unde notatiile sunt :

e S - legea de repartitie a numarului de sosiri in unitatea de timp;

* m - numarul de elemente ale sursei, care poate fi finit, daca clientii sosesc
dintr-o sursa limitata sau este infinit, daca clientii provin dintr-o populatie
infinita;

* o - legea de repartitie a timpului de servire a unui client de catre o statie de
servire ;

e s - numarul statiilor de servire;

e N - numarul de locuri din firul de asteptare, care poate fi finit sau infinit;

e d - disciplina de servire.

Mecanismul de servire sau statia de servire este reprezentata de
pagina web de destinatie folosita in campania de marketing DialogData
GmbH&Co.KG, pagina pe care clientii vor ajunge si de pe care vor putea colecta
informatia dorita. Sistemele de asteptare pot avea una sau mai multe statii de
servire. Deoarece s-a abordat campania de marketing dupa principiile
metodologiilor agile, in fiecare Sprint s-au monitorizat anumiti indicatori
cheie de performanta, care au facilitat masurarea performantei paginii de
destinatie, statia de servire din acest caz. S-au testat asadar doua pagini de
destinatie:

e 0 pagina de destinatie care sa conduca la indeplinirea obiectivului companiei
de a-si creste notorietatea pe piata din Timisoara (pagina Facebook
DialogData GmbH&Co0.KG);

e 0 pagina de destinatie care prezinta oferta de locuri de munca disponibile n
companie si al carei obiectiv este acela de a facilita procesul de recrutare de
specialisti (website extern retelei Facebook).

S-a stabilit ca, in sistemul de asteptare, se vor considera trei situatii
din perspectiva statiilor de serviré, si anume:

e Cazul I: singura statie de servire, pagina de destinatie cu obiectiv n
cresterea notorietatii (POISS (A)/</EXP (un)/1: (N, FIFO));

« Cazul II: o singura statie de servire, pagina de destinatie cu obiectiv in
recrutarea de personal (POISS (1)/«/EXP (u)/1: (N, FIFO));

e Cazul III: doud statii de servire, cele doua pagini destinatie utilizate n
campanie (POISS (\)//EXP (u)/S: (N,FIFO)).

in analiza cozilor de asteptare trebuie avutd in vedere si ordinea in care
clientii sunt selectati pentru a fi serviti, aceasta variabild purtdand numele de
disciplina a firului de asteptare. Disciplina de servire poate fi:
. FIFO (First In, First Out), "primul sosit, primul servit”;
e LIFO (Last In, First Out), “ultimul sosit, primul servit”;
. servirea in ordinea aleatoare.
Servirea mai poate fi facuta si dupa anumite prioritati, iar lungimea unei
cozi de asteptare poate fi finita sau infinita. Timpul necesar pentru servirea unui
client poartd denumirea de timp de servire. Timpul de asteptare al unui client,
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insumat cu timpul de servire, reprezinta timpul total de asteptare. in general
se considera ca timpul de servire este o variabila aleatoare cu o densitate de
probabilitate g(t). In multe sisteme de asteptare se utilizeaza pentru timpul de
servire repartitia exponentiald, iar densitatea de probabilitate este cea prezentata
in relatia (6.3) .

gt)=pu*e™,t>0,u>0 (6.3)

care are media 1/u si dispersia 1/M2 .

Obiective propuse pentru modelul de promovare online cu cozi de
asteptare:

- determinarea probabilitatii ca la un moment dat sda nu existe nici o
persoana in sistemul de asteptare;

- determinarea numarulului mediu de persoane aflate la un moment dat in
sistem, respectiv in curs de servire si in firul de asteptare, precum si timpul mediu
de asteptare in fir si in sistem, al unei persoane;

- determinarea probabilitatii ca in sistem sa fie mai multe persoane decat
numarul total de clienti ce pot fi deserviti de sistem pe parcursul unui Sprint;

- determinarea probabilitatii ca in sistem sa existe cel mult numarul maxim
de persoane ce pot fi deservite pe parcursul unui Sprint.

6.3.1.1. Cazul I - Modelul de asteptare POISS ()\)/x/EXP
(u)/1: (N, FIFO)

Acest model de asteptare are sursa nelimitata, foarte mare, teoretic «, si
o capacitate finita a firului de asteptare, N, disciplina de servire este FIFO,
dar o singura statie de servire; sosirile sunt Poisson cu media A si servirile
sunt exponentiale, de parametru p. Factorul de serviciu (intensitatea de
trafic) p, trebuie sa fie subunitar. Statia de servire in acest caz este
reprezentata de pagina de destinatie ce are ca obiectiv cresterea
notorietatii companiei DialogData GmbH&Co0.KG, pe piata din Timisoara.

Probabilitatea ca in sistemul de asteptare sa existe n clienti, n = 0, 1, 2, 3,
..., este p, , din relatia (6.4).

Numarul mediu de clienti ce se gasesc la un moment dat in sistemul de

asteptare este H, din relatia (6.5).
Numarul mediu de clienti ce se gasesc la un moment dat in firul de

asteptare este nf, din relatia (6.6).
Numarul mediu de clienti ce se gasesc la un moment dat in curs de servire

este Hs , din relatia (6.7).

intre n, nf si ns, existd relatia (6.8).

Timpul mediu de asteptare al unui client in coadd este t, si se determind cu
relatia (6.9).

Timpul mediu de asteptare al unui client in sistemul de asteptare este t, si

se determina cu relatia (6.10).
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Probabilitatea ca numarul clientilor din sistemul de asteptare, sa depaseasca
numarul natural k, la un moment dat, se calculeaza cu relatia (6.11).

Probabilitatea ca numarul clientilor din sistemul de asteptare, sa@ nu
depdseasca la un moment dat, numarul natural k este data de (6.12).

Probabilitatea ca timpul de asteptare al unui client in coada, t.,la un

moment dat, sa depaseasca o valoare t, se determina cu relatia (6.13).

p,=p"(1-p) (6.4)
n- Mfk (6.5)
- 1p—2p m : » (0:6)
ns = p (6.7)

N = Nf+Ns (6.8)

r u(uk— ) (6.9)
ts=tf+i=ufk (6.10)
P(n > k) = (§)k+1 _ kel (6.11)
P(n <k)=1-pk+ (6.12)
P(t, > t) = ﬁe-(u-”t (6.13)

Durata unui Sprint s-a stabilit ca fiind de o saptamana. Bugetul alocat
campaniei de promovare prin platforma Google AdWords este de 150
euro/luna. Asadar bugetul mediu alocat pe parcursul unui Sprint este 35 euro.

Din totalul de 58 de reclame concepute in campania Google AdWords
DialogData GmbH&Co0.KG, algoritmul folosit de Google realizeaza o afisare
alternativa a tuturor reclamelor existente, urmand ca ulterior sa afiseze cu
preponderenta reclamele cu cea mai ridicata performanta. Costul per click (CPC)
pentru o reclama variaza in functie de performanta reclamei respective3.

/""""\—‘\_‘

Fig. 6.12 Costul mediu per click pe parcursul unui Sprint in campania Google
AdWords DialogData GmbH&Co.KG

3* Prin performanta reclamei se intelege numarul de accesari al reclamei (numarul de click-uri)
raportat la costul per accesare.
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Costul mediu per click pe parcursul unui Sprint aferent Cazului 1 este
de 0,38 €. Asa cum se poate vedea in Fig. 6.12, costul per click variaza pe
parcursul Sprint-ului in functie de performanta campaniei.

Populatia de interes este formata din utilizatori de Internet, din Timisoara si
din restul judetului Timis, vorbitori de limba engleza si romana. La nivelul Romaniei,
in 2012 erau 9.642.383 utilizatori de Internet. Conform statisticilor Facebrands, in
judetul Timis exista aproximativ 240.000 utilizatori de Internet [182]. Asadar fiind o
populatie foarte mare am considerat sistemul de asteptare ca avand o
populatie infinita.

Datorita restrictiilor de buget si anume 35 € / Sprint, la un cost mediu per
click de 0,38€ (Fig. 6.12), A (numarul mediu de intrari in unitatea de timp) va
fi egal cu:

»=35/0,38 = 92,1 accesari / Sprint.

Timpul de servire al unei persoane este o variabila aleatoare ce urmeaza
o lege de repartitie exponentiald, cu media de 2 minute, Mnire=2 Minute. Prin
timp de servire, in acest caz, vom intelege durata de timp din momentul
ajungerii unui utilizator pe pagina de destinatie pana cand acesta paraseste
pagina. Servirea consta in furnizarea de informatii catre utilizator, informatii care
au rol de promovare si prin care utilizatorul isi va forma o imagine despre serviciile
si mediul de lucru al companiei DialogData GmbH&Co.KG, putand apoi sa aprecieze
pozitiv pagina acesteia.

Timpul de servire al unui utilizator are o repartitie exponentiald de
parametru:

u=1/m =1/2 = 0,5 clienti / minut => 30 clienti / ora, 720 clienti / zi, 5040

tservire
clienti / Sprint.

Ca unitate de masura pentru timp, s-a considerat Sprintul
(saptamana), iar factorul de serviciu este:

P=& =92,1 /5040 = 0,018 < 1

w
Probabilitatea ca la un moment dat in sistem sa nu existe nici o
persoana este notata cu Py si este calculata mai jos cu formula din relatia (6.12):
Po=1-p =1-0,018 = 0,982
Numarul mediu de utilizatori aflati la un moment dat in sistem se
calculeaza cu ajutorul relatiei (6.5):

n= 92,1/ (5040 - 92,1) = 0,0186 clienti
Pentru determinarea numarului mediu de utilizatori aflati la un
moment dat in curs de servire, s-a folosit relatia (6.7):

ns= p = 0,018 clienti
Numarul mediu de persoane aflate la un moment dat in firul de
asteptare este dat de relatia (6.8):

nf=n-ns= 0,0186 - 0,018 = 0,0006 clienti
Timpul mediu de asteptare in sistem este cel din relatia (6.10):
t,=1/(5040-92,1) = 1/4947,9 = 0,0002 Sprint => 2,016 minute

Probabilitatea ca in sistem sa fie mai mult de 92,1 utilizatori este
data de (6.11), dupa cum urmeaza:
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P(n>92,1) = p*1 = p?31 = 0,018%31 - 3,68 107163
Evenimentul ce consta in faptul ca in sistemul de asteptare sa existe

la un moment dat cel mult 92,1 utilizatori, este calculat conform formulei din
relatia (6.12):

P(N=92,1)=1-p1=1-3,68%1071%3 =1

6.3.1.2. Cazul 2 - Modelul de asteptare POISS (\)/x/EXP
(u)/1: (N, FIFO)

Cel de al doilea caz foloseste acelasi model precum cel prezentat in
Cazul I, fiind deasemenea o singura statie de servire dar, aceasta este
reprezentata in acest caz de pagina de destinatie al carei obiectiv este
recrutarea de specialisti IT. Asadar, informatiile de care beneficiaza utilizatorii in
momentul in care ajung pe pagina sunt diferite decat in Cazul I si, totodata,
utilizatorii sunt indemnati la randul lor sa intreprinda diverse actiuni cum ar fi cea
de a aplica pentru locurile de munca listate. Prin urmare, timpul de servire creste
in comparatie cu prima situatie si este o variabila aleatoare ce urmeaza o lege
de repartitie exponentiala cu media de 5 minute(Msrire=5 Minute).

Costul mediu per click pe parcursul unui Sprint aferent Cazului II este
de 0,27 €. Asa cum se poate vedea in Fig. 6.13, costul per click variaza pe
parcursul Sprint-ului in functie de performanta campaniei.

]

/»\/\\

Fig. 6.13 Costul mediu per click pe parcursul unui Sprint in campania Google
AdWords DialogData GmbH&Co0.KG

Datorita restrictiilor de buget si anume 35 € / Sprint, la un cost mediu per
click de 0,27 € (Fig. 6.13), A (numarul mediu de intrari in unitatea de timp) va
fi egal cu:

A»=35/0,27 = 129,62 accesari / Sprint.

Timpul de servire al unui utilizator are o repartitie exponentiala de

parametru:

u=1/m =1/5 = 0,2 clienti / minut => 12 clienti / ora, 288 clienti / zi si

tservire —
2016 clienti / Sprint.

Se va considera ca unitate de mdsura pentru timp, Sprintul
(saptamana), factorul de serviciu este:

p=& = 129,62/ 2016 = 0,064 < 1

w
Probabilitatea ca, la un moment dat, in sistem sa nu existe nici o
persoana, este notatd cu Py si este calculatda mai jos cu formula din relatia (6.12):
Po=1-p=1-0,064 = 0,936
Numarul mediu de utilizatori aflati la un moment dat in sistem se
calculeaza cu ajutorul relatiei (6.5):

n= 129,62/ (2016 - 129,62) = 0,0687 clienti
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Pentru determinarea numarului mediu de utilizatori aflati la un
moment dat in curs de servire, s-a folosit relatia (6.7):

ns = p = 0,064 clienti
Numarul mediu de persoane aflate la un moment dat in firul de
asteptare este dat de relatia (6.8):

Nf = N-ns = 0,0687 - 0,064 = 0,004 clienti
Timpul mediu de asteptare in sistem este cel din relatia (6.10)
t,=1/(2016 - 129,62) = 1/ 1886,38 = 0,00053 Sprint => 5,34 minute

Probabilitatea ca in sistem sa fie mai mult de 129,62 utilizatori este
data de (11) dupa cum urmeaza:

P(n > 129,62) = pk*! = p13062 _ 0 06413062 _ 1 156 *1071°6
Evenimentul ce consta in faptul ca in sistemul de asteptare sa existe

la un moment dat cel mult 129,62 de utilizatori este calculat conform formulei
din relatia (6.12):

P(n<129,62) = 1-p1-1-1,156*1071%6 =1

6.3.1.3 Cazul III - Modelul de asteptare POISS (\)/x/EXP
(u)/s: (N, FIFO)

Aceste model de sistem de asteptare este caracterizat prin:

* intrarile in sistemul de asteptare sunt Poisson de parametru A ;

* numarul de elemente ale sursei este foarte mare, infinit, deci « ;

» procesarile (prelucrarile) sunt dupa legea exponentiala de parametru w;
e sunt s statii de servire;

e disciplina de servire este FIFO ;

* sunt N locuri in firul de asteptare.

Sistemul de asteptare poate avea maximum s + N clienti, s clienti in
curs de servire si N clienti in firul (coada) de asteptare, deci in aceasta perioada noii
clienti care ar vrea sa intre in sistemul de asteptare vor fi refuzati si probabil
se vor duce la concurenta sistemului considerat. Cresterea numarului de locuri din
coada de asteptare, deci a lui N implica sume de investitie mai mari, deci un buget
mai mare.

Modelul folosit in acest caz are doua statii de servire, si anume, cele
douad pagini destinatie folosite in Cazurile I si II. In cele doua cazuri
prezentate anterior, timpii de servire au fost diferiti. Pentru a putea folosi modelul
din Cazul III, se va considera timpul de servire ca o variabild aleatoare ce
urmeaza o lege de repartitie exponentiala cu media de 3,5 minute.

Miservire = (Mtservirer + Miservire2)/2=(2+5)/2=3,5

\\\

Fig. 6.14 Costul mediu per click pe parcursul unui Sprint in campania Google
AdWords DialogData GmbH&Co.KG
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Costul mediu per click pe parcursul unui Sprint aferent Cazului III
este de 0,22 €. Asa cum se poate vedea in Fig. 6.14, costul per click variaza pe
parcursul Sprint-ului in functie de performantei campaniei.

Datorita restrictiilor de buget, si anume 35 € / Sprint, la un cost mediu per
click de 0,22 € (Fig. 6.14), A (numarul mediu de intrari in unitatea de timp) va
fi egal cu:

A =35/0,22 = 159,09 accesari / Sprint.

Timpul de servire al unui utilizator are o repartitie exponentiala de
parametru:
pu =1/ Myenire = 1/ 3,5 = 0,285 clienti / minut => 17,1 clienti / ora, 410,4 clienti
/ zi, 2872,8 clienti / Sprint

Se va considera ca unitate de mdsura pentru timp, Sprintul
(saptamana), factorul de serviciu este:

p= L. 159,09/ 2872,8 = 0,055 < 1

w
Probabilitatea ca la un moment dat in sistem sa nu existe nici o
persoana, este notata cu Py si este calculatd mai jos cu formula din relatia (6.12):
Po=1-p=1-0,055= 0,945
Numarul mediu de utilizatori aflati la un moment dat in sistem, se
calculeaza cu ajutorul relatiei (6.5):

n= 159,09 / (2872,8 - 159,09) = 0,058 clienti
Pentru determinarea numarului mediu de utilizatori aflati la un
moment dat in curs de servire, s-a folosit relatia (6.7):

Ns = p = 0,055 clienti
Numarul mediu de persoane aflate la un moment dat in firul de
asteptare, este dat de relatia (6.8):

Nf = N-ns = 0,058 - 0,055 = 0,003 clienti
Timpul mediu de asteptare in sistem este cel din relatia (6.10):
t.=1/(2872,8 - 159,09) = 1/2712,9 = 0,00036 Sprint => 3,715 minute
Probabilitatea ca, la un moment dat, in sistem sa fie mai mult de
159,09 utilizatori, este data de (6.11) dupa cum urmeaza:

P (n > 159,09) = pk*! = p160.09 _ g 05516009 _ 3 211 %10-202
Evenimentul ce consta in faptul ca in sistemul de asteptare sa existe
la un moment dat cel mult 159,09 de utilizatori, este calculat conform formulei
din relatia (6.12):

P(n<159,09) =1- p" =1-2,211%102% =1

6.3.2. Concluzii asupra utilizarii cozilor de asteptare in
modelul de promovare Google AdWords pentru campania de a-
marketingDialogData GmbH&Co0.KG

in Tab. 6.1, sunt prezentate, prin comparatie, valorile elementelor modelului
de asteptare, calculate in cele trei cazuri prezentate anterior. Asa cum se poate
observa din tabel, numarul de clienti ce pot fi deserviti pe parcursul unui Sprint,
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variaza destul de mult in cele trei cazuri. In Cazul I, costul mediu per accesare
este semnificativ mai mare decat in celelalte doua situatii CPC,cq, = 0,38 €,
rezultand astfel doar 92 de accesari ale reclamelor, comparativ cu aproximativ 130,
respectiv 160 in celelalte doua cazuri. Cazul I implica asadar, o expunere mai mica a
paginii destinate cresterii notorietatii companiei, in comparatie cu cea de a doua
pagina destinatie folosita in Cazul II. Putem concluziona astfel, ca pentru a creste
performanta campaniei de marketing in Cazul I, este necesara revizuirea
costurilor aferente accesarii reclamelor. O scadere a acestor costuri, ar conduce la
cresterea numarului de vizitatori pe site.

Evenimentul ce consta in faptul ca la un moment dat sa nu existe nici o
persoana in sistemul de asteptare, este asociat cu parametrul Py, probabilitatea

pentru aceasta situatie fiind aproximativ aceeasi

considerate.

in toate cele trei

Tab. 6.1 Valorile elementelor modelului de asteptare in cele trei cazuri

cazuri

Parametrii modelului si Cazull-o Cazul2-o0 Cazul 3 - doua statii de
elementele calculate ale statie de statie de servire
modelului de promovare servire servire

Google AdWords
A 92,1 129,62 159,09
Miservire 2 minute 5 minute 3,5 minute
u 0,5 0,2 0,285
p 0,018 0,064 0,055
Py 0,982 0,936 0,945
_ 0,0186 0,0687 0,058
n
_ 0,0006 0,004 0,003
nf
B 0,018 0,064 0,055
Ns
t 2,016 minute 5,34 minute 3,715 minute
S
P(n >\ 3,68 * 107163 1,156 * 107156 2,211 % 107202
P(n=2\) =1 =1 =1

Din punctul de vedere al clientilor, in Cazul I, serviciul este mult mai
rapid, durata totala de asteptare in sistem, ¢, fiind 2,016 minute, fata de Cazul
II, unde timpul total petrecut in sistem este de 5,34 minute. Am putea
concluziona ca, in prima situatie modelul de asteptare este mai performant
din aceasta perspectiva dar, desi in ambele situatii a existat o singura statie de
servire, obiectivele campaniei au fost diferite, iar atentia s-a concentrat in principal
pe interactiunea cu un numar cat mai mare de clienti si nu neaparat pe reducerea
timpului petrecut de acestia pe paginile de destinatie.

Pentru a evalua procesul de alocare a bugetului campaniei, trebuie analizata
probabilitatea ca in sistem sa existe la un moment dat un numar de utilizatori mai
mare decat numarul maxim de utilizatori precizat in fiecare din cele trei cazuri. Desi
din tabel se poate vedea ca valorile lui P (n >A) sunt foarte mici, totusi in Cazul III,
exista cea mai mare probabilitate sa existe la un moment dat numar de utilizatori
mai mare decdt numarul maxim estimat. Prin urmare, o reajustare a bugetului
alocat campaniei pe parcursul unui Sprint, ar putea fi revizuit in cel de al treilea caz,
astfel incat sa faciliteze un numar mai mare de accesari.
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Utilizarea perioadelor de timp exacte, caracteristica principala a metodelor
agile, a permis monitorizarea indeaproape a evolutiei campaniei pe parcursul
fiecarui Sprint si ajustarea elementelelor neperformante cu un impact minor asupra
intregii campanii de promovare, deoarece toate initiativele de redresare s-au
realizat pe parcurs si nu la sfarsitul campaniei. Utilizarea principiilor agile din
metoda Scrum au facilitat testarea celor trei pagini destinatie si determinarea
conditiilor care conduc in cel mai eficient mod la indeplinirea obiectivelor campaniei.
In Fig.6.15., Fig.6.16. si Fig.6.17., se prezintd evolutia campaniei in fiecare din cele
trei cazuri prezentate anterior. Masurarea indicatorului CTR (% Persoane care
acceseaza o reclamad), reda procentul persoanelor care acceseaza o anumita
reclama raportat la numarul de afisari al reclamei pe site pe parcursul unui Sprint.
Valori ridicate ale acestui indicator, semnificd o performanta ridicata a reclamelor
afisate.

In Fig. 6.15, este redata evolutia indicatorului CTR raportat la numarul de
accesari ale reclamelor campaniei pe parcursul unui Sprint aferent Cazului I. Pe
parcursul Sprintului respectiv s-au obtinut urmatoarele valori: CTRpeqiv = 0,11%, la
un CPCrediu (cost per click) = 0,38 €.

BCTR~v vs Clicks v
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Fig. 6.15 Indicatorul CTR vs. numarul de accesari (Click-uri) (Cazul I)

In Fig. 6.16, este redatd evolutia indicatorului CTR raportat la numérul de
accesari ale reclamelor campaniei pe parcursul unui Sprint aferent Cazului II.
Pe parcursul Sprintului respectiv s-au obtinut urmatoarele valori: CTRpediv = 0,11%,
la un CPCeqiv (cost per click) = 0,27 €.

BCTR~v vs Clicks v

Fig. 6.16 Indicatorul CTR vs. numarul de accesari (Click-uri) (Cazul II)

In Fig. 6.17, este redatd evolutia indicatorului CTR raportat la numérul de
accesari ale reclamelor campaniei pe parcursul unui Sprint aferent Cazului III.
Pe parcursul Sprintului respectiv, s-au obtinut urmatoarele valori: CTRmeqiu = 0,07%,
la un CPCheqiv (cost per click) = 0,22 €.

BCTR~ vs Clicks v

Fig. 6.17 Indicatorul CTR vs. humarul de accesari (Click-uri) (Cazul III)
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Prin comparatie, CTR are cea mai scazuta valoare in Cazul III, fiind
egal cu 0,07%, comparativ cu 0,11% in celelalte doud situatii. Performanta
reclamelor are cel mai scazut nivel in Cazul III ins3, trebuie avut in vedere si
faptul ca acest caz este asociat cu cele mai multe accesari ale reclamelor,
CPCrediv = 0,22 €.

Modelele de asteptare utilizate n acest studiu, pot sustine procesul
decizional in diverse arii ale activitatii de marketing. Desi astfel de modele de
asteptare sunt de regula utilizate in servicii precum telecomunicatii, ele isi pot gasi
aplicabilitate si in decizii de alocare a bugetelor pentru campanii de marketing
online. Autoarea abordeaza aceste probleme in lucrarea proprie cu titlul "A response
model to optimize resource allocation for the marketing communication mix",
publicata in Analele Universitatii din Oradea in anul 2012 [71].

Pentru a utiliza cat mai eficient modelul considerat, putem spune ca
cel care ia deciziile legate de bugetul de marketing ar trebui sa:

1) colecteze informatii din piata despre activitati similare desfasurate de alte
organizatii concurente, pentru a putea estima cat mai bine parametrii modelului;

2) sa creeze un profil de comportament cat mai complex al clientilor
(utilizatorilor) tinta, in mediul online;

3) sa determine cu exactitate obiceiurile de consum ale utilizatorilor si sa
preintdmpine situatiile ce conduc la abandon;

4) sa determine care sunt sursele din care vin utilizatorii (clientii) si, sa se
concentreze pe canalele care conduc la indeplinirea obiectivelor de marketing
propuse.

Alte directii de dezvoltare ale modelelor de asteptare prezentate anterior pot
fi avute In vedere si pentru alte activitati de marketing din mediul online, deoarece
comportamentul utilizatorilor in mediul online evolueaza in permanenta iar dorintele
utilizatorilor se schimba tot mai rapid.

Totodata, oamenii de marketing ar trebui sa inceapa sa faca uz si de alte
modele matematice existente in literaturd, precum cele de adoptare ale unei inovari
sau cele de segmentare si pozitionare, in cazul unor activitati de marketing
desfasurate in mediul online.

Putem concluziona, ca pentru cresterea performantei in marketing a
campaniei Google AdWords DialogData GmbH&Co0.KG, se pot face urmatoarele
recomandari:

« utilizarea simultana a cate unei pagini de destinatie pentru fiecare
din obiectivele propuse in campania de marketing;

e optimizarea reclamelor de la un Sprint la altul, pentru a creste
valoarea indicatorului de performanta CTR si, limitarea numarului de
afisari ale reclamelor pe site-uri ce nu fac parte din segmentul tinta;

+ evaluarea permanenta, pe parcursul Sprint-urilor a costurilor per
click (CPC) si mentinerea unui nivel cat mai scazut al acestora, astfel
fncat sa conduca la sporirea numarului de accesari;

* ajustarea bugetului alocat fiecarui Sprint in functie de performanta;

e testarea mai multor categorii de public, in limita functionalitatilor
oferite de platforma folosita.
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6.4. Fazele de implementare ale campaniei agile in
cadrul firmei DialogData GmbH&Co0.KG

in Fig. 6.18 sunt sintetizate toate fazele de implementare ale campaniei de
a-marketing realizatéa pentru firma DialogData GmbH&Co.KG. Campania de
marketing s-a desfasurat pe parcursul a 3 luni de zile. Fazele de implementare ale
acesteia formeaza Marketing Backlog-ul campaniei de a-marketingDialogData
GmbH&Co0.KG, conform metodologiei Scrum. Activitatile aferente fiecarei faze au
fost cuprinse intr-un Marketing Backlog, urmand ca ele sa fie indeplinite pe

parcursul Sprinturilor campaniei, in ordinea prioritatii.

Definirea ansoliddrea Conceperea Monitorizarea Finalizarea
obiectivelor paginii Fd“"'t,w_ok campaniei indicatorilor campaniei
a companiei Facebook Ads
Crearea paginii Invitarea Invatare si Masurarea
Facebook fanilor Conceperea iterare rezultatelor
Facebook campaniei
Google
Selectarea AdWords
KPIs pentru Crearea Invatare si
fiecare paginii externe imbunatatire
obiectiv de prezentare Utilizarea
a ofertei Sponsored
Stories pentru
Dezvoll‘_ivea cresterea
HnE Prezentarea notorietatii
Marketing ofertei pe
Balanced pagina
Scorecard de Facebook Testarea mai
performanta DialogData multor criterii
pentru
Dezvoltarea Incurajarea segmentare
unui interactiunii
Marketing Likin .
Dashboard de ( 8) Testarea mai

performanta

multor pagini
de destinatie

Fig. 6.18 Marketing Backlog-ul campaniei de a-marketingDialogData GmbH&Co0.KG

Faza I: incepe cu etapa de definire a obiectivelor. Fiacand uz de
metodologia Balanced Scorecard, am definit obiectivele strategice ale campaniei
pe cele patru perspective prezentate in modelul din Capitolul 3:

¢ Financiara;

¢ Clienti;

* Procese interne;
¢ Concepte agile.

Pentru alinierea indicatorilor cheie de performanta cu obiectivele strategice
ale campaniei, s-a conceput o Harta a Strategiei, care conecteaza direct
rezultatele de performanta, cu activitatile care au condus la obtinerea acelor
rezultate. Pentru a masura nivelul de agilitate al campaniei si contributia Scrum in
performanta campaniei de marketing, s-au selectat si definit, indicatori specifici
pentru cea de a patra perspectiva Balanced Scorecard si anume, "Concepte
agile". Faza I este cea mai cuprinzdtoare. Definirea obiectivelor, respectiv a
indicatorilor cheie de performantda este criticd pentru succesul campaniei. In
decursul acestei faze s-au dezvoltat Balanced Scorecard-ul, respectiv
Dashboard-ul a-marketing. Atat scorecard-ul cat si dashboard-ul faciliteaza
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monitorizarea indicatorilor, permitand o mai bund vizualizare a progresului
campaniei. Toate activitatile prevazute in aceasta prima etapa de dezvoltare, se
grupeaza pe mai multe Sprint-uri cu durata de o saptamana. Activitatile au fost
clasificate pe Sprinturi in functie de importanta lor. Avand in vedere ca unele dintre
activitatile Fazei I, necesita mai mult timp pentru a fi finalizate, aceasta prima faza
a procesului de implementare acopera cea mai lunga perioada din proces.

Faza II: dupa ce toate instrumentele necesare masurarii si monitorizarii au
fost implementate, s-a focalizat tot efortul de marketing spre proiectarea efectiva
a campaniei prin platforma Google Adwords si a retelei Facebook.
Flexibilitatea Scrum, a permis realizarea unor teste de tipul A/B3° pentru
criteriile de segmentare folosite in campanie si pentru paginile de destinatie folosite
pentru reclamele din campanie. Asa cum s-a amintit si in paragrafele anterioare, au
fost folosite ca pagini de destinatie:

* pagina Facebook DialogData GmbH&Co0.KG, pentru indeplinirea obiectivului
de crestere a notorietatii companiei pe piata din Timisoara;

* 0 pagina pe un site extern, pe care au fost prezentate locurile de munca
disponibile in cadrul comapaniei;

Ca argumente pentru utilizarea in cadrul acestei campanii a acestor
doua tipuri de pagini de destinatie, se amintesc urmatoarele:

e In cadrul unei campanii de marketing prin Facebook, utilizarea unei pagini
de destinatie din interiorul retelei este in general recomandata potrivit lui
[157], deoarece utilizatorii sunt mai predispusi sa ramana pe pagina
respectiva si sa petreaca mai mult timp, daca este in interiorul retelei.
Totodata, o astfel de initiativa este sustinuta si de Facebook, oferind un
cost-per-click de pana la 29% mai mic pentru reclamele a caror pagina
destinatie se regaseste in interiorul retelei.

« utilizarea unei pagini externe se impune pentru aceasta campanie, pentru a
starni interesul utilizatorilor in a accesa si alte resurse ale companiei,
resurse care ar putea prezenta interes pentru ei. Cei care doresc sa obtina
mai multe informatii despre companie, au posibilitatea sa faca acest lucru
prin intermediul acestui site extern unde se regdsesc o multitudine de
articole pe teme de interes din cadrul organizatiei.

Accesand oricare din aceste doua pagini, utilizatorii au posibilitatea sa aplice
la oferta promovata si sa interactioneze cu compania.

Faza III: se focalizeaza pe activitatea de promovare folosind
platforma Google AdWords si Facebook. S-au realizat testeA/B pentru diferite
criterii de segmentare si pentru cele doua pagini de destinatie. Obiectivul realizarii
acestor teste a fost de a identifica acele segmente de public care genereaza cel mai
ridicat nivel de raspuns. S-a realizat testarea diferitelor reclame si a
diferitelor criterii de segmentare pe parcursul mai multor Sprint-uri, facand
diverse ajustari de la un Sprint la altul pentru a atinge rezultatele dorite.

Faza IV: indicatorii cheie de performanta ai campaniei definiti in Faza I,
sunt monitorizati prin intermediul dashboard-ului a-marketing si permit
masurarea rezultatelor campanii in fiecare Sprint. Procesul de masurare si
monitorizare este unul iterativ, ajustarile s-au efectuat dintr-un Sprint in altul si au

3Testele A/B sau testarea divizatd, reprezintd o metodd de testare in marketing prin care o
mostra de referintd a unei reclame de exemplu, este comparatda cu mai multe alte mostre de
testare dependente de o singura variabild, pentru a imbunatati raspunsul publicului sau rata de
conversie. De exemplu, pentru un site de e-commerce, palnia vanzarilor este foarte potrivita
pentru testare A/B, in care modificari minime pot avea ca efect cresterea substantiald a
nivelului vanzarilor [164].
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ajutat la intelegerea si invatarea modului de raspuns la schimbare in timp real,
asigurand astfel o implementare mai eficienta a unor campanii viitoare.

Faza V: se concretizeaza cu atingerea tintelor pentru indicatorii cheie de
performanta definiti si participarea efectivd a aplicantilor la interviu. Masurarea
rezultatelor din aceasta ultima faza de implementare, arata gradul de realizare a
celor doua obiective propuse initial. Conform modelului din Fig. 6.1, evaluarea post
campanie e critica in asigurarea succesului pe termen lung. Compania va trebui sa
asigure un nivel ridicat al satisfactiei utilizatorilor cu care interactioneaza, pentru a
genera recomandari pozitive din partea acestora, fenomenul de word-of-mouth
(WOM) fiind fundamental pentru o campanie desfasurata in mediul online.

Finalizarea procesului de implementare reflecta totodatd si beneficiile pe
care le are utilizarea unei metodologii agile precum Scrum intr-un astfel de proces.
Duratele exacte ale Sprint-urilor, respectiv caracterul iterativ, permit o mai
buna alocare a resurselor si o crestere a nivelului de adaptabilitate al
activitatilor de marketing la cerinte noi si la schimbarile frecvente din piata.

6.4.1 Definirea Sprinturilor

Campania de a-marketing DialogData GmbH&Co0.KG s-a desfasurat pe
parcursul a 3 luni, durata Sprint-urilor a fost de cate o saptamana, in total avand
12 Sprinturi. Conform metodologiei Scrum, in fiecare Sprint s-a definit o
Campaign Backlog, cu activitatile ce urmau a fi efectuate in intervalul respectiv de
timp. Activitatile regasite in Campaign Backlog trebuie alese de asa natura, incat sa
poata fi realizate in perioada de timp alocata unui Sprint.

Conform principiilor Scrum, din Marketing Backlog s-au extras finaintea
fiecarui Sprint, acele activitati care au format Campaign Backlog-urile. Activitatile
au fost alese in ordinea importantei lor si astfel incat sa poata fi realizate in termen
de o saptamana.

Pentru facilitarea implementarii metodologiei agile in desfasurarea
campaniei, s-a folosit software-ul Moovia. Moovia 3® este un instrument de
colaborare si management de proiect care utilizeaza terminologia agila, precum
Sprint-uri, activititi, burndown chart-uri 3, backlog-uri etc. Acesta permite
vizualizarea tuturor activitatilor pe Sprint-uri, duratele acestora, daca activitatile
sunt finalizate in progres sau intarziate si permite, totodata, tuturor membrilor sa isi
formeze o viziune de ansamblu a intregului progres al proiectului.

Sprint I

Intotdeauna primul Sprint este cel mai dificil. In prima faz&, de reguld, se
intampina dificultati in a estima corect munca ce va putea fi desfasurata intr-un
Sprint. In Fig. 6.19 sunt prezentate activititile din Campaign Backlog.

3¢ www.moovia.com

37 Burndown chart este o reprezentare graficd a muncii rémase in cadrul unui proiect in functie
de timp. Un astfel de grafic este utilizat pentru a evidentia momentul in care intreaga munca
dintr-un proiect este finalizatd. Graficele de tip burndown sunt folosite de reguld in dezvoltarea
agila de software dar, pot fi utilizate in orice tip de proiect al carui progres poate fi monitorizat
in functie de timp [165].
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v Sprint 1 (03/13 to 03/20) (completed)

= Burndown
=

Pri « TaskName Assignee Deadline Est.H % Used H Status Notes

Summary (4 Tasks) 40.0 410

Fig. 6.19 Campaign Backlog Sprint I

Activitatile din Campaign Backlog:

v' definirea obiectivelor de marketing ale campaniei pe cele patru perspective

Balanced Scorecard; timp estimat de realizare, 10 ore;

v realizarea Hartii Strategiei; timp estimat de realizare, 10 ore;
v'  selectarea indicatorilor cheie de performanta pentru fiecare obiectiv din

Balanced Scorecard; timpul estimat de realizare, 10 ore;

v' definirea indicatorilor cheie de performanta pentru fiecare obiectiv din

Balanced Scorecard; timpul estimat de realizare, 10 ore.

S-au selectat initial 15 obiective strategice adecvate, clasificate n
functie de urmatoarele patru criterii:

1) Semnificatie strategica: pentru a stabili importanta strategica a unui
anumit obiectiv, se evalueaza contributia acestuia in realizarea strategiei
organizationale in ansamblul ei.

2) Potentialul de imbunatatire: obiectivele strategice cu cel mai mare
potential de imbunatatire trebuie sa aiba prioritate, deoarece ele vor gazdui de
asemenea si stabilirea initiativelor strategice fezabile ce vor alese intr-o faza
ulterioara a proiectului.

3) Fezabilitatea implementarii/aplicabilitatii: obiectivele alese in a
forma ulterior Harta Strategiei trebuie poata fi cuantificate si masurate asadar, acele
obiective care intampina dificultati in masurare ar trebui omise.

4) Corelatia cu alte obiective strategice: Harta Strategiei se bazeaza pe
relatiile cauza-efect dintre obiectivele strategice pe diferite perspective, astfel ca
realizarea simultanad a tuturor obiectivelor va conduce la sporirea performantei. Se
considera prioritare obiectivele cu cel mai puternic potential de corelatie.

Din cele 15 obiective selectate initial, s-a redus lista la un numar de 10
obiective, cate doua sau trei, pentru fiecare perspectiva Balanced
Scorecard. Aceste obiective au fost impartite pe doua teme strategice, asa cum se
poate vedea in Fig. 6.20.
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Harta strategiei campaniei de marketing agil DialogData in mediul online

Perspective | Obiective Tema strategica 1: Dezvoltarea unui ) )
stratagice marketing agil in organizatie Tema strategica 2: Dezvoltarea afacerii

Optimizarea cheltuielor prin
implementarea unui marketing
agl

Financiara

Clienti
Crasterea notorietatii
\ companiei
‘Consolidarea capabilitatii
Procese Cresterea eficientsi gastionari interne de management
interne campaniilor de marketing al campaniel

Dezvoltarea unui mediu
adaptabil care
favorizeaza inovarea

Concepte agile
Mentinerea unor angajati

mativai si pecformanti

> B - Sub tinte Obiectiy =l limite de toleranté Obiectiy = Peste finte
strategic stratagic

Fig. 6.20 Harta Strategiei campaniei de a-marketing DialogData GmbH&Co0.KG in
mediul online

Tema strategica 1: Dezvoltarea unui a-marketing in organizatie cu un
numar de 6 obiective strategice.
Tema strategica 2: Dezvoltarea afacerii cu un numar de 4 obiective

strategice.

Fig. 6.20 reuneste cele 10 obiective strategice definite in campanie, sub
forma unei Harti Strategice, pe care autoarea tezei a realizat-o dupa modelul pus
la dispozitie de firma Acumen Integrat prin intermediul website-ului
www.indicatorideperfomanta.ro. In Tab. 6.2 se prezinta toate obiectivele strategice
definite pentru fiecare perspectiva din Balanced Scorecard.

Tab. 6.2 Obiectivele strategice ale campaniei pe fiecare perspectiva BSC

- Cresterea profitabilitatii companiei prin cresterea numarului
de specialisti IT recrutati in urma campaniei de promovare din
mediul online;

-Optimizarea cheltuielilor prin implementarea unui a-marketing
ce faciliteaza inovarea si adaptabilitatea campaniilor;

- Dezvoltarea portofoliului de clienti (numarul de specialisti IT)
prin organizarea unor evenimente de prezentare promovate
prin campanii in mediul online;

- Cresterea notorietatii companiei prin utilizarea canalelor social
media ce faciliteaza si sustin acest proces;

- Cresterea eficientei reclamelor utilizate in prin ajustarile aduse
de la un Sprint la altul;

-Consolidarea capabilitatii interne de management al campaniei
fn urma madasurdrii si realocarii resurselor campaniei pentru
activitatile ce aduc valoare;
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- Cresterea gradului de implicare al clientilor prin utilizarea
metodologiei Scrum care faciliteaza acest proces;

- Crearea unei echipe de a-marketing prin facilitarea
comunicarii si adaptarii echipei la cerinte noi;

- Dezvoltarea unei campanii adaptabile (agile) prin utilizarea
instrumenteleor specifice metodelor agile care sustin acest
demers.

in acord cu obiectivele strategice definite anterior, s-au selectat si definit
indicatorii cheie de performanta corespunzatori. Pentru fiecare dintre aceste
activité;[ a fost alocat un interval de 10 ore.

In Tab. 6.3 sunt prezentati indicatorii cheie de performanta selectati
pentru fiecare obiectiv strategic definit in Balanced Scorecard.

Tab. 6.3 Indicatorii cheie de performanta ce masoara progresul obiectivelor
strategice din Balanced Scorecard’®

- Cresterea profitabilitatii - # Valoarea actualizata neta
companiei prin cresterea (NPV);

numarului de specialisti IT -% Rata interna a rentabilitatii
recrutati in urma campaniei de (IRR);

promovare din mediul online;

-Optimizarea cheltuielilor prin - $ Economii de costuri ale
implementarea unui a-marketing campaniei rezultate din inovare
ce faciliteaza inovarea si (adaptabilitate);
adaptabilitatea campaniilor;

- Dezvoltarea portofoliului de - # Clienti inregistrati;
clienti (numarul de specialisti

IT) prin organizarea unor

evenimente de prezentare

promovate prin campanii in

social media;

-Cresterea notorietatii companiei - % Rata de conversie a tranzactiei
prin utilizarea canalelor social (TCR);

media ce faciliteaza si sustin - % Persoane care accepta oferta
acest proces; (Take-rate);

-Cresterea eficientei reclamelor - # Accesari ale unei reclame;
utilizate in prin ajustarile aduse
de la un Sprint la altul;

- Consolidarea capabilitatii - $ Bugetul per Sprint;
interne de management al

campaniei in urma masurarii gi

realocarii resurselor campaniei

pentru activitatile ce aduc

valoare;

- Cresterea gradului de implicare - # Gradul de implicare al

3fh Tab. 6.3. s-au folosit urmatoarele notatii: # - reprezintd valoare numericd, % reprezintd
valoare procentuald, $ - reprezintd valoare baneasca.
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al clientilor prin utilizarea
metodologiei Scrum care
faciliteaza acest proces;

- Crearea unei echipe de a-
marketing prin facilitarea
comunicarii si adaptarii echipei
la cerinte noi;

- Dezvoltarea unei campanii
adaptabile (agile) prin utilizarea
instrumenteleor specifice
metodelor agile care sustin acest

clientilor;

- # Gradul de interactiune dintre
membrii echipei de marketing;

- % Motivarea echipei de
marketing;

- % Gradul de adaptabilitate al
campaniei la cerinte noi;

- % Sprint-uri finalizate cu succes;

demers.

Definitiile si modalitdtile de calcul pentru fiecare indicator selectat, sunt
prezentate in detaliu in Tab. 6.4.

Tab. 6.4 Definitiile indicatorilor cheie de performanta din Balanced Scorecard aMK

Indicator Definitie Formula de calcul
# Valoarea Este un indicator financiar care C = costul de marketing;
actualizata neta aratd cata valoare aduce o B = venitul in bani pentru fiecare
(NPV) investitie sau un proiect unei perioada considerata;

*tendintd crescatoare

firme. Pentru a justifica investitia
realizata, NPV (VAN) trebuie sa
fie mai mare ca zero, daca ia
valori negative proiectul fiind
respins. Cu cat NPV este mai
mare, cu atat proiectul este mai
rentabil. Reprezinta practic
profitul (beneficii-costuri) pentru
fiecare perioada, raportat la
valoarea in timp a banilor
(randament). NPV se calculeaza
fn momentul initial al investitiei;
se actualizeaza toate sumele
obtenabile in viitor pentru a da o
madsura reald si pentru a permite
comparabilitatea acestor sume.

t = timpul, t € [0,n];
r = rata de rentabilitate;

NPV = -Co - Y (B, -C.)/ (L+r)
t=1

% Rata interna a
rentabilitatii (IRR)

Exprimd capacitatea medie de
valorificare a resurselor utilizate
pentru realizarea proiectului pe
intreaga duratd de viatd a
acestuia.

Utilizata ca ratd de rentabilitate
n calculul NPV, conduce la NPV
= 0 respectiv la o valoare egald a
cheltuielilor investitionale si a
sumei fluxurilor financiare
actualizate generate de
campanie [192]. Daca IRR este
mai mare decat rata de
rentabilitate atunci proiectul este
acceptat iar daca IRR este mai
mica decét r, atunci proiectul
este respins.

C= costul de marketing

B = venitul in bani pentru fiecare
perioada considerata

t =timpul, t € [0,n];

r = rata de rentabilitate;

r = IRR;

n
0--C, - E(Bt -C,)/(1+IRR)"
t=1

$ Economii de
costuri ale

Masoara economiile de costuri la
nivel de campanie, inregistrate

A = $ Economii de costuri ale proiectului
rezultate din inovatii;
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campaniei
rezultate din
inovare
(adaptabilitate)

ca urmare a unei inovatii sau
ajustari.

Indicatorul nu ofera nici o
informatie cu privire la natura
inovatiilor care au determinat
economiile de proiect, nici la
nivelul economiilor din bugetul
total al proiectului. Indicatorul se
poate potrivi cel mai bine in
proiecte derulate in
departamentele IT sau C&D,
unde este implicat un nivel mai
mare de munca creativa [184].

# Clienti
inregistrati
*tendintd crescatoare

Masoara numarul de utilizatori
care au accesat oferta
prezentata, in fiecare Sprint.

A = # clienti care acceseaza oferta in
fiecare Sprint;

% Rata de
conversie a
tranzactiei (TCR)
*tendintd crescatoare

Masoara procentul clientilor care
raspund la campanie prin
intermediul site-ului ca urmare a
accesarii unei reclame pe
parcursul unui Sprint.

A = # clienti care acceseaza oferta in
fiecare Sprint ;

B = # de accesari ale reclamei;

TCR = (A/B) * 100

% Persoane care
accepta oferta
(Take-rate)
*tendintd crescatoare

Masoara procentul clientilor care
acceptd o anumita oferta pe
parcursul unui Sprint.

A = % rata de click (CTR);

B= % rata de conversie a tranzactiei
(TCR);

Take-rate = A*B

# Accesari ale unei
reclame
*tendintd crescatoare

Masoara numarul de accesari ale
unei anumite reclame de catre
persoanele din segmentul tinta
pe parcursul unui Sprint.

A = # numarul de click-uri pe care le
primeste o reclama intr-un Sprint;

$ Bugetul per

Masoara nivelul bugetului alocat

A = $ bugetul alocat pentru reclame pe

Sprint pentru reclame in retele sociale zZi;
n fiecare Sprint. n = durata unui Sprint;
n

A

t=1
# Gradul de Numarul de persoane unice care | A = # utilizatori unici care au discutat pe
implicare al au creat sau au discutat despre marginea actiunilor de marketing ale
clientilor pagina companiei sau despre companiei

*tendintd crescatoare

diverse actiuni de pe pagina
companiei.

% Motivarea
echipei
*tendintd crescatoare

Masoara nivelul de motivatie in
raport cu natura muncii si a
mediului de lucru:
responsabilitati ale postului
ocupat, echipa si management,
oportunitatile de dezvoltare
profesionald etc. Indica nivelul
motivarii angajatilor. Niveluri
nalte de satisfactie minimizeaza
rata de fluctuatie a personalului,
conducand la un nivel inalt al
performantei si la furnizarea de
servicii superioare.

A = % motivarea echipei, bazat pe
sondaj

# Gradul de
interactiune dintre
membrii echipei de

Masoara nivelul de comunicare
dintre membirii echipei de
marketing si capacitatea de

A = # intalnirilor pe care le are echipa de
marketing pe parcursul campaniei
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marketing
*in interval:
Rosu: <2, >5
Galben:2,5
Verde:3,4

adaptare a echipei la schimbare.

% Gradul de
adaptabilitate al
campaniei la
cerinte noi
*tendintd crescatoare

Masoara nivelul de adaptabilitate
al campaniei la modificari sau
cerinte noi pe parcursul
desfasurarii fiecarui Sprint al
campaniei.

A = # modificari datorate
comportamentului utilizatorilor;
B = # total modificari;

(A/B) * 100

%o Sprint-uri
finalizate cu succes
*tendintd crescatoare

Masoara procentul Sprinturilor cu
70% munca realizata din
Marketing Backlog, raportat la
numarul total de Sprinturi. Un
nivel scazut al indicatorului poate
avea un impact negativ asupra
afacerii si poate genera
insatisfactia clientilor. O valoare
ridicatd a indicatorului poate
conduce insa spre creearea

loialitatii.

A = # Sprint-uri cu 70% din activitati
(cerinte) realizate;
B = # Sprint-uri;

(A/B) * 100

in Fig. 6.21 este prezentat efortul depus de echipd pentru realizarea
activitatilor din primul Sprint.

45.0

Sprint 1 (Effort 41.0h)

400 %
-~ 35.0 4
30.0 4
25.0
20.0 4
15.0 4
10.0 4

5.0+

0.0

— Trend
-8 Actual

— Estimated

T T »
(7T1512)  (T1612)(THTN2)

Fig. 6.21 Efortul depus de echipa pe pércufsul primul Sprint, in functie de timp

Sprint IT

in Fig. 6.22, sunt prezentate activititile din Campaign Backlog-ul aferent
celui de al-II-lea Sprint:

BUPT



178 MODEL AGIL - DIALOGDATA GMBH&CO.KG-6

v Sprint 2 (03/20 to 03/27) (completed)

= Burndown (&5

Pri « Task Name Assignee Deadline Est.H % Used H Status Notes

Summary (3 Tasks) 40.0 415

Fig. 6.22 Campaign Backlog Sprint I1

Activitatile din Campaign Backlog:

v Selectarea indicatorilor cheie de performanta din Dashboard aMK, timp
estimat de realizare 10 ore;

v" Definirea indicatorilor cheie de performanta din Dashboard aMK, timp
estimat de realizare 10 ore;

v" Dezvoltare Balanced Scorecard aMK, timp estimat de realizare, 20 ore;

Pe langa indicatorii strategici definiti in Balanced Scorecard in Sprint I,
s-au selectat si definit in cadrul Sprintului II, indicatorii cheie de performanta
monitorizati in Dashboard-ul aMK. Sistemul Balanced Scorecard aMK si
Dashboard-ul aMK vor conlucra impreuna, furnizdand seturi diferite de
indicatori, oferind astfel companiei o imagine mult mai ampla a intregului proces
de marketing ce se desfasoara pentru campania considerata. O astfel de abordare
reprezinta un sistem complex de masurare a performantei campaniei de
a-marketing.

Potrivit lui [126], pentru ca un set de indicatori sa fie optim ales, autorii
sugereaza un set de intrebari ce pot fi adresate pentru a asigura selectia finala a
acestora. Indicatorii cheie de performanta trebuie si fie SMART> si, totodats,
trebuie sa fie adaptabili.

Pentru Dashboard-ul aMK s-au selectat, initial, 18 indicatori cheie de
performanta. Toti acesti indicatorii au fost clasificati in functie de un scor total
obtinut (Tab.6.5.). In urma analizei, s-au ales un numar final de 10 indicatori
(Tab. 6.6). Utilizand abordarea din [126], in Tab. 6.5, s-a acordat un scor intre 1
si 10 pentru fiecare intrebare. Au fost selectati toti acei indicatori care au obtinut un
scor mai mare sau egal cu 40. S-a optat pentru aceasta valoare ca fiind limita de
jos pentru un indicator, considerand ca indicatorii ce au un scor sub aceasta valoare
nu mai sunt relevanti pentru contextul actual si nu vor reflecta performanta
campaniei.

39 SMART = Specific, M3surabil, Atins, Relevant si Ancorat in Timp [126].

Specific = termenul se referd la a defini un indicator clar, fara ambiguitati. El trebuie sa arate
echipei exact ceea ce se asteaptd, ceea ce este important, cine este implicat, unde se va
intdmpla si ce atribute sunt importante.

Masurabil = termenul se referd la definirea unui indicator ce poate cuantificat.

Atins (realizabil) = termenul se referd la importanta definirii unui indicator realist si ce poate fi
realizat.

Relevant = termenul se refera la alegerea unui indicator care conteaza si este cu adevarat
important pentru contextul abordat.

Ancorat in Timp = termenul se refera la importanta stabilirii unui interval de timp pentru care
se poate efectua monitorizarea indicatorului [167].
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Tab. 6.5 Scorul indicatorilor cheie de performanta selectati in Dashboard-ul aMK

Specific?

Masurabil?

Atins?

Relevant?

Ancorat
in timp?

Scor
Total

1) # Gradul de
implicare al
utilizatorilor;

9

37

2) # Aprecieri
pozitive in fiecare
Sprint (Like);

10

44

3) % Rata de
click (Click
through rate);

10

44

4) # Accesari ale
reclamelor
afisate cu numele
unui prieten care
a adus o
apreciere pozitiva
sau a acceptat
oferta;

10

10

46

5) # Actiuni ale
utilizatorilor ce
vizualizeaza
reclama;

10

10

46

6) # Accesari ale
unei reclame;

10

34

7) $ Cost-per-
click;

a2

8) % Efortul
depus de echipa
per sarcina de
lucru;

a1

9) %
Flexibilitatea
managementului,
echipei sau a
tehnologiei;

10

a1

10) $ Costul per
1000 de afigari
ale reclamei;

10

10

45

11) # Sfera de
cuprindere a
instrumentelor
social media
(Word-of-
mouth);

10

10

45

12) # Utilizatori
la care au vazut
orice fel de
continut despre
pagina Facebook
DialogData
GmbH&Co.KG;

36

13) # Varsta
persoanelor care
au vazut orice fel
de continut

36
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despre pagina
Facebook
DialogData
GmbH&Co.KG;

14) %
Rentabilitatea
investitiilor n
publicitate;

15) $ Costul
mediu de
achizitie al unui
client;

16) # Gradul de
cunoastere al
produsului (al
companiei);

17) # Gradul de
angajament al
unui client
(participant);

18) % Bounce
rate (rata iesirilor 8
de pe site)

10 9

Lista finala a indicatorilor cheie de performanta selectati pentru

Dashboard aMK si definitiile acestora sunt prezentate in Tab. 6.6.

Tab. 6.6 Indicatorii cheie de performanta din Dashboard-ul aMK

Indicator

Definitie

Formula de calcul

# Accesari ale reclamelor
afisate cu numele unui
prieten care a adus o
apreciere pozitiva sau a
acceptat oferta

*tendintd crescatoare

Masoara numarul de persoane
unice care au vazut reclama cu
numele prietenilor lor care au
intreprins o actiune, cum ar fi
inregistrarea la un eveniment.

# Accesari ale reclamelor
afisate cu numele unui
prieten care a adus o
apreciere pozitiva sau a
acceptat oferta (social
clicks)

# Like-uri (Aprecieri
pozitive) din fiecare Sprint
*tendintd crescatoare

Masoara numarul de Like-uri pe
care le obtine pagina Facebook
a companiei pe parcursul
fiecarui Sprint;

# Like-uri (Aprecieri
pozitive) din fiecare Sprint

%o Rata de click (Click
through rate)
*tendintd crescatoare

Masoara procentul utilizatorilor
care acceseaza o reclama,
raportat la numarul de afigari
ale reclamei respective;

% Rata de click

# Actiuni ale utilizatorilor
ce vizualizeaza reclama
*tendintd crescatoare

Masoara numarul total de
actiuni intreprinse de utilizatori
n termen de 24h de la vederea
unei reclame sau in 28 de zile
de la accesarea reclamei;

# Actiuni ale utilizatorilor ce
vizualizeaza reclama

$ Cost-per-click
*tendintd descrescatoare

Masoara suma alocata pentru o
accesare a unei reclame pe
parcursul unui Sprint.

$ Cost-per-click

# Efortul depus de echipa
per sarcina de lucru

* fn interval:

Rosu: <5; >11;

Galben: 5-6; 10-11;

Masoara munca necesara a fi
realizata de catre echipa, pentru
a indeplini sarcinile prevazute in
Campaign Backlog.

Indicatorul ar trebui masurat

# Efortul depus de echipa
per sarcina de lucru
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Verde: 6-10

continuu pentru a verifica
progresul in raport cu planul si
estimarea muncii in raport cu
orele ramase (pentru a estima
finalizarea proiectului conform
planului).

%o Flexibilitatea
managementului, echipei
sau a tehnologiei
*tendintd crescatoare

Masoara nivelul de flexibilitate
la nivelul echipei si al
instrumentelor utilizate.

A = # modificari realizate de
echipa;

B = # maodificari solicitate;
(A / B) *100

$ Costul per 1000 de afisari

Masoara suma alocata pentru

A = $ costul pe 1000 de

ale reclamei 1000 de afigari ale unei reclame | afigari
*tendintd descrescatoare pe parcursul unui Sprint.
# Sfera de cuprindere a Masoara traficul generat pe un A = # accesari directe;
instrumentelor social media | site sau pentru o anumita B = # accesari din
(Word-of-mouth) reclama, datorat recomandarilor | recomandari;

*tendintd crescatoare primite de la alte persoane.

(A+B) / A
Reflectd procentul de vizite pe o | A = # Vizitatori pe website
singura pagina pe site sau vizite | care parasesc site-ul imediat
n care vizitatorul a parasit site- | dupa deschiderea paginii de
ul de la intrarea pe paging, pornire;

decét sa continue pe alte pagini | B = # Vizitatori pe website;
n interiorul aceluiasi site, n (A/B)* 100

aceeasi fereastra de browser.

% Bounce rate
*tendintd descrescatoare

Tot in cadrul acestui Sprint a inceput dezvoltarea efectiva pentru Balanced
Scorecard aMK.

Pe parcursul Sprinturilor III, IV, V, s-a dezvoltat Balanced Scorecard-ul
aMK si Dashboard-ul aMK, utilizate pentru masurarea si monitorizarea performantei
campaniei de a-marketing prin Social Media.

in Sprint VI si Sprint VII, s-a realizat pregatirea campaniei de a-
marketing prin intermediul retelei Facebook. Pentru a realiza Campaign Backlog-
urile aferente acestor doua Sprinturi, din Fig. 6.16 au fost selectate toate etapele
aferente Fazelor II si III din figura precizata.

in cadrul urmatoarelor Sprint-uri: VIII, IX, X si XI, s-a desfisurat
activitatea de promovare efectiva prin intermediul retelei Facebook si prin
platforma Google AdWords. Evaluarea performantei campaniei derulate prin
Google AdWords a fost tratata in paragraful 6.3.1. al prezentului capitol. Asadar, in
continuarea autoarea tezei discuta evolutia campaniei prin platforma Facebook.
Indicatorii definiti in Sprinturile anterioare au fost monitorizati pentru a masura
rezultatele campaniei prin reteaua Facebook. In functie de valorile obtinute pentru
indicatorii de performanta definiti, au fost identificate directiile ce au necesitat
diverse ajustari pentru a Tmbunatati perfomantei de marketing a campaniei
desfasurate. Aceste ajustari au fost implementate de la un Sprint la altul,
evidentiind astfel avantajele pe care le ofera o abordare agila a activitatii de
marketing. Monitorizarea si masurarea indicatorilor de performanta in fiecare din
aceste Sprint-uri a permis identificarea foarte rapida a directiilor din campanie ce
intdmpina probleme si, contracararea eventualelor probleme intr-un timp foarte
scurt si cu costuri minime.

in Fig. 6.23, Fig. 6.24, Fig. 6.25 si Fig. 6.26 sunt prezentate activitatile din
Campaign Backlog-urile aferente Sprinturilor VIII, IX, X si XII:
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v Sprint 8 (05/01 to 05/08) (completed)

Pri « Task Name Assignee
0 Monitorizarea indicatorilor din Marketing D...
1 Implementarea ajustarilor in urma masurar...
6 Monitorizarea indicatorilor din Balanced Sc...
11 Propunerea ajustarilor
Summary (4 Tasks)

-
=, Burndown

Deadline Est.H
(05/01) 100
(05/01) 10.0
(05/01) 7.0
(05/01) 9.0

36.0

%

100%

100%

100%

100%

Used H

120

6.5

8.0

70

335

Fig. 6.23 Campaign Backlog Sprint VIII

v Sprint 9 (05/08 to 05/15) 27 days late (completed)

Pri « Task Name Assignee
0 Monitorizarea indicatorilor din Marketing D...
1 Implementarea ajustarilor in urma masurar...
6 Monitorizarea indicatorilor din Balanced Sc...
11 Propunerea ajustarilor
Summary (4 Tasks)

=, Bumndown

Deadline Est.H
(05/08) 12,0
(05/08) 8.0
(05/08) 10.0
(05/08) 7.0

37.0

%

100%

100%

100%

100%

350

Fig. 6.24 Campaign Backlog Sprint IX

v Sprint 10 (05/15 to 05/22) (completed)

Pri ~ TaskName Assignee
0 Monitorizarea indicatorilor din Marketing D...
1 Implementarea ajustarilor in urma masurar...
6 Monitorizarea indicatorilor din Balanced Sc...
11 Propunerea ajustarilor
Summary (4 Tasks)

-
=, Burndown

Deadline Est.H
(05/15) 12,0
(05/15) 6.0
(05/15) 7.0
(05/15) 7.0

320

%

100%

100%

100%

100%

Used H

115

5.0

100

120

38.5

Fig. 6.25 Campaign Backlog Sprint X

v Sprint 11 (05/22 to 05/29) (completed)

Pri ~ TaskName Assignee
0 Monitorizarea indicatorilor din Marketing D...
1 Implementarea ajustarilor in urma masurar...
6 Monitorizarea indicatorilor din Balanced Sc...
11 Propunerea ajustarilor
Summary (4 Tasks)

=, Bumdown

Deadline Est.H
(05/22) 11.0
(05/22) 11.0
(05/22) 8.0
(05/22) 10.0

400

%

100%

100%

100%

100%

Used H

10.5

100

7.0

11.0

38.5

Fig. 6.26 Campaign Backlog Sprint XI

Status

done

done

done

done

Status

done

done

done

done

Status

done

done

done

done

Status

done

done

done

done

Notes

+ 4+ o+

Notes

+ o+ o+
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Sprint XII

Sprintul XII a fost ultimul Sprint al campaniei de a-marketing. Acesta a fost
dedicat activitatilor de finalizare a campaniei si de masurare a rezultatelor obtinute,
asa cum reiese din Fig. 6.27:

v Sprint 12 (05/29 to 06/05) (completed)

= Bumdown C

Pri ~ TaskName Assignee Deadline Est.H % Used H Status Notes

0 Finalizarea campanie (05/29)
5 Invatare si imbunatatire (05/29)

10 Masurarea rezultatelor

Summary (3 Tasks) 30.0 26.0

Fig. 6.27 Campaign Backlog Sprint XII

6.4.2 Monitorizarea si masurarea performantei in marketing a
campaniei pentru firma DialogData&Co.KG

in cadrul acestui paragraph, autoarea tezei prezintd evolutia campaniei de
a-marketing in Social Media. In functie de valorile obtinute pentru indicatorii de
performantd utilizati in campanie, actiunile de marketing au fost ajustate de la un
Sprint la altul, astfel incat sa se obtina cresterea performantei acesteia.

in continuare sunt prezentate graficele indicatorilor din Dashboard-ul aMK.

in Fig.6.28, Fig.6.29, Fig.6.30 si Fig.6.31 este prezentat modul in care a
evoluat numarul de accesari ale reclamelor in paralel cu numarul de accesari afisate
cu numele unei persoane cunoscute care a facut o apreciere pozitiva vis-a-vis de
activitatea de promovare desfasurata in timpul campaniei.

W #Clicks m # Social Clicks
40

Lk IH I

05/01/2013 05/02/2013 05/03/2013 05/04/2013 05/05/2013 05/06/2013 05/07/2013

Fig. 6.28 Numarul de accesari ale reclamelor vs. Numarul de accesari ale reclamelor
afisate cu numele unui prieten care a adus o apreciere pozitiva sau a acceptat oferta
in Sprintul VIII

N
S

=

De remarcat, cd cea mai buna evolutie privind numarul de accesari ale
reclamelor a fost in Sprintul IX (Fig. 6.29). Aceste rezultate se datoreaza modificarii
continutului reclamelor la sfarsitul celui de al-VIII-lea Sprint, fapt ce a condus la
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identificarea mult mai exacta a preferintelor publicului tintd si automat la cresterea
indicatorilor aferenti.

m #Clicks m # Social Clicks
30

20
| ll
0

05/08/2013 05/09/2013 05/10/2013 05/11/2013 05/12/2013 05/13/12013 05/14/2013

Fig. 6.29 Numarul de accesari ale reclamelor vs. Numarul de accesari ale reclamelor
afisate cu numele unui prieten care a adus o apreciere pozitiva sau a acceptat oferta
in Sprintul IX

W #Clicks m # Social Clicks
20

Il |ﬂ LI

05/15/2013 05/16/2013 05/17/12013 05/18/2013 05/19/2013 05/20/2013 05/21/2013

Fig. 6.30 Numarul de accesari ale reclamelor vs. Numarul de accesari ale reclamelor
afisate cu numele unui prieten care a adus o apreciere pozitiva sau a acceptat oferta
in Sprintul X

in urma rezultatelor obtinute in Sprintul VIII si datoritd faptului c& la finalul
saptamanii respective indicatorul #Clienti inregistrati a fost de doar 30 (Fig. 6.42),
s-a optat pentru modificarea criterilor de segmentare. S-au folosit criterii de
segmentare specifice domeniului IT, restrdngand piata potentiala la aproximativ
2200 de persoane.

Ca urmare a initiativelor luate la finalul Sprintului IX, numarul de accesari
ale reclamelor a scazut, insa numarul de clienti inregistrati a crescut la 74 de
persoane la finalul Sprintului X. Pe parcursul Sprintului XI, numarul de accesari ale
reclamelor, respectiv numarul de clienti inregistrati (Fig. 6.42), a scazut din nou,
dar gradul de implicare al clientilor (Fig. 6.43) a crescut semnificativ fata de
celelalte Sprinturi.

Acest lucru este valoros pentru companie deoarece inseamna ca acele
persoane care au interactionat deja cu organizatia, au revenit si au inceput sa se
implice in diverse actiuni privind compania. De mentionat faptul ca o astfel de
implicare sustine indeplinirea obiectivului companiei de a-si creste notorietatea.
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| #Clicks W # Social Clicks

40

" I[l Iu I[l i

05/22/2013 05/23/2013 05/24/2013 05/25/2013 05/26/2013 05/27/2013 05/28/2013

=]

Fig. 6.31 Numarul de accesari ale reclamelor vs. Numarul de accesari ale reclamelor
afisate cu numele unui prieten care a adus o apreciere pozitiva sau a acceptat oferta
in Sprintul XI

W #Actions

05/27/2013 |
05/28/2013 |
05/29/2013 (I

05/11/2013

o a2 8 B 8 &K & &
05/01/2013 [
05/02/2013 [
05/03/2013 |

05/04/2013 |

05/05/2013 [l

05/06/2013 [
05/07/2013 |
05/08/2013 [
05/09/2013 |
05/10/2013 [
05/23/2013 [
05/24/2013 |
051252013 |
05/26/2013 |

0512/2013 [
05132013 [
051 4/2013 [T

05/15/2013 [

05/17/2013 [

05/18/2013 [

0519/2013 [

05/20/2013 [l

05/21/2013 [

05/16/2013 [l
05/22/2013 [l

izatorilor ce au vizualizat reclamele pe parcursul
campaniei

Fig. 6.32 Numarul de actiuni ale uti

in Fig. 6.32 este prezentatd evolutia actiunilor utilizatorilor ce au vizualizat
reclamele campaniei. Varful s-a atins pe parcursul primului Sprint in care au fost
afisate reclamele (Sprint VIII) datorita factorului de noutate relativ la oferta
prezentata de companie. Pe parcursul celorlalte trei Sprinturi nu au fost modificari
semnificative in ceea ce priveste evolutia numarului de actiuni. Se observa totusi ca,
in Sprintul XI a existat o crestere, acest rezultat fiind corelat cu cresterea gradului
de implicare al clientilor (Fig. 6.43) si cu cresterea numarului de aprecieri pozitive
primite pe pagina companiei, conform Fig.6.33.
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W #Page Likes

=)
g

S
]
S

05/01/2013

b=
=3 =
3 5
g g

Fig. 6.33Evolutia numarului de aprecieri pozitiveprimite pe parcursul campaniei

Din Fig. 6.33 se remarca o crestere a numarului de aprecieri pozitive primite
in ultimul Sprint in care au fost afisate reclamele. Aceastda crestere se datoreaza
faptului ca deja utilizatorii au inceput sa devina familiari cu organizatia, iar procesul
de comunicare intre companie si utilizatori a inceput sa se dezvolte tot mai mult.

Bounce rate (%)

Ziua1 Ziva2 Ziua3 Ziua4 Ziuas Ziua 6 Ziua7

m Sprint8 W Sprint9 m Sprint10 W Sprint 11

Fig. 6.34 Evolutia iesirilor de pe site pe parcursul Sprinturilor VIII, IX, X si XI

Rata iesirilor de pe site monitorizeaza acei utilizatori care, in urma accesarii
unei reclame, parasesc pagina destinatie intr-un timp foarte scurt.Valori ridicate ale
acestui indicator implica costuri mai ridicate ale campaniei si fara a obtine beneficii
evidente pe termen scurt.Conform Fig.6.34, rata iesirilor de pe site a avut cele mai
scazute valori pe parcursul primului Sprint in care au fost afisate reclamele (Sprintul
VIII) iar numarul de accesari ale reclamelor a fost cel mai ridicat (Fig.6.28). Acest
lucru se datoreaza gradului de noutate al ofertei prezentate in randul utilizatorilor.
Celelalte trei Sprint-uri au avut o evolutie similara desi gradul de implicare al
clientilor a crescut pe parcursul ultimelor doua Sprinturi (Fig. 6.43), ceea ce
contribuie la cresterea notorietatii companiei.
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$ Cost-per-Click

Ziua1 Ziua2 Ziua 3 Ziva4d Ziua5 Ziua 6 Ziva7
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Fig. 6.35 Evolutia costului pe accesare a unei reclame pe parcursul Sprinturilor VIII,
IX, X si XI

Conform Fig. 6.35, cel mai mare cost per click s-a inregistrat in prima zi a
Sprintului XI (0,71 €). Acest lucru s-a datorat numarului scazut de accesari pe care
le-au avut reclamele in ziua respectivd. In schimb costul cel mai redus per accesare
a fost pe parcursul Sprintului VIII, insa, desi multi utilizatori au accesat reclamele in
cadrul Sprintului VIII, ei nu au interactionat la fel de mult cu organizatia cum au
facut-o in cadrul Sprintului XI. Un numarul ridicat de utilizatori sustine cresterea
notorietatii, in schimb, un grad de interactiune ridicat intre utilizatori si companie
sustine un potential proces de recrutare.

$ Costul pe 1000 de afisari (CPM)
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Fig. 6.36 Evolutia costului pe 1000 de afisari aleunei reclame pe parcursul
Sprinturilor VIII, IX, X si XI

La fel ca si In cazul costului per accesare, costul pentru 1000 de afisari ale
reclamelor a atins punctul maxim pe parcursul Sprintului XI (Fig.6.36). Aceste
costuri mai ridicate sunt efectul initiativelor luate dupa Sprintul IX cand s-au
modifcat criteriile de segmentare reducand semnificativ piata potentiala, de la
aproximativ 49.000 utilizatori la 2200 de utilizatori. Prin urmare si numarul de
persoane care au accesat reclamele s-a redus, de aici rezultdnd costuri mai mari
pentru fiecare accesare sau afisare a reclamelor. S-a optat pentru o astfel de
initiativa deoarece desi in primele Sprinturi au fost mai multe accesari, un numar
mai mare de utilizatori care au ales in a accesa aceste reclame nu au fost interesati
in a aplica pentru oferta de locuri de munca pusa la dispozitie pe pagina companiei.
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# Word of Mouth
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Fig. 6.37 Sfera de cuprindere a instrumentelor Media pe parcursul Sprinturilor VIII,
IX, X si XI

In Fig.6.37, sfera de cuprindere a instrumentelor media se referd la
traficul generat pe pagina companiei, datorat recomandarilor venite de la alte
persoane. Fiind vorba de o campanie in Social Media unde recomandarile de la om la
om sunt esentiale, pe parcursul campaniei indicatorul a avut o evolutie similara in
fiecare din cele patru Sprinturi si a atins cote satisfacatoare in cazul prezentei
campanii.
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Fig. 6.38Evolutia %Ratei de clickpe parcursul Sprinturilor VIII, IX, X si XI

Fig.6.38 arata evolutia ratei de click in decursul Sprinturilor VIII, IX, X si
XI. Tendinta indicatorului fiind crescatoare, se remarca faptul cd cele mai ridicate
valori ale indicatorului s-a atins in Sprintul XI. Prin indicatorul % rata de click, se
masoara de fapt performanta unei anumite reclame. Asadar se poate afirma ca in
decursul Sprintului XI, reclamele afisate au avut cea ma ridicata performanta. Acest
lucru se datoreaza faptului ca piata potentiala a fost restrdnsa, iar probabilitatea ca
persoanele din segmentul tinta sa manifeste interes fata de oferta prezentata, a
crescut.
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Efortul depus de echipa (%)
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Fig. 6.39 Efortul depus de echipa in Sprinturile VIII, IX, X si XI

in cele patru Sprinturi din Fig. 6.39, indicatorul #Efortul depus de echip3 se
situeaza in zona verde a graficelor, atingdnd astfel tintele din Tab. 6.6. Conform
datelor colectate in campanie, acest indicator s-a regasit in zona rosie a graficelor
doar in Sprintul VI, atunci cand a inceput pregatirea campaniei efective de afisare a
reclamelor in mediul online. Acest lucru s-a datorat faptului ca activitatile din
Campaign Backlog au avut un grad de noutate ridicat iar timpul alocat finalizarii
acestor activitati a fost subestimat.
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Fig. 6.40 Flexibilitatea managementului, echipei sau a tehnologiei pe parcursul
derularii campaniei
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Din Fig. 6.40, se observa o evolutie satisfacatoare a indicatorului de
flexibilitate pe parcursul intregii campanii. Flexibilitatea se refera la modificarile
efectuate de echipa raportate la numarul de modificari solicitate. Avand in vedere ca
flexibilitatea este o caracteristica esentialda a sistemelor agile, faptul ca in 4 din cele
12 Sprinturi au fost atinse valori de 100% ale acestui indicator, arata maleabilitatea
cu care s-a desfasurat campania de a-marketing.

In continuare vor fi prezentate graficele aferente indicatorilor din Balance
Scorecard-ul aMK.

In Fig.6.41. se prezintda numarul de accesari ale reclamelor pe parcursul
celor patru Sprinturi in care acestea au fost afisate. Desi in Sprintul VIII au fost cele
mai multe accesari ale reclamelor (184), acest lucru s-a materializat prin
inregistrarea a doar 45 de utilizatori. Prin urmare, continutul reclamelor a fost
reevaluat iar, in Sprintul X, criteriile de segmentare au fost modificate pentru a tinti
grupuri mai restranse de potentiali candidati si pentru a reduce costurile rezultate
din accesari.
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Fig. 6.41Numarul de accesari ale reclamelor in fiecare Sprint
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Fig. 6.42 Numarul de clienti inregistrati in fiecare Sprint

Conform Fig.6.42, cei mai multi clienti care s-au inregistrat pentru oferta
companiei a atins o valoare maxima de 74 utilizatori in Sprintul X, dupa ce la finalul
Sprintului anterior s-a luat decizia de a reevalua criterile de segmentare.S-au
abordat grupuri specifice de utilizatori dupa criterii precum: #Java (programming
language), #Software Engineering sau #Computer programming.

W # Gradul de implicare al clientilor (talking about this
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Fig. 6.43 Gradul de implicare al clientilor in fiecare Sprint
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Gradul de implicare al clientilor a crescut semnificativ in ultimul Sprint in
care au fost afisate reclamele (Fig. 6.43.).

Utilizatorii au devenit mai familiari vis-a-vis de continutul postat pe pagina
companiei si au Tnceput sa interactioneze din ce in ce mai mult cu organizatia.

Cresterea gradului de interactiune este benefic atat pentru cresterea
notorietatii companiei cat si in ipoteza recrutarii unor specialisti IT.

Desi in Sprintul XI costurile pentru 1000 de afisari ale reclamelor, respectiv
costul per accesare au avut valori mai ridicate, persoanele care au accesat aceste
reclame au fost utilizatori relevanti pentru organizatie, care au inceput sa ia diverse
initiative astfel contribuind la indeplinirea obiectivelor campaniei.

Fig. 6.44 Gradul de interactiune dintre membrii echipei de marketing pe
parcursul campaniei

in Fig.6.44 indicatorul #Gradul de interactiune dintre membrii echipei de
marketing a masurat procesul de comunicare la nivelul echipei si capacitatea
acesteia de a se adapta la schimbare. Fiind un indicator agil, este foarte important
ca valorile masurate sa se regaseasca in tintele stabilite in Tab. 6.6.

Singurele Sprinturi care au intampinat probleme din aceasta perspectiva au
fost Sprinturile IV si XII. Sprintul IV a fost inca alocat dezvoltarii Balance Scorecard-
ului aMK, respectiv Dashboard-ului aMK. Numarul de intélniri ale echipei s-a redus,
de aceea aceastd valoare scizutd pentru indicator. In urma acestui rezultat s-au
luat initiative prin care situatia a fost redresata in Sprintul urmator (Sprintul 5).
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In ceea ce priveste Sprintul XII, indicatorul a avut o valoare mai scizutd,
deoarece Sprintul a inclus activitatile de incheiere a campaniei si de finalizare a
masurarii rezultatelor campaniei, ceea ce nu a mai necesitat un nivel de interactiune
ridicat intre membrii echipei.

Prin succesul unui Sprint se intelege finalizarea a minim 70% din activitatile
prevazute in Marketing Backlog pe parcursul perioadei alocate Sprintului.

Conform Fig.6.45 asa cum s-a previzionat, s-au intdmpinat dificultati n
primul Sprint al campaniei. Acest prim Sprint este cel mai dificil din perspectiva
estimarii cantitatii de munca ce poate fi finalizatd in intervalul de timp aferent
Sprintului. Celelalte Sprinturi au avut o evolutie buna, in 4 dintre acestea atingandu-
se valoarea de 100%.

% Sprint-uri finalizate cu succes (procentul de taskuri finalizate cu succes pe parcursul Sprintului)
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Fig. 6.45 Sprinturi finalizate cu succes

% Gradul de adaptabilitate al campaniei la cerinte noi
120.00

100.00

80.00
60.00
40.00
20.00 I
0.00

Sprint1  Sprint2  Sprint3  Sprint4  Sprint5  Sprint6  Sprint7  Sprint8  Sprint9  Sprint10  Sprint11  Sprint 12

Fig. 6.46 Gradul de adaptabilitate al campaniei

Tindnd cont ca adaptabilitatea este o caracteristica esentiala a sistemelor
agile, Fig. 6.46 prezinta evolutia nivelului de adaptabilitate al campaniei in fiecare
Sprint. De remarcat cd trendul este crescator, acest lucru conferind campaniei un
grad ridicat de flexibilitate si adaptare la schimbare. In ultimul Sprint a avut loc
finalizarea campaniei si masurarea rezultatelor obtinute in campanie, de aceea
nivelul de adaptabilitate s-a redus deoarece a scazut numarul de modificari
solicitate.

6.4.3 Concluzii privind performanta campaniei de a-
marketing (aMK)

Campania de marketing agil pentru firma DialogData&Co.KG, s-a desfasurat
prin aplicarea modelului Scrum marketing prezentat in capitolul 3 al tezei. Prin
aceasta campanie s-a urmarit:

* cresterea notorietatii companiei pe piata din Timisoara;
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* cresterea numarului de specialisti IT cu 50% pana la finalul anului.

Campania s-a desfasurat folosind modelul de promovare Google AdWords si
modelul de promovare Facebook. S-a optat pentru aceste douad canale deoarece
audienta vizata se regaseste in mediul online si s-a observat ca fac uz de aceste
instrumente pentru a colecta informatii despre companiile din sectorul IT si pentru a
identifica potentiale oportunitati de dezvoltare in cariera.

Utilizarea unui model agil, precum Scrum, in desfasurarea campaniei
prezentate a facilitat acordarea unei atentii sporite tuturor detaliilor legate de
utilizatorii cu care s-a interactionat, minimizand erorile pe care le-ar fi implicat
masurarea rezultatelor campaniei doar la finalul acesteia. Se remarca astfel ca in
contextul actual, activitatea de marketing se preteaza perfect spre a fi dezvoltata
intr-o maniera iterativa.

Campania s-a desfasurat pe parcursul a 3 luni si a fost impartita in 12
Sprinturi de cate o saptamana. Toate activitatile derulate in cadrul campaniei au fost
monitorizate si masurate cu ajutorul a 23 de indicatori cheie de performanta (KPIs).

Dintre acesti KPIs, 13 au fost definiti pentru a masura gradul de indeplinire
al obiectivelor strategice ale organizatiei definite intr-un Balance Scorecard aMK, iar
restul de 10 KPIs, au fost monitorizati cu ajutorul unui Dashboard aMK. Balance
Scorecard-ul aMK si Dashboard-ul aMK au fost utilizate impreuna, pentru a oferi o
imagine cat mai detaliata asupra progresului campaniei.

In urma dezvoltarii prezentei in mediul online, compania DialogData&Co.KG
a reusit sa 1si indeplineasca in procent de 100%, obiectivele propuse. Pentru a
sustine aceasta afirmatie se ofera urmatoarele argumente:

e un procent peste medie din potentialii candidati au aplicat datorita
recomandarilor venite din partea unei persoane cunoscute, ceea ce se
traduce prin cresterea notorietatii companiei;

e 5 candidati au mentionat ca au luat decizia de a aplica dupa ce au vizitat
pagina Facebook a companiei, considerand ca fiind interesanta si interactiva
maniera in care organizatia interactioneaza atat cu proprii angajati cat si cu
mediul extern;

e organizatia a primit un numar de CV-uri cu 50% mai mare fata de perioada
anterioara campaniei, cand ofertele companiei erau prezentate pe un
website de recrutare;

e la finalul anului 2013 firma avea un numar de 20 specialisti IT in filiala din
Timisoara, deci cu 50% mai mult decat Tnaintea dezvoltarii prezentei in
mediul online.

In procesul de recrutare, un factor extrem de important I-au reprezentat
recomandarile de la om la om. Totodata, o influenta semnificativa a avut-o si pagina
de prezentare a companiei din reteaua Facebook.

Fiind un proces agil de marketing, pentru evaluarea performantei campaniei
s-au utilizat si indicatori ce au monitorizat nivelul de satisfacere al principiilor
metodologiilor agile. Un astfel de indicator este %Gradul de adaptabilitate al
campaniei la cerinte noi, care a atins cota maxima de 100% in 2 Sprinturi, iar
valoarea minima a fost de 65%. Activitatile desfasurate in cadrul campaniei au avut
un grad mare de adaptabilitate si au permis modelarea campaniei astfel incat sa
conduca cat mai eficient la indeplinirea obiectivelor propuse. De asemenea,
flexibilitatea managementului a jucat un rol extrem de important in a mentine acest
proces de marketing agil (aMK), atingdnd cota de 100% in 4 din cele 12 Sprinturi
ale campaniei.
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6.5. Concluzii

Prezentul capitol ofera un cadru de lucru pentru dezvoltarea unei campanii
de a-marketing in mediul online. Campania de a-marketing a fost implementata
pentru firma DialogData GmbH&Co0.KG. In derularea campaniei s-au utilizat doua
modele de promovare:

e prin intermediul retelei Facebook;

¢ prin platforma Google AdWords;

Rezultatele campaniei prin platforma Google AdWords au fost modelate cu
ajutorul cozilor de asteptare si au condus la o serie de rezultate ce au permis
identificarea abordarii optime ce se impune a fi luata in cazul campaniei de a-
marketing. Mecanismul de servire sau statia de servire din teoria cozilor de
asteptare este reprezentat de pagina web de destinatie folosita in campania aMK
DialogData GmbH&Co0.KG, pagina pe care clientii vor ajunge si de pe care vor putea
colecta informatia doritda. Sistemele de asteptare pot avea una sau mai multe statii
de servire.

In procesul de modelare s-au considerat trei situatii, in functie de numarul
statiilor de servire:

1. o singurad statie de servire reprezentatd de pagina de destinatie cu obiectiv
in cresterea notorietatii (pagina de companiei din cadrul retelei Facebook);

2. o singura statie de servire reprezentata de pagina de destinatie cu obiectiv
in recrutarea de personal (pagina de prezentare a ofertelor companiei
localizata pe un site extern retelei Facebook);

3. doua statii de servire, cele doua pagini destinatie de la cazurile 1 si 2.

In urma procesului de modelare pentru cresterea performantei in marketing
a campaniei Google AdWords pentru compania DialogData GmbH&Co0.KG s-au
formulat urmatoarele recomandari:

« utilizarea simultand a cate unei pagini de destinatie pentru fiecare din
obiectivele propuse in campania de marketing;

e optimizarea reclamelor de la un Sprint la altul, pentru a creste valoarea
indicatorului de performantd CTR si limitarea numarului de afisari ale
reclamelor pe site-uri ce nu fac parte din segmentul tinta;

* evaluarea permanenta, pe parcursul Sprint-urilor, a costurilor per click
(CPC) si mentinerea unui nivel cat mai scazut al acestora, astfel incat sa
conduca la sporirea numarului de accesari;

» ajustarea bugetului alocat fiecarui Sprint in functie de performanta;

* testarea mai multor categorii de public in limita functionalitatilor oferite de
platforma folosita.

In continuarea capitolului, autoarea tezei prezinta in detaliu activitatile
desfasurate in toate cele 12 Sprinturi ale campaniei. Fiecare Sprint s-a desfasurat
conform unui Campaign Backlog ce a continut toate activitatile aferente saptamanii
respective. Campaign Backlog-urile au fost realizate prin selectarea saptamanala
dintr-un Marketing Backlog a acelor actiuni de marketing ce puteau fi realizate n
decurs de o saptamana. Derularea primului Sprint a fost mai dificila deoarece a fost
mai greu de estimat volumul de munca pe care echipa il poate duce la bun sféarsit pe
durata unui Sprint. Din acest motiv, indicatorul de performanta ce a monitorizat
finalizarea cu succes a fiecarui Sprint a atins o valoare de doar 60% fin prima
saptamana.

Primele sapte Sprinturi ale campaniei au fost pregatitoare pentru campania
de promovare efectiva. in Sprinturile VIII, IX, X si XI au fost afisate reclame prin

BUPT



6.5-Concluziil95

intermediul retelei Facebook. Reclamele au fost concepute astfel incat sa duca la
indeplinire cele doua obiective majore ale campaniei:

* cresterea notorietatii companiei pe piata din Timisoara;

e recrutarea de specialisti IT;

Rezultatele obtinute prin reteaua Facebook au fost monitorizate si masurate
cu ajutorul unor indicatori cheie de performanta definiti intr-un Balanced Scorecard
aMK respectiv, intr-un Dashboard aMK.

Monitorizarea indicatorilor cheie de performanta s-a realizat in fiecare Sprint
al campaniei, permitand astfel realizarea unor ajustari, in cazul in care tintele nu au
fost atinse. Aceastda abordare a permis luarea unor initiative foarte rapid, fara
impact major si cu costuri minime.

Campania realizatda arata modul in care activitatea de marketing poate fi
desfasurata in maniera agila, evidentiind avantajele pe care o astfel de abordare le
ofera.

Un prim avantaj se refera la performanta campaniei, care datorita
indicatorilor cheie monitorizati in fiecare Sprint, a oferit foarte rapid o viziune de
ansamblu asupra evolutiei campaniei, ceea ce permite luarea unor masuri foarte
rapid in cazul in care campania nu are performanta dorita.

Perioadele fixe de timp, gradul de interactiune crescut care exista intre
membrii echipei de marketing sau capacitatea de adaptare la schimbare, sunt toate
beneficii pe care Scrum, ca metodologie agild, le oferda. Acest model poate veni ca
sprijin pentru organizatiile care desfasoara demersuri pentru a-si spori nivelul de
agilitate si care au inteles importanta activitatii de marketing in acest demers.

Contributiile autoarei in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

. Realizarea unui model de comportament al utilizatorilor in Social Media;

. Prezentarea unui model clasic de marketing pentru organizatiile din sectorul
IT;

. Prezentarea unui model de dezvoltare a activitatii de marketing in maniera
aqgila;

. Prezentarea tuturor fazelor de implementare ale campaniei de aMK pentru
firma DialogData GmbH&Co0.KG;

. Realizarea unei Harti Strategice pentru campania de marketing agil cu
obiectivele campaniei impartite pe doua teme strategice si pe cele patru
perspective ce se regasescinBalanced Scorecard-ul aMK;

. Conceperea modelului de promovare Facebook pentru compania DialogData
GmbH&Co.KG;

. Conceperea modelului de promovare Google AdWords pentru compania
DialogData GmbH&Co0.KG;

. Modelarea rezultatelor campaniei prin Google AdWords folosind teoria
asteptarii;

. Realizarea conceptuald a unui Balanced Scorecard aMK si a unui Dashboard
aMK pentru campania realizata in cadrul firmei DialogData GmbH&Co.KG,
Minchen, Germania;

. Selectarea si definirea indicatorilor cheie de performanta ce monitorizeaza
indeplinirea obiectivelor campaniei;

. Implementarea campaniei, facand uz de modelul teoretic Scrum pentru
activitatea de marketing, model prezentat in capitolul 3 al tezei de doctorat;

. Monitorizarea si masurarea indicatorilor cheie de performantda in fiecare
Sprint al campaniei;

. Masurarea rezultatelor campaniei desfasurate in reteaua de socializare
Facebook;

BUPT



196 MODEL AGIL - DIALOGDATA GMBH&CO.KG-6

. Evaluarea performantei campaniei de a-marketing;

. Reprezentarea grafica a indicatorilor cheie de performanta pe parcursul
campaniei de aMK;

. Prezentarea rezultatelor campaniei si evidentierea beneficiilor aduse de
aplicarea modelului Scrum marketing.
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7. CONCLUZII FINALE

OBIECTIVELE CAPITOLULUI

#  Prezentarea concluziilor pentru fiecare capitol al tezei
& Propuneri privind directiile viitoare de cercetare

& Prezentarea contributiilor personale

7.1. Analiza cercetarii

Prezenta teza de doctorat este structurata pe sapte capitole reprezentand
o0 noud abordare a sistemului de marketing dintr-o organizatie, pornind de la
principiile metodologiilor agile, utilizate deja de multi ani cu succes in domeniul
dezvoltarii de software.

Teza incepe cu un capitol introductiv, care prezinta obiectivele de
cercetare. Se continua apoi cu primul capitol, in care se pun premisele privind
necesitatea aprofundarii domeniului masurarii performantei in marketing si
adaptarea uneltelor de marketing existente pentru noua erd a marketingului. In
literatura exista multe studii privind categoriile de indicatori de performanta ce pot fi
utilizati de o organizatie pentru a-si monitoriza performanta marketingului, iar in
cadrul acestui capitol, autoarea tezei a realizat un studiu bibliografic a celor mai
semnificative cercetari pe aceasta tema.

Tranzitia marketingului spre mediul online a favorizat aparitia a tot mai
multe asemanari intre modul in care se desfdsoara activitatea de marketing si
maniera in care se realizeaza dezvoltarea de software.

Ca urmare a acestei tranzitii, autoarea tezei propune o noud a abordare a
sistemului de marketing dintr-o organizatie, facdnd uz de principiile pe care se
bazeaza metodologiile agile utilizate cu atat de mult succes in sectorul IT.

Agilitatea in marketing este un subiect de actualitate, autoarea tezei
considerand oportund, in urma studiului bibliografic realizat, dezvoltarea literaturii
privind acest concept si la nivelul Romaniei. Din ceea ce autoarea cunoaste, in
Romania nu s-au desfasurat pana in momentul de fatda astfel de studii care sa
trateze activitatea de marketing prin prisma metodologiilor agile utilizate in
domeniul IT.

Deoarece subiectul agilitatii in marketing nu este bine documentat in
literatura de specialitate, autoarea tezei prezintd in cadrul celui de-al doilea
capitol, pentru prima data, opiniile diferitilor autori vis-a-vis de conceptul de
agilitate si caracteristicile acesteia.

In contextul unei afaceri sau organizatii, agilitatea se refera de regula la
abilitatea acelei organizatii de a se adapta rapid la schimbarile din piata, intr-un
mod productiv si eficient ca si costuri.
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Organizatiile se orienteaza tot mai mult spre o abordare analitica pentru a-si
optimiza eforturile de marketing, acest lucru devenind inevitabil Tn contextul actual
pentru a putea supravietui in piata; astfel, abilitatea de adaptare la schimbare este
una din principalele provocari.

Adaptabilitatea marketingului unei organizatii, de multe ori adresata si ca
inovare, a primit destul de multa atentie in literatura mai ales in ultimii ani, ca fiind
una dintre masurile performantei. Aplicarea valorilor furnizate de metodologiile agile
pot sustine acest proces. Principiile ce stau la baza metodologiilor agile se bazeaza
pe valori precum colaborarea clientilor, adaptabilitate, dezvoltarea iterativa si
munca in echipa. Aceste principii pot fi adaptate si pentru marketing, aspect scos in
evidenta de autoare pe parcursul prezentului capitol.

Se prezintda doua definitii ale marketingului agil, formulate pe baza
experientelor specialistilor de marketing care le-au furnizat. Acesti specialisti au
utilizat in practica modelele agile, facand uz de beneficiile pe care acestea le ofera.

Autoarea furnizeaza la randul ei o definitie a conceptului de marketing agil si
propune ca acest concept sa fie identificat prin terminologia a-marketing.

In cadrul capitolului se prezinta cele mai utilizate metodologii agile,
particularizand apoi metodologia Scrum si punand astfel premisele ce au stat la
baza modelului teoretic Scrum marketing, propus de autoarea tezei pe parcursul
prezentei cercetari, model care are ca principal obiectiv cresterea performantei
marketingului la nivelul unei organizatii.

Masurarea performantei si a productivitatii Tn  marketing este
multidimensionald si poate fi realizatéa cu ajutorul mai multor tipuri de sisteme de
masurare a performantei in marketing, care utilizeaza diverse tipuri de indicatori de
performanta.

Pentru a evidentia tipurile de sisteme de masurare ce au fost utilizate n
practica de-a lungul anilor, in cadrul capitolului trei se face o trece in revista a
principalelor categorii de Sisteme Suport de Marketing Management, abordate atat
de literatura de specialiate cat si de catre companii.

Astfel de sisteme de masurare pentru performanta marketingului sunt si
Balanced Scorecard-ul, respectiv Dashboard-ul.

Autoarea tezei propune modificarea uneia dintre cele patru perspective
clasice prezentate in literaturda privind conceptul de Balanced Scorecard. Noua
perspectiva a Scorecard-ului integreaza astfel conceptele agile si va folosi indicatori
de performanta specifici acestor activitati. Noul concept de Scorecard poarta
denumirea Balance Scorecard a-marketing. Indicatori agili de marketing vor
monitoriza implementarea activitatilor de marketing conform principiilor agile.
Indicatorii agili din Scorecard vor oferi o imagine de ansamblu asupra intregii
activitati de marketing, prezentand interes la nivel de top management.

Procesul de dezvoltare a unui sistem Balanced Scorecard a-marketing sau a
unui sistem Dashboard a-marketing se va realiza iterativ, astfel imprumutand unul
dintre principiile de baza ale metodologiei Scrum.

Tot in cadrul acestui capitol autoarea tezei propune un model de dezvoltare
pentru un sistem Dashboard a-marketing, sistem ce va monitoriza indicatori specifici
la nivel de campanie de marketing.

In continuare se prezinta principiile metodologiei agile Scrum utilizate de
reguld in software, facandu-se astfel introducerea, pentru a integra aceasta metoda
in dezvoltarea activitatii de marketing.

Tranzitia spre Scrum presupune schimbarea intregului sistem de marketing
al organizatiei iTmprumutand o mare parte dintre elementele modelului utilizat n
dezvoltarea de software.
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Capitolul se incheie cu propunerea autoarei tezei privind aplicarea modelului
Scrum marketing, model ce isi propune facilitarea procesului de masurare si
monitorizare a performantei marketingului, conducand astfel spre o crestere a
performantei acestuia.

Pe parcursul ultimilor ani, definirea agilitatii a determinat un interes crescut
atat din partea mediului academic cat si din partea mediului privat. Pentru a
identifica maniera in care este abordat conceptul de agilitate in cadrul organizatiilor
din Romania si care este contributia marketingului agil in tranzitia organizatiilor spre
agilitate, in cadrul celui de al patrulea capitol este prezentata cercetarea realizata
de autoarea tezei privind aceste aspecte.

Primul stagiu al cercetarii a fost unul calitativ, pe baza de interviu, urmat
apoi de un studiu cantitativ, si anume, un sondaj pe baza de chestionar

Obiectivul interviului calitativ a fost de a aduce o contributie teoretica la
stadiul actual al tematicii studiate, utilizdnd experintele impartdsite de respondenti
din domeniul IT si din productie.

In cadrul cercetarii s-a utilizat un interviu semi-structurat, autoarea tezei
propunand un ghid pentru a structura discutiile. Primul interviu s-a desfasurat cu
managerul general al unei companii dezvoltatoare de software, cu o bogatad
experienta in utilizarea metodologiilor agile. Cel de al doilea interviu s-a realizat cu
managerul general al unei companii avand ca obiect de activitate productia de
incaltaminte, pentru care metodologiile agile au reprezentat o preocupare constanta
de-a lungul ultimilor ani. Pentru codificarea interviurilor, crearea teoriilor si analiza
rezultatelor s-a utilizat pachetul software HyperResearch. In urma codificirii s-a
obtinut o lista finald cu 16 coduri, formuldndu-se ulterior o teorie conform careia,
pentru ca o organizatie sa poata fi considerata agila, ar trebui sa satisfaca 8 conditii:

1. sa fie adaptabila si flexibila;
sa fie orientata spre clienti;
sa raspunda la schimbarile din mediu;
sa creeze un mediu ce stimuleaza creativitatea si invatarea;
sa faca uz de unelte IT pentru a genera valoare;
sa fie o organizatie bazata pe cunoastere;
sa se preocupe de implementarea unor procese si practici reconfigurabile;
sd incurajeze cooperarea internd si externa.
In cazul companiei din sectorul IT, teoria a fost confirmata, iar in cazul
companiei din sectorul productiei de incaltaminte nu au fost indeplinite 3 conditii,
acest lucru conducénd la neconfirmarea teoriei initiale.

Rezultatele cercetarii calitative au fost folosite ca suport pentru cea de-a
doua etapa a studiului si anume, cercetarea cantitativa.

Cercetarea cantitativa s-a bazat pe un chestionar cu 20 de itemi si s-a
desfasurat pe parcursul a trei luni, in perioada noiembrie 2012 - ianuarie 2013.
Numarul de chestionare trimise a fost 750, din care 146 chestionare au fost
returnate, avand o rata raspuns satisfacatoare de 19,46%. S-au obtinut raspunsur
de la participantii provenind din 13 medii economice diferite.

Pentru studiul cantitativ s-au formulat 32 de ipoteze, iar, in urma prelucrarii
rezultatelor, autoarea tezei a prezentat procentul de indeplinire al fiecareia in parte.
In urma ierarhizarii procentelor de indeplinire a ipotezelor cercetarii, au rezultat mai
multe concluzii prin care si urmatoarele:

* Organizatiile nu cunosc metodologii agile, dar se considera ca fiind agile;

e Organizatiile sunt in stadiu incipient privind utilizarea metodelor agile n
proiecte, considerdand in aproape jumatate din cazuri departamentul de IT
ca fiind cel mai agil din organizatie;
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e Aproape jumatate din firme utilizeaza retele sociale pentru a mentine
contactul cu clientii si partenerii;

* Mai mult de jumatate dintre organizatii colecteaza feedback de la clienti si
angajati si sunt constienti de faptul cd agilitatea marketingului duce la
succes;

* Totodata, organizatiile utilizeaza, intr-o proportie peste medie, sisteme
software dedicate pentru masurarea performantei, desi foarte putini
utilizeaza indicatori de performanta pentru activitatea de marketing;

e Un procent peste medie, considera marketingul important pentru
adaptabilitatea sistemului organizational, Tnsa reticenta personalului la
inovare este identificata ca fiind principalul obstacol in acest sens. Totodata
doar un procent de 64% dintre respondenti isi cunosc propriile atributii sau
si ale coechipierilor, deci trebuie o educare a resursei umane pentru a putea
afirma ca organizatia in care activeaza deruleaza initiative pentru a deveni
agila. Astfel se cunosc doar teoretic factorii de competitivitate;

e Un procent majoritar constientizeaza incertitudinea mediului economic si
importanta agilitatii in contextul actual;

e Satisfactia clientilor si consolidarea relatiei cu acestia este considerata
extrem de importanta pentru respondeti, fiind de altfel o conditie esentiala a
sistemelor agile.

In urma realiz&rii cercetarii, s-a observat cd respondentii din sectorul IT sunt
familiari cu metodologiile agile si recunosc importanta aplicarii acestor metodologii
in activitatea de marketing, iar intre organizatiile din sectoarele non-IT nu exista o
intelegere clara a caracteristicilor si principiilor agile. Majoritatea covarsitoare admit
faptul ca marketingul a evoluat foarte mult in ultimii ani, o mare parte dintre
uneltele de marketing regasindu-se in mediul online. Asadar, agilitatea marketigului
nu mai este o doar optiune, ci o necesitate.

Tinand cont de evolutia rapidda a instrumentelor de marketing in mediul
online si mai ales in retelele de socializare, in cadrul capitolului cinci se face o
analizd a modelului de comportament al consumatorilor in mediul online. Aceasta
modelare pune de fapt bazele implementarii practice ale modelului teoretic Scrum
marketing prezentat in cadrul capitolului trei. Pornind de la modelul matematic
Bass, autoarea tezei realizeaza o modelare a gradului de adoptare al unei tehnologii
inovative de catre utilizatorii prezenti in mediul online.

in cadrul prezentei cercetdri, prin tehnologie inovativd se face referire la
retelele de socializare, mai exact la reteaua sociala Facebook. Modelul a relizat o
previzionare a adoptarii retelei sociale Facebook la nivel global in doua situatii, cu
valori diferite pentru parametrii de imitare si inovare, pe care se bazeaza modelul
Bass. In urma modeldrii se poate afirma cd varful de adoptare al tehnologiei
inovative (in acest caz reteaua Facebook) va fi dupa 10 ani si jumatate de la lansare
adica pe parcursul anului 2014.

Modelarea si previziunea adoptarii inovatiilor tehnologice a ajutat ulterior la
luarea deciziilor privind canalele de comunicare utilizate in aplicarea practica a
modelului Scrum marketing, implementare realizata in cadrul capitolului urmator.

Capitolul sase prezinta campania de a-marketing dezvoltatd pe principiile
Scrum pentru firma DialogData GmbH&Co0.KG cu sediul in Mliinchen, Germania si
filiald in Timisoara, Romania. In prima parte a capitolului, autoarea tezei prezintd un
model clasic de marketing pentru organizatiile din sectorul IT si un model de
desfasurare a activitatii de a-marketing.
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Campania de a-marketing pentru firma DialogData GmbH&Co0.KG s-a
desfasurat pe parcursul a trei luni, avand 12 Sprinturi cu durata de céate o
s&ptdmani. In derularea campaniei s-au utilizat doud modele de promovare:

e prin intermediul retelei Facebook;
e prin platforma Google AdWords;

Campania a avut doua obiective majore: cresterea notorietatii companiei pe
piata din Timisoara si cresterea numarului de specialisti IT ai filialei din Timisoara cu
50% pana la finalul anului 2013.

Rezultatele campaniei prin platforma Google AdWords au fost modelate cu
ajutorul cozilor de asteptare si au condus la o serie de rezultate ce au permis
identificarea abordarii optime ce se impune a fi luata in cazul campaniei de a-
marketing. Autoarea tezei prezinta toate fazele de implementare ale campaniei
detaliind activitatile de marketing desfasurate in cadrul fiecarui Sprint.

Rezultatele campaniei prin reteaua Facebook au fost monitorizate si
masurate cu ajutorul unor indicatori cheie de performanta. Acesti indicatori au fost
definiti intr-un Balanced Scorecard aMK si au masurat nivelul de indeplinire al
obiectivelor campaniei definite pe cele patru perspective dinScorecard-ul aMK.

Rezultatele obtinute in fiecare Sprint al campaniei au fost masurate cu
ajutorul a 10 indicatori cheie de performanta definiti intr-un Dashboard aMK.

Utilizarea modelului Scrum in dezvoltarea campaniei a facilitat monitorizarea
evolutiei acesteia la intervale scurte de timp, oferind foarte rapid o vizune de
ansamblu asupra evolutiei campaniei, ceea ce a permis luarea unor masuri foarte
rapid, in cazul indicatorilor cheie de performanta care nu au atins tintele.

Indicatorii cheie de performanta au fost reprezentati grafic pentru a oferi o
imagine cat mai clara a evolutiei campaniei. Pentru a urmarii modul de
implementare a principiilor agile in desfasurarea campaniei, s-au folosit indicatori
agili precum: %Flexibilitatea managementului, %Efortul depus de echipa, %Gradul
de adaptabilitate al campaniei la cerinte noi sau %Motivarea echipei.
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Fig. 7.1 Conceptul de a-marketing pentru succesul organizatiei
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in urma desfisurdrii campaniei, firma a reusit si fisi indeplineascd
obiectivele in proportie de 100%.

Dezvoltarea campaniei conform principiilor agile a crescut transparenta
marketingului facilitdnd prioritizarea activitatilor si imbunatatind capacitatea de
previziune a firmei asupra modului in care evolueaza piata.

In Fig. 7.1 este evidentiatd concluzia autoarei privind caracteristicile
marketingului agil ca factor de succes.

7.2. Cercetari viitoare

Prezenta cercetare ofera o noud perspectiva de abordare a activitatii de
marketing la nivel de organizatie.

Propunerea autoarei privind modelul agil de implementare a campaniilor de
marketing ofera un suport pentru studii viitoare in domeniul cresterii performantei in
marketing.

Evidentierea similitudinilor existente la momentul actual intre marketing si
IT, ofera noi oportunitati de abordare a studiilor din domeniul marketingului, dar si
in domeniul ingineriei si managementului, unde agilitatea marketingului poate
conduce spre performanta la nivel organizational, in mediul actual de afaceri atat de
competitiv.

7.3. Contributii personale

Contributiile autoarei tezei de doctorat se regasesc pe parcursul intregii
cercetari, atat din punct de vedere teoretic, cat si practic, pornind de la studiul
bibliografic realizat si continuand cu propunerile personale privind conceptele
abordate.

Modelarile realizate si conceptele teoretice propuse constituie un suport
pentru studii viitoare.

In continuare se prezinta o lista detaliata a acestor contributii:

¢ Analiza stadiului actual al bibliografiei privind categoriile de indicatori cheie
de performanta propusi in literatura de specialitate. Autoarea tezei a realizat
o trecere in revista a celor mai utilizati indicatori cheie de catre companii, in
procesul de masurare al performantei;

» Identificarea necesitatii aprofundarii domeniului masurarii performantei n
marketing. Datorita faptului ca in literatura opiniile privind procesul de
masurare al performantei in marketing sunt diverse, autoarea tezei propune
0 noud abordare ce realizeaza o punte de legatura intre marketing si
domeniul dezvoltarii de software;

» Identificarea similitudinii existente intre modul de desfasurare al activitatii
de marketing si cel al dezvoltarii de software si abordarea marketingului din
aceasta perspectiva. Evolutia instrumentelor digitale ofera noi oportunitati
imense marketingului, iar modul de abordare al activitatiilor de marketing
are din ce in ce mai multe elemente comune cu maniera de dezvoltare a
produselor software. Facadnd uz de metodologiile agile, autoarea tezei
propune modelarea activitatiilor de marketing conform principiilor acestor
metodologii, similar cu modul de aplicare al acestora in domeniul IT;

e Sistematizarea literaturii existente privind conceptul de agilitate
organizationala. Pentru a putea trata cat mai coerent conceptul de agilitate
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in marketing, autoarea tezei a tratat acest concept la nivel organizational,
particularizénd ulterior principiile acestuia pentru activitatile de marketing;
Definirea conceptului de marketing agil, denumit de autoare a-marketing;
Identificarea premiselor ce stau la baza realizarii modelului de marketing
agil. In domeniul IT existda mai multe metode agile ce pot fi utilizate in
procesul dezvoltarii produselor software, modele care se individualizeaza
printr-o serie de particularititi. In cadrul capitolului, autoarea tezei identific3
aspectele esentiale pe care modelul propus, de a-marketing, le va ingloba.
Modelul propus va putea fi aplicat pentru activitatea de marketing in
maniera similara cu modul in care principiile agile sunt aplicate in dezvoltare
de produse software;

Prezentarea valorilor metodologiilor agile si identificarea avantajelor
furnizate de metodologia Scrum ca model de dezvoltare a activitatii de
marketing;

Sistematizarea principalelor categorii de Sisteme Suport de Marketing
Management existente in literatura;

Definirea procesului de dezvoltare a unui sistem de masurare a performantei
bazat pe Balanced Scorecard;

Propunerea si prezentarea conceptului Balance Scorecard "a-marketing";
Prezentarea procesului clasic de dezvoltare al unui sistem Dashboard pentru
monitorizarea si masurarea performantei marketingului;

Propunerea unui model de dezvoltare a unui Dashboard "a-marketing";
Prezentarea principiilor si caracteristicilor metodologiei agile Scrum;
Propunerea unui model de dezvoltare Scrum pentru desfasurarea activitatii
de marketing, cu evidentierea aspectelor ce pot conduce spre o performanta
sporita in marketing, prin utilizarea unui astfel de model agil;

Realizarea unui studiu calitativ pe baza de interviu, pentru a identifica modul
in care este privit conceptul de agilitate atat in sectorul IT, deja familiarizat
demult cu principiile agile, cat si in productie, acolo unde aplicarea
principiilor agile este la inceput;

Conceperea ghidului pe baza caruia s-a desfasurat interviurile din cadrul
cercetarii calitative;

Codificarea raspunsurilor primite in urma efectudrii interviurilor si
formularea unei teorii care a permis verificarea agilitatii organizatiei
intervievate;

Realizarea unui studiu cantitativ pe baza de chestionar, pe 146 de
organizatii din Romania, pentru a identifica nivelul de cunoastere si
implementare a principiilor agile si de a determina maniera in care
componenta de marketing influenteaza acest demers;

Identificarea perceptiei organizatiilor investigate privind aspectele esentiale
ale unei organizatii agile;

Analiza rezultatelor prin verificarea ipotezelor formulate de autor ce au stat
la baza cercetarii realizate;

Reprezentarea procentului de indeplinire al ipotezelor studiului ce a permis
evaluarea corecta si coerenta a rezultatelor cercetarii;

Identifica importanta realizarii activitatii de marketing in pasi mici, iterativi,
pentru a sesiza toate evenimentele si ipotezele posibile care vor conduce la
solutii corecte adaptate mediului in schimbare;

Determinarea indicatorilor de performanta pentru activitatile de marketing
agil (aMK);
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e Melanjul intre agilitate si marketing este, pentru prima data in literatura,
folosit in prezenta lucrare;

e Prezentarea unui model de management in trei faze pentru campaniile de
marketing;

e Sistematizarea unor definitii prezente in literaturd privind conceptul de
Social Media;

¢ Propunerea unei definitii a retelelor sociale;

» Identificarea importantei retelelor sociale in formularea strategiilor de
marketing ale unei organizatii;

» Identificarea oportunitatilor pe care le ofera retelele sociale unui marketing
agil;

* Realizarea modelarii comportamentului consumatorilor in mediul online si in
Social Media;

e Modelarea procesului de previzionare a adoptarii unei tehnologii inovative
Social Media, particularizand pe reteaua sociala Facebook in douad situatii de
estimare a parametrilor de imitare si inovare, pe care se bazeaza modelul
Bass;

* Amendarea modelului propus de Wong. D.H. s.a. [160] privind varful maxim
de adoptare a unei tehnologii inovative de tipul retelelor sociale precum
Facebook, a carui presupunere este desuetd, in timp ce solutia autoarei
tezei este confirmata de trendul real;

e Obtinerea unor rezultate in urma procesului de modelare, in acord cu
evolutia istorica a gradului de adoptare a tehnologiei de catre utilizatori,
ceea ce confirma corectitudinea rezultatelor in ceea ce priveste evolutia
viitoare a numarului de utilizatori ce vor adopta tehnologia inovativa;

* Realizarea unui model de comportament al utilizatorilor in Social Media;

¢ Prezentarea unui model clasic de marketing pentru organizatiile din sectorul
IT;

* Prezentarea unui model de dezvoltare a activitatii de marketing in maniera
aqgila;

¢ Prezentarea tuturor fazelor de implementare ale campaniei de aMK pentru
firma DialogData GmbH&Co0.KG;

* Realizarea unei Harti Strategice pentru campania de marketing agil cu
obiectivele campaniei impartite pe doua teme strategice si pe cele patru
perspective ce se regasesc in Balanced Scorecard-ul aMK;

¢ Conceperea modelului de promovare Facebook pentru compania DialogData
GmbH&Co0.KG;

¢ Conceperea modelului de promovare Google AdWords pentru compania
DialogData GmbH&Co.KG;

¢ Modelarea rezultatelor campaniei prin Google AdWords folosind teoria
asteptarii;

* Realizarea conceptualda a unui Balanced Scorecard aMK si a unui Dashboard
aMK pentru campania realizata in cadrul firmei DialogData GmbH&Co0.KG,
Minchen, Germania;

* Selectarea si definirea indicatorilor cheie de performanta ce monitorizeaza
indeplinirea obiectivelor campaniei;

* Implementarea campaniei, facand uz de modelul teoretic Scrum pentru
activitatea de marketing, model prezentat in capitolul 3 al tezei de doctorat;

e Monitorizarea si masurarea indicatorilor cheie de performanta in fiecare
Sprint al campaniei;
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Masurarea rezultatelor campaniei desfasurate in reteaua de socializare
Facebook;

Evaluarea performantei campaniei de a-marketing;

Reprezentarea grafica a indicatorilor cheie de performanta pe parcursul
campaniei de aMK;

Prezentarea rezultatelor campaniei si evidentierea beneficiilor aduse de
aplicarea modelului Scrum marketing.

BUPT



BIBLIOGRAFIE

[1]Aaker, David A. (1991), Managing Brand Equity. New York: Free Press.
[2]Aaker, David A. (1996), Building Strong Brands. New York: Free Press.
[3]Aaker, David A., Robert Jacobson (2001), The Value Relevance of Brand Attitude
in High-Technology Markets, Journal of Marketing Research, 38 (November), 485-
93.

[4]Accardi-Petersen, M. (2011), Agile Marketing, Apress ISBN-13 (electronic): 978-
1-4302-3316-9.

[5] Acumen Integrat (2011), Top 25 Indicatori de Performanta pentru Marketing in
Romania, 2010, Cluj Napoca, Romania.

[6]Acumen Integrat( 2011), Balanced Scorecard in Roménia, 2010 - Raportul
studiului. Cluj-Napoca, Romania.

[7]Acumen Integrat (2012), Managementul Performantei in Romania, 2011 -
Raportul studiului. Cluj-Napoca, Romania.

[8]Ailawadi, Kusum L., Donald R. Lehmannsi Scott A. Neslin (2002), A Product-
Market-Based Measure of Brand Equity, Working Paper No. 02-102, Marketing
Science Institute.

[9]Ambler, T., Kokkinaki, Flora (1997), "Measures of Marketing Success", Journal
of Marketing Management, Vol. 13, pp. 665-678

[10] Ambler, T. and all. (2001), Assessing Market Performance: The Current State
of Metrics. Centre for Marketing Working Paper, Nr. 01-903, September 2001.
[11]Ambler, T.; Kokkinaki, F., Puntoni, S. (2002), Assessing Marketing
Performance: The Current State of Metrics, Centre for Marketing Working Paper, No.
01-903.

[12]Ambler, T. (2006), Don't Cave in to Cave Dwellers, Marketing Management,
Vol. 15, Iss.5, pp. 25-29.

[13] Barkley, L. (2001), Key performance indicators: Primary drivers of information
systems design. Journal of Corporate Real Estate, Volum 3, Nr. 2.

[14] Barrand, J. (2006), Le Manager agile, vers un nouveau management pour
affronter la turbulence, Dunod, Paris.

[15]Barwise, P., John U. Farley (2003), "Which Marketing Metrics Are Used and
Where?", Working Paper No. 03-111, Marketing Science Institute.

[16]Bass, F.M. (1969), A New Product Growth Model for Consumer Durables.
Management Science 15(5), pp. 215-227

[17]Bass, M. and all. (1994), Why the Bass model fits without decision variables,
Marketing Science, Vol. 13, Nr. 3, pp. 204- 223.

[18]Bass, F.M. (2004), Comments on A new product growth for model consumer
durables: The Bass Model, Management Science, Vol. 50, No. 12., pp. 1833-1840.
[19] Bauer, K. (2004), The CPM Dashboard: The Visuals, DM Review, 14(5), pp. 41.
[20]Bhargava, M., Dubelaar, C. and Ramaswami, S. (1994), Reconciling Diverse
Measures of Performance: A Conceptual Framework and Test of a Methodology,
Journal of Business Research, Vol.31, pp.235- 246

BUPT



BIBLIOGRAFIE 207

[21] Bourne, M. and Neely, A. (2003), Implementing performance measurement
systems: a literature review, Int. J. Business Performance Management, Vol. 5, No.
1.

[22] Boyd, D.M. and Ellison, N.B. (2007), Social Network Sites: Definition, History,
and Scholarship, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol. 13, pp. 210-
230.

[23] Bryman, A. and Bell, E. (2007), Business Research Methods 2-nd Edition.
Oxford University Press, New York.

[24] Buciuman, C.F., Izvercian, M., Seran, S. (2012), The use of agile methods in
conducting student marketing projects, The 7th International conference, Quality
Management in Higher Education (QMHE), November 16th - 17th, 2012, Iasi,
ROMANIA.

[25] Buciuman, C.F., Izvercian, M., Seran, S. (2013), The concept of
organizational agility in romanian companies, International Conference on
Manufacturing Science and Education (MSE 2013), Sibiu, Romania, ISSN 1843-
2522.

[26] CMO Council (2011), The consumer brand social compatibility model.
Disponibil online: http://www.cmocouncil.org/cat_details.php?fid=218, accesat la o
data anterioara, 20.06.2012.

[27]CMO Council (2011), The state of marketing, Disponibil online:
http://www.cmocouncil.org/current_program_details.php?pid=67, accesat la o data
anterioara, 20.06.2012.

[28] Charbonnier-Voirin, A. (2010), La dimension humaine de l|'entreprise agile,
L'editions Universitaires Europeenes.

[29] Charbonnier-Voirin, A., (2011), The development and partial testing of the
psychometric properties of a measurement scale of organizational agility,
Management, vol. 14 no. 2, 2011, 119-156

[30] Cheung, C.M.K. and all. (2003), Online Consumer Behavior: A Review and
Agenda for Future Research, 16th Bled eCommerce Conference eTransformation
Bled, Slovenia, June 9 - 11.

[31]Chuang, L.M. and all. (2011), Technological Entrepreneurship : Modeling and
Forecasting the Diffusion of Innovation in LCD Monitor Industry. International
Conference on Economics and Finance Research, IPEDR Vol.4, IACSIT Press,
Singapore.

[32]Clark, B. H. (1999), Marketing Performance Measures: History and
Interrelationships, Journal of Marketing Management, Vol. 15, pp. 711-732
[33]Clark, B. H. (2001), A Summary of Thinking on Measuring the Value of
Marketing, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 9 (June),
357-70.

[34]Clark, B. H. si Ambler, T. (2001), Marketing performance measurement:
evolution of research and practice, International Journal of Business Performance
Management, Vol. 3, No. 2-4, pp. 231 - 244.

[35] Clark, B. H., s.a. (2006), Behind the Wheel, Marketing Management, 15(3),
pp. 18-23.

[36] Clickable (2010), Growing Your Business With Facebook Ads.

[37] Clickable (2011), The insider's guide to Facebook pages.

[38]Cociu, N. (2001), Metode ale cercetarii operationale in inginerie si
management, Editura Solness, ISBN 978-973-729-287-2.

[39] Cohn, M., (2002), An overview of Scrum. MountainGoatSoftware Resources,
http://www.mountaingoatsoftware.com/presentations/30-an-overview-of-scrum.

BUPT



208 BIBLIOGRAFIE

[40] Cohn, M. (2010), Succeeding with Agile. Software development using Scrum.
Pearson Education, Inc., Boston.

[41]Consenza (2013), Disponibil online: http://vincos.it/world-map-of-social-
networks/, accesat la o data anterioara, 01.10.2013.

[42]Constantinides, E., (2004), Influencing the online consumer's behavior: the
Web experience, Internet Research, Vol. 14, Nr. 2, pp. 111-126, ISSN 1066-2243
DOI 10.1108/10662240410530835

[43] Creswell, J. W. (2007), Qualitative inquiry and research design: Choosing
among five traditions 2nd Edition. Thousand Oaks, CA: Sage.

[44]Day, G.S. (1992), Marketing's Contribution to the Strategy Dialogue, Journal of
the Academy of Marketing Science, 20 (May), 323-30.

[45]Day, G.S. (1994), The Capabilities of Market-Driven Organizations, Journal of
Marketing, Vol. 58 (Octombrie), pp. 37-52.

[46]Dekimpe, Marnik G. and Hanssens, D. M. (1999), "Sustained Spending and
Persistent Response: A New Look at Long-Term Marketing Profitability", Journal of
Marketing Research, Vol. XXXVI (November 1999), pp. 397-412.

[47] DiCicce B. and all. (2006), The qualitative interview, Blackwell Publishing
Medical Education. Wiley Online Library, Vol. 40, Issue 4.

[48]Donthu, Naveen, Edmund Hershberger, si Talai Osomonbekov (2005),
"Benchmarking Marketing Productivity Using Data Envelopment Analysis," Journal of
Business Research, 58 (November), 1474-82.

[49] Doyle, P. (2000), Value-Based Marketing - Marketing Strategies for Corporate
Growth and Shareholder Value, John Wiley and Sons Ltd.

[50] Durukan, T. and all. (2012), An Investigation of Customer Behaviours in Social
Media, European Journal of Economics, Finance and Administrative Sciences ISSN
1450-2275 1Issue 44 (2012), Eurolournals, Inc. 2012. Disponibil online:
http://www.eurojournals.com/EJEFAS.htm accesat la o data anterioara, 10.01.2013.
[51]Economist Intelligent Unit (2009), Organisational agility: How business can
survive and thrive in turbulent times.

[52] Emerson, R.M. and all. (1995), Writing Ethnographic Fieldnotes, University of
Chicago Press.

[53] Evans, D. and Bratton, S. (2008), Social Media Marketing: An hour a Day,
John Wiley&Sons, ISBN: 978-0-470-34402-6.

[54] Ewel, J., (2011), Getting started with agile marketing, Disponibil online:
http://www.agilemarketing.net.

[55]Forrester Research (2011), Disponibil online:
http://techcrunch.com/2011/02/28/forrester-online-retail-industry-in-the-us-will-
be-worth-279-billion-in-2015, accesat la o data anterioara, 12.12.2012.

[56] Frosen, J. (2008), Measuring marketing performance from a shareholder
perspective. The Use of Marketing Metrics in Finnish Companies, Master Thesis,
Helsinki School of Economics.

[57] Gibson, D. (2005), Concurrency and Commitment: Network Scheduling and its
Consequences for Diffusion. Journal of Mathematical Sociology 29(4), pp. 295-325.
[58]Goldman, S., Nagel, R., Preiss, K., Dove, R. (1991), 21st Century
Manufacturing Enterprise Strategy: An Industry Led View. Bethlehem, PA: lacocca
Institute, Lehigh University.

[59]Harris Interactive (2001), Privacy Leadearship Initiative. Disponibil online:
http://www.ftc.gov/bcp/workshops/glb/supporting/harris%?20results.pdf, accesat la
o data anterioara, 12.12.2012.

BUPT



BIBLIOGRAFIE 209

[60]Homburg, C. and all. (2012), Marketing Performance Measurement Systems:
Does Comprehensiveness Really Improve Performance?, Journal of Marketing
Volume 76 (May 2012), 56-77.

[61] Hong, Y.W., Han Bing, C. (2011), Network Word of Mouth Marketing Strategy
on Basis of Human Oriented Societal Communication Theory, E-Business and E-
Government ICEE, 2011 International Conference China, pp.1-4.

[62] Hu, X. (2011), Social Media Business Model Analysis - Case Tencent,
Facebook, and Myspace, Department of Information and Service Economy Aalto,
University School of Economics.

[63] Hubspot (2012), How to Use Facebook for Business: An Introductory Guide.
Getting Started With Facebook to Achieve Business Goals, Disponibil online:
http://www.slideshare.net/NunoCoelho2/how-to-use-facebook-for-business-an-
introductory-guide, accesat la o data anterioara, 30.06.2012.

[64] Hubspot (2013), Disponibil online: http://blog.hubspot.com accesat la o data
anterioara, 10.01.2013.

[65]1ttner, Christopher D. and Larcker, David F. (1998), Are Nonfinancial Measures
Leading Indicators of Financial Performance? An Analysis of Customer Satisfaction,
Journal of Accounting Research, Vol. 36, Iss. 3, pp. 1-35.

[66]Iver, M.R., (2009), Scrum is not just for software, [online], Scrum Alliance
Resources, http://www.scrumalliance.org/resources/548.

[67] Izvercian, M. (2002), Elemente de marketing, Editura Solness, Timisoara,
Romania, ISBN 973-8472-19-9.

[68]Izvercian, M., Buciuman, C.F. (2012), An Agile Approach for measuring the
performance of a marketing system, Proceedings of the7th European Conference on
Entrepreneurship and Innovation (ECIE), Vol. 1 si 2, pp. 324-331,
W0S:000321565500038.

[69]1zvercian, M., Seran, S., Buciuman, C.F. (2012), Changing Marketing Tools
and Principles in Prosumer Innovation Management, 8th European Conference on
Management, Leadership and Gonvernance (ECMLG), Pafos, pp.246-255, Cipru,
W0S:000321614900032.

[70] Izvercian, M., Seran, S., Buciuman, C.F. (2013), Transforming Usual
Consumers into Prosumers with the Help of Intellectual Capital Collaboration for
Innovation. International Journal of Information and Education Technology, Vol. 3,
No. 3, June 2013.

[71]1zvercian, M., Buciuman, C.F. (2012), A response model to optimize resource
allocation for the marketing communication mix, Annals of the Oradea University,
Fascicle of Management and Technological Engineering, Volume XI (XXI), Nr.1.

[72] Jeffrey, M., (2010), Data-Driven Marketing: The 15 Metrics Everyone in
Marketing Should Know, Wiley, 1st edition. ISBN-13: 978-0470504543.
[73]Kaplan, R. S., Norton, D. P. (1992), The Balanced Scorecard. Measures that
drive performance, Harvard Business Review, pp. 70-79.

[74] Kaplan, R.S., Norton, D.P. (1993), Putting the balanced scorecard to work,
Harvard Business Review, Septembrie/Octombrie, pp.134-147.

[75] Kaplan, R., S., Norton, D., P. (1996), Using the Balanced Scorecard as a
strategic management system, Harvard Business Review, 1996, pp. 75-85.
[76]Kaplan, R.S., Norton, D.P. (1996), Translating strategy into action - the
Balanced Scorecard, Harvard Business School Press, Boston.

[77] Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2009), Users of the World, Unite. The Challenges
and Opportunites of Social Media, Business Horizons, Vol.53, pp. 59-68.
[78]Kassim, N. M., Zain, M. (2004), Assessing the measurement of Organizational
Agility. The Journal of American Academy of Business, 4(1), 174-177.

BUPT



210 BIBLIOGRAFIE

[79]Keller, K. L. (1998), Strategic Brand Management. Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall.

[80]Kerzner, H., (2009), Project Management: a systems approach to planning,
scheduling and controlling, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey, 10th edition.

[81] Kim, W., Jeong, O.R., Lee, S.W. (2010), On Social Web Sites. Information
System, Vol. 35, pp. 215-236.

[82] Kotler, P., and all. (2008), Principles of Marketing, 5th European Edition,
Prentice Hall, ISBN: 978-0-273-71156-8.

[83]Kotler, P. and all. (2009), Marketing Management, Pearson 1st edition, ISBN-
13: 978-0273718567.

[84]Kumar, Nirmayla (2004), Marketing as Strategy: Understanding the CEO's
Agenda for Driving Growth and Innovation, Boston, Harvard Business School Press.
[85] Kvale, S., Brinkmann, S. (2009), Interviews: Learning the Craft of Qualitative
Research Interviewing 2nd Edition, SAGE Publications Inc., USA.

[86]LaPointe, P. (2005), Marketing by the Dashboard Light, Marketing
NPV/Association of National Advertisers.

[87] Lan, T.S. and all. (2011), Analysis of social network sites diffusion in Mongolia.
African Journal of Business Management Vol. 5(23), pp. 9889-9895. Disponibil
online: http://www.academicjournals.org/AJBM, DOI: 10.5897/AJBM11.1051, ISSN
1993-8233. Academic Journals Full.

[88] Lehmann, D.R. (1971), Television show preference: Application of a choice
model. J. Morkeriny Res. 8 (February), pp. 47-55.

[89] Lehmann, Donald (2004), Metrics for Making Marketing Matter, Journal of
Marketing, 68 (October), pp. 73-75.

[90] Lehmann, Donald R. (2004), Linking Marketing to Financial Performance and
Firm Value, Journal of Marketing, Vol. 68 (October 2004), pp. 73-75.

[91] Lehmann, D. R. and Reibstein, D.J. (2006), Marketing Metrics and Financial
Performance, Marketing Science Institute Monograph.

[92] Lehtimki, T. and all. (2009), Harnessing Web 2.0 for Business to Business
Marketing-Literature Review and an Empirical Perspective from Finland, Faculty of
Economics and Business Administration, University of Oulu Working Papers, Nr.29.
[93] Lenskold, J. (2007), Unlock Profit Potential, Marketing Management, Vol. 16,
Iss. 3, pp. 26-31.

[94] Lilien, G. and all. (2007), Principles of marketing engineering. DecisionPro,
2007, ISBN 1425113141, 9781425113148.

[95]Lin, C. T., Chiu, H., & Chu, P. Y. (2006), Agility index in the supply chain,
International Journal of Production Economics, 100(2), 285-299.

[96]Little, J. D.C. (1979), Decision Support Systems for Marketing Managers,
Journal of Marketing, 43(3), pp. 9-26.

[97]Lukas, Bryan A., Gregory J. Whitwell, Peter Doyle (2005), How Can a
Shareholder Value Approach Improve Marketing's Strategic Influence?, Journal
Business Research, 58 (April), 414-22.

[98] Maisel, L.S. (1992), Performance measurement: the Balanced Scorecard
approach, Journal of Cost Management Summer, pp. 47-52.

[99]Marangoz, M. (2007), Adizdan Adiza Iletisimin Mdisterilerin Satin  Alma
Davraniglarina Etkileri: Cep Telefonu Pazarina Yénelik Bir Arastirma. C.U. Sosyal
Bilimler Enstitlist Dergisi, 16, pp. 395-412.

[100] MarketingNPV (2006), Assessing Marketing Effectiveness and Efficiency with
a Marketing Dashboard, www.marketingnpv.com, accesat la o datd anterioara,
01.09.2011.

BUPT



BIBLIOGRAFIE 211

[101]Mayfield, A. (2008). Disponibil online
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossi
ng_ebook.pdf, accesat la o data anterioara, 20.01.2013.

[102] McCunn, P. (1998), The balanced scorecard: the eleventh commandment,
Management Accounting, Decembrie, pp.34-36.

[103] Mohammadi, A. M., Mohamed, B. (2011), Applying consumer behavior theory
and grand models to attendees behavior in conference industry, Book of
Proceedings vol. 1, International Conference on Tourism & Management Studies,
Algarve 2011.

[104] Moore, G. (1999), Crossing the Chasm, Harper Collins, USA; Editia 2.

[105] Morecroft, J.D. (1994), Executive Knowledge, Models, and Learning,
Modeling for Learning Organizations, pp. 3-28.

[106]Morgan, Neil A., Bruce H. Clark, Rich Gooner (2002), Marketing Productivity,
Marketing Audits, and Systems for Marketing Performance Assessment: Integrating
Multiple Perspectives, Journal of Business Research, 55 (May), 363-75.

[107] Muntean, M., (2004), Initiere in tehnologia OLAP: teorie si practica, Editura
ASE, Bucuresti.

[108] Nah, F.F., Davis, S. (2002), HCI Internet research issues in e-commerce,
Journal of Electronic Commerce Research, special Issue: Human factors in Web-
based interaction, Vol. 3, Nr.3. Disponibil online:
http://www.csulb.edu/web/journals/jecr/issues/20023/paperl.pdf, accesat la o data
anterioara, 01.12.2012.

[109]Neely, A.D., Gregory, M.]., Platts, K. (1995), Performance Measurement
System Design: a Literature Review and Research Agenda, International Journal of
Operations & Production Management, Vol. 15, No. 4, pp. 80-116.

[110] Nielsen (2010), Global Trends in Online Shopping A Nielsen Global Consumer
Report. Disponibil online:
http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf, accesat
la o data anterioara, 12.12.2012.

[111]Nielsen, N.M, Incite (2011), The Most Valuable Digital Consumers, Disponibil
online: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/infographic-the-most-
valuable-digital-consumers, accesat la o data anterioara, 28.06.2012.

[112] Niven, P.R. (2002), Balanced Scorecard step by step: Maximizing
Performance and Maintaining results, Wiley 2nd Edition, New York, ISBN-13: 978-
0471780496.

[113] Nosek, R. A. and all. (2001), Queuing Theory and Customer Satisfaction: A
Review of Terminology, Trends, and Applications to Pharmacy Practice, Hospital
Pharmacy Vol. 36, Nr. 3, pp 275-279.

[114] O'Sullivan, D., Abela, A.V. (2007), Marketing Performance Measurement
Ability and Firm Performance, Journal of Marketing, 71(2), pp. 79-93
[115]0O’Sullivan, D., Abela A.V. (2009), Marketing Performance Measurement
Ability and High Technology Firm Performance: An Examination of Mediating
Influences, European Journal of Marketing, v. 43(5/6), pp. 843-862

[116]0lve, N.G., and all. (2004), Twelve years later: understanding and realizing
the value of Balanced Scorecards, Ivey Business Journal Mai/Iunie, pp. 1-7.

[117] Orzan, G. (2007), Tehnologii informatice inteligente de accesare
multidimensionala a bazelor si depozitelor de date de marketing, Revista Online de
Marketing. Vol.1 Nr. 2, Aprilie.

[118] Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2002), An e-Business Model Ontology for
Modeling e-Business, 15th Bled Electronic Commerce Conference e-Reality:
Constructing the e-Economy, Bled, Slovenia, June 17-19.

BUPT



212 BIBLIOGRAFIE

[119]O0sterwalder, A., Pigneur, Y. (2010), Business Model Generation: A Handbook
for Visionaries, Game Changers and Challengers, Wiley, 1st Edition, ISBN-10:
0470876417, ISBN-13: 978-0470876411.

[120] Papalexandris, A. and all. (2005), An Integrated Methodology for Putting the
Balanced Scorecard into Action, European Management Journal Vol. 23, Nr. 2, pp.
214-227.

[121] Pauwels, K. and all. (2008), Dashboards&Marketing: Why, What, How and
What Research is Needed?. http://www.marketing.uni-
frankfurt.de/fileadmin/Publikationen/MSI-Marketing-Dashboard-Paper.pdf
[122]Peres, R. and all. (2010), Innovation Diffusion and New Product Growth
Models: A Critical Review and Research Directions. International Journal of Research
in Marketing, Vol. 27, Issue 2, pp. 91-106.

[123] PriceWaterhouseCoopers (2012), IAB internet advertising revenue report
first six months' results. Disponibil online:
http://www.iab.net/media/file/IAB_Internet_Advertising_Revenue_Report_HY_2012
.pdf, accesat la 14.12.2012.

[124]Rangaswamy, Arvind, Raymond R. Burke, Terence A. Oliva (1993), Brand
Equity and the Extendibility of Brand Names, International Journal of Research in
Marketing, 10 (1), 61-75.

[125] Rao, A.G., Lilien, G. (1972), A system of promotional models, Management
Science, Vol. 19, Nr. 2.

[126]Rasmussen, Claire Y. Chen, Manish Bansal (2009), Business Dashboards: a
visual catalog for design and deployment, John Wiley & Sons Inc., Hoboken, New
Jersey.

[127]Rico, D., Sayani, H.H., Sone, S. (2009), The Business Value of Agile Software
Methods - Maximizing ROI with Just-in-Time Processes and Documentation, J. Ross
Publishing, ISBN: 978-60427-031-0.

[128]Roberts, H., Lilien, G. (1993), Explanatory and Predictive Models of Consumer
Behavior Eds., Handbooks in OR & MS, Vol. 5, Elsevier Science Publishers B.V.
[129]RohlIfs, J. (2001), Bandwagon effects in high-technology industries,
Cambridge, MA: MIT Press.

[130] Ross, J. W. (2008), Innovation vs. agility: the path to profitable growth, MIT
Sloan CISR.

[131]JRust, R. and all. (2004), Measuring Marketing Productivity: Current
Knowledge and Future Directions, Journal of Marketing, 68 (October), 76-90.
[132]Rust, R. and.all. (2007), Measuring Marketing Productivity: Current
Knowledge and Future Directions, Journal of Marketing Vol. 68, 76-89.
[133]Safko, L., Brake, D. (2009), The Social Media Bible: Tactics, Tools, and
Strategies for Business Success, Wiley publication, US, 771.

[134] Saldana, J., (2008), The Coding Manual for Qualitative Researchers. SAGE
Publications Ltd, Second Edition, ISBN-13 978-1446247372.

[135] Sanchez, ]J. (2002), Customer Relationship Marketing Building Customer
Relationships for Enduring Profits in a Wired Economy, Disponibil online:
http://www.zunch.com/zunch/files/Zunch_CRM.pdf, accesat la o data anterioara,
20.06.2012.

[136] Schwaber, K., (2004), Agile Project Management with Scrum, Microsoft
Press, Redmond Washington, ISBN 0-7356-1993-X.

[137] Schwaber, K. and Sutherland, 1J., (2011), Scrum Guide,
http://www.scrum.org/scrumguides.

[138] Search Engine College (2012), Pay-per-Click Starter, Lesson 10, curs online:
http://searchenginecollege.net.

BUPT



BIBLIOGRAFIE 213

[139] Seggie, S.H. and all. (2007), Measurement of return on marketing
investment: A conceptual framework and the future of marketing metrics. Industrial
Marketing Management 36, pp. 834-841

[140]Seran, S., Izvercian, M., Buciuman, C.F. (2012), A TQM prosumer oriented
model for innovative educational organizations, The 7th INTERNATIONAL
conference, Quality Management in Higher Education (QMHE), November 16th -
17th, 2012, Iasi, ROMANIA.

[141]Srivastava, Rajendra K. and Allan D. Shocker (1991), Brand Equity: A
Perspective on its Meaning and Measurement, Working Paper No. 91-124,
Cambridge, MA: Marketing Science Institute.

[142]Stoelhorst, J. W. and van Raaij, Erik M. (2004), On explaining performance
differentials - Marketing and the managerial theory of the firm, Journal of Business
Research, Vol. 57, pp. 462-477.

[143] Sutherland, J. (2010), Scrum Handbook, The Scrum Training Institute.
http://jeffsutherland.com/scrumhandbook.pdf.

[144] Takeuchi, H., Nonaka, I., (1986), The New New Product Development Game.
Harvard Business Review, Reprint 86116.

[145]Thackeray, R. and all. (2008), Enhancing Promotional Strategies within Social
Marketing Programs: Using of Web 2.0 Social Media, Health Promotion Practice,
Vol.9.

[146]Thaker, K., Performance Measurement of Marketing Function: Practices and
Management Control Challenges, disponibil online la
http://ssrn.com/abstract=1412629, accesat la o data anterioara, 25.05.2012.
[147]Thaker, K., (2012), How Does Business Performance Measures Perform: An
Emprical Analysis, International Journal of Business Performance Management, Vol.
12, Issue 4.

[148]Unilever (1998), Presentation to The Marketing Council Seminar on Measuring
Marketing, London, 2 December.

[149] Ushold, M., Kind, M. (1995), Towards a Methodology for Building Ontology,
Workshop on Basic Ontological Issues in Knowledge Sharing, Montreal.

[150] Valtech (2012), Agile marketing, the new imperative, Disponibil online:
http://www.valtech.com/agile-marketing-new-imperative.

[151]Van Bruggen, Gerrit H.; Smidts, A., Wierenga, B. (1998). Improving decision
making by means of a marketing decision support system, Management Science,
Vol. 44, Iss. 5, pp. 645-658.

[152]Van Oosterhout, M., (2010), Business Agility and Information Technology in
Service Organizations, Erasmus Research Institute of Management - ERIM
Rotterdam School of Management (RSM) Erasmus School of Economics (ESE)
Erasmus University Rotterdam. http://www.erim.eur.nl ERIM.

[153]Walker, Orville C. and Ruekert, Robert W. (1987), "Marketing's Role in the
Implementation of Business Strategies: A Critical Review and Conceptual
Framework", Journal of Marketing, Vol. 51, No. 3, pp. 15-33.

[154]Webster, Frederick E. (1992), The Changing Role of Marketing in the
Corporation, Journal of Marketing, 56 (October), 1-17.

[155] Wierenga, B. and all. (1999), The Success of Marketing Management Support
Systems, Marketing Science, 18 (3), pp. 196-207.

[156]Wierenga, B., Van Bruggen, G.H. (2000), Marketing Management Support
Systems: Principles Tools and Implementation, International Series in Quantitative
Marketing Boston: Kluwer Academic Publishers.

BUPT



214 BIBLIOGRAFIE

[157] Wildfire (2012), Social Advertising, part 1: Facebook, Twitter and LinkedIn.
Disponibil online: http://www.wildfireapp.com, accesat la o data anterioara,
05.03.2013.

[158] Wind, Y. (2005), Marketing as an engine of business growth: a cross-
functional perspective, Journal of Business Research, 58(7), pp. 863-873.
[159]Winer, Russell S. (2000), What Marketing Metrics Are Used by MSI Members?,
Report No. 00-119, Marketing Science Institute.

[160] Wong, D.H. and all. (2011), Predicting the Diffusion Pattern of Internet-
Based Communication Applications Using Bass Model Parameter Estimates for Email,
Journal of Internet Business, Issue 9.

[161] Wright, M., Charlett, D. (1995), New Product Diffusion Models in Marketing:
An Assessment of Two Approaches, Mark Bull., pp. 32- 41.

[162]Yusuf, Y.Y., Sarhadi, M. , Gunasekaran, A. (1999), Agile manufacturing: The
drivers, concepts and attributes. International Journal of Production Economics, 62,
33-43.

[163]van Stekelenburg, J., (2012). Exploring organizational agility and the added
value of human resources: Creating organizational agility by using individual
competencies and organizational practices, Master's Thesis Human Resource Studies
School of Social and Behavioral Sciences, Tilburg University.
[164]http://en.wikipedia.org/wiki/A/B_testing, accesat la o data anterioara,
06.07.2012.

[165] http://en.wikipedia.org/wiki/Burn_down_chart, accesat la o data anterioara,
09.07.2012.

[166]http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook, accesat la o data anterioara,
02.07.2012.

[167]http://en.wikipedia.org/wiki/SMART_criteria, accesat la o data anterioara,
09.07.2012.
[168]http://pewinternet.org/Reports/2012/Search-Engine-Use-2012/Summary-of-
findings.aspx, accesat la o data anterioara, 10.01.2013.

[169] http://www.agilemarketing.net/what-is-agile-marketing/, accesat la o data
anterioara, 5.11.2012.
[170]http://www.bassbasement.org/BassModel/BassMath.aspx, accesat la o data
anterioara02.07.2012.
[171]http://www.bizreport.com/2010/11/social-media-market-research---are-you-
listening.html, accesat la o data anterioara26.06.2012.

[172] http://www.ebalancedscorecard.ro, accesat la o datad anterioara,
13.06.2012.
[173]http://www.idc.com/research/viewdocsynopsis.jsp?containerld=224079&secti
onld=null&elementld=null&pageType=SYNOPSIS, accesat la o data anterioara,
5.11.2012.

[174]http://www.slideshare.net/zalexandru/mtcs-9-interviul, accesat la o data
anterioara, 10.12.2012.
[175]http://blog.compete.com/2010/02/22/online-shopper-intelligence-study-
released/, accesat la data anterioard14.01.2013.

[176]www.agilemanifesto.org, accesat la o data anterioara, 31.09.2012.
[177]www.compete.com

[178]www.dialogdata.de
[179]www.en.wikipedia.org/wiki/Uniform_resource_locator, accesat la o data
anterioara, 05.12.2012.

[180]www.en.wikipedia.org/wiki/Word_of_mouth, accesat la o data anterioarg,
22.06.2012.

BUPT



BIBLIOGRAFIE 215

[181]www.euromentor.ucdc.ro/2011/ro/conceptuldeorganizatiebazatapecunoastere
inmediuleconomicactualluciaovidiavreja.pdf, accesat la o data anterioara,
20.11.2012.

[182]www.facebrands.ro

[183] www.google.com/insights

[184]www.indicatorideperformanta.ro

[185]www.moovia.com

[186]www.wikipedia.org/AIDA_marketing.
[187]www.wikipedia.org/wiki/Conjoint_analysis_(marketing)
[188]www.wikipedia.org/wiki/Iterative_and_incremental_development
[189]www.wikipedia.org/wiki/Online_analytical_processing
[190]www.wikipedia.org/wiki/Scrum_(development)
[191]www.wikipedia.org/wiki/Waterfall_model

[192] www.account.ro/management/evaluarea-investitiilor, accesat la o data
anterioara 05.07.2012.

[193]www.webtrends.com

[194]www. en.wikipedia.org/wiki/Business_agility, accesat la o data anterioara
20.06. 2012.

[195]www.dexonline.news20.ro/cuvant/inferenta.html, accesat la o data
anterioara, 12.03.2013.

BUPT



216 ANEXE

ANEXE

Anexa 1. Chestionar pentru studiu de piata
conceptul de agilitate

Orasul in care este localizata organizatia in care activati:

Care este industria in care opereaza organizatia in care activati?

Tehnologia informatiei
Comert

Asigurari

Productie bunuri
Telecomunicatii
Educatie

Turism

Transport

Constructii

Energie

Servicii bancare
Recrutare

Sanatate

Bunuri de larg consum
Servicii

Care este tipul de organizatie in care activati?

Societate in comandita simpla (SCS)
Societate in nume colectiv (SNC)
Societate pe actiuni (SA)

Societate in comandita pe actiuni (SCA)
Societate cu rdaspundere limitata (SRL)

Care este dimensiunea organizatiei in care activati?

Mai putin de 50 de angajati
50-100 de angajati
100-500 de angajati
500-1000 de angajati
Peste 1000 de angajati

Care este pozitia pe care o ocupati in organizatie?

Director general
Director financiar
Director de marketing
Director resurse umane
Director department
Angajat

Consultant

Altele

privind

Care este departamentul in cadrul caruia va desfasurati activitatea in cadrul
organizatiei?

IT

Marketing

Financiar contabil
Resurse umane

Consilul de administratie
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Aprovizionare
Productie
Administratie
Altele

1. Care din urmatoarele directii contribuie cel mai mult la cresterea veniturilor in
cadrul organizatiei in care activati? (Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile)

Patrunderea pe noi piete

Introducerea de noi produse pe piata
Imbunatitirea serviciilor oferite
Imbuné&tatirea relatiilor cu furnizorii
Imbuné&tatirea relatiilor cu clientii
Abordarea unor noi canale de distributie
Altele

Nu stiu

2. Care credeti ca sunt prioritatile pentru urmatorul an, in cadrul organizatiei in care
activati?(Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile)

3. in opinia

Patrunderea pe noi piete

Reducerea costurilor

Reducerea timpului de distributie a produselor pe piata
Recrutarea si retinerea unui personal calificat
Cresterea productivitatii

Automatizarea proceselor

Consolidarea relatiei cu clientii existenti

Dezvoltarea portofoliului de clienti

Cresterea gradului de adaptabilitate la schimbarile frecvente din piata
Nici una din variantele mentionate anterior

Nu stiu

dumneavoastra, cat de importanta este agilitatea (capacitatea de

adaptare) pentru succesul organizatiei in care activati?

Extrem de importanta - este un factor esential pentru succes

Importantd - contribuie la succesul organizatiei

Neutru - multi factori contribuie la succesul organizatiei

Oarecum neimportanta - sunt alti factori care influenteaza mai mult succesul
organizatiei

Deloc importanta - agilitatea nu reprezinta un factor relevant pentru succesul
organizatiei

4. Care dintre urmatoarele afirmatii caracterizeaza cel mai bine organizatia in care

activati?
B

Organizatia este extrem de agilad si se poate adapta la schimbarile din piata
atunci cand se impune acest lucru

Organizatia este partial agila, se lucreaza la imbunatatirea capacitatii de
reactie la schimbarile din piata

Organizatia nu este deloc agila, procesul decizional decurge lent si cu multa
precautie

Nu stiu

5. Din ceea ce cunoasteti dumneavoastra, organizatia din care faceti parte, aplica sau
a aplicat cu succes metodele agile, in dezvoltarea cel putin a unui proiect?

Da, au aplicat aceste tehnici cu succes

Da, au aplicat metodologia dar nu au avut succes
Nu, nu au aplicat metodologia

Nu stiu
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6. Care din urmatoarele atribute

le considerati esentiale pentru cresterea

competitivitatii, in contextul economic actual?(Se vor alege toate variantele care sunt

aplicabile)

B Cresterea gradului de inovare

B Dezvoltarea unei echipe solide formate din specialisti cu o pregatire

temeinica

B

B

B

B

B Cresterea gradului
produselor/serviciilor

B

B Altele:

Capacitatea de adaptare la provocarile si noile tehnologii din piata
Dezvoltarea unei relatii stranse de colaborare cu clientii

Mdsurarea performantei si dezvoltarea unui portofoliu de initiative

Abilitatea de a transforma cunoasterea in valoare

implicare a clientilor in  dezvoltarea

n

Practicarea unor preturi scdzute in raport cu concurenta

7. Sunteti sau nu, de acord cu urmatoarele afirmatii?

Organizatia in care activez nu este
suficient de agila pentru a anticipa
schimbarile rapide din piata
Organizatia in care activez a luat cel
putin o initiativd pentru a deveni agila
fn ultimul an

Organizatia in care activez se
concentreaza pe reducerea costurilor
In organizatia in care activez, angajatii
comunica in mod activ intre ei
indiferent de nivelul ierarhic

In organizatia in care activez, angajatii
fsi cunosc foarte clar atributiile precum
si sarcinile de lucru ale celorlalti colegi
Organizatia in care activez este
focalizatd pe cresterea gradului de
colaborare cu clientii si implicit pe
cresterea satisfactiei acestora

in organizatia in care activez se pune
accent pe monitorizarea si masurarea
performantei la nivel organizational,
departamental dar si individual

Acord Dezacord
[ [
[ [
[ [
B B
[ [
B B
[ [

8. Pentru a spori gradul de inovare, organizatia in care activati utilizeazad sau
intentioneaza sa utilizeze in viitor urmatoarele programe prezentate in continuare?

Retele sociale pentru a identifica si
fmpartadsi contacte sociale si de
business

Sisteme de masurare a
performantei

Tehnologii de extragere a datelor
din diverse aplicatii

Procese pentru colectarea

Intentioneaza

sa utilizeze in Nu Nu
urmatoarea stiu utilizeaza
perioada
B B B
B B B
B B B
B B B
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automata a feedback-ului de la

clienti

Procese pentru colectarea

feedback-ului provenit din partea B B B B
angajatilor

Modele de previziune B B B B

Sistem de bonificatii pentru
angajatii performanti

9. Care considerati ca sunt cele mai mari riscuri pentru organizatie in drumul sau
spre agilitate?(Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile)
B Pierderea atentiei asupra punctelor tari ale organizatiei
Integrarea agilitatii ar necesita prea mult timp si ar distrage atentia de la alte
initiative
Reticenta personalului
Infrastructura precara
Securitatea datelor
Costuri prea mari
Nu stiu/Nu ma pot pronunta

10. Puteti preciza o metodogie agila utilizata de regula in dezvoltarea de software?
(Scrum, Kanban, Extreme Programming etc.)

11. Ce tehnologii considerati ca au cea mai semnificativa contributie asupra agilitatii
organizatiei in care activati?(Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile)

Email

File sharing

Unelte de colaborare (ex: SharePoint)

Pachetul MS Office

Servicii de comunicare instant (ex: Skype)

Altele:

12. in opinia dumneavoastri, care sunt caracteristicile esentiale ale unei organizatii
agile?(Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile
B Rapiditatea si executia procesului decizional
O cultura bazata pe performanta
Abilitatea de a accesa informatia corectad la momentul potrivit
Management flexibil al echipelor de angajati
Proces continuu de imbunatatire
Cresterea gradului de implicare al clientilor
Responsabilitate si credibilitate
Transparenta
Optimizarea procesului de alocare a resurselor
Cresterea performantei organizationale doveditd prin monitorizare si
masurare
E  Capacitate de adaptare rapida la schimbarile din mediul extern

13. In opinia dumneavoastri, care sunt principalele obstacole in sporirea agilititii
organizatiei in care activati?(Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile)
E  Confilictele de prioritati care apar intre diferitele departamente
Rezistenta personalului in adoptarea unei inovari
Infrastructura IT este inflexibild
Procesele nu sunt aliniate cu obiectivele organizatiei
Dificultati in mdsurarea performantei
Restrictii de buget
Agilitatea nu reprezinta in momentul de fata o prioritate
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Lipsa sustinerii din partea managementului a principiilor agile
Lipsa personalului cu abilitati potrivite

Complexitatea proiectelor

Nu stiu

Altele:

14. Care sunt departamentele din organizatia dumneavoastra pe care le considerati
ca fiind cele mai agile?(Se vor alege toate variantele care sunt aplicabile)

Marketing

Vanzari

Relatii cu clientii
Cercetare si dezvoltare
1T

Financiar

Resurse Umane
Logistic

Productie

Juridic si risc
Management/Board
Nu stiu

Altele:

15. Care sunt departamentele din organizatia dumneavoastra pe care le considerati

ca avand cel mai redus nivel de agilitate? (Se vor alege toate variantele care sunt

aplicabile)

Marketing

Vanzari

Relatii cu clientii
Cercetare si dezvoltare
1T

Financiar

Resurse umane
Logistic

Productie

Juridic si risc
Management/Board
Nu stiu

Altele:

16. Care dintre urmatoarele afirmatii descrie cel mai bine nivelul dumneavoastra de
cunoastere al activitatilor desfasurate de ceilalti colegi de echipa?

Cunosc activitatile zilnice ale tuturor membrilor echipei

Cunosc activitatile doar anumitor membrii din echipa

Cunosc intr-o oarecare masura activitatile celorlalti membrii de echipa

Nu cunosc activitatea membrilor echipei, ma concentrez pe ceea ce am eu de
realizat

Altele:

17. Cat de importanta considerati ca este contributia activitatii de marketing pentru
ca o organizatie sa isi creasca nivelul de adaptabilitate la schimbarile din piata?

Foarte importanta
Importanta

Putin importanta

Deloc importanta
Nu stiu
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18. Organizatia in care activati, calculeaza profitabilitatea de marketing (ROI) sau
alti indicatori financiari similiari, pentru a masura performanta activitatii de
marketing?(ROI = indicator reprezentand profitul sau pierderea rezultatd dintr-o investitie,
exprimat in procente, definit ca: (profit net din investitie/valoare investitie)X100)
B Da, se calculeaza ROI sau alti indicatori de profitabilitate pentru unele
campanii/investitii de marketing
E  Oarecum, se calculeaza anumiti indicatori financiari dar nu indicatori de
profitabilitate precum ROI
B Nu, se utilizeaza indicatori de marketing traditionali dar nu indicatori
financiari
B Nu stiu

19. Tindnd cont de suportul tot mai crescut de care beneficiaza activitatea de
marketing din partea tehnologiei, cat de importanta considerati ca ar fi pentru
succesul organizatiei agilitatea procesului de marketing?

Foarte importanta

Importanta

Putin importanta

Deloc importanta

Nu stiu

20. Care considerati ca vor fi principalele provocari cu care se va confrunta
organizatia din care faceti parte, in urmatorii ani?(Se vor alege toate variantele care sunt
aplicabile)

Concurenta

Incertitudinea mediului economic

Reducerea costurilor

Schimbarea nevoilor clientilor

Resursa umana

Dificultati in cresterea productivitatii

Legislatia

Necesitatea cresterii gradului de inovare

Altele:

Va multumim pentru colaborare!
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