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INDICATII UTILIZARE MATERIAL

Prezentul material este un ghid care isi propune sa asiste studentii FSEGA in demersul de pregatire
al proiectului si al evaluarii teoretice.

Pentru intelegerea aspectelor conceptuale, exemplificiri, cunoasterea bunelor practici si ale
recomandarilor referitoare la analiza diagnostic a website-ului si la planificarea strategica in
mediul online, se vor parcurge simultan si:

O Strategii de marketing online — suport de curs, Mihai Florin Bicild

O Marketing online — suport de seminar, Raluca Ciornea

Pentru analiza diagnostic a website-ului, tineti cont de urmatoarele considerente si tool-uri:
O Analizele trebuie si includ atat constatare, cat si comparatie cu recomandirile din domeniu si

avandu-se in vedere perspectiva de marketing. Ex. ce include atat constatarea cdt si
comparatia: pagina are un timp de incarcare de 15 secunde, iar recomandarea este de 3
secunde, depasind insa si media pentru comert de 7 secunde.

Analizele se fac pe desktop, doar unde va fi mentionat se vor face de pe mobile.

O O

Pentru evaluarea unor criterii, se poate accesa pagina din HTML. Pentru alte evaluari, se

recomanda folosirea unor instrumente specializate/tool-uri.

O Deoarece algoritmii si tehnologia folositi de instrumentele/tool-uri sunt diferite,
recomandarea este si se foloseascd in testare mai multe instrumente [acolo unde sunt
disponibile].

QO Unele tool-uri, fiind free-trial, nu se pot folosi de multiple ori in timpul pe care il aveti la
dispozitie. Salvati rapoartele [download sau printscreen la toate optiunile extinse]. De reguld un
raport se foloseste in multiple sectiuni de proiect.

(O A nu se folosi optiunea free-trial cu solicitare de card bancar [includeti direct linkurile puse

la dispozitie]

Pasi in interogarea HTML a unei pagini din website

Click dreapta pe pagina '~ Inspect Element '~ Ctrl +F pentru bara de cautare
Click dreapta pe pagind » View page source » Ctrl +F sau
Ctrl+U [Windows PC] sau Command+Option+U [Mac] pentru bara de cautare

Tool-uri pentru evaluare elemente SEO, de functionalitate, profesionalism, sigurantd

e viteza paginii MOZ free trial a variantei profesioniste pentru Seo Toolbar:

e mdrimea paginii ~ Se instaleazd Google Chrome !~ se creeazd cont de utilizator pe http://pe moz.com ©» se

e URL-uri instaleaza https://moz.com/products/pro/seo-toolbar » dupa instalare trebuie creat un
prietenoase cont [gratuit] '~ se poate accesa

e keywords _
e  meta-etichete https://tools.pingdom.com/
https://www.dotcom-tools.com/website-speed-test.aspx

https://gtmetrix.com
https://pagespeed.web.dev/
https://www.seoptimer.com

e  structurile
headline <hi1>

e imagini [Alt text,
dimensiune,



denumiri]

erori java script
linkuri [backlinks,
outbound,
interne]

continut original
st duplicat
brokenlinks
shema.org

site map

Google Analytics
robots.txt
favicon, etc.
calitate  imagini
[dpi]

elemente flash
imagini
thumbnails

optimizare pentru

mobil ~mobile
friendly”

cookies policies
certificat TSL
Transport Layer
Security [a
inlocuit SSL, desi
se foloseste
termenul]

paleta culori
simulare
blindness

color

https://metricspot.com

http://www.siteliner.com
https://www.seoreviewtools.com/duplicate-content-checker/?text-input
https://www.seoreviewtools.com/valuable-backlinks-checker
https://www.seoreviewtools.com/broken-link-checker
https://www.woorank.com/
https://app.neilpatel.com/en/seo_analyzer
https://ahrefs.com/backlink-checker
https://www.brokenlinkcheck.com/

https://serpstat.com/

https://www.similarweb.com/

https://validator.schema.org/

Dimensiunea imaginilor in dpi se poate verifica prin Click dreapta
calculator  Click dreapta pe imaginea salvatd '~ Properties
Horizontal resolution in dpi si Vertical resolution in dpi

Salvare imagine pe
Details '~ se observa

Google Chrome ' Click dreapta Inspect Click Imagine si indicd daci este de tip
Thumbnail la Hoover peste link oferad detalii despre dimensiunea imaginii [weight *
height in pixeli]. Rendered vs Intrisic size diferite, si Ratio diferit indicd Thumbnail

Mozilla Firefox Pozitionare mouse deasupra imaginii [hoover] - Click dreapta
Inspect[Q] indica dacd este de tip thumbnail, iar la hoover peste link ofera detalii
despre dimensiunea imaginii, desi aceste informatii se vid incluse si in link

https://seositecheckup.com/tools/flash-test
https://www.seoptimer.com/

https://metricspot.com

https://seranking.com/free-tools/mobile-friendly-test.html
https://seomator.com/mobile-friendly-test
https://technicalseo.com/tools/mobile-friendly/

Prezenta fizicA a pop-up-ului cookie, nu inseamna implementarea corectid. Pentru
verificare se foloseste:

https://www.cookiebot.com/en - testeaza daca politica Cookie si online tracking respecta
legislatia EU GDPR obligatorie '» se face cont gratuit ' trimite raport pe e-mail [dureaza

24 ore]
Click pe icoana ,lacédt” > Conection secure — Validitate certificat » in Pop-up click pe
Certificate > se poate vedea data expirarii

https://www.ssllabs.com/ssltest/ Qualys SSL Labs — evalueazi calitatea implementarii,
oferind informatii legate de certificat, validitate, compania care 1-a oferit, si un scor global
pentru ,certificate”, ,protocol”, ,key exchange” si ,cipher strenght”

Identificare culori:
https://www.colorzilla.com/ [browser extension, necesita instalare; nu extrage culori de
pe imagini; se poate salva paleta History] '~ Click pe elemente de pe pagina dupa instalare

extension -
Click

https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/fontanello/  [browser
necesitd instalare ; indica culoare text, font, dimensiune, contrast AAA, etc.
dreapta pe text dupa instalare - click Fontanello ]

https://coolors.co/image-picker [click Tools
portiuni din imagine - se poate crea o paleta]

Image picker » Upload image si click pe
Simulare website pentru color blindness:

In Chrome se poate simula si din HTML direct pe website-ul analizat: F12 sau Click
dreapta '~ Inspect '~ apdsati tasta Esc '~ apasati sectiune cu trei puncte [...] pana se
deschide optiunea More Tools > click Rendering  scroll down in noua fereastra pana
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font text
lizibilitate
WGAG

text

ajungeti la ,Emulate vision deficiencies’ I se selecteaza pe rand deficientele

Tool-uri care se pot instala direct pe Chrome sau Firefox precum: Dalton pentru Chrome
https://chrome.google.com/webstore/detail/dalton/imknobcnmlabealhbhfhpbfodgbbdnfa
sau RGBBIind pentru Firefox https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/rgblind/

Pentru noua pagina simulata se verifica prin test in cateva sectiuni, care par problematice,
ce contrast este [A, AA, AAA sau nu trece ,fail’] folosind Fontanello
Tool pentru stabilire font text, dimensiune, culoare:

https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/fontanello/ [Dupi instalare permite
identificare fontului si a dimensiunii acestuia, daci este boldat, codul culorii, contrast si
indici daci trece teste WGAG — AAA/AA/A/Fail]

https://www.youtube.com/watch?v=3bHxY5Unpiw [video Fontanello]

Morzilla Firefox: F12 » Inspector [click pe element] sau Click dreapta pe textul dorit a fi
inspectat Inspect element [Q] ecranul din dreapta Computed Color , Font-
Family, Font-Size

Chrome ' F12 sau Click dreapta * Hoover text '~ Inspect » ecranul din dreapta > Font
size, Color, Font-Family

https://snook.ca/technical/colour_contrast/colour.html#fg=D9DgD9,bg=FFFFFF
[luminozitate, diferenta de culori, contrast, standarde AA si AAA]

https://webaim.org/resources/contrastchecker/ [contrast, standarde AA si AAA]
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TEME DE REFLECTIE o ANALIZA

ALEGERE WEBSITE

Alegeti website-ul pentru care veti realiza proiectul. Optati pentru o
companie de dimensiuni mici sau medii, al carei site are integrat si procesul
de vanzare-cumparare [cos de cumparatura activ].

ANALIZA COMPANIEI S1 A WEBSITE-ULUI

Realizati analiza companiei si a website-ului pentru a identifica punctele tari
si punctele slabe. In acest sens, examinati:
Coerenta misiunii, viziunii si obiectivelor companiei alese;

Cultura organizationald a companiei;

Resursele de care dispune compania;

~»

Pagina de start/,acasa”, pagina categoriei de produse, pagina
produsului si pagina/paginile procesului de cumparare, identificand
atat punctele tari si punctele slabe ale acestora, cat si modul in care
indeplinesc rolurile specifice.

e Luati in considerare structura si designul, continutul,
functionalitatea si performanta tehnicd, profesionalismul si
optimizarea in motoarele de cdutare.

e TFolositi informatiile oferite in cele ce urmeaza.

Mixul de marketing online al companiei: produs, pret, comunicare,
distributie, procese, dovezi fizice si digitale, si personal.

ANALIZA MEDIULUI DIGITAL

Realizati analiza generala a mediului digital pentru a identifica oportunitatile
si amenintarile existente. In acest scop, examinati:

Tendintele existente in macromediu [mediul economic, mediul
demografic, mediul tehnologic, mediul politico-legal, mediul cultural
si mediul natural].

Publicul tinta si clientii actuali [profilul demografic, motivatiile de
cumparare si comportamentul digital];

Competitorii directi si indirecti;

Partenerii companiei [companii de curierat, procesatori de plati].



REALIZAREA MATRICEI DE SINTEZA

Pe baza rezultatelor analizelor de la punctele 2 si 3, realizati o matrice de
sinteza care sa cuprinda cele mai importante puncte tari, cele mai critice
puncte slabe, cele mai atragatoare oportunitati si cele mai mari amenintari.

UTILIZAREA IN PLANIFICARE

Analizele realizate vor fi folosite pentru a sustine propunerile voastre
referitoare la partea de planificare.

INFORMATII ANALIZA « PAGINA PRINCIPALI\|ACASI\|HOMEPAGE

Aceastd pagind a unui website joaca un rol crucial in atragerea si implicarea vizitatorilor.
Serveste drept punct de intrare al site-ului web, iar rolul sau principal este de a crea o
prima impresie pozitiva si de a ghida utilizatorii sa exploreze website-ul in profunzime.

Genereaza prima impresie. Pagina principald este adesea primul lucru pe
care 1l vad vizitatorii cand ajung pe site. Ar trebui sa fie atragatoare din punct
de vedere vizual, profesionista, cu interfata intuitiva, si sa reflecte identitatea
marcii. O prima impresie pozitiva poate incuraja utilizatorii s ramana si sa
exploreze in profunzime site-ul.

Ajuta vizitatorul sa navigheze usor si ii ofera informatiile necesare.
Pagina principald ofera de obicei un meniu de navigare clar si concis,
permitand utilizatorilor sa gaseasca cu usurinta informatiile sau sectiunile pe
care le cauta. Actioneaza ca o harta pentru a ghida utilizatorii prin continutul
site-ului web.

Prezinta continutul important. Pagina principald evidentiaza informatii
cheie, produse, servicii sau promotii si ar trebui sa prezinte continutul care
este cel mai relevant pentru publicul tintd si care se aliniaza cu obiectivele
site-ului web.

Ii indeamni la actiune pe vizitatori | Call-to-action. O pagini
principala eficienta include indemnuri la actiune plasate strategic, care ii
directioneaza pe vizitatori sa intreprinda actiuni specifice, cum ar fi abonarea
la newsletter, crearea unui cont, descarcarea unei aplicatii, completarea unui
chestionar, efectuarea unei achizitii sau inceperea unei perioade de incercare
gratuita [free-trial]. Aceste indemnuri genereaza conversii si 1i conduc pe
vizitatorii in profunzimea site-ului.

Construieste increderea si credibilitatea. O pagind principald bine
conceputa poate genera incredere si credibilitate. Ar trebui sa includa
elemente precum marturii/testimoniale, recenzii ale clientilor, certificari si
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premii pentru a le arata vizitatorilor ca site-ul web este de incredere si ca are o
reputatie buna.

Contribuie la povestea brandului | Brand Storytelling. Pagina
principala este o oportunitate de a introduce aspecte din povestea, misiunea
si/sau valorile marcii. Continutul si elementele vizuale captivante pot crea o
conexiune emotionald cu vizitatorii, incurajandu-i sa exploreze site-ul mai
departe.

Ofera un continut actualizat si adaptat. Pagina de pornire trebuie
actualizata periodic pentru a reflecta continutul, produsele sau promotiile noi.
De asemenea, ar trebui sa se adapteze la schimbarile din afaceri sau industrie
pentru a ramane relevanta si eficienta.

Contribuie la optimizarea in motoarele de cautare si incarca rapid
continutul | SEO: In timp ce pagina principald este esentiali pentru
optimizarea in motoarele de cautare, ea actioneaza si ca un hub pentru link-
urile altor pagini importante. Utilizarea corectd a cuvintelor cheie si a meta-
etichetelor [meta tags] poate ajuta la imbunatatirea vizibilitatii site-ului web
in rezultatele motoarelor de cautare. Viteza de incarcare a paginii principale
este cruciald, deoarece paginile cu o incarcare lenta pot descuraja vizitatorii.
Optimizarea imaginilor, minimizarea codului si utilizarea tehnicilor de
stocare in cache pot ajuta la imbunatatirea timpilor de incarcare.

Asigura adaptarea pentru mobil si are un design dinamic. Odata cu
utilizarea tot mai mare a dispozitivelor mobile, pagina principala ar trebui sa
aiba un design adaptiv [mobile responsive] si sa fie optimizata pentru diferite
dimensiuni de ecran, asigurand o experienta perfecta pentru utilizator pe
toate dispozitivele.

Pentru site-ul ales, analizati modul in care pagina principald indeplineste cu succes
functiile cheie. Luati in considerare urméatoarele aspecte si analizati in profunzime fiecare
criteriu.

PRIMA IMPRESIE

Exista o propunere de valoare care sugereaza scopul
site-ului sau al afacerii? Este vizibila? Este clara? Este
concisa? Este credibild? Este atragatoare? Este
distincta? Particularizeaza si diferentiaza site-ul si
compania? Exista elemente unice prin care propunerea
de valoare a companiei se diferentiaza de -ceilalti
concurenti? Sunt elementele de continut relevante
pentru mesajul si scopul general al paginii de pornire?
Continutul [limbajul] este usor de inteles? Este adecvat
continutul [limbaj, culori] caracteristicilor segmentelor
tinta? Abordeazd/pune accent pe nevoile si/sau

Mesaj clar si concis
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Continut important,
produse, servicii st
promotii

Actualizarea continutului

Consistenta/coerenta
brandingului [elementele
analizate sunt aliniate cu
imaginea de brand]

Elemente vizuale atractive
[imagini, grafice, filme]

Angajamentul continutului

st elementelor vizuale

Elementele de navigare
[meniu]

Indemn la actiune

Testimoniale, marturii si
recenzii

Design responsive

interesele publicului tinta?

Identificati cel mai important continut din prima
pagina si analizati-l. Exista Hero banner sau slider? Ce
categorii de produse/servicii/promotii sunt prezente pe
prima pagina [produse noi, produse aflate la reducere,
produse recomandate pe baza navigarii sau achizitiilor
anterioare]?

Este continutul actualizat regulat? Se schimba in
functie de evenimente? Este adecvat acest continut?

o Schema de culori este coerenta [sunt folosite I1n
pagina culorile specifice brandului, culorile folosite se
potrivesc]?

o Tipografia paginii este consistenta [tipurile si
numarul de fonturi folosite]. Este suficient sa analizati
daca sunt prea multe fonturi, daca sunt aspectuoase,
daca sunt usor de citit

o Designul general al paginii este coerent. Analizati
dacd elementele de brand [logo, slogan] sunt usor
vizibile. Analizati dimensiunea elementelor in sine si in
comparatie cu celelalte componente ale paginii.
Analizati pozitia in interiorul paginii.

Ce tipuri de elemente vizuale sunt pe prima pagina?
Sunt relevante pentru afacerea respectiva? Sunt placute
din punct de vedere estetic? Atrag atentia? Sunt
captivante? Sunt prea multe/putine?

Ii determind continutul pe vizitatori sa ramana pe
pagind? Incurajeaza interactiunea acestora cu
continutul si cu site-ul web?

Este usor de localizat [culoare, pozitie, fonturi si
marimea lor]? Cum se incadreaza in pagina? Se
suprapune sau nu peste continut? Este usor de utilizat?
Structura meniului este clard? Impirtirea pe categorii
este logicd? Numarul categoriilor este prea mare/mic?
Produsele sunt usor de gasit in cadrul categoriilor?

Exista? Este vizibil din punct de vedere al localizarii si
contrastului de culori? Ce tip de indemn la actiune este
[inscriere newsletter, inregistrare cont, autentificare,
explorare continut, efectuarea unei cumparaturi]?

Exista?

Prima pagina este optimizata pe desktop si mobile din
punct de vedere grafic, al structurii, al elementelor de
navigare si al continutului? Analizati aspectul,
structura, elementele de navigare si continutul paginii
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Viteza de incdarcare

Relevanta informatiilor

Functionalitatea cautarii

Informatii de contact

Link-uri social media

Elemente privind
securitatea

Personalizare

Accestibilitate

Informatii legale

in varianta mobile si desktop.

Se incarca site-ul rapid pe mobil? Dar pe desktop? Daca
site-ul se incarca incet, existd animatie de incarcare
[loading] pentru a preveni inchiderea paginii?

Este continutul paginii focalizat pe ce este important?
Se ofera prea multa informatie? Textul este concis?
Sunt oferite toate informatiile necesare?

Existad o bara de cautare?

Exista informatii de contact [adresd e-mail, adresa
postala, numar de telefon] pe prima pagina? Sunt usor
de gasit? Sunt vizibile [culoare, pozitie, font]?

Sunt incluse link-uri catre spatiile social media ale
companiei? Sunt vizibile? Sunt functionale? Unde sunt
pozitionate pe pagina?

Exista?

Continutul paginii este personalizat pe baza
preferintelor consumatorului sau a navigarii/
interactiunilor anterioare?

Este accesibila pagina pentru persoanele cu dizabilitati
[text alternativ pentru imagini, navigare din tastatura].
Analizati usurinta accesarii si in varianta pentru mobil.

Exista informatii precum Politica de confidentialitate
si/sau Termeni de utilizare?

NAVIGARE SI OFERIREA INFORMATIILOR

Meniu de navigare

Bara de cautare

Identificati meniul de navigare. Analizati daca este in
partea de sus a paginii sau intr-o locatie proeminenta.
Sunt multiple meniuri? Analizati existenta si continutul
sectiunilor din meniul principal ["Acasd", "Despre Noi",
"Produse", "Servicii", "Contact"]. Sunt toate elementele
relevante prezente [respectiv nenecesare] si enumerate
in ordinea importantei? Dati clic pe aceste linkuri
pentru a accesa zone specifice ale site-ului.

Este usor de localizat in pagina? Este vizibila [culoare,
pozitie]? Este delimitatd de pagina? Este pozitionata
corect? Pentru vizibilitate se folosesc icoane sau text?
Exista diferente in varianta pentru mobil si cea pentru
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Derulare [posibilitate de
scroll]

Subsolul paginii [footer]

Harta site-ului
FAQ sau Ajutor [Help]

Optiune de chat cu un om
sau chatbot

desktop? Incercati mai multe cuvinte/fraze cheie si
analizati daca este relevant continutul returnat.

Analizati aceasta optiune si lungimea acestei pagini,
precum si dispunerea continutului pe masura ce
derulati pagina. Analizati daca informatiile apar de la
cele mai importante si relevante la cele mai putin
importante si relevante.

Verificati accesibilitatea link-urilor si continutul pentru
sectiunile politicA de confidentialitate, termeni de
utilizare si profil social media [acesta poate sa apara si
in alte locuri din pagina]. Analizati continutul
informatiilor din pagina/paginile social media accesate.

Analizati aceasta optiune daca exista.
Analizati continutul acestor sectiuni daca exista.

Analizati aceasta optiune daca exista.

PREZENTAREA CONTINUTULUI IMPORTANT

Banner Hero/principa

sau slider

Categorii de continut
[produse not, promotii,
produse recomandate]

Oferte limitate

Continut video

Icoane si beneficii

; Ce tip este? Ce continut are? Este potrivit? Este

aspectuos? Atrage atentia? Incita la
interactiune/actiune?

Analizati in profunzime categoriile de continut. Unde
sunt localizate? Descrierea acestor
produse/categorii/promotii este de calitate? Reprezinta
fidel continutul? Este atragdtoare descrierea? Este
interesanta? Incita la actiune [vizualizare 1in
profunzime, cumparare]? Continutul important
abordeaza sau pune accent pe nevoile si/sau interesele
publicului tinta?

Creeazi un sentiment de urgenti? Ii impulsioneazi pe
vizitatori sa actioneze? Sunt vizibile si evidentiate? Sunt
credibile? Incorporeazi temporizator [timer] pentru a
incuraja actiunea imediata?

Continutul video atrage atentia? Ce fel de continut
video exista [filme de prezentare, marturii, filme
produse]?

Exista icoane care prezintid/atrag atentia asupra
beneficiilor produselor si serviciilor oferite? Sunt
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Elemente interactive

Statistici

Logo-urile
clientilor/partenerilor

potrivite? Sunt vizibile? Sunt atragatoare? Sunt insotite
de text care comunica mesajul eficient?

Exista  elemente interactive [jocuri, quiz-uri,
infografice]? Daca da, analizati atractivitatea lor si
capacitatea de a stimula interactiunea.

Exista asemenea informatii [numar de clienti
satisfacuti, ratad de satisfactie, ani de experienta,
proiecte finalizate]?

Exista asemenea informatii [numar de clienti
satisfacuti, rata de satisfactie, ani de experienta,
proiecte finalizate]?

INDEMN LA ACTIUNE | CALL-TO-ACTION CTA

Identificati indemnurile la actiune existente pe prima pagina si analizati daca folosesc
culori care contrasteaza cu celdlalt continut, daca sunt clare, dacd sunt puternice.
Analizati cuvintele folosite in aceste indemnuri la actiune.

Crearea unui cont [Sign up
/ Register]

Cumparare [Shop now/
buy]

Contactare [Contact us]

Inregistrare la newsletter
[Subscribe]

Accesare blog [Read our
blog]

Localizati un magazin
offline/fizic [Find a store]

Cere asistenta [Get help]

Incercare gratuitd [Start
free trial]

Alatura-te unei comunitati

Este util in special pentru platforme sau site-uri de
comert electronic.

Este util in special pentru site-uri de comert electronic.

Indruma utilizatorii catre pagina de contact sau un
formular prin care pot cere informatii, suport sau
asistenta.

Incurajeazi vizitatorii si se aboneze la newsletter-ul
sau actualizarile site-ului.

Dirijeaza traficul catre blogul companiei invitand
utilizatorii sa exploreze cele mai recente articole.

Este util in cazul companiilor care au si magazine fizice.

Ofera acces catre serviciul clienti, personalul de suport
sau zone din site care ofera asistenta.

Apare de obicei in cazul site-urilor pe bazda de
subscriptie.

Apare in cazul companiilor care au creat o comunitate
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[Join the community]

Urmarire cont social
media [Follow us/Like us
on Social media]

Rezerva acum [Book now]

Descarcare [Download
now/

Urmadreste o prezentare
[Take a tour]

Adreseaza o intrebare [Ask
now, get a quote]

Donare [Donate now]

I ncepe acum [Get started]

INCREDERE §I CREDIBILITATE

Design profesionist

Informatii de contact

Sectiunea Despre noi

Testimoniale, marturii si
recenzii

Premii si certificari

sau au un forum si ii invita pe vizitatori sa se alature.

i incurajeaza pe vizitatori sa se conecteze la paginile
social media ale companiei

Este folosit in cazul restaurantelor, hotelurilor,
companiilor care ofera servicii pe baza de rezervare,
companii aviatice

Este folosit in cazul produselor cu continut digital,
programe software, aplicatii, documente

Este folosit in cazul produselor foarte complexe pentru
a oferi un tur ghidat pentru a i se prezenta
caracteristicile si beneficiile produsului.

Este folosit in cazul serviciilor sau in sectorul B2B daca
ofertele sunt personalizate sau daca pretul este
negociabil.

Este folosit in cazul organizatiilor nonprofit, proiectelor
crowdfunded, produselor digitale oferite gratuit

Este folosit in cazul serviciilor, programelor software,
aplicatiilor pentru a stimula clientul sia inceapa
folosirea produsului.

Este continutul atragator vizual? Este structura
profesionistd, clara si logica? Sunt folosite imagini de
calitate ridicata?

Analizati informatiile oferite in aceasta sectiune
prezenta in meniu sau in subsol.

Sunt oferite informatii despre istoria, misiunea, valorile
companiei? Este prezentatd echipa? Existd imagini si
informatii despre acestia? Exista o scurtd prezentare a
companiei?

Sunt pozitive? Sunt multe? Contribuie la dezvoltarea
increderii in companie? Sunt credibile? Sunt necesare?

Exista premii oferite de organizatii din industrie,
certificari sau acreditari? [Ex. aderarea la standardele
Trusted.ro, parteneriate online recunoscute ARMO
Asociatia Romana a Magazinelor Online, premii oferite
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Certificat TSL

Alte elemente privind
securitatea

Informatii legale

ANPC si SOL

,Politica de returnare” sau
»Garantii”

de organisme recunoscute in domeniul Gpec]

Analizati daca are implementat protocolul TSL
[Transport Layer Security, care a inlocuit SSL], daca
certificatul este valabil si ce calitate are implementarea
[scorul de evaluare]

Daca se cer date personale, existd icoane [scut, lacat]
care 1i asigura pe clienti in privinta securitatii datelor
personale? Sunt de calitate? Genereaza incredere?

Informatiile din sectiunile ,Politica de
confidentialitate” si/sau ,Termeni de utilizare” sunt
clare? Exista informatii despre respectarea normelor
GDPR?

Prezinta linkurile obligatorii functionale si pictograme
catre autoritati de protectie a consumatorilor ANPC
SAL [https://reclamatiisal.anpc.ro/] si Online Dispute
Resolution [https://ec.europa.eu/consumers/odr ]. Pot
fi pozitionate in josul paginii, la Termeni si Conditii, la
Contact, etc

Analizati claritatea si atractivitatea acestei sectiuni.

CONTRIBUIE LA POVESTEA BRANDULUI | BRAND STORYTELLING

Daca ati analizat anterior elemente din aceasta sectiune, treceti peste acele aspecte.

Headline-ul primei pagini
[primul rand al paginii
principale]

»Povestea” companiei

Sectiunea ,,Despre noi”

Elemente grafice si
multimedia

Echipa

Surprinde esenta brandului? Este concis si clar? Atrage
atentia? Include logoul sau sloganul companiei?

Exista o scurtd prezentare a companiei si a modului in
care a fost infiintata? Daca da, analizati acest continut.
Sunt prezentate momente cheie, provocari, valori ale
companiei? Daca da, analizati acest continut. Incita
continutul la interactiune?

Analizati in ce masura contribuie la dezvoltarea
brandului companiei.

Analizati in ce masurda acestea sunt coerente cu
»povestea” companiei si cu identitatea ei vizuala.

Evaluati daca si cum prezentarea echipei contribuie la
umanizarea brandului.
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Fluxul narativ

Limbajul folosit

Coerenta

sPovestea” brandului este spusad intr-un mod logic si
atractiv? Prezinta succesiv infiintarea companiei,
realizarile actuale si viziunea viitoare?

Limbajul este autentic si credibil?

Sunt coerente imaginea si ,povestea” companiei in
cazul tuturor canalelor online si offline?

ACTUALIZARE — ADAPTARE - PREZENTARE

Prospetimea continutului

Evenimente curente si
promotit

Stirt sau postari blog

Evidentierea produselor

CONSIDERATII PRIVIND SEO

Cuvinte cheie

Meta-eticheta , Title” a
primei pagini

Meta-eticheta
»Description”

Existd continut neactualizat sau demodat pe prima
pagina?

Analizati modificarile care apar pe prima pagina de
Black Friday, de Craciun si cu ocazia altor evenimente
daca este cazul. Este recomandat sa faceti capturi de
ecran, deoarece acest continut se va schimba.

Daca este cazul, analizati vechimea si continutul
acestora.

Urmariti dacd produsele de pe prima pagind sunt
schimbate pentru a mentine clientii implicati.

Analizati cuvintele folosite pe prima pagina si
identificati cuvintele cheie [cu cea mai mare
frecventd/densitate in continut si plasare in locuri
esentiale].

Analizati daca meta-eticheta ,Title” respecta cerintele
de dimensiune, reflectd continutul si scopul primei
pagini si daca include cuvinte cheie relevante. Care este
pozitia lor [la inceputul etichetei sau nu]? Include
brandul companiei?

Contine descrierea de sub link-ul paginii afisat in
paginile cu rezultate din motorul de cautare. Analizati
daca dimensiunea corespunde cerintelor, daca meta-
eticheta ,Description” reflecta continutul primei pagini,
ofera un sumar relevant, contine cuvinte -cheie
importante, include numele brandului si, daca este
cazul, un indemn la actiune. Subliniaza beneficiile sau
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Structura ,,headline”
[Tag-urile sau etichetele
<hi> si <h2> |

Optimizare imagini

Viteza de incdrcare a
paginii

URL prietenoase

Schema.org markup

Continut duplicat sau slab
[thin content]

Functionalitate linkuri
[broken links]

valoarea obtinuta prin vizitarea paginii?

Se identificd nivelele headline, si se evalueaza daca
includ cuvinte cheie relevante . Eticheta <h1> trebuie sa
includa titlu/nume, eticheta <h2> folosita pentru a crea
o structura ierarhica a continutului paginii si poate fi
asociata diferitelor sectiuni de pe pagina. Eticheta<h3>
este folosita pentru a crea subsectiuni si oferi detalii
suplimentare in cazul sectiunilor mai largi reprezentate
de etichetele <h2>

Se verifica daca au ,ALT tag” [,alternative text” - texte
alternative] si sunt relevante, daca se pot redimensiona,
daca au titluri si relevanta

Este un criteriu SEO, deoarece contribuie Ila
performanta paginii care influenteazd Core Web Vitals
[parte oficiald a algoritmului Google]. Dar totodata
afecteaza direct experienta vizitatorului [UX].

Determinati viteza de incarcare a paginii.
Analizati adresa URL pentru a vedea daca este

prietenoasd cu vizitatorul si robotii motoarelor de
cautare [Friendly URL].

Este implementata corect?

Analizati ponderea continutului duplicat si al
continutului slab (,,thin content”) care este neimportant
pentru utilizator sau o valoare foarte mica.

Verificati daca link-urile sunt functionale [sa nu existe
cazuri de ,,broken link”].

DESIGN RESPONSIVE S ADAPTAREA PENTRU MOBIL

in cazul elementelor:

Structurda adaptiva

Imagini si videoclipuri

Fonturi si dimensiuni ale
textului

Analizati daca adaptarea pentru mobil ofera o experienta optima pentru aceste dispozitive

Layout flexibil care se reorganizeaza pe diferite
dimensiuni de ecran?

Se redimensioneaza corect si pastreaza proportiile pe
mobil?

Ajustate pentru ecranul mobil?
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Meniu Este clar, accesibil si usor de utilizat pe dispozitive
mobile?

2»

Elemente ,touch-friendly”  butoane, link-uri si alte tipuri de elemente interactive.
Analizati daca sunt suficient de mari pentru a fi atinse

usor

Ordonarea continutului Este prioritizat continutul important [este la inceput si
nu dupa mult scroll]?

Experienta de navigare Cat de usor este sa navigati pe site in varianta pentru
mobil?

INFORMATII ANALIZA « PAGINA CATEGORIEI DE PRODUSE

Pagina categoriei de produse este un element fundamental al site-urilor de comert
electronic sau oricarui site care isi organizeaza continutul in categorii. Rolul sau principal
este de a oferi vizitatorilor o modalitate structurata si usor de utilizat pentru a explora si a
vedea produse/continut aferente unei anumite categorii.

Organizeaza produsele. Pagina categoriei de produse organizeaza
produsele sau continutul in categorii relevante in functie de caracteristici,
tipuri sau functionalitati. Aceasta grupare 1i ajutd pe vizitatori sa giseasca
ceea ce cautd, in special daca site-ul web le ofera o gama larga de produse.

Ajuta vizitatorul sa navigheze usor. Pagina categoriei de produse
serveste ca un centru de navigare, oferind o structura ierarhica care permite
vizitatorilor sa imparta/repartizeze produsele in anumite subcategorii sau sa
acceseze rapid diferite grupuri/categorii de produse.

Filtreaza si sorteaza produsele. Pentru a imbunatati experienta
utilizatorului, pagina categoriei poate oferi optiuni de filtrare si sortare.
Utilizatorii pot filtra produsele dupa atribute precum intervalul de pret,
marca, culoarea, dimensiunea sau alte caracteristici relevante. Optiunile de
sortare le permit utilizatorilor sd aranjeze produsele in functie de pret,
popularitate sau data adaugarii.

Ofera imagini in miniatura si descrieri succinte ale produselor.
Fiecare pagind a categoriei de produse afiseaza de obicei imagini in miniatura
si descrieri scurte pentru articolele din categoria respectiva. Acest lucru ofera
vizitatorilor o imagine de ansamblu asupra produselor disponibile in
categorie si 1i incurajeaza sa dea clic pentru mai multe detalii.

Implica utilizatorii si ii determina sa interactioneze cu continutul.
Pagina categoriei de produse poate implica utilizatorii prin elemente
interactive, cum ar fi glisoare de imagine [image sliders], produse populare
sau bannere care evidentiaza promotii sau oferte speciale in cadrul categoriei.
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Prezinta promotiile sau ofertele. Dacd exista promotii, reduceri sau
oferte specifice categoriei, pagina categoriei este locul ideal pentru a le
evidentia. Acest lucru poate atrage atentia vizitatorilor si 1i poate determina sa
exploreze produsele din categorie.

Promoveaza categoriile complementare de produse. Pagina
categoriei poate promova produse sau categorii complementare pentru a
incuraja vizitatorii sa exploreze alte sectiuni ale site-ului.

Contribuie la optimizarea in motoarele de cautare [SEO]:
Organizarea produselor pe categorii ajuta la eforturile de optimizare pentru
motoarele de cautare [SEO]. Ajuta motoarele de cautare sa inteleaga structura
site-ului web, facilitaind indexarea si clasarea paginilor relevante.

Ofera posibilitatea de navigare de tip breadcrumbs. Pagina categoriei
include adesea navigare de tip breadcrumbs, indicind locatia curentd a
utilizatorului in ierarhia site-ului web. Aceasta functie ii ajuta pe utilizatori sa
inteleaga unde se afla si le permite sa navigheze inapoi la paginile anterioare
cu usurinta.

Permite scroll sau paginare infiniti. In functie de numirul de produse
dintr-o categorie, pagina poate utiliza derulare sau paginare infinita pentru a
prezenta continutul in mod eficient. Acest lucru previne coplesirea
utilizatorului cu prea mult continut pe o singura pagina.

Asigura adaptarea pentru mobil si ofera un design adaptiv. Ca si
alte tipuri de pagini web, pagina categoriei ar trebui sa fie optimizata pentru
dispozitive mobile, asigurand o experientd perfectd pentru utilizatorii de pe
smartphone-uri sau tablete.

Pentru site-ul ales, analizati modul in care pagina categoriei de produse indeplineste
in mod eficient functiile cheie indicate. Luati in considerare urmatoarele aspecte si
analizati in profunzime fiecare criteriu.

ORGANIZAREA PRODUSELOR

Titlul

produse

de Analizati titlurile categoriilor de produs din acest tip de
pagina - titlurile sunt clare si informative, descriu
adecvat categoria si reflecta corect produsele din ea,
site-ul aranjeaza categoriile intr-o ordine logica in
functie de relevanta sau popularitate.

categoriei

Modul de aranjare in grild  Analizati modul in care sunt aranjate produsele -

aranjare sub forma de grila care permite vizualizarea si
compararea usoara a produselor, foloseste spatii pentru
un aspect aerisit si asigura o aliniere consistenta.
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Optiuni sortare si filtrare

NAVIGARE

Paginare st scroll infinit

Bara de cautare

FILTRARE SI SORTARE

Optiuni de filtrare

Analizati optiunile de filtrare si sortare - posibilitatea
de a sorta dupa pret, popularitate, noutate; exista filtre
care permit reducerea numarului de produse pe baza
unor criterii precum dimensiunea, culoarea, marca sau
gama de preturi.

Analizati daca produsele sunt impartite pe pagini sau
este implementat scroll-ul infinit sau optiunea de
sAfiseaza si alte produse”. Exista posibilitatea de a
stabili numarul de produse afisate pe o pagina?

Analizati existentd instrument, pozitionare, forma,
vizibilitate, lungime in numar cuvinte, -calitatea
rezultatelor afisate, adecvarea pictogramelor/cuvintelor
folosite, sugestii de cautare.

e Filtre specifice categoriei — evaluati existenta lor,
optiunile de filtrare in functie de culoare, marime,
materiale, branduri sau alte atribute relevante.

e Filtre privind pretul - evaluati existenta,
posibilitatea de a filtra in functie de pret,
posibilitatea de a gasi produse in limita bugetului,
sunt folosite glisoare interactive [sliders] sau
campuri de introducere a sumelor de bani.

e Filtre privind evaluarile si recenziile. Analizati
filtrele care le permit clientilor sa gaseasca
produsele in functie de evaludri si recenzii -
existenta, posibilitatea de a filtra in functie de
evaluari.

e Filtre privind disponibilitatea produselor. Analizati
filtrele care permit filtrarea produselor dupa
disponibilitate [in stoc / epuizat].

e Filtre privind noutdtile. Analizati filtrele care le
permit utilizatorilor sa sorteze in functie de
produsele noi din categorie - existenta, posibilitatea
de a filtra in functie de produsele adaugate recent.

e Filtre privind reducerile si ofertele. Analizati
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Optiuni de sortare

Combinarea filtrelor si
optiunilor de sortare

Etichete si descrieri clare

existenta, posibilitatea de a filtra reducerile sau
ofertele speciale.

Filtre personalizate. Evaluati existenta filtrelor
personalizate specifice categoriei de produse
analizate, respectiv relevanta — ex. in cazul hainelor
pot exista filtre precum stil, ocazie festiva, tip de
imbracaminte, material, culoare.

Sortare dupa relevanta. Analizati existenta,
optiunea de sortare a produselor in functie de cat de
bine se potrivesc cu cautarea utilizatorului.

Sortare dupa pret. Analizati existenta, posibilitatea
de a sorta produsele crescitor sau descrescator
dupa pret.

Sortarea dupd noutate. Analizati optiunea privind
sortarea in functie de noutatea produsului -
existenta, posibilitatea de a sorta dupa optiunea de
sortare ,Nou” sau ,Adaugat recent” pentru a putea
gasi cele mai recente produse.

Sortare privind evaluarile si recenziile. Analizati
optiunile care le permit clientilor sa gaseasca
produsele in functie de evaluari si recenzii -
existenta, posibilitatea de a gasi produse cu o
evaluare buna.

Sortarea produselor dupa popularitate. Analizati
optiunile care le permit clientilor gasirea produselor
care sunt cel mai bine vandute - existenta,
posibilitatea de a gasi produsele cu cele mai mari
vanzari.

Sortarea alfabeticai a produselor. Analizati
posibilitatea de a sorta alfabetic produsele.

Sortarea personalizata. Analizati posibilitatea de
sortare dupa criterii personalizate ale utilizatorului
[ex. madrci sau culori] - existenta, posibilitatea de a
sorta personalizat

Analizati posibilitatea de a combina filtrele si optiunile
de sortare pentru a ajusta cautarea de produse. De ex.
un utilizator poate filtra dupa produse de o anumita
culoare si apoi poate sorta produsele de la cel mai ieftin
la cel mai scump.

e FEtichete. Analizati etichetele folosite pentru filtre si

optiunile de filtrare [sunt clare si descriptive, permit
intelegerea scopului].
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Indicatori vizuali

Interfata prietenoasa

Optiune resetare sau
deselectare

Timpul de incdrcare

Adaptare pentru mobil

e Descrieri. Analizati descrierile/indicatiile folosite
pentru a explica optiunile [sunt clare si descriptive,
permit intelegerea scopului].

Analizati indicatorii vizuali folositi [ex. bifa, marcaj de
selectie, culori distincte] care le permit vizitatorilor sa
identifice usor ce filtre sunt aplicate.

Analizati daca interfata filtrelor si optiunilor de sortare
este prietenoasa si permite sortarea si filtrarea usoara
[include butoane si casete de selectare usor accesibile si
eventual meniuri drop-down].

Analizati dacd exista buton pentru ,Resetati” sau
sEliminati toate filtrele selectate” care le permit
utilizatorilor eliminarea rapida a filtrelor si optiunilor
de selectie alese, vizibilitatea, functionalitatea,
amplasarea

Analizati daca aplicarea filtrelor este rapida si raspunde
imediat actiunilor utilizatorului.

Analizati modul in care filtrarea si optiunile de sortare
sunt usor accesibile si lizibile pe dispozitive mobile.

IMAGINI IN MINIATURA §I DESCRIERI SUCCINTE ALE PRODUSELOR

Imagini in  miniatura
[Thumbnails]

Analizati imaginile in miniatura - imaginile pentru
fiecare produs au o calitate ridicatd; imaginile sunt
uniforme din punct de vedere al marimii si raportului
de aspect; exista imagini alternative [in functie de
culoare, variante de produs sau stiluri diferite daca este
cazul]; aspectul este ingrijit, ordonat, consecvent,
armonios, profesional si organizat; reprezinta cu
acuratete culoarea produsului, textura, detaliile lui;
ofera mai multe imagini ale aceluiasi produs din
unghiuri diferite implementate sub forma de carusel;
este implementata functia zoom pentru a putea observa
detaliile; efecte la trecerea cu cursorul/hover effects
[zoom sau vizualizarea din unghiuri alternative];
fundalul utilizat este coerent [alb sau o culoare neutra,
fara efect de umbra pentru a nu distrage atentia de la
produse] si permite evidentierea produselor; stilul
vizual este coerent, consecvent si uniform; exista
imagini in miniatura personalizate adecvate, spre ex.
pentru pachete de produse sau promotii speciale.
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Titlurile produselor Analizati titlurile produselor - in ce mdasura titlurile
sunt clare, concise si informative; titlurile sunt
convingatoare [evidentiaza caracteristicile,
specificatiile, beneficiile cheie sau propunerile unice de
valoare]; reprezinta adecvat produsul; includ cuvinte
cheie relevante; asigura formarea rapida a unei idei cu
privire la produs; fonturile folosite [sunt lizibile, fac un
contrast bun cu fundalul, au o marime adecvatal].

Descrierea produselor Analizati descrierile produselor - prezinta pe scurt
produsul; sunt o reprezentare adecvata a produsului;
sunt convingatoare [evidentiaza caracteristicile sau
beneficiile cheie]; contin cuvinte cheie importante; se
folosesc bullet-uri sau alte elemente marcatoare pentru
a prezenta detalii cheie; includ informatii despre
marime si dimensiuni [dacd este cazul]; includ
informatii privind compozitia produsului si intretinerea
lui [daca este cazul]; ofera informatii suplimentare
importante [se oferd optiunea de personalizare a
produselor]; fonturile folosite sunt lizibile, fac un
contrast bun cu fundalul, marimea lor; sunt optimizate
pentru mobil [descrierile produselor sunt afisate bine
pe dispozitivele mobile].

Informatii despre pret si Analizati informatiile despre pret si disponibilitate

disponibilitatea produselor oferite - pretul produsului si disponibilitatea sunt
afisate si usor vizibile; sunt evidentiate reducerile sau
ofertele speciale; amplasarea adecvata.

Produse recomandate Analizati modul de prezentare a produselor
recomandate - tipurile de produse evidentiate [produse
recomandate, produse cu cele mai mari vanzari,
produse cu un pret avantajos, produse noi, produse
promovate]; elementele folosite pentru a le evidentia
sunt vizibile si atrag usor atentia [culoarea folosita,
contrast, marime, cuvintele utilizate in aceste etichete,
pozitionarea acestor elemente, vizibilitatea lor].

Evaluari si recenzii Analizati disponibilitatea si existenta lor; credibilitatea
lor; sistemul folosit [ex. stelute]; numarul de persoane
pe baza cdrora este calculat scorul sau numadrul de
recenzii

IMPLICAREA UTILIZATORILOR SI INTERACTIVITATE

Butoane de indemn la Analizati dacd butoanele CTA sunt proeminente si
actiune  [CTA  call-to- vizibile; au indemnuri clare la actiune [ex. vezi detalii,

action] adauga in cos, cumpara acum]; au o dimensiune
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Butoane care permit
selectia produselor

Optiuni suplimentare de
interactiune

Previzualizari ale
produsului

Implicare si interactiune

adecvata si sunt usor de accesat [se da click usor pe ele]

Analizati daca existd butoane care permit selectia mai
multor produse pentru a le compara intre ele, forma,
pictogramele utilizate, marimea acestor butoane,
vizibilitatea lor, sunt insotite sau nu de descrieri

Analizati posibilitatea de a adauga produse in wishlist
sau de a le salva pentru o vizualizare ulterioara;
icoanele utilizate; indemnul la actiune folosit pentru
aceste optiuni

Daca la trecerea cursorului peste imagine se ofera o
optiune de tipul ,,Vezi mai multe detalii” care deschide
o fereastra [quick view] care contine o scurta descriere,
pretul

Analizati modul in care elementele prezentate in acest
document implica utilizatorul si ii ofera o interactiune
de calitate [optiunile de filtrare/ sortare; posibilitatea
de a modifica culoarea, marimea produselor; imaginile
interactive; recenzii si evaluari; sectiuni pentru produse
recent vizitate sau pentru produse recomandate;
elemente de navigare interactiva [carusel orizontal, tab-
uri pentru categorii conexe de produse, pentru produse
promovate, pentru produse nou intrate in asortiment];
functie de recomandare a produselor; se ofera live chat
sau alta forma de suport in aceasta pagina].

PREZENTAREA PROMOTIILOR SAU OFERTELOR

Analizati modul in care promotiile si ofertele sunt implementate in aceasta pagina.

Banner-ul care
evidentiazd promotiile sau
ofertele [situat de obicei la
inceputul paginii]

Glisor/slider sau carusel
pentru a afisa mai multe
promotii/oferte

Sectiuni specifice/distincte
pentru fiecare promotie

Existenta lui, grafica atragitoare si text interesant,
relevanta produselor din acest banner, vizibilitatea lui,
butoanele CTA din cadrul banner-ului [,Cumpara
acum”, ,Vedeti oferte”, ,,Explorati/descoperiti oferte”];
bannerul este fix [ramane vizibil si la derularea paginii]

Existenta lui, calitatea [grafica si text atragatoare,
relevanta produselor din acest banner, vizibilitatea lui];
usurinta navigarii in cadrul acestuia [ex. sunt folosite
sageti in acest sens];

Existenta acestei sectiuni; calitatea imaginilor, titlurilor
si informatiilor oferite despre reduceri; amplasarea si
vizibilitatea acestor sectiuni in pagind; modul de
evidentiere a produselor/ofertelor/titlurilor/
informatiilor privind promotiile [pozitionare, culori,

23



contrast, marcaje vizuale]; existenta unui cronometru
cu numaratoare inversia [countdown timer] pentru
promotiile limitate in timp [vizibilitate, dimensiune,
impact in crearea sentimentului de urgenta]; existenta
etichetelor de reducere [discount badges]: vizibilitate,
dimensiune, culoare, contrast, claritatea procentajului
sau valorii reducerii; coduri promotionale sau cupoane
daca este cazul [existenta, vizibilitate, dimensiune,
culoarea folosita, contrast, capacitate de a crea
sentimentul de ofertd exceptionalda]; sectiunea este
fixa/sticky; suma de bani sau procentajul reducerii este
afisat pentru a arata clar ce valoare obtin utilizatorii;
informatii aditionale [mentionarea ca intr-o promotie
cantitatea sau stocurile sunt limitate]; informatii
privind livrarea [se mentioneaza daca promotia include
transport si/sau retur gratuit]; informatii privind
programul de loialitate [dacd existd un asemenea
program sau daca sunt oferite informatii privind modul
in care pot castiga recompense/puncte prin intermediul
promotiilor curente].

PROMOVAREA UNOR CATEGORII COMPLEMENTARE DE PRODUSE

Analizati in profunzime modul in care produsele complementare sunt promovate pe
aceasta pagina pentru a-i incuraja pe utilizatori sa exploreze si sa achizitioneze produse
complementare la care nu s-au gandit initial. Vedeti si criteriile de la punctul 6 -Sectiuni
specifice/distincte pentru fiecare promotie si adaptati-le la acest tip de continut.

Banner-ul/sectiunea care
evidentiaza aceste
categorii de produse

Titluri si mesaje

Elemente vizuale

Reduceri

Analizati: existenta, grafici si text atragatoare,
relevanta produselor din acest banner/sectiune si
potrivirea lor cu produsele din pagina categoriei de
produse, vizibilitate, capacitatea de a atrage atentia,
butoanele CTA [,Cumpara acum”, ,Vedeti...”,
~Explorati/descoperiti produse”];

Analizati daca sunt clare, concise, daca au capacitatea
de a comunica esenta acestor promotii, daca prezinta
beneficiile explorarii categoriilor complementare de
produse.

Analizati calitatea si modul in care imaginile sau
pictogramele sunt folosite pentru a reprezenta
produsele complementare [vedeti criteriile mentionate
la punctul 4 Thumbnails ] si daca designul este coerent
si atragator vizual.

Analizati existenta lor si dacd este mentionat clar ce
reduceri exista la achizitia produselor complementare.
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Elemente interactive Analizati glisoarele sau caruselurile folosite pentru a-i
permite utilizatorului sa navigheze usor printre
produsele complementare afisate.

OPTIMIZAREA SEO

Vedeti sectiunea SEO de la Pagina Acasa si folositi instructiunile pentru a realiza aceasta
analiza.

NAVIGARE DE TIP BREADCRUMBS

Analizati daca este inclusa navigarea de tip breadcrumbs care 1i indica vizitatorului pozitia
curentd in ierarhia site-ului si care 1i permite sa revind usor la pagina anterioara. Testati
functionalitatea.

DESIGN RESPONSIVE/ADAPTARE PENTRU MOBIL

Pe langa aspectele examinate la punctele anterioare, analizati in profunzime adaptarea
pentru mobil a urmatoarelor aspecte:

Analizati daca imaginile sunt redimensionate adecvat

Dimensiunea imaginilor . i X
fara pierderi vizibile de calitate.

Tipografia Analizati dacd dimensiunea fonturilor este adaptata
pentru a asigura lizibilitatea textului, fara a necesita
zoom manual pentru a vedea textul.

Elementele interactive Analizati daca elementele interactive [butoane, link-uri,
functiile de filtrare si de sortare] sunt dimensionate si
distantate corespunzator pentru o navigare tactila facila
pe mobil si daca sunt responsive si usor de utilizat.

Navigarea Analizati dacd meniul de navigare sau bara de navigare
permit navigarea usoara de pe ecranele mici, daca
glisarea sau alte interactiuni bazate pe atingere sunt
posibile, daca sunt afisate mai multe produse pe pagina,
daca elementele de filtrare si sortare sunt responsive si
usor de utilizat

Prioritizarea continutului  Analizati ordinea de prezentare a continutului pentru a
determina daca acesta este afisat de la cel mai
important la cel mai putin important.

Coerenta brandingului sia  Analizati daci pe toate tipurile de dispozitive se
experientet utilizatorului mentine coerenta brandingului si experienta placuta a
utilizatorului.
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INFORMATII ANALIZA * PAGINA PRODUSULUI

Pagina produsului are rolul de a prezenta produse sau servicii individuale potentialilor
clienti si de a-i convinge sa faca o achizitie. :

Prezentarea produsului. Pagina produsului ofera o prezentare detaliata si
atractiva vizual a produsului. Include imagini de inalta calitate, videoclipuri si
descrieri ale produsului pentru a oferi clientilor o intelegere clara a modului
in care arata si functioneaza produsul.

Oferirea informatiilor despre produs. Vizitatorii au nevoie de
informatii despre produs inainte de a lua o decizie de cumparare. Pagina
produsului trebuie si includd detalii precum specificatii, caracteristici,
dimensiuni, materiale utilizate, culori disponibile si orice alte informatii
relevante.

Prezentarea informatiilor privind pretul si ofertele. Pagina
produsului afiseazd pretul produsului in mod vizibil si transparent. De
asemenea, poate evidentia orice reduceri, promotii sau oferte speciale pentru
a atrage clientii si pentru a crea un sentiment de urgenta privind achizitia.

Ii indeamni la actiune pe vizitatori. Un indemn la actiune puternic si
bine plasat este esential pe pagina produsului. Acesta ar trebui sa incurajeze
vizitatorii sd facd urmatorul pas: addugarea produsului in cosul lor sau in
wishlist, initierea procesului de achizitie sau contactarea asistentei pentru
clienti.

Prezentarea recenziilor clientilor sau evaluarilor. Includerea
recenziilor si evaluarilor clientilor pe pagina produsului poate influenta
semnificativ deciziile de cumparare. Recenziile pozitive si rating-urile ridicate
creeazd incredere in produs.

Furnizarea informatiilor privind disponibilitatea produsului si a
informatiilor despre livrare. Clientii trebuie sa stie daca produsul este in
stoc, care sunt modalitdtile posibile de livrare si companiile de curierat
partenere si cand va fi livrat. Furnizarea de informatii clare despre livrare si a
datelor estimate de livrare pot reduce incertitudinea si creste increderea.

Sugerarea produselor complementare si realizarea vanzarilor
incrucisate. Paginile de produse prezintd adesea produse similare sau
articole cumparate frecvent impreund. Aceasta strategie poate determina
clientii sa exploreze mai multe optiuni, potential crescand valoarea totala a
achizitiei.

Castigarea increderii. Pentru a creste credibilitatea, pagina produsului
poate include elemente precum insigne/pictograme/imagini care sugereaza
securitatea, garantii, aspecte privind politica de returnare si optiuni de plata
sigura.
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Contribuie la optimizarea in motoarele de cautare [SEQO]. Paginile
de produse ar trebui sa fie optimizate pentru motoarele de cautare pentru a se
asigura ca apar in rezultatele de cautare relevante. Aceasta implica utilizarea
cuvintelor cheie, meta-etichetelor [meta tags] si numelor adecvate ale
produselor.

Testare A/B si optimizare. Imbunititirea continuii a paginii produsului
este esentiala. Testarea A/B a diferitelor elemente, cum ar fi butoanele de
indemn la actiune, imaginile sau descrierile produselor, poate ajuta la
optimizarea paginii pentru rate de conversie mai bune.

Asigura adaptarea pentru mobil si are un design responsive. Ca si in
cazul paginii principale, pagina produsului ar trebui sa fie adaptatad pentru
dispozitive mobile si responsive, asigurand o experienta perfectd pentru
utilizatorii de pe diferite dispozitive.

Asigura o accesibilitate ridicata. Pentru a oferi o experientd de
cumparaturi online incluziva, este vital ca pagina produsului sa fie accesibila
tuturor utilizatorilor, inclusiv celor cu dizabilitati.

Pentru site-ul ales, analizati modul in care pagina produsului indeplineste in mod
eficient functiile cheie indicate. Luati in considerare urmatoarele aspecte si analizati in
profunzime fiecare criteriu.

PREZENTAREA VIZUALA A PRODUSULUI

Imagini Cate sunt? Imaginile cu produsul au o rezolutie inalta?
Prezintd produsul din mai multe unghiuri? Sunt
relevante? Pun in valoare produsul? Sunt aspectuoase?
Permit zoom-ul pentru a observa detalii? Produsul este
prezentat 1in situatii reale de utilizare? Exista
posibilitatea de vizualizare la 360 grade a produsului?

Continut video Exista? Ce prezinta? Este relevant? Calitate material?

OFERIREA INFORMATIILOR DESPRE PRODUS

Numele produsului si al Sunt prezentate? Sunt clare si vizibile?
brandului

Descrierea produsului Exista? Este clara? Este concisa? Contine toate
informatiile necesare evaluarii produsului? Analizati
informatiile oferite despre produs.
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Caracteristici, beneficii,
specificatii cheie/esentiale

Informatii suplimentare

Informatii privind
siguranta

Resurse suplimentare

Analizati informatiile privind caracteristicile si
beneficiile produselor. Sunt evidentiate caracteristicile
esentiale ale produsului? Dar beneficiile? Sunt necesare
specificatii suplimentare [ex. in cazul hainelor un ghid
de alegere a marimii sau tabele de marimi]? Se prezinta
modul in care produsul satisface nevoile
consumatorilor? Exprimarea este convingatoare? Sunt
evidentiate elementele prin care produsul se
diferentiaza de produsele concurentilor?

Analizati informatiile suplimentare oferite. Sunt
furnizate informatii tehnice cum ar fi dimensiune,
greutate, materiale folosite? Exista informatii care
raspund posibilelor probleme sau ingrijorari legate de
produs? Se ofera informatii privind asamblarea
produsului daca este cazul? Exista informatii privind
intretinerea produsului daca este cazul?

Daca produsul presupune riscuri, exista avertismente si
precautii? Exista informatii privind -certificarile si
standardele de sigurantd pe care le indeplineste
produsul? Analizati continutul acestor informatii.

Analizati continutul acestor resurse suplimentare.
Existd link-uri catre postiri pe bloguri, ghidul de
utilizare sau alte resurse care ofera informatii privind
folosirea acestuia?

VARIANTE/MODELE DE PRODUSE $1 OPTIUNI SUPLIMENTARE

Modelele produsului

Aspecte vizuale

Posibilitati de
personalizare

Selectarea cantitdtii

Analizati cum sunt oferite informatiile despre culori,
marimi, configuratii. Daca produsul este disponibil in
culori, marimi, configuratii diferite, exista posibilitatea
alegerii lor? Diferd sau nu descrierea? Este necesar ca
descrierea modelului sa fie diferita?

Pagina include imagini pentru fiecare model [fiecare
culoare, marime, configuratie] dacd modelele se
diferentiaza vizual.

Analizati daca contine informatii privind personalizarea
produsului.  Existd  posibilitatea  personalizarii
[inscriptionare, monogramare]? Daca da, sunt
prezentate optiunile disponibile si este explicat procesul
de adaptare?

Analizati continutul [marimea sectiunii, culoare,
vizibilitate, localizare, formulare] aferent sectiunii de
selectare a cantitatii. Pot clientii selecta usor cantitatea
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dorita? Pretul total este afisat in cazul alegerii unei
cantitati mai mari de produs?

PREZENTAREA INFORMATIILOR PRIVIND PRETUL SI OFERTELE

Indicarea pretului

Preturi diferentiate

Optiune de
subscriptie/abonament

Pretul pachetelor de
produse

Pretul produselor
personalizate

Promotii

Optiuni de plata

Costurile de transport

Pretul produsului este clar si vizibil? Este dispus langa
numele produsului sau langa imaginile cu produsul? Se
foloseste un font mai mare si/sau o culoare
contrastantd?

Este oferita aceasta optiune in functie de cantitatea
selectatd? Se mentioneazd in mod clar suma
economisita la achizitia in cantitati mari? Analizati
atractivitatea acestui tip de pret in cazul produsului
analizat.

Este oferita aceasta posibilitate? Daca da, pretul
abonamentului este prezentat clar? Sunt prezentate
beneficiile optiunii de abonare cum ar fi economie de
bani, convenienta sau daca este cazul acces exclusiv la
anumite produse. Analizati atractivitatea acestui tip de
pret in cazul vostru.

Este oferita aceasta posibilitate? Daca da, pretul
pachetului este prezentat impreuna cu preturile
individuale ale produselor din pachet? Este explicata
valoarea/beneficiul cumpardrii unui pachet de
produse? Analizati atractivitatea acestui tip de pret in
cazul produsului analizat.

Daca este oferita optiunea de adaptare a produsului
[gravare, personalizare], sunt mentionate clar costurile
suplimentare asociate adaptarii produsului?

Exista promotii, reduceri, pachete de produse [bundle]
in desfasurare? Sunt prezentate si evidentiate in
paginid? In cazul promotiilor este aritat pretul initial
langa cel redus? Se folosesc etichete cum ar fi
[promotii, ofertd limitatd, reducere] pentru a atrage
atentia? Exista o descriere a ofertei si/sau a elementelor
acceleratoare [economisesti 20% din pretul produsului
doar azi]?

Sunt indicate optiunile de plata disponibile [plata
ramburs, card, PayPal etc]? Sunt oferite posibilitati de
finantare sau platd in rate? Analizati continutul
referitor la optiunile de plata.

Sunt transparente? Sunt indicate langa pretul
produsului sau exista un link catre pagina cu informatii
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Comparare preturi

GARANTII §I POLITICA DE RETUR

Garantii

Retur

Evidentiere

Link-uri catre informatii
complete privind politica
de garantii/retur

privind transportul? Se ofera transport gratuit in cazul
achizitiei mai mari de o anumita suma?

Exista informatii privind comparatii cu preturile
concurentilor?

Analizati informatiile privind politica de acordare a
garantiilor - existenta unei sectiuni si/sau a titlului,
specificarea duratei garantiei, acoperirea garantiei [ex.
defecte de materiale sau manopera], excluderi [ex.
pierderea garantiei ca urmare a utilizarii gresite sau
accidentelor], solicitarea garantiei [procesul prin care
se realizeaza, informatii de contact sau linkuri catre
formulare], inregistrarea garantiei [daca este cazul,
sunt oferite informatii privind procesul care trebuie
parcurs pentru a activa garantia].

Analizati informatiile privind politica de retur -
existenta unei sectiuni si/sau a titlului, specificarea
perioadei in care returul produselor este posibil [ex.
minim legal de 14 zile sau au termen extins],
eligibilitate [conditiile in care este acceptat returul],
procesul de retur [pasii care trebuie parcursi pentru a
initia returul: informatii privind contactarea serviciului
clienti sau catre zona din site care gestioneaza acest
proces], transportul produselor returnate [procesul
prin care se realizeazd, informatii de contact sau link
catre un formular, cine are responsabilitatea costurilor
de retur, compania sau clientul si cum se realizeaza],
rambursare sau inlocuire [produsul este schimbat sau
suma de bani este returnatd sau este oferita in credit
pentru achizitii ulterioare], taxa pentru retur [daca
exista si cine o suporta], produse defecte sau
deteriorate [procesul prin care se gestioneaza situatia in
care clientului i-au fost livrate produse defecte sau
deteriorate] daca este cazul.

Analizati daca informatiile privind garantiile si returul
sunt evidentiate - sunt folosite bullet-uri sau numere
pentru ca detaliile politicii privind garantiile sau returul
sa fie usor de parcurs, sunt folosite fonturi, culori sau
fundaluri diferite pentru a evidentia elementele
importante.

Analizati daca aceste elemente existd pentru a oferi
acces la informatii detaliate.
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Incredere

Transparenta

Adaptare pentru mobil

Analizati modul in care se incearca obtinerea increderii
clientului in cazul acestor politici - se folosesc
pictograme care 1i reasigura pe clienti privind
angajamentul companiei pentru a onora politica de
garantii/retur; sunt mentionate standarde sau
certificari la care adera compania.

Analizati transparenta politicii de garantii/retur -
politicile sunt corecte si rezonabile, se foloseste un
limbaj juridic complex care poate crea confuzie si care e
greu de inteles, sunt mentionate clar costurile si
conditiile asociate garantiilor sau returului.

Analizati daca informatiile privind garantiile si returul
sunt usor accesibile si lizibile pe dispozitivele mobile.

INDEMN LA ACTIUNE | CALL-TO-ACTION CTA

Limbajul folosit

Plasare

Culoarea

Spatiu alb

Marime si stil

Analizati cuvintele folosite in cadrul butonului.
Analizati daca limbajul folosit pentru indemnul la
actiune este clar, simplu, persuasiv, lipsit de
ambiguitate si daca incitd la actiune [foloseste verbe
cum ar fi ,Cumpara acum”, ,Adauga in cos”].

CTA este vizibil? Este proeminent? Unde este
pozitionat? Este pozitionat corect? Este pozitionat pe
pagina inainte de primul scroll? Este repetat in diferite
locuri din pagind [ex. dupa descrierea produsului].
Analizati marimea, forma, plasarea acestui buton in
raport cu celelalte elemente de pe pagina.

Este evidentiat CTA cu o culoare contrastanta care
completeazd gama de culori folosita? Este folosita
psihologia culorilor pentru a evoca emotii sau pentru a
transmite urgentd [de. ex rosu pentru urgentd, verde
pentru confirmare]? Analizati culorile folosite in cazul
CTA, semnificatia lor, contrastul, vizibilitatea in raport
cu celelalte elemente din pagina.

Este inconjurat butonul CTA de spatiu alb pentru a-1
face distinct vizual si a evita confuzia? Este suficient
spatiu alb in jurul butonului pentru a preveni apasarea
din greseala a butonului? Analizati modul de utilizare a
spatiului alb in cazul CTA.

Este suficient de mare butonul CTA pentru a da usor
click pe el, atat in versiunea desktop, cit si in cea
pentru mobil? Este usor de accesat datorita formei /
dimensiunii butonului CTA [are colturile rotunjite, sunt
folosite efecte subtile de umbra pentru a da senzatia ca
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Pictograma

Sentiment de urgenta si
raritate

Personalizare

Beneficii si propunere de
valoare

Incredere si securitate

Reactivitate pe dispozitive
mobile

Accesibilitate

CTA in etape

Viteza de incdarcare

butonul este scos in relief]? Analizati aspectele legate de
marime si stil.

Analizati aspectele legate de pictograma [ex. cos de
cumparaturi, sau inima pentru wishlist] folosita pe
buton [daca este cazul].

CTA creeaza sentimentul de urgenta prin adaugarea
unor sintagme cum ar fi ,Oferta limitatd in timp”,
,Doar x bucati ramase in stoc”, ,,Oferta expira curand
sau In x ore” etc? Sunt folosite cronometre [timer]
pentru a evidentia promotiile sau ofertele limitate?
Analizati modul in care CTA creeaza sentimentul de
urgenta si raritate.

In cazul in care existi date despre client, este
personalizat acest CTA [ex. recomandat pentru tine:
cumpara acum]? Este folosit continut dinamic pentru a
afisa CTA bazat pe comportamentul vizitatorilor sau pe
datele demografice?

CTA include si o descriere scurtd a valorii sau
beneficiilor pe care consumatorii le vor primi accesand
butonul [ex. ,economiseste astdzi 20% din pretul
produsului”, sau ,incepe perioada gratuita de
incercare”]. Analizati beneficiile si propunerea de
valoare asociate CTA.

Sunt afisate simboluri sau pictograme de securitate in
proximitatea CTA pentru a 1i reasigura pe vizitatori in
privinta  sigurantei tranzactiilor? Sunt afisate
pictograme legate de plata [ex. Visa, Paypal] langa
CTA? Analizati credibilitatea, increderea si securitatea
pe care o genereaza CTA.

Butonul CTA este compatibil cu dispozitivele mobile si
navigarea pe bazd de atingere oferind suficient spatiu
pentru tap [atingerea butonului cu degetele]? Analizati
aspectele legate de adaptarea CTA pentru dispozitivele
mobile.

Exista implementate atribute specifice [cautati in
motoare de cdutare informatii despre atributele ARIA
daca va intereseazd subiectul] pentru a facilita
accesarea continutului CTA de catre persoanele cu
dizabilitati? Acest subpunct al analizei este optional.

In cazul in care produsele sau serviciile sunt complexe,
existd CTA in etape pentru a-l ghida pe vizitator in
procesul de cumparare?

CTA este printre primele elemente care se incarca
atunci cand este accesata pagina?
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RECENZIILE CLIENTILOR I RATING-URI| EVALUARI

Recenzii

Sistem de evaluare
[rating]

Raspuns la recenzii

Interactiunea vizitatorilor
cu recenziile

Existd posibilitatea de a lasa recenzii pentru
produse? Daca da, analizati modul in care pagina i
incurajeaza pe cumparatori sa scrie o recenzie.

Analizati pozitia recenziilor in interiorul paginii
[unde este localizata, este in apropierea descrierii
produsului, necesita derulare extinsa / minima].

Analizati vizibilitatea acestora.
Analizati numarul recenziilor si actualitatea lor.
Analizati credibilitatea lor.

Existd optiuni de filtrare dupd: data, limba,
verificarea achizitiei, utilitate, scor, criterii
demografice?

Analizati dimensiunea zonei destinata recenziilor si
posibilitatea de a extinde/restrange recenziile
pentru a accesa mai multe/putine detalii.

Analizati informatiile oferite despre recenzor
[nume, data recenziei, locatia, verificarea
cumpararii produsului].

Analizati existenta posibilitdtii de a adduga continut
multimedia [imagini sau filme care ofera dovezi
vizuale cu folosirea produsului]

Existd si un sistem de evaluare? Analizati acest
sistem daca existd si este aplicat corect nu
ingelator[este pozitionat langd numele produsului
sau imaginile cu produsul, se foloseste un cod de
culori pentru a evidentia evaluarea: ex. rosu pentru
scorul 1-2 si verde pentru scorul 4-5].

Analizati daca exista un sistem agregat al evaluarii
[este afisat un scor mediu al produsului bazat pe
toate recenziile, este afisat numarul total de recenzii
pentru a indica popularitatea si credibilitatea].

Analizati folosirea pictogramelor [ex. stelele sunt un
simbol universal recunoscut pentru evaluare].

Exista raspunsuri ale angajatilor la recenziile clientilor
care abordeaza probleme semnalate sau care ofera
raspuns la intrebarile clientilor?

Analizati daca exista posibilitatea vizitatorilor de a
evalua fiecare recenzie pentru a indica utilitatea ei.
Analizati daca existd posibilitatea vizitatorilor de a lasa
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Credibilitate

Moderare st control al
calitatii

Adaptare pentru mobil

comentarii la recenzii pentru a facilita interactiunile.

Analizati daca exista pictograme de securitate [badge-
uri de verificare] care indica daca recenziile sunt reale
sau fabricate. Produsele au rating diferit sau toate au 5
stele, in mod eronat? Analizati daca exista premii din
industrie primite pe baza feedback-ului clientilor.

Analizati daca exista un proces de moderare care
filtreaza sau semnalizeazda spam-ul de continut
[recenzii] sau un continut inadecvat. Analizati daca
sunt incurajate recenziile oneste si daca sunt gestionate
recenziile false.

Analizati daca recenziile sunt usor accesibile si lizibile
pe dispozitivele mobile.

DISPONIBILITATEA PRODUSULUI S1 INFORMATII DESPRE LIVRARE

Disponibilitate

Informatii despre livrare

Amplasare

Analizati disponibilitatea produsului - se precizeaza pe
pagina daca produsul este in stoc sau nu, vizibilitatea
acestui mesaj [dimensiunea fonturilor, culoarea lor,
contrastul, pozitionarea in pagina a acestei informatii],
data la care produsul va fi din nou disponibil [daca
produsul nu mai este in stoc, dar urmeaza sa revina in
stoc], cantitatea disponibila [daca este specificata
cantitatea ramasa in cazul in care produsul are
disponibilitate limitata], optiuni de comandad [daca
existd posibilitatea de a plasa o comandd in cazul
produselor care nu sunt pe stoc si daca este mentionata
data estimata a livrarii].

Analizati informatiile despre livrare - sunt oferite
informatii privind optiunile de livrare [livrare la
domiciliu, livrare expres, livrare la pachetomat, livrare
in magazinul companiei], costul livrarii [care este
acesta si daca exista ~mentionatad valoarea
cumparaturilor de la care transportul este gratuit],
timpul de livrare [estimarea acestuia in functie de
optiunea de livrare, locatia clientului, disponibilitatea
produsului], curierii/serviciile = postale  folositi,
informatii legate de livrarea internationala a produsului
[tari sau regiuni in care produsul este livrat, precum si
costurile asociate], restrictii la livrare [ex. produse care
nu sunt livrate in anumite zone].

Analizati amplasarea acestei sectiuni - se recomanda

amplasarea lor langa butonul Adaugd in cos sau
Cumpara acum.
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Alerte de stoc

Optiune ridicare personala
din magazin

Urmarire si stadiul
comenzii

Incredere

Asistentd prin chat
live/serviciul clienti

Rubrica FAQ

Adaptare pentru mobil

Exista posibilitatea de a primi un e-mail sau o notificare
in cazul revenirii in stoc a produsului?

Se ofera detalii privind aceasta optiune care includ
locatia, orarul sau alte cerinte?

Exista posibilitatea sd urmarim stadiul comenzii pe
baza unui cod AWB? Se trimit notificari prin e-mail
privind informatiile care permit urmarirea comenzii in
momentul in care comanda este expediata?

Analizati modul in care increderea clientului este
castigata. Sunt folosite pictograme si logo-uri ale
partenerilor sau firmelor de curierat?

Sunt oferite datele de contact pentru a obtine informatii
privind disponibilitatea sau livrarea sau optiunea de
chat live?

Existd un link catre o sectiune FAQ care ofera
raspunsuri la intrebari legate de livrare?

Sectiunile disponibilitate si informatii despre livrare
sunt usor accesibile si lizibile pe dispozitivele mobile?

RECOMANDAREA PRODUSELOR COMPLEMENTARE

Analizati relevanta produselor complementare pentru produsul prezentat:

Amplasare

Titlul

Imagini in miniatura

Descriere sumara

Pret

Analizati amplasarea acestor produse in pagina - pozitia
[sub descrierea produsului, dar deasupra recenziilor],
marimea, relevanta produselor sugerate, vizibilitatea
[sunt vizibile, insa fara sa puna in plan secund produsul
principal].

Analizati dacd se folosesc titluri de tipul ,,Produse care
v-ar putea interesa” sau ,Produse complementare”
pentru a atrage atentia vizitatorului.

Sunt folosite imagini in miniatura [thumbnails] ale
produselor complementare aldturi de numele lor?
Analizati aspectul acestor imagini.

Analizati daca existd o scurta descriere a acestor
produse sau daca sunt indicate caracteristicile cele mai
importante pentru a ajuta vizitatorul sa isi formeze
rapid si usor o opinie cu privire la ele.

Pretul acestor produse este afisat pentru a-i ajuta pe
vizitatori sa determine daca isi permit sau nu produsul?
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Interfata

Relevanta si personalizare

Incredere si transparenta

Adaptare pentru mobil

Vitezd de incdarcare

Analizati daca interfata este usor de utilizat/ user-
friendly - produsele complementare sunt prezentate
intr-un carusel sau intr-o grila care permit navigarea
usoara, optiunea de vizualizare rapida/quick view [le
permite utilizatorilor sa obtina mai multe detalii despre
aceste produse fara sa paraseasca pagina curenti],
butonul ,Adaugd in cos” pentru produsele
complementare fara si se paraseasca pagina curenta,
actualizare dinamica [produsele complementare sunt
actualizate daca vizitatorul schimba varianta sau

modelul].

Analizati relevanta si  adaptarea  produselor
complementare - produsele recomandate se bazeaza pe
istoricul de navigare si de cumparare, exista filtre care
propun produse care sunt populare in randul
vizitatorilor cu preferinte similare, exista optiune de
rafinare de tipul ,Vezi mai multe optiuni”. Produsele
complementare recomandate sunt potrivite? Unele din
elementele de analizat in cazul acestui subpunct sunt
optionale deoarece se bazeaza pe folosirea algoritmilor
si functiilor de invatare automatda/machine learning si
deci sunt informatii neobservabile direct.

Analizati transparenta si increderea generata de aceasta
sectiune - sunt incluse rating-uri/recenzii pentru
produsele complementare, sunt evidentiate reduceri
sau promotii ale produselor complementare.

Aspectele legate de produsele complementare sunt usor
accesibile si lizibile pe dispozitivele mobile?

Aspectele legate de produsele complementare se
incarca printre primele elemente pentru a preveni
frustrarea vizitatorilor?

STIMULAREA VANZARILOR INCRUCISATE/IN SUS | CROSS-SELLING/UPSELLING

Analiza vanzarilor incrucisate/in sus va fi realizata pentru elementele de la punctul 9

[exceptie viteza de incdrcare]:

Pachete de produse

Produse cumparate
impreuna frecvent

Analizati prezenta pachetelor de produse care includ
produsul principal si produse complementare. De ex.
daca se comercializeaza un aparat foto, vanzarile
incrucisate ofera carduri de memorie, lentile sau genti.

Analizati produsele recomandate in sectiunea produse
cumparate frecvent impreuna - relevanta propunerilor,
folosirea titlurilor ,Cumparate frecvent impreuna”, ,,Cei

2»

care au cumparat produsul X au achizitionat si ...”,
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Vanzari in sus [Upselling]

Accesoril

Cele mai vandute produse
[Top sellers]

Personalizare

CASTIGAREA INCREDERII

Certificat TLS si indicator
al unei conexiuni sigure

Simboluri de
incredere/securitate

Premii, certificari, afilieri

Satisfactie garantata

Politica de
confidentialitate si

s~Completati cumparaturile cu”, amplasarea, marimea
zonei.

Analizati versiunile superioare ale produsului
recomandate - relevanta propunerilor, folosirea
titlurilor specifice, prezentarea trasaturilor/beneficiilor
acestora.

Analizati accesoriile care imbunatatesc experienta de
utilizare sau functionalitatea produsului principal -
relevanta propunerilor, folosirea titlurilor specifice,
prezentarea trasaturilor/beneficiilor acestora.

Analizati produse pot fi atractive pentru o audienta
larga.  Analizati existenta sectiunii, relevanta
propunerilor, folosirea titlurilor specifice, prezentarea
trasaturilor/beneficiilor acestora.

Analizati folosirea comportamentului de navigare si al
istoricului cumparaturilor — de ex. dacd a fost
achizitionat un telefon inteligent i se recomanda
carcase sau folii de protectie a ecranului compatibile
[existenta, relevanta propunerilor, folosirea titlurilor
specifice, prezentarea trasaturilor/beneficiilor
acestora].

Mentionarea utilizarii criptarii TLS pentru a proteja
datele consumatorilor in timpul tranzactiilor

Analizati simbolurile folosite - exista simboluri sau
icoane legate de securitate/siguranta [McAfee, Norton,
BBB] langa informatiile legate de produs sau in pagina
de finalizare comanda, icoane de securitate [scut, lacit],
logo-uri ale companiilor de plati care sa transmita
perceptia unei experiente de cumpdrare sigura [Visa,
Mastercard]. Analizati continutul lor simbolic
[semnificatia simbolului, culori si intelesul lor, marime,
pozitionare].

Analizati existenta premiilor, certificarilor privind
calitatea produsului/expertiza sau privind respectarea
standardelor de mediu, etc.

Analizati garantia oferita clientului privind restituirea
banilor daca produsul nu corespunde asteptarilor

Analizati existenta link-ului cdtre documentul/pagina
cu politica de confidentialitate a site-ului, mentiuni
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securitatea datelor

Optiune plati sigure

Alte modalitati de
castigare a increderii

SERVICIUL CLIENTI

Sectiune FAQ

Informatii de contact

privind angajamentul fatd de securitatea datelor si
respectarea reglementarilor privind protectia datelor
[GDPR].

Analizati folosirea logo-urilor care atesta acceptarea
metodelor sigure de plata, oferirea multor optiuni de
platd [carduri de credit, PayPal, procesatori de plati:
Netopia, Revolut, Stripe].

Analizati daca exista recenzii clienti, politica de
returnare, informatii de contact, link-uri social media,
informatii de incredere despre produse, informatii
privind livrarea, fotografii autentice ale produsului,
continut generat de utilizatori, chat live. Daca ati
realizat analiza acestor elemente anterior, nu o veti mai
repeta aici.

Exista o sectiune de intrebari frecvente? Este necesara?
Daca da, analizati continutul si relevanta informatiilor
din aceasta sectiune [in multe cazuri contine intrebari
si raspunsuri legate de produs, expediere, retur si
garantii].

Este oferitd optiunea de chat live sau existd informatii
de contact pentru a solicita ajutor [numar de telefon,
adresa de e-mail]? Este specificat intervalul orar in care
este oferit acest sprijin pentru clienti? Sunt vizibile
aceste informatii [pozitionare, contrast, marime font]?

IMPLICAREA CONSUMATORILOR [CUSTOMER ENGAGEMENT] §I DISTRIBUIRE SOCIALA [SOCIAL

SHARING]
Butoane de
sociala
Continut generat de
utilizatori [user-generated
content]

Dovezi sociale

distribuire Sunt implementate butoane care ii incurajeaza pe

clienti sa distribuie pagina pe retelele de socializare
majore? Analizati amplasarea lor. Analizati continutul
simbolic al acestora [semnificatia simbolului, culori si
intelesul lor, marime, pozitionare].

Existi un asemenea continut [fotografii sau
testimoniale]? Analizati acest continut. Analizati daca si
cum [butoane, texte, mesaje] sunt incurajati
consumatorii s posteze experientele proprii.

Analizati elemente de tipul ,X oameni au partajat acest
produs”, ,X oameni au cumparat acest produs”.
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Continut care poate fi
distribuit usor

Fluxuri social media
[social media feeds]

Concursuri in soctal media
si cadouri [giveaways]

Distribuire prin e-mail

Oferte limitate in timp

Coduri de reducere
distribuite si programe de
recomandare

Comentartii in retelele
sociale [Social
commenting |

Adaptare pentru mobil

STRUCTURA PRIETENOASA

Analizati acest tip de continut [informatii legate de
produs sub forma de postari pe blog, ghiduri practice de
tip ,Cum sa ...”, sau filme care prezinta beneficiile,
caracteristicile sau modul de utilizare al produsului,
vizibilitatea si pozitionarea link-urilor catre acest
continut in pagina produsului].

Exista fluxuri social media de pe profilul/pagina oficiala
a marcii? Exista postari legate de produs in aceste
fluxuri?

Sunt 1incurajati vizitatorii sa partajeze pagina
produsului prin aceste metode? Analizati daca acest
continut este convingator.

Exista optiunea de a trimite link-ul paginii produsului
prin e-mail? Analizati daca acest continut sustine
actiunea de partajare.

Exista continut de acest tip care poate fi partajat de
vizitator cu prietenii lui? Analizati daca acest continut
este convingator.

Exista programe de recomandare prin care sunt
recompensati clientii pentru recomandarea prietenilor
sau pentru distribuirea paginilor produselor? Sunt
oferite coduri de discount pentru a stimula partajarea,
analizati si atractivitatea acestor stimulente?

Este implementata posibilitatea comentariilor sociale
care le permite vizitatorilor sd interactioneze prin
intermediul profilurilor din retelele de socializare?

Butoanele de distribuire si continutul social sunt usor
accesibile si lizibile pe dispozitivele mobile?

Analizati aceste aspecte atat in versiunea desktop cat si mobile:

Aspect vizual

Ierarhia informatiilor

Analizati designul paginii produsului - este atragator
vizual, pagina este ordonatd, este folosit spatiul alb
pentru  separarea si  evidentierea elementelor
importante, dispunerea elementelor in interiorul
paginii si daca faciliteaza navigarea si observarea
elementelor.

Analizati daca continutul este organizat intr-o ierarhie
si succesiune logicd, cele mai importante informatii
sunt la inceputul paginii, sunt folosite titluri si
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Imagini proeminente ale
produsul

Navigare

Adaptare pentru mobil

OPTIMIZARE SEO

subtitluri pentru a structura clar continutul,
caracteristicile produsului sunt prezentate intr-un
format structurat.

Analizati daca imaginile cu produsul sunt la inceputul
paginii, sunt imagini din unghiuri multiple, au functia
de zoom sau alte elemente care evidentiaza imaginile
[cadre, umbre, indicatori etc.], sunt folosite pictograme
sau alte elemente vizuale pentru a pentru a semnaliza
beneficiile produsului.

Analizati dacd navigarea este prietenoasa - navigarea
intre imaginile produselor, descrieri, recenzii sau alte
sectiuni este usoara, exista navigare de tip breadcrumbs
sau alte elemente care ajuta navigarea si gasirea usoara
a categoriilor, produselor, informatiilor in pagina,
navigarea este eficientd, exista link-uri ancora catre
sectiuni specifice, sunt folosite bullet-uri sau tabele
pentru o parcurgere mai usoara a textului.

Analizati aspectele de mai sus si pentru versiunea
destinata telefoanelor inteligente /mobile.

Vedeti sectiunea SEO de la Pagina Acasa si folositi instructiunile pentru a realiza aceasta
analizd. In cazul meta-etichetelor si etichetelor <hi1>, <h2>, <h3> aveti in vedere
urmatoarele aspecte in procesul de evaluare:

SEO on-page

e continutul meta-etichetei title [lungimea
recomandatd, si dacd descrierea reprezinta cu
acuratete produsul]

e continutul meta-etichetei description [lungime
adecvata, daca reflecta continutul si scopul
paginii produsului, include cuvinte cheie, include
un indemn la actiune, subliniaza beneficiile, sau
valoarea obtinutd prin vizitarea paginii],

e continutul etichetei <h1> [numele produsului]

e continutul etichetei <h2> [este folosita pentru a
crea o structura ierarhica a continutului paginii
si poate fi folositd pentru sectiuni cum ar fi
»detalii produs”, ,beneficii produs”, ,recenzii
consumatori”, ,specificatii tehnice”, ,produse
complementare”, ,informatii privind livrarea”, ]

e continutul etichetei <h3> [este folositda pentru a
crea subsectiuni si oferi detalii suplimentare in
cazul sectiunilor mai largi reprezentate de
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etichetele <h2>. De ex. in cazul etichetei <h2>
~Specificatii tehnice” pot fi folosite etichete <h3>
pentru categorii  specifice cum ar fi
,Dimensiune”, ,Greutate”, ,,Consum”]

DESIGN RESPONSIVE S1 ADAPTARE PENTRU MOBIL

Analizati, in plus, adaptarea pentru mobil a urmatoarelor aspecte:

Analizati daca imaginile sunt redimensionate adecvat
fara o pierdere a calitatii [pixelare, compresie excesiva,
latenta)].

Dimensiunea imaginilor

Tipografia Analizati daca dimensiunea fonturilor este adaptata
pentru a asigura lizibilitatea textului.

Elementele interactive Analizati daca elementele interactive [butoane, link-uri]
sunt dimensionate si distantate corespunzator pentru o
navigare/interactiune tactila facila pe mobil.

Analizati daca meniul de navigare utilizeaza un tip de
meniu optimizat pentru dispozitive mobile, precum
meniul hamburger, meniul slide-out sau alte pattern-
uri de navigare responsive adecvate pentru ecrane mici.
Analizati vizibilitatea, pozitionarea si usurinta de
utilizare a acestor elemente.

Meniul de navigare

Prioritizarea continutului  Analizati ordinea de prezentare a continutului pentru a
determina daca acesta este afisat de la cel mai
important la cel mai putin important continut.

Coerenta brandingului sia Analizati daci pe toate tipurile de dispozitive se

experientet utilizatorului mentine coerenta brandingului si a experientei
utilizatorului.

ACCESIBILITATE WEB

Analizati daca pagina ofera o experienta incluziva si prietenoasa pentru toti vizitatorii,

inclusiv pentru cei cu dizabilitéti, luand in considerare:

Analizati daca imaginile au atribut alt descriptiv si daca

Imagini . . . . o e
acesta transmite scopul, functia sau continutul imaginii
[este util pentru persoanele cu deficiente de vedere].

Accesibilitate pe baza de Analizati daca toate elementele interactive [ex. butoane,

tastatura link-uri si alte elemente interactive] pot fi accesate

folosind doar tastatura.
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Gestiunea focalizarii Analizati gestiunea focalizdrii [in cazul navigarii
[Focus management] folosind doar tastatura, se observa usor elementul activ,
acesta fiind evidentiat clar].

Atribute ARIA [Accessible  Testarea poate fi realizati cu un cititor de ecran,

Rich Internet Applications] precum NVDA screen reader
https://www.nvaccess.org/download/ . Aceastd analiza
este optionala.

Contrastul culorilor Verificati daca sectiunile importante de pe pagina
[inclusiv butoane de actiune] trec teste de vizibilitate a
contrastului de culoare.

Lizibilitate text Verificati daca textul de pe website respecta ghidul
WGAG2 [Web Content Accesibility Guidelines] de
vizibilitate. Se va testa pentru 5 nivele de text [meniuri,
titluri, subtitluri, textul predominant in pagina, si un alt
tip de text de exemplu din susul sau josul paginii].

Gestiunea erorilor Analizati modul in care sunt gestionate erorile [exista
un mesaj de eroare clar si descriptiv].

INFORMATII ANALIZA * PAGINA PROCESULUI DE CUMPARARE

Paginile procesului de cumparare pot include pagina de checkout [inainte de platd], pagina
de confirmare a comenzii [dupa platd], pagina de urmarire a comenzii si pagina de
multumire pentru depunerea comenzii. Sunt o componenta critica a unui site de comert
electronic. Rolul lor principal este de a facilita pasii finali ai customer journey eficient si in
siguranta.

Asigura adaptarea pentru mobil si are un design responsive. Ca si
alte pagini web esentiale, pagina procesului de cumpérare ar trebui sa fie
optimizata pentru dispozitive mobile, asigurand o experienta fluida si usor de
utilizat pentru clientii care folosesc telefoane inteligente sau tablete.

Prezentarea rezumatului comenzii. Pagina procesului de cumparare
afiseaza, de obicei, un rezumat al comenzii, care listeaza toate articolele pe
care clientul le achizitioneaza, impreuna cu cantitatile si preturile acestora si
daca este cazul, reducerile si costul livrarii. Acest rezumat ofera o revizuire
finala pentru client inainte de a continua cu achizitia.

Oferirea informatiilor despre politica de pret si plata. Pagina
prezinta costul total al comenzii, inclusiv taxele de transport si orice reduceri
aplicabile. Ofera diverse optiuni de plata, cum ar fi carduri de credit sau debit,
PayPal sau alte modalitati de plata online, permitand clientilor sa aleaga usor
metoda preferata.
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Prezentarea informatiilor despre livrare si expediere. Clientii isi pot
furniza sau revizui adresa de expediere si pot alege metoda de livrare
preferata. Timpul de livrare estimat poate fi afisat pentru a gestiona
asteptarile clientilor.

Confirmarea comenzii. Dupa ce clientul finalizeazd procesul de
cumparare, pagina afiseaza un mesaj si/sau serverul genereaza un e-mail de
confirmare a comenzii. Aceasta confirmare il asigura pe client ca a fost
primita cu succes comanda si 1i furnizeaza un numar de comanda.

Preluarea comenzii folosind conturi de utilizator sau vizitator
neautentificat | guest. In functie de configuratia site-ului web, pagina
procesului de cumparare poate oferi optiunea de a crea un cont de utilizator
pentru achizitii viitoare mai rapide sau de a permite finalizarea comenzii
pentru cei care prefera sa nu isi creeze un cont.

Gestionarea erorilor. Dacd existd probleme in timpul procesului de
cumparare, cum ar fi informatii de plata incorecte sau articole indisponibile,
pagina ar trebui sa afiseze mesaje de eroare clare si utile pentru a ghida
clientii in rezolvarea problemelor.

Asigurarea securitatii si castigarea increderii. Pagina procesului de
cumpadrare trebuie sa fie securizata cu criptare [HTTPS] pentru a proteja
informatiile sensibile ale clientilor in timpul tranzactiei. In plus, afisarea
insignelor de incredere si a sigiliilor de securitate [badge-uri] poate insufla
incredere clientilor in ceea ce priveste siguranta datelor lor.

Urmarirea comenzii. Dupd finalizarea achizitiei, pagina poate oferi un
link/cod AWB pentru a urmadri starea comenzii, permitand clientilor sa
ramana informati despre livrarea si progresul livrarii.

Oferirea informatiilor privind politica de confidentialitate si
termenii si conditiile. Link-urile catre politica de confidentialitate a site-
ului web si termenii si conditiile ar trebui s fie accesibile pe pagina
procesului de cumparare pentru a oferi clientilor informatii esentiale despre
modul in care vor fi tratate datele lor si despre conditiile tranzactiei.

Recuperarea cosului abandonat. In unele cazuri, clientii pot pirisi
pagina procesului de cumparare inainte de a finaliza achizitia. Site-ul web
poate implementa strategii pentru a-i incuraja pe acesti clienti sa revina si sa
finalizeze tranzactia, cum ar fi trimiterea de e-mailuri/SMS-uri/pop-up-uri
ulterioare sau oferirea de stimulente.

Asigura adaptarea pentru mobil si are un design responsive. Ca si
alte pagini web esentiale, pagina procesului de cumparare ar trebui sa fie
optimizata pentru dispozitive mobile, asigurand o experienta fluida si usor de
utilizat pentru clientii care folosesc telefoane inteligente sau tablete.

Este posibil ca unele informatii mentionate mai ulterior sa fie disponibile doar daca
achizitionati produsul de pe site-ul respectiv. In acest caz, nu este necesara achizitia
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produsului si mentionati in proiect ca acele analize sunt posibile doar dupa achizitia
produsului [nu veti face analizele respective].

Pentru site-ul ales, analizati modul in care paginile procesului de cumparare
indeplinesc cu succes functiile cheie indicate. Luati in considerare urmatoarele aspecte si
analizati in profunzime fiecare criteriu:

REZUMATUL COMENIII

Rezumatul comenzii

Analizati usurinta utilizarii si
urmatoarele detalii ale comenzii:

Informatii despre produs

Totalul comenzii

Informatii privind
expedierea si facturarea

Informatii privind plata
Coduri promotionale sau

cupoane

Taxe suplimentare

Total general

Analizati dacad rezumatul comenzii este afisat clar
[pozitionare, lizibilitate etc.] si daca le permite clientilor
sa 1isi revizuiasca alegerile [actualizarea cantitatii,
stergerea produsului, modificarea variantei] si le ofera
posibilitatea de a face modificarile necesare inainte de a
trece la cumparare.

daca clientii pot identifica si verifica cu usurinta

Numele sau descrierea fiecirui articol achizitionat,
varianta produsului, optiunile selectate, cantitatea din
fiecare articol, pretul unitar al fiecarui articol, subtotal
pentru fiecare articol — cantitatea inmultita cu pretul.

Suma tuturor subtotalurilor — costul total al articolelor
din cos inainte de aplicarea taxelor suplimentare.

Metoda de expediere aleasa de client, data estimata de
livrare sau intervalul de timp de expediere, adresa de
expediere, adresa de facturare daca aceasta difera.

Metoda de plata selectatd, ultimele 4 cifre ale cardului
de credit sau alte informatii relevante ca masura de
siguranta fara a afisa elemente sensibile.

Orice reduceri aplicate prin coduri promotionale sau
cupoane precum si claritatea modului de introducere a
lor.

Afisarea oricaror taxe aplicabile, cum ar fi taxele de
expediere, taxe de reaprovizionare, taxe de reciclare sau
alte taxe legate de produsele sau serviciile oferite daca
este cazul.

Suma finalda de platd incluzand pretul tuturor
articolelor, taxele suplimentare si discount-urile.

44



POLITICA DE PRET SI OPTIUNILE DE PLATA

Elementele politicii de pret - Analizati daca elementele politicii de pret sunt afisate clar si
transparent pentru ca vizitatorul paginii sa perceapa tranzactia ca fiind de incredere:

Pretul
produselor

Vizibilitatea
pretului

Pozitionarea
pret

Subtotal

Reducerile st
promotiile
aplicate
comenzii

Taxele
suplimentare

Costul de
expediere

Totalul general

este afisat pe unitate sau pe intreaga cantitate in functie de ce se
comercializeaza

dimensiune, fonturi, elemente de evidentiere — culori, ingrosare

de regula langa descrierea si imaginea produsului

daca adaugam produse ar trebui sa fie calculat si apoi afisata suma
cumulata

unde sunt pozitionate aceste informatii, cat de usor sunt de
aplicat, claritatea si vizibilitatea lor, atractivitatea lor

care apar [ex. la plata cu cardul la pachetomat/Easybox exista o
taxa suplimentaral];

daca transportul nu este gratuit [trebuie sa fie afisat costul estimat
sau calculat al transportului, dacd sunt posibile mai multe optiuni
de expediere, ar trebui sa fie afisate costurile acestora];

amplasarea, vizibilitatea, dimensiunea, fonturile, culorile folosite,
elementele de evidentiere.

Optiuni de platd - Analizati aspectele legate de optiunile de platd si daca elementele
prezentate genereaza incredere privind securitatea informatiilor incluse in momentul

platii produselor:

Tipurile de
optiuni de plata
posibile

Aspecte legate
de forma de
plata

Confirmarea
platii

plata ramburs, card debit/credit, rate, transfer bancar, PayPal,
Apple Pay, Google Pay; sunt suficiente, clar enumerate si
prezentate?

dupa selectare, pagina trebuie sa ofere un formular in care clientii
introduc informatiile de plata: numarul cardului, data de expirare,
codul CVV, numele posesorului. Analizati daca acest formular este
securizat — indicat prin conexiune HTTPS valida in URL

este posibil sa fie necesara confirmarea achizitiei prin bifarea unei
casute pentru a fi de acord cu termenii si conditiile si apasarea
unui buton de tipul ,,Plaseaza comanda”
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Confirmarea dupa procesarea cu succes a plitii este de regula afisata o pagina

comenzii de confirmare cu un rezumat al comenzii, cu numirul comenzii,
data estimatd de livrare, instructiuni post-cumparare, detalii
factura, link urmarire comanda si un mesaj de confirmare.
Analizati continutul acestei pagini si adecvarea lui;

Badge-uri de simboluri/pictograme care verifica legitimitatea paginii; de ex.
securitate Conexiune securizatda, PayPal Verified, McAfee Secure, Shopify
Secure, Norton Secure, BBB

CONFIRMAREA COMENTII

Este o pagind importanta pentru a confirma plasarea cu succes a comenzii. Analizati

urmatoarele componente:

Rezumatul comenzii

Numadarul comenzii

Mesajul de confirmare

Informatiile de contact

Detalii privind livrarea

Informatii suplimentare

Imprimare sau salvare

Indemn la actiune

Vedeti elementele prezentate anterior.

Pagina include o identificare unica care permite
urmarirea statutului comenzii respective? Analizati
pozitia, vizibilitatea si accesibilitatea informatiei in
pagina de confirmare.

Exista un mesaj de confirmare clar si informativ prin
care sa i se multumeasca clientului pentru depunerea
comenzii si sa i se confirme plasarea ei cu succes?

Analizati daci sunt oferite informatii de contact pentru
asistenta clienti, cum ar fi un numar de telefon sau o
adresa de e-mail, in cazul in care clientul are intrebari
suplimentare cu privire la comanda sa.

Sunt oferite detalii despre procesul de livrare
preconizat [cand va fi trimisa o notificare de expediere
sau un numar de urmarire]?

Analizati daca sunt oferite alte informatii precum
politicile de returnare sau de inlocuire a produsului,
termenii si conditiile sau link-uri catre asistenta pentru
clienti.

Existd optiunea de a imprima sau de a salva
confirmarea comenzii?

Analizati butoanele de indemn la actiune care il
stimuleaza pe client sa efectueze activitati suplimentare
cum ar fi continuarea cumparaturilor, urmarirea
comenzii sau revenirea in pagina principald a site-ului.
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CONTURI DE UTILIZATOR SAU VIZITATOR NEAUTENTIFICAT | GUEST

Analizati aspectele legate de contul de utilizator si vizitator neautentificat [posibilitatea de

a plasa o comanda fara cont]:

Contul de utilizator - i permite vizitatorului si creeze si si gestioneze un profil pe site-ul
web. Acest cont stocheaza informatiile pentru vizitele viitoare si 1i permite clientului sa
faca achizitii si sa acceseze istoricul comenzilor. Luati in considerare urmatoarele aspecte:

Implementare cont
utilizator

Inregistrare

Gestionarea profilului
Istoricul comenzilor

Posibilitatea resetarii
parolei/recuperarii
contului

de Analizati modul in care acest tip de cont este

implementat si daca ofera un proces de comanda si/sau
plata mai rapid si usor, daca se poate urmari istoricul
comenzilor, daca recomandarile sunt personalizate pe
baza istoricului.

Analizati formularul de inregistrare pentru crearea
contului de utilizator si informatiile cerute: e-mail,
parola, nume si prenume, adresa, telefon, companie si
CUI [daca este cazul]. Sunt cerute date neesentiale care
ar putea influenta decizia potentialilor cumparatori?

Este posibila actualizarea informatiilor personale,
adreselor de expediere, metodelor de plata?

Contul permite vizualizarea istoricului comenzilor,
urmarirea comenzilor curente sau accesarea facturilor?

Exista posibilitatea resetarii parolei in cazul in care
clientii o uita si a modului in care se face recuperarea?

Optiunea de cumparare fara cont - Ii permite vizitatorului sa faca o achizitie fara a crea
un cont, fiind atragdtoare pentru persoanele care cuampara pentru prima data sau pentru
o singura datd. Evaluati urmatoarele aspecte:

Incurajare achizitie

Existenta optiunii ,Fara
cont”

Informatiile cerute

Confirmarea comenzii

Incurajarea credrii unui
cont

Analizati masura in care aceasti optiune ii poate
incuraja pe prospecti sa faca o achizitie.

Analizati dacd aceastd optiune este oferitd pe pagina
initiala a cosului de cumpdardturi/in procesul de
checkout si daca este vizibila si usor de selectat.

Se cer doar informatiile esentiale: nume, adresa de
expediere, detalii plata si informatiile de contact?

Analizati existenta unei pagini de confirmare a
comenzii care cuprinde toate detaliile comenzii si un
numar de comanda. Se trimite un e-mail de confirmare
si continutul acestuia?

I se propune vizitatorului care a ales optiunea ,fara
cont” sd i se creeze cont dupa cumparare?
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SECURITATE §I INCREDERE

Analizati aspectele legate de securitate in procesul de cumparare si modul in care site-ul
transmite siguranta si fiabilitate.

Conexiune securizata

Sigilii si certificate de
incredere

Politica de
confidentialitate

Metode de plata sigure

Autentificarea
utilizatorului si securitatea
contului

Criptarea datelor

Politica de rambursare si
returnare

Informatii de contact si
suport pentru clienti

Adaptare pentru mobil

Analizati daca pagina web se incarca doar pe conexiune
sigura HTTPS pentru a proteja informatiile clientilor,
nu si pe HTTP care nu foloseste TLS si implicit nu
protejeaza [TLS nu dezinstaleaza automat HTTP, ci
trebuie fortat sau redirectionat traficul spre HTTPS]

Analizati daca pe aceasta pagina sunt afisate insemne
de incredere [insemne de securitate, logo-uri de la
procesatori de plati de incredere,
imagini/simboluri/pictograme care transmit
sentimentul de siguranta - lacat, scut situate langa
zonele sensibile ale paginii web cum ar fi formularul de
plata, certificari sau tehnologii TLS].

Analizati daca politica de confidentialitate este clara si
usor de accesat si dacid contine informatii privind
modul in care datele sunt colectate, utilizate si protejate
si daca sunt mentionate drepturile utilizatorilor.

Analizati daca metodele de plata utilizate sunt sigure si
de incredere [sunt folositi procesatori de carduri de
credit [Stripe, PayPal, Square, Clover], retele de
procesatori de plati [Mastercard, VISA], gateway-uri
renumite de plati [Stripe, PayPal, 2Checkout, Netopia,
PayU, Revolut, EuPlatesc, PlatiOnline] de incredere].

Analizati cerintele privind parolele [dacd sunt
puternice] si daca autentificarea este in mai multi pasi
[nu se foloseste doar o parol4, ci si un cod trimis prin e-
mail/SMS sau sda raspunda la o intrebare secretd in
cazul unei autentificari de pe un dispozitiv nou].

TLS cripteaza automat datele in tranzit, deci existenta
certificatului confirmi criptare. In practici, este utili si
verificarea criptarii in repaus, ce tine de stocarea
datelor pe server [analiza nu este posibild deoarece
necesita sa aveti acces la sever]

Analizati daca politica de rambursare si returnare este
clara si usor de accesat si daca prezinta modul in care
produsele pot fi returnate.

Analizati daca datele de contact [numar telefon, adresa
e-mail, optiune chat] pot fi gasite si accesate usor si
daca raspunsurile la solicitarile clientilor sunt prompte.

Analizati dacd acest proces este adaptat pentru mobil.
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GESTIONAREA ERORILOR

Analizati modul in care sunt gestionate erorile in paginile procesului de cumparare:

Validarea formularului

Mesajele de eroare

Evidentierea erorilor

Masuri preventive

Validarea cosului

Erorile tehnice

Analizati daca exista validare in timp real pentru a
verifica daca existd erori pe masura ce vizitatorii
introduc date, cum ar fi adresa de expediere si
informatii de plata.

Analizati daca se ofera feedback pentru intrarile
incorecte sau incomplete [cAmpuri obligatorii
necompletate, format de e-mail invalid].

Analizati daca mesajele de eroare sunt clare, concise,
usor de inteles, dacd il informeaza pe vizitator cu privire
la problema si daca ofera indrumari privind modul de
corectare a erorii.

Analizati vizibilitatea acestor mesaje [ex. se foloseste
culoarea rosie sau un contrast vizibil].

Analizati modul in care sunt folosite indicatori vizuali
pentru a evidentia campurile in care sunt erori [ex.
culoarea marginii cAmpului de introducere se schimba
sau apare o icoana de eroare langa acest camp].

Analizati daca mesajele de eroare sunt afisate langa
campul care contine eroarea pentru a facilita
identificarea si rezolvarea usoara a problemelor.

Analizati daca tehnologia este folosita pentru a preveni
erorile comune [ex. se foloseste functia de completare
automata — daca vizitatorul scrie ,Clu” functia 1i va
sugera ,,Cluj-Napoca, Cluj, Romania”; numarul cardului
de credit este validat pentru a evita greselile de scriere,
stocul disponibil este verificat inainte de a permite
adaugarea produselor suplimentare in cos]

Analizati daca exista functia de validare a cosului [ex.
inainte de finalizarea comenzii, cosul este validat
pentru a vedea daca produsele adaugate inca sunt
disponibile — in cazul unor stocuri reduse este posibil ca
alti clienti sa achizitioneze produsele inainte ca
vizitatorul sa finalizeze tranzactia]. Aceasta analiza este
optionala.

Analizati modul in care erorile datorate serverului sau
alte erori tehnice sunt gestionate: mesaj clar si usor de
interpretat si 1i transmite ca problema este determinata
de o eroare legata de server, iar clientul este incurajat
sa incerce finalizarea tranzactiei ulterior sau sa
contacteze serviciul de asistenta pentru clienti. Aceasta
analizd este optionald, exceptand cazul in care apare o
asemenea eroare in momentul navigarii pe site.
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Corectarea erorilor

Afisarea simultana a
erorilor

Inregistrarea erorilor

Confirmare suplimentara

Informatii de contact

Analizati daca este posibild corectarea usoara a erorilor
fara pierderea datelor introduse [ex. existd optiunea
»,Go Back” sau este posibila editarea campului langa
care apare mesajul de eroare].

Analizati daca sunt afisate toate mesajele de eroare in
acelasi timp [si nu una cate una] pentru a-i permite
vizitatorului sa le abordeze pe toate dintr-o singura
data.

Analizati daca erorile sunt inregistrate pe server pentru
a fi analizate si pentru a imbunatati procesul de tratare
a lor. Aceasta analiza este optionala.

Analizati daca exista o pagina de confirmare a comenzii,
dupa plasarea unei comenzi, pentru a rezuma comanda,
detaliile de expediere si facturare, cu scopul de a-1 ajuta
pe client sa isi verifice inca o data informatiile pentru a
preveni erorile de comanda.

Analizati daca datele de contact [numar de telefon,
Whatsapp, adresa e-mail, optiune chat] pot fi gasite si
accesate usor astfel incat clientii sa poata rezolva usor
problemele pe care nu le pot solutiona singuri.

RECUPERAREA COSULUI ABANDONAT

Identificarea cosurilor
abandonate

E-mail remarketing/
segmentarea utilizatorilor

Personalizare

Timing-ul e-mailului

Analizati daca sunt implementate sisteme de urmarire
[cookie-uri sau alte mecanisme de tracking] si analiza
pentru a identifica momentul in care un cos este
abandonat. Aceasta analiza este optionala.

Analizati daca sunt trimise e-mailuri de recuperare a
cosurilor abandonate pentru a le reaminti utilizatorilor
de articolele ramase in cos. Analizati continutul acestui
e-mail [dacd textul din e-mail este convingator;
imaginile folosite; marimea si vizibilitatea pretului in e-
mail; indemnuri clare la actiune folosite].

Analizati dacd e-mailul trimis este personalizat [este
folosit numele clientului; cuprinde articolele specifice
lasate in cos; sunt oferite stimulente sau reduceri de
pret adaptate preferintelor/comportamentului
vizitatorilor].

Analizati intervalul de timp care se scurge intre
momentul abandonului si momentul in care este trimis
e-mailul [cate ore trec]. Analizati daca sunt trimise e-
mailuri ulterioare la 24 sau 48 de ore.

50



Pagina de recuperare a Determinati daca linkul duce catre cosul salvat sau

cosului abandonat catre o pagina dedicatd. Analizati daca aceastd pagina le
permite utilizatorilor sa reia cu usurinta procesul de
achizitie cu cosul salvat.

Checkout simplificat Analizati daca procesul de checkout este simplificat
pentru a reduce numarul de cosuri abandonate
[determinati dacd existd pasi inutili si daca exista
optiune de cumparare fara cont].

Oferte limitate in timp Analizati daca se creeaza sentimentul de urgenta prin
includerea in e-mail a unor oferte sau promotii cu
durata limitatd [ex. un cod de reducere cu durata
limitata].

Contact asistenta clienti Analizati daca e-mailul de recuperare include informatii
de contact pentru asistenta pentru clienti.

POLITICA DE CONFIDENTIALITATE §I TERMENIT §I CONDITIILE

e Acces si vizibilitate. Analizati daca este inclus in
subsolul paginii un link cédtre pagina cu politica de
confidentialitate, astfel incat sa fie vizibil si usor de
accesat.

Politica de
confidentialitate

e Transparentd. Analizati dacd  politica de
confidentialitate este transparenti [daca se specifica
categoriile de informatii colectate: date personale,
detalii de platd, comportamentul consumatorului]

e Scop. Analizati daca este precizat scopul pentru care
sunt colectate aceste informatii [procesarea
comenzilor, marketing, analiza etc].

e Securitatea datelor. Analizati daca sunt mentionate
masurile de securitate implementate pentru a proteja
datele clientilor [ex. criptare TLS, procesare
securizata a datelor].

e Partajarea datelor. Analizati daca sunt partajate
datele clientilor catre o terta parte si in ce conditii.

e Cookie-uri si urmadrire. Analizati daca sunt folosite
cookie-uri si dacd sunt informati utilizatorii despre
acestea si daca sunt explicate scopurile lor.

e Optiuni de dezabonare. Analizati daca sunt oferite
informatii privind modul in care clientii pot renunta
la prelucrarea datelor sau la comunicérile de
marketing.
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Termentii si conditiile

URMARIREA COMENZII

Conformitate juridica. Analizati daca se mentioneaza
conformitatea cu legislatia privind protectia datelor.

Drepturi si responsabilitati. Analizati daca sunt
oferite informatii privind termenii legati de
disponibilitatea produselor, de politica de preturi si
de retururi.

Solutionarea litigiilor. Analizati daca sunt oferite
informatii privind modul in care vor fi gestionate
litigiile.

Proprietate intelectuald. Analizati daca se ofera
informatii privind drepturile de proprietate
intelectuala asupra continutului de pe site-ul
companiei si utilizarea marcilor comerciale si daca se
precizeaza drepturile si restrictiile pentru utilizarea
acestui continut.

Politica de anulare si rambursare. Analizati
continutul politicii de anulare si rambursare a
cumparaturilor.

Reziliere. Analizati daca sunt descrise conditiile in
care poate fi reziliat acordul sau termenii de utilizare.

Analizati modul in care clientul poate monitoriza progresul comenzii din momentul
cumpararii pand in momentul livrarii. Aceastd analiza este optionald deoarece poate fi
realizata doar dupa comandarea unui produs.

Pagina de confirmare a
comenzil

Informatii de urmarire
[tracking]

Detalii de expediere

Analizati dacd dupa o achizitie, pagina de confirmare a
comenzii include un numar de comanda si un buton de
tip ,,Urmariti comanda” sau un link.

Analizati dacd atunci cand clientul apasa butonul
~Urmariti comanda” este directionat catre o pagina in
care utilizatorul poate introduce numairul comenzii
pentru a vedea starea actuald a comenzii sau tracking-ul
se deschide direct fara introducerea manuala. Analizati
daca sunt oferite actualizdri in timp real de tipul
»~Comanda primita”, ,Comanda procesata”, ,Comanda
in curs de livrare”, ,Comanda livrata”. Analizati daca
aceasta pagina ofera informatii privind data estimata de
livrare si locatia actuala a comenzii.

Analizati detaliile despre expediere oferite: compania
de curierat folosita, numarul de urmarire, link catre
site-ul web al curierului.
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Indicator vizual de progres

Urmarire usoarda pe mobil

Notificari prin e-mail/
SMS/ in aplicatie

Confirmarea livrarii

LIVRARE §1 EXPEDIERE

Analizati daca este folosit un indicator vizual de progres
[o bara care arata parcursul comenzii de la plasare pana
la livrare]. Exista explicatii scurte pentru fiecare etapa
si acestea sunt formulate explicit pentru a-1 ajuta pe
client sa inteleaga in ce stadiu este comanda lor?

Analizati dacd procesul de urmarire a comenzii este
adaptat navigarii de pe mobil.

Analizati notificarile privind statutul comenzii [daca
sunt trimise cand se modifica statutul comenzii precum
si continutul lor].

Analizati daca este confirmata livrarea prin e-mail sau
pe pagina de urmarire a comenzii [ora si locul livrarii].

Pentru urmatoarele aspecte, analizati in ce masura aceste informatii sunt usor de inteles,

accesibile, clare si exacte:

Informatii despre livrare
st expediere

e Metode de expediere - livrare prin curier; livrare
prin postd; ridicare personala de la pachetomat,
de la sediul companiei sau de la punctele de
ridicare ale unei retele, de ex. Packeta; livrare
expres. Evaluati-le prin prisma numarului de
optiuni, reputatiei companiilor de curierat,
atractivitatii si flexibilitatii oferite clientilor.

e Data estimata de livrare - daca este oferita clar
o datd estimatd pe baza metodei de expediere
selectate sub forma duratei maxime In care este
livrat produsul sau a zilei exacte de livrare;

e Costuri de expediere - sunt indicate in mod clar
si vizibil pentru fiecare metoda posibilda de
expediere inaintea finalizarii comenzii;

e Adresa de livrare - este posibila introducerea
sau confirmarea adresei de expediere — daca este
retinutd automat de la o expediere anterioara;
posibilitatea de a selecta mai multe adrese
distincte de livrare;

e Livrare internationala - daca este oferita aceasta
optiune, analizati claritatea optiunilor de
transport international, costul si timpul de
livrare estimat, taxe vamale sau alte taxe
suplimentare.

53



Politica de expediere

Asistenta expediere

Confirmarea expedierii

e Urmarirea comenzii - analizati daca aceasta
optiune este disponibild, daca se oferda numere
de urmarire a comenzii si link-uri catre site-urile
web ale transportatorilor.

e Link catre pagina cu politica de expediere -
existenta link-ului catre pagina detaliata cu
politica de expediere. Analizati informatiile
legate de expediere existente privind termenele
de livrare, zonele de expediere si procedurile de
returnare;

e Restrictii la livrare - analizati daca sunt
specificate posibile restrictii cum ar fi locatiile in
care nu se efectueaza livrari sau articolele care
nu pot fi expediate in anumite regiuni, restrictii
legate de greutate, restrictii legate de perioada de
expediere; de ex. in cazul pestilor de acvariu,
expedierea in anumite luni nu este posibild
datorita temperaturilor reduse.

Exista optiunea de a contacta serviciul de asistenta
pentru intrebari sau probleme legate de expediere in
cadrul paginii de checkout?

Analiza acestor aspecte este optionald deoarece sunt
afisate doar dupa finalizarea platii si comenzii.

e Pagina de confirmare - analizati modul in care
aceastd pagind contine si afiseaza detaliile
comenzii, metoda de expediere aleasa, data
estimata de livrare

e E-mailul de confirmare - analizati modul in care
e-mailul contine si afiseaza detaliile comenzii,
metoda de expediere aleasd, data estimatd de
livrare; momentul receptiei.

DESIGN RESPONSIVE/ADAPTARE PENTRU MOBIL

Design fluid

Elemente usor accesibile
tactil

Analizati daca designul este fluid, dacd structura se
adapteaza la diferite dimensiuni ale ecranului si daca
experienta de navigare este optimizatd/personalizata
pentru fiecare dispozitiv.

Analizati daca butoanele, link-urile si campurile de
introducere a datelor sunt usor de atins, daca sunt
suficient de mari si daca sunt spatiate corespunzator
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pentru a se adapta la gesturi tactile.

Imagini optimizate Analiza}i . daca:l .imaginﬂ? se adapteaza diferitelor

rezolutii si daca timpul de incarcare a lor este redus.
Analizati daca meniul de navigare utilizeaza un tip de
meniu optimizat pentru dispozitive mobile, precum
meniul hamburger, meniul slide-out sau alte pattern-
uri de navigare responsive adecvate pentru ecrane mici.
Analizati vizibilitatea, pozitionarea si usurinta de
utilizare a acestor elemente.

Meniu de navigare

Este prioritizat continutul afisat [proeminent si vizibil,
apare la inceputul paginii, daca elementele esentiale ale
procesului de cumparare sunt usor accesibile]?

Prioritizarea continutului

Gesturi tactile Analizati daca gesturile tactile [glisare/swipe,
ciupire/pinch —zoom], functioneaza fara probleme si
conform asteptdrilor si daca imbunéitatesc experienta
utilizatorului.

Pagina web functioneaza corect pe versiuni de browsere

Compatibilitate intre . :
P mobile majore?

browsere

TEME DE REFLECTIE © PLANIFICARE

PROPUNERE MISIUNE COMPANIE

Plecand de la rezultatele analizei misiunii, daca este cazul, reformulati
misiunea companiei luand in considerare si specificul pietei, competentele
companiei, pozitionarea dorita.

FORMULARE OBIECTIVE SMART

Pornind de la analiza misiunii, specificul site-ului web si de la rezultatele
analizei, formulati obiectivele SMART [rezultatele urmarite: unde doriti sa
ajungeti] si detaliati-le. Obiectivele trebuie sa fie:

Specifice [clare, precise si concrete],

Masurabile [trebuie sa permita determinarea gradului lor de atingere

cu ajutorul indicatorilor de performanta - KPI],

Posibil de Atins [compania sa detina resursele necesare],

Relevante [trebuie sa contribuie la misiunea companiei si la scopul

principal al site-ului]

Incadrate in Timp [specifici orizontul de timp in care vor fi atinse].
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De ex., cresterea traficului organic cu 15% pana la data de 30 iunie 2026,
prin optimizarea SEO a paginii Acasa.

Obiectivele unui magazin online pot viza:

Cresterea vanzarilor prin intermediul site-ului web prin cresterea
traficului pe site-ul web, prin conversia prospectilor, prin extinderea gamei de
produse si/sau servicii, prin actiunile de vanzari incrucisate sau de crestere a
valorii cumparaturilor. Detaliati acest obiectiv pe baza segmentelor: suspecti
[audienta generala], prospecti [vizitatori calificati], clienti.

Imbundtdtirea experientei online si a satisfactiei clientului prin
oferirea unei experiente superioare de cumparare pe site-ul web urmarind
cresterea timpului mediu petrecut pe site, a profunzimii vizitei si a numarului
de interactiuni sau reducerea ratei de bounce sau de abandon a cosului de
cumparaturi.

Dezvoltarea relatiei cu clientii si imbundtdatirea comunicarii cu
acestia prin cresterea numarului de persoane care se aboneazd la newsletter,
obtinerea de recenzii pentru produsele comercializate, cresterea
interactiunilor si nivelului de angajament din social media [like, comentarii,
partajari].

Optimizarea costurilor de marketing prin automatizare sau
digitalizare urmarind reducerea costului de achizitie al clientilor, reducerea
costului per click si dezvoltarea comportamentului de autoservire [self-service
digital: folosirea zonei FAQ si a chatbot-ului automatizat]

Consolidarea brandului online prin asigurarea unei experiente digitale
unice [datoratd unor functionalitati noi interactive, de ex. configurator de
produs], atractive [design modern, storytelling emotional si vizual] si
coerente cu identitatea brandului pentru a creste notorietatea si a favoriza
interactiunea cu brand-ul sau cu site-ul.

FORMULAREA STRATEGIEI DE MARKETING ONLINE

Formulati strategia de marketing online [cum veti atinge obiectivele
formulate anterior]. In acest scop, veti realiza propuneri cu privire la:

Clientii online ai unei companii au caracteristici demografice, nevoi si
comportamente diferite. Alegeti cele mai potrivite criterii de segmentare
pentru a fi integrate in procesul de segmentare si justificati deciziile. Aceste
criterii pot fi demografice, psihografice sau atitudinale, economice,
comportamentale, bazate pe ciclul de viata al clientului si respectiv bazate
pe relatia publicului cu compania.

Plecand de la procesul de segmentare realizat anterior, alegeti cele mai
atractive segmente pentru atingerea obiectivelor formulate si pentru care veti
propune actiuni de marketing specifice.
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Pentru a asigura o abordare coerenta a ciclului de viata al clientului in
mediul online, veti defini trei segmente tinte principale, corespunzatoare
etapelor cheie ale relatiei cu brandul:

Segmentul tinta 1 - Suspectii sau clientii teoretici. Sunt consumatori
care nu au interactionat cu compania, dar care se incadreaza in
profilul demografic sau psihografic relevant pentru companie. In
cazul lor veti propune actiuni de marketing de atragere.

Segmentul tinta 2 — Prospectii. Sunt persoane care au interactionat
deja cu site-ul web [au vizitat site-ul web, s-au abonat la newsletter,
si-au creat un cont, au adaugat produse in wishlist], dar nu au realizat
inca nici o achizitie. In cazul lor veti propune actiuni de marketing de
conversie.

Segmentul tinta 3 — Clientii. Sunt persoanele care au realizat cel
putin o achizitie pe site-ul web. In cazul lor veti propune actiuni de
marketing de fidelizare si de dezvoltare a valorii lor.

Realizati portretul [profilul general, comportamentul digital si motivatiile]
celor trei segmente pe care le veti tinti cu actiuni de marketing din punct de
vedere al criteriilor de segmentare propuse anterior. In aceasti parte veti
prezenta doar portretul celor trei segmente si justificarea alegerii lor [de ce
sunt atractive pentru companie luand in considerare potentialul de crestere,
profitabilitatea si compatibilitatea cu obiectivele].

In functie de segmentele selectate, vor fi dezvoltate ulterior profiluri de tip
sbuyer persona”, care vor ilustra in detaliu caracteristicile, nevoile,
motivatiile si comportamentele reprezentative ale clientilor din mediul
online. Aceste profiluri vor constitui baza pentru propunerea actiunilor de
comunicare personalizate, adaptate fiecarui tip de public.

Exemplele concrete de continut, mesaje si tactici de comunicare
diferentiate pentru fiecare segment vor fi prezentate in capitolul Tacticile de
marketing online al proiectului, unde vor fi detaliate modalitatile specifice de
atragere, conversie si fidelizare ale consumatorilor. Astfel, procesul de tintire
permite o abordare diferentiata si eficienta a publicului, asigurand coerenta
intre obiective, segmentele vizate si instrumentele utilizate in strategia
digitala.

Stabiliti locul distinct pe care doriti sa-1 ocupe compania si site-ul web in
mintea consumatorilor, in raport cu concurentii directi si indirecti din mediul
digital, pentru a le influenta perceptia asupra brandului, nivelul de incredere
si comportamentul de cumparare.

In cazul site-ului ales:

Alegeti din urmatoarele optiuni posibile pentru pozitionarea
companiei: excelenta privind performanta produsului, excelenta
privind performanta pretului, excelenta tranzactiilor sau excelenta
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relatiilor si justificati alegerea facuta.

Consolidati/imbunatatiti propunerea de baza si modul in care
pozitionarea si comunicarea vizual-verbald construiesc credibilitate
prin redefinirea misiunii si a brandului daca este cazul, demonstrarea
credibilitatii, imbunatatirea coerentei vizuale si verbale si asigurarea
unei experiente digitale unitare;

Definiti propunerea de valoare online pentru a asigura valoare
functionala, emotionald si simbolica in interactiunea consumatorilor
cu site-ul si brandul.

Plecand de la pozitionare si propunerea de valoare online veti defini
mesajele cheie, simbolurile si elementele grafice care exprima
pozitionarea aleasa pentru diferitele segmente de audienta [suspecti,
prospecti, clienti noi, clienti existenti, clienti cu o valoare diferita].
Acestea vor fi prezentate in sectiunea ,Tacticile de marketing online”
unde veti prezenta efectiv propunerile concrete de implementare a
pozitiei alese.

Modul prin care li se va furniza valoare diferentiatd consumatorilor prin
intermediul actiunilor de marketing - 7 P. Prezentati pe scurt rolul fiecarui P
in strategia digitala [produs, pret, distributie, comunicare, personal, procese,
dovezi fizice/digitale] pentru a furniza valoare publicului tinta.

PRODUS

Alegeti abordarea strategica care va fi folosita in cazul produsului. Alegeti
strategia de dezvoltare a produsului sau de diversificare. Determinati daca
se poate oferi o alta gama de produse in mediul online si modul in care se
poate adauga valoare produselor prin continut aditional si servicii online.
In aceastd parte veti mentiona dacii extinderea se bazeazi pe produsele
existente sau daca se vor adduga si produse noi si respectiv daca se va
adauga valoare functionala, informationald sau experientiala prin continut
[ghiduri video de utilizare, recenzii, articole educationale pe blogul
companiei] si/sau servicii online

PRET

Alegeti abordarea strategici care va fi folositd in cazul pretului. In aceasta
parte veti mentiona doar modalitatile si abordarile in cazul politicii de pret
online, daca stabilirea pretului va fi pe baza costurilor implicate, pe baza
pretului concurentilor sau pe baza reactiei cererii la preturi si daca veti
propune alinierea preturilor la nivelul concurentilor, sau folosirea unor
preturi mai mari sau mai mici in functie de pozitionare. Veti lua in
considerare si posibilitatea folosirii unor strategii dinamice de pret.

DISTRIBUTIE

Alegeti abordarea strategica care va fi folosita in cazul distributiei si
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merchandisingului. Plecand de la problemele identificate in distributia
online [ex. logistica, costuri, timp de livrare] si de la provocarile ridicate
decideti daca este necesara includerea unor noi intermediari, portaluri sau
parteneri in cazul spatiilor web existente. In aceasti parte veti mentiona
daca este cazul sa extindeti prezenta digitala a site-ului sau nu si daca
expansiunea se va face in cadrul pietelor existente sau unor piete noi [se
pleaca de la matricea Ansoff].

PROMOVARE

Alegeti abordarea strategica care va fi folosita in cazul promovarii. Plecand
de la caracteristicile, oportunitatile si problemele comunicarii in mediul
online concepeti abordiri pentru promovarea online. in aceasti parte veti
mentiona daca va fi extinsd comunicarea pe mai multe canale sau
intensificatd in canalele existente, daca veti folosi comunicarea de tip
~push” si/sau ,pull” si categoriile de tehnici de promovare folosite.

PERSONAL

Alegeti abordarea strategici care va fi folositd in cazul personalului. In
aceasta parte mentionati daca este necesara imbunatatirea politicii de
personal si care sunt variantele de personal/instrumente
automatizate/roboti/inteligenta artificiala care vor fi addaugate in functie
de volumul interactiunilor si tipul suportului necesar.

PROCESE

Alegeti abordarea strategici care va fi folositd in cazul proceselor. In
aceasta parte mentionati dacd este necesara imbunatatirea proceselor si
care procese vor fi imbunatatite [ex. procesul de cumparare, procesul de
navigare, etape ale customer journey-ului [ex. cdutare, evaluare,
cumpdrare], procesul de depunere a unei reclamatii. Veti mentiona daca
vor fi imbunatatite procesele care asigura gestionarea rutinei sau cele care
asigurad o experientd placuta in functie de impactul asupra experientei si
eficientei operationale.

DOVELZILE FIZICE/DIGITALE

Alegeti abordarea strategica care va fi folosita in cazul dovezilor
fizice/digitale. In aceastii parte veti mentiona dacii se vor imbunititi sau
nu dovezile digitale/fizice si daca imbunatiatirea urmareste cresterea
credibilitatii sau a experientei online si daca se va urmari dezvoltarea
tangibilitatii produsului, a procesului de cumparare sau a procesului de
utilizare pentru reducerea incertitudinii percepute de client.

Consultati aspectele teoretice pentru mai multe detalii legate de mixul de

marketing in mediul online.

In aceasta sectiune, in cazul celor 7 P, veti scrie doar directia in care se vor

face recomandarile [ex. extinderea gamei de produse], iar modul in care
recomandarile se vor concretiza si descrierea pe larg a actiunilor se va face in
sectiunea destinata tacticilor de atragere, conversie si retinere a clientilor.
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Alegeti abordarea strategica care va fi folosita in cazul strategiei de continut si
de angajare a clientilor. In aceasti parte veti mentiona ce tip de continut va fi
oferit pentru a transmite informatii despre produse, pentru a stimula
interesul, pentru a creste vizibilitatea brandului si a site-ului, pentru a sprijini
procesul de conversie si de cumparare, pentru cresterea atasamentului fata de
site si pentru stimularea revenirii utilizatorilor si pentru consolidarea relatiei
post-cumparare [postari vizuale si video in social media, storytelling vizual,
campanii cu influenceri, reels si clipuri scurte despre stilul de viata, articole
pe blog, ghiduri PDF descarcabile, tutoriale video de tipul ,,Cum sa folosesti
produsul X”, infografice, pagini de produs optimizate SEO, testimoniale
video, comparatoare de produse, newslettere personalizate, programe de
loialitate online, oferte exclusive]. Poate fi luat in considerare si continutul
generat de utilizatori [recenzii, ratinguri, postari si fotografii ale clientilor,
concursuri cu hashtag de brand]. A se consulta capitolele Planificarea
campaniilor in media digitald si Marketing in social media in care sunt
prezentate mai multe informatii despre continut.

In aceasti sectiune, veti scrie doar directia in care se vor face
recomandarile, iar modul in care recomandirile se vor concretiza si
descrierea pe larg a actiunilor se va face in sectiunea proiectului destinata
tacticilor de atragere, conversie si retinere a clientilor.

FORMULAREA TACTICILOR DE MARKETING ONLINE

Formulati tacticile de marketing online [activitdti de marketing pe care le
propuneti pentru a fi puse in practici pentru atingerea obiectivelor]. In
aceasta sectiune, plecand de la propunerile voastre de la punctele anterioare,
veti dezvolta instrumentele din mixul de marketing [cei 7P] care vor fi folosite
pentru atingerea obiectivelor prezentate distinct pe activitatile de atragere
[contactarea si influentarea suspectilor], de conversie [contactarea si
influentarea prospectilor] si fidelizare si dezvoltare [contactarea si
influentarea clientilor].

Plecand de la obiectivul legat de cresterea traficului calificat pe site, de la
segmentul tinta ales si de la strategiile digitale formulate anterior, propuneti
actiuni concrete pentru cresterea vizibilitatii si notorietdtii brandului in
mediul online si offline si de atragerea potentialilor clienti pe site. Acestea
trebuie sa presupuna utilizarea integratd a elementelor de mixului de
marketing si a canalelor din mixul de comunicatii, adaptate
comportamentului consumatorului si specificului pietei. Ele se regasesc in
urmatoarea lista:

Optimizare in motoarele de cautare - optimizarea continutului site-
ului in functie de cuvinte-cheie relevante, structurarea corecta a
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paginilor, crearea de continut valoros, construire de link-uri,
imbunatatirea vitezei, adaptare pe mobil.

Reclama platita in motoarele de cautare - Google Search Ads, reclame
reteaua display.

Marketing afiliat si dezvoltarea parteneriatelor - colaborare cu
influenceri, bloguri sau site-uri de nisa sau complementare, listari in
directoare online populare, prezenta pe forumuri si in comunitati
online.

Publicitate online - bannere, clipuri video difuzate pe platforme cu
continut bogat, reclame in social media.

E-mail marketing - este folosit mai degraba in relatiile B2B in acest
scop.

PR online - publicarea comunicatelor de presa digitale, colaborari cu
publicistii online, gestionarea reputatiei in mediul online,
concursuri/giveaway, crearea unor campanii virale, colabordri cu
influenceri, creare de continut in social media.

Campanii offline - reclame care includ URL-ul site-ului, materiale
promotionale care includ QR Code, evenimente

Plecand de la obiectivul legat de conversie, de la segmentul tinta ales si de la
strategiile digitale formulate anterior, propuneti actiuni concrete pentru
optimizarea experientei de navigare de la prima interactiune cu site-ul pana la
finalizarea achizitiei pentru transformarea prospectilor in clienti. Veti tine
cont de arhitectura informatiei, designul paginilor, claritatea mesajelor,
performanta site-ului, merchandising digital, dar si de calitatea continutului
si increderea generata de brand. Propunerile voastre trebuie sa determine
cresterea eficientei paginilor site-ului [paginii acasd, paginilor de intrare pe
site, paginilor categoriilor de produse, paginilor produselor], performantei
motorului intern de cautare, procesului de cumparare si al cosului de
cumparaturi si daca este cazul a activitatii de vanzare provenita din social
media. Actiunile propuse pot include:

Dezvoltarea ofertei - propuneri de imbunatétire a elementelor mixului
actual de marketing: oferirea de mostre sau de free trial, demonstratii
utilizare produs, reduceri exclusive, vouchere, pachete promotionale,
recompense pentru prima achizitie, transport gratuit pentru prima
achizitie, returnare gratuita a produselor, chatbot live, oferte valabile o
perioada scurta de timp, certificari.

Crearea si gestiunea continutului - informatii/imagini/videoclipuri
privind produsele si serviciile, ghid privind modul de cumparare al
produselor, jocuri destinate implicarii vizitatorilor, obtinerea
recenziilor reale, remarketing, e-mail-uri de follow up, actualizarea
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continutului.

Merchandising digital - aranjarea logica si atractiva a produselor in
paginile de categorie si produs, recomandari produse, optimizarea
functiei de cautare interna, imbunatatire meniu.

Accesibilitate si experienta utilizatorului - cresterea usurintei
navigarii, imbunatatirea interactiunii, cresterea vitezei, imbunatatirea
structurii.

Design, proiectare si dezvoltare - elemente grafice, paleta de culori,
tipografia, plasarea butoanelor de actiune, designul interfetei.

Servicii oferite clientilor - chat live, suport prin e-mail sau telefon,
modalitati de livrare.

Plecand de la obiectivul legat de fidelizare si cresterea valorii clientilor, de la
segmentul tinta ales si de la strategiile digitale formulate anterior, propuneti
actiuni concrete pentru cresterea frecventei vizitelor, a valorii medii a
comenzilor si a gradului de loialitate. Propunerile voastre trebuie sd duca la o
mai buna personalizare a ofertelor si comunicdrii si la dezvoltarea unor
experiente post-cumpdrare pozitive.

Imbundadtatirea ofertei - recomandari personalizate de produs, preturi
personalizate, pagina personalizata dupa logare.

Gestiunea clientilor si programele de loialitate - implementarea unui
sistem CRM, crearea unui program de loialitate, puncte bonus, niveluri
VIP, beneficii, reduceri si oferte exclusive, acces la evenimente.

E-newsletter-uri  si e-mailuri promotionale - newsletter-e
personalizate, mesaje de multumire, recomandari bazate pe istoricul
cumparaturilor, e-mail-uri cu oferte de reducere a pretului pentru
produsele din wishlist, recomandari de produse complementare.

Strategia companiei de a contacta clientii - dupa cumparare, inaintea
expirarii unei oferte, la lansarea unui produs nou, cu ocazia unor
evenimente.

Gestiunea relatiei cu clientii in social media - continut dedicat
comunitatii, raspunsuri rapide si personalizare la intrebarile si
comentariile clientilor.

Marketing mobil - dezvoltarea unei aplicatii, campanii bazate pe SMS-
uri, notificari privind reducerile sau produsele noi, interactiune
directa.

Veti structura actiunile de marketing propuse pe obiective si elemente ale
mixului de marketing. Structurarea in atingere si atragere, actiune si conversie si
retinere si fidelizare este doar pentru a va ajuta sa gasiti mai usor actiunile care se
potrivesc obiectivelor alese.
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Nu este necesar sa faceti propuneri privind toate activitatile mentionate mai sus
[lista actiunilor de atingere si atragere, actiune si conversie si retinere si fidelizare este
orientativa], ci doar trebuie sa alegeti si sd propuneti activitati care contribuie la
atingerea obiectivelor voastre.

Exemplificati in mod concret activitatile propus:

de ex. specificarea exactd a produselor noi propuse sa fie incluse in
asortimentul companiei impreuna cu realizarea unui prototip al paginii
produsului,

exemple detaliate privind politica de pret,

identificarea site-urilor, platformelor sau partenerilor relevanti pentru
extinderea sau imbunatatirea distributiei,

prezentarea unor exemple clare de modificari ale paginilor actuale ale
site-ului web,

propuneri de campanii de comunicare integrate, coerente cu segmentul
tinta si cu pozitionarea brandului,

recomandari concrete privind utilizarea instrumentelor automatizate
specifice personalului,

reprezentarea schematizatd a proceselor care urmeaza a fi imbunatatite,
cu pasii exacti si modul de integrare in activitatile existente.

Propuneti tacticile asociate celor 7P in marketingul online, avand in vedere
urmatoarele considerente:

PRODUS

Incepeti prin a determina tipul de produse comercializate de companie — bunuri cu
existenta fizica, servicii sau produse digitale — si categoria din care acestea fac parte
[produse cu cumpérare curentd, cu cumparare extinsa, de specialitate sau fara cautare].
Evaluati modul in care Internetul poate genera beneficii competitive pentru companie
si valoare adaugata pentru client, avand in vedere si indicatori din suportul teoretic.

In continuare, aplicati testul De Kare-Silver pentru a aprecia potentialul produselor de
a fi comercializate online, inainte de formularea unor propuneri de optimizare a
politicii de produs.

Analizati apoi modul in care implicatiile mediului digital pot contribui la imbunatatirea
politicii de produs, prin urmatoarele directii strategice:
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identificarea de surse de finantare, colectarea de

Accelerarea dezvoltarii .,", i ; i

produselor idei noi, testarea produselor si valorificarea
continutului generat de utilizatori.

Sprijinirea clientilor in furnizarea de informatii detaliate, posibilitatea de

alegerea produsului comparare a produselor, utilizarea de instrumente

de recomandare si recenzii autentice.

Augmentarea produsului i implementarea codurilor QR si folosirea
optimizarea interactiunii aplicatiilor mobile, forumurilor, comunitatilor
online si a continutului generat de utilizatori.

Diversificarea produsului de  oferirea de informatii suplimentare, dezvoltarea de

baza produse noi, comercializarea unor produse
complementare.

Modificarea produsului integrarea manualelor digitale, demonstratiilor

extins video, garantiilor extinse, retetelor, solutiilor de

livrare sau optiunilor de stocare in cloud.

Accelerarea introducerii pe  identificarea persoanelor influente [in functie de

piata a produselor noi criterii  ca unicitate, excelenta, estetica,
personalitate] care pot sprijini promovarea noilor
produse si stabilirea momentului optim pentru
introducerea lor pe piata

Pe baza matricei Ansoff, propuneti o gama noua de produse care sa extinda portofoliul
companiei si sd raspunda nevoilor actuale ale pietei. Argumentati alegerea descriind
logica extinderii, beneficiile pentru consumatori, compatibilitatea cu pozitionarea si
avantajele competitive.

Alegeti un produs din gama propusa si creati prototipul paginii sale web incluzand:
structura paginii si descrierea produsului,
imagini, paleta de culori si pozitionarea elementelor [butoane, sectiuni, pret],

propuneri de meta-etichete titlu si descriere, si etichete de tip <h1>, <h2> .

In cazul meta-etichetei descriere lungimea trebuie si aibi intre 140 si 160 de
caractere, tonul va fi informativ orientat spre beneficii, iar continutul va include
cuvantul cheie principal [legat de produsul introdus], o propunere unica de valoare
[ex. 100% natural, livrare gratuita], un indemn la actiune si daca este cazul un
stimulent [ex. reducere 10%].

De asemenea, propuneti modificarea paginii principale pentru a anunta lansarea noului
produs, actualizarea paginii categoriei pentru a integra produsul in structura site-ului si
incadrarea noului produs in meniul principal al platformei.
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Prototipul poate fi realizat in Microsoft Word sau in aplicatii de editare grafica; nu este
necesara utilizarea unui instrument specializat de creare a paginilor web. Puteti folosi si
Inteligenta Artificiala pentru rezultate mai elaborate.

Daca paginile de produs ale site-ului analizat sunt de calitate puteti pastra aceeasi
structura si puteti lua anumite elemente grafice [butoane, sectiuni] si le puteti integra

in prototipul paginii propuse de voi.

PRET

Propuneti imbunatatiri pentru elementele centrale ale politicii de pret in mediul online,
respectand particularitatile comertului electronic si comportamentul consumatorilor

digitali. Vizati optimizari pentru:

Pretul de baza si structura
preturilor

Pozitionarea preturilor pe
piata

Modalitatile si termenii de
plata

Reduceri, promotii si
dinamica preturilor

Garantii, rambursari si
anularea comenzii

nivelul pretului de baza al produselor in raport cu
valoarea perceputa, calitatea si pozitionarea
brandului; existenta unor costuri suplimentare
optionale [accesorii, servicii premium] si modul de
afisare al acestora; posibilitatea de a adduga gratuit
sau contra cost elemente suplimentare [servicii,
produse complementare, ambalare premium].

preturile practicate in raport cu ale principalilor
concurenti [mai mari, egale sau mai mici]; tipurile
de pret utilizate [de penetrare, de prestigiu,
psihologice, magic, diferentiate etc.]; adecvarea
acestor practici la strategia brandului si la
asteptarile segmentelor tinta.

diversitatea metodelor de plata disponibile [card,
ramburs, portofele digitale, PayPal, Apple Pay];
claritatea termenilor de plata; existenta optiunilor
de plata esalonatd sau pe credit; transparenta si
accesibilitatea informatiilor asociate platii.

tipurile de reduceri practicate, atractivitatea
promotiilor, claritatea afisarii lor.

garantii comerciale si claritatea prezentarii lor;
politica de rambursare a banilor [termeni, conditii,
durate]; politica de anulare a comenzii si
accesibilitatea optiunilor de anulare /[inclusiv
prezenta butoanelor dedicate si vizibile]; gradul de
transparenta si usurinta navigdrii pentru aceste
proceduri.
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Evaluati modul in care implicatiile Internetului asupra pretului pot fi folosite pentru a
imbunatati politica de pret a companiei:

Abordari noi [folosirea licitatiilor online, testarea noilor preturi, ajustarea dinamica
a preturilor, folosirea pretului zero];

Folosirea unor structuri si politici alternative [plata per utilizare, inchirierea].

Determinati care este pozitionarea companiei din punct de vedere al pretului in raport
cu concurentii principali [preturile sunt mai mari sau mai mici] si ce tipuri de pret sunt
folosite [preturi de varf, de penetrare, psihologice, de prestigiu, magic, diferentiate] si
daca sunt folosite in mod corect.

Pentru produsul nou introdus in asortiment, stabiliti:
pozitionarea pretului in raport cu concurenta si cu restul portofoliului companiei;
tipul de pret ales si justificarea sa strategica;

propunerile concrete care vor fi implementate in pagina produsului, referitoare la:
pretul de bazd si modul de evidentiere; costuri suplimentare [dacd existd] si
transparenta acestora; optiunile de adaugare gratuita sau contra cost a unor servicii
sau produse complementare; metode de plata disponibile si termenii asociati;
reduceri, promotii si elemente de urgenta [countdown, oferte limitate]; informatii
despre garantie si politica de rambursare; conditiile de anulare a comenzii si
plasarea butoanelor; posibilitatea achizitiei prin plata in rate sau pe credit.

DISTRIBUTIE

Analizati masura in care pot fi propuse imbunatatiri pentru a creste accesibilitatea
produselor, rapiditatea livrarii, gestionarea comenzilor si integrarea canalelor online si
offline daca este cazul.

Examinati modul in care Internetul influenteaza distributia companiei si identificati
modalitatile prin care aceste implicatii pot fi folosite pentru a imbunatati eficienta si
satisfactia clientilor privind aceasta activitate.
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Propuneti imbunatatiri legate de loc, avand in vedere urmatoarele aspecte:

Merchandising-ul online si plecand de la mo.dul in care sunt organ?.zate
structurarea  fluxului  de produsele pe site [structura categoriilor,
navigare pozitionarea vizuald, filtrele si instrumentele de
cautare], propuneti solutii pentru o navigare mai
intuitiva si o experienta de cumparare mai placuta.

Canalele de  distributie 1dentificati platformele externe [marketplace-uri,

digitalé "~ retele sociale, parteneri comerciali, agregatoare de
produse] pe care compania ar putea distribui
produsele sau promova site-ul propriu, pentru a
creste acoperirea si vizibilitatea.

propuneti imbunatati ale optiunile de livrare
existente [pachetomate, livrare la domiciliu,
ridicare din magazin, puncte partenere de
ridicare], tinand cont de confortul si preferintele
clientilor.

Modalitatile de livrare

Magazinul ~ offline  [dacd p}‘opunet,i .moda-lli.tét,i prin care in care experiepta

existd] din magazinul fizic poate fi integrata cu cea online
[ex. click & collect, retur in magazin, rezervare
online cu ridicare din magazin].

Atmosfera din magazinul propuneti elemen’ge de rnarketing sep'zorial digita!

online: [paletd de culori, sunete, animatii, prezentari
video, stil vizual coerent] care sa recreeze emotia si
experienta de cumpadrare specificd unui magazin
fizic.

Propuneti imbunatatiri legate de momentul cumpararii avand in vedere urmatoarele
aspecte:

cresterea convenientei [acces rapid la informatii, proces de comandad simplificat,
disponibilitate 24/7];

reducerea timpului de livrare prin parteneriate logistice eficiente;

gestionarea diferentei de timp dintre momentul plasarii comenzii si livrare
[notificari automate, urmarirea statusului comenzii, comunicare proactivi cu
clientul].

Propunerile de extindere a prezentei digitale a site-ului trebuie sa ia in considerare
acoperirea, abundenta informatiilor, aderarea si imaginea partenerilor.
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Daca este cazul, propuneti modificarea structurii canalelor de distributie
[dezintermediere, reintermediere, contracarare].

Implementati elementele ce tin de politica de distributie mentionate mai sus in cazul
produsului nou introdus in asortiment.

PROMOVARE

Realizati o postare organica in Social media [text si imagini] prin care anuntati
introducerea noii game de produse in asortiment, parcurgand etapele planificarii
campaniilor in media digitald. A se consulta si sectiunea Teme de reflectie -
Planificarea campaniei de comunicare in social media din acest material.

Alegeti segmentele tintd pentru o actiune de comunicare prin e-mail si realizati
continutul unui e-mail care anuntd lansarea produsului nou. Continutul se va integra
cu campania social media si continutul paginii de destinatie [a paginii create pentru
produsul introdus in asortiment]. Totodata se parcurg etapele de planificare a
campaniilor in media digitala. A se consulta si Teme de reflectie - Planificarea
campaniei de comunicare prin e-mail din acest material.

Plecand de la problemele de SEO identificate puteti propune meta-eticheta descriere
pentru pagina principala si pentru pagina produsului introdus in asortiment.

Propuneti o lista de site-uri partenere, bloguri sau influenceri cu care compania ar
putea colabora pentru promovarea noii game. Criteriile de selectie pot include
relevanta pentru publicul-tintd, imaginea si credibilitatea partenerului, potentialul de
trafic si engagement. Deoarece este dificil sa creati reclame online [exceptand
bannerele], este suficient sa descrieti actiunile specifice fara sa le implementati.
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PERSONAL

Plecand de la rezultatele obtinute la analiza site-ului si de la obiectivul legat de
dezvoltarea experientei online, identificati modalitidti de imbunatatire a variabilei

personal, la nivel de:

Programe  automate de
raspuns

E-mailuri automate

Interactiunea telefonica

Chat online

FAQ

Motorul intern de cautare al
site-ului

confirmarea automata a comenzilor imediat dupa
plasare, confirmarea cererilor trimise catre
serviciul clienti; mesaje automate pentru inscrierea
la newsletter

confirmarea comenzii; notificarea expedierii si
livrarii; solicitarea de feedback dupa achizitie;
mesaje pentru cosurile abandonate; oferte
personalizate =~ bazate @ pe  comportamentul
utilizatorului

rezolvarea problemelor complexe de livrare sau
retur; confirmarea comenzilor de valoare mare;
asistenta tehnica specializata; fidelizarea clientilor
importanti]. Indicati intervalul orar optim pentru
disponibilitatea acestui serviciu, tinand cont de
comportamentul digital al segmentelor tinta.

introducerea/imbunétatirea; pozitionarea optima
a ferestrei de chat in pagina web; conditiile in care
este activat chat-ul [ex. dupd 10 secunde de
navigare sau dupa consultarea paginii produs];
intervalul orar de  disponibilitate; tipul
interactiunii [agent uman, chatbot meniu, chatbot
Al raspuns, sistem hibrid].

propuneti categorii de intrebari ca de ex. ,,Comenzi
si livrari”, ,Retururi si rambursari”, ,Plati si
facturare”, ,Conturi si parole”, ,Produse si
garantii, Confidentialitatea datelor”

recomandati repozitionarea motorului de cautare
intr-o zona vizibila a paginii daca este cazul,
propuneti optimizarea rezultatelor afisate pentru a
include imagini, preturi si linkuri rapide catre
paginile produselor, recomandati implementarea
unei functii suplimentare precum autocompletarea
si corectarea automata a erorilor de tastare
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posibilitatea de a retine 2-3 produse in vederea

instrumente de alegere si s
compararii lor

comparare a produselor

filtre propuneti extinderea filtrelor de cautare daca este
cazul, indicati pozitionarea acestora in pagina,
daca este cazul sa fie sticky sau nu

ghidarea vizitatorilor in procesul de achizitie;

asistenti virtuali sau chatbot ) ° B -
automatizarea interactiunilor repetitive

conversational

Implementati elementele ce tin de politica de personal mentionate mai sus in cazul
produsului nou introdus in asortiment:

integrati functionalitatile de personal relevante in pagina produsului, in pagina
categoriei si in homepage;

propuneti comunicari automate [confirmari, notificari, follow-up post-achizitie];

adaptati intermediile de suport [chat, FAQ, asistenta telefonica] pentru a clarifica
beneficiile si diferentiatorii noului produs;

propuneti instrumente suplimentare de consiliere [comparatoare, configuratoare,
recomandari personalizate].

PROCESE

Plecand de la rezultatele obtinute in analiza site-ului, faceti o sinteza a modului in care
se desfiasoara intregul proces de cumpirare din perspectiva utilizatorului: de la
cautarea produsului, navigarea in paginile de categorie, selectia produsului si
gestionarea cosului, pana la finalizarea comenzii si confirmare [pasi inutili, informatii
insuficiente, elemente de design confuze, mesaje neclare, latenta ridicata etc.].

Propuneti modalitati concrete de optimizare, cu scopul de a simplifica experienta de
cumparare si de a reduce rata de abandon. Dacd este cazul, propunerile de
imbunatatire a procesului de achizitie vor include actiuni specifice privind:

de ¢€liminarea pasilor redundanti din fluxul de
comanda [pagini intermediare inutile, formulare
excesiv de lungi, solicitari repetate de informatii];

Simplificarea fluxului
comandd
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Optimizarea continutului
vizual

Optimizarea mesajelor
informative

Optimizarea paginii de cos

Optimizarea pentru
dispozitive mobile

reorganizarea etapelor de cumparare pentru a
reduce numarul de clicuri necesare; introducerea
unor pasi noi, acolo unde acestia pot creste
claritatea si increderea [ex: pas intermediar de
confirmare a produselor si costurilor inainte de
plata]

revizuirea imaginilor, textelor si culorilor pentru a
imbunatati lizibilitatea, contrastul si coerenta
vizuala; clarificarea si repozitionarea butoanelor de
actiune [,Adauga in cos”, ,Continua spre plata”,
yFinalizare comanda”] astfel incat acestea sa fie
vizibile, intuitive si amplasate strategic; afisarea
coerenta a informatiilor-cheie: stoc, termene de
livrare, costuri, beneficii, returnare

introducerea unor mesaje clare si explicite pentru
erori, confirmari si pasi completati; evidentierea
informatiilor critice [promotii, reduceri, taxe
suplimentare, optiuni de livrare alternative]

structurarea cosului ca o singura pagina
simplificatd, cu informatii esentiale: produs, pret,
cantitate, costuri de livrare, total; permiterea
modificarii rapide a comenzii [adaugare/eliminare
produse, modificarea cantitatii, actualizarea
automata a pretului]

asigurarea unui flux fluent de cumpdrare pe
smartphone si tabletd; repozitionarea butoanelor si
elementelor interactive pentru accesibilitate tactila
optima; reducerea timpilor de incarcare

Daca este cazul, propunerile de imbunatatire a elementelor de design vor include

actiuni specifice privind:

Imbunadtdtirea paletei de
culori

Indicatori vizuali de progres

Confirmari dupa finalizare
comanda

pentru consistentda vizuala si evidentierea
elementelor-cheie; [butoane, preturi,
avertismente].

utilizarea indicatorilor vizuali de progres [, Pasul 1
din 3 — Informatii de livrare”], care ofera claritate
utilizatorilor si reduc incertitudinea.

introducerea unor confirmari vizuale si textuale
dupa finalizarea comenzii [ex: ,Comanda dvs. a
fost inregistrata cu succes”, ,Veti primi un e-mail
de confirmare 1n cateva momente”].
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integrarea unor optiuni de salvare a cosului pentru
revenire ulterioara sau reluarea comenzilor
anterioare.

Salvare cos pentru revenire

Implementati elementele ce tin de procesul de cumparare mentionate mai sus in cazul
produsului nou introdus in asortiment.

DOVEZI FIZICE/DIGITALE

In cazul dovezilor fizice/digitale, plecind de la rezultatele obtinute la analiza site-ului
propuneti modificari ale elementelor vizuale, functionale si informative ale site-ului
care contribuie la intarirea perceptiei calitatii si a credibilitatii brandului in mediul
digital. Recomandarile trebuie sa vizeze componentele care imbunatatesc experienta
digitala si care sporesc tangibilitatea serviciilor digitale, componentele vizuale si
functionale ale site-ului, si elementele care consolideaza increderea utilizatorilor in
companie.

Propunerile de imbunatatire a experientei digitale si a usurintei navigarii pot viza:
simplificarea structurii meniurilor si optimizarea fluxului de navigare intre pagini;

utilizarea unei arhitecturi informationale clare, cu categorii si subcategorii bine
definite, usor de inteles si de accesat.

integrarea unei bare de navigare permanente si a unui motor de cautare usor
accesibil de pe orice pagina a site-ului.;

adaptarea completa a designului site-ului la dispozitivele mobile, pentru a asigura
accesibilitate si functionalitate pe toate tipurile de ecrane;

imbunatatirea continutului paginilor web prin texte concise, imagini de calitate,
videoclipuri explicative si mesaje vizuale coerente cu identitatea brandului.

Propunerile privind consolidarea increderii utilizatorilor pot include:

Carantii evidentierea garantiilor oferite pentru produse si
’ servicii si a beneficiilor post-achizitie,

Politicd rambursare si retur formularea c.lara si ’F}"ansparenta a politicii de
rambursare si a conditiilor de retur
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Politicd confidentialitate includerea unei sectiuni dedicate politicii de
i confidentialitate, care explica modul de prelucrare
si protectie a datelor personale,

Eticd si CSR introducerea unei sectiuni dedicate politicii de
i etica sau responsabilitatii sociale

utilizarea de elemente grafice de siguranta
[pictograme de securitate, simboluri de plata
securizata, certificari, logouri ale procesatorilor de
plati],

Elemente siguranta plata

introducerea de recenzii, marturii si evaluari ale
clientilor, care sa ofere dovezi sociale privind
calitatea produselor,

Recenzii / marturii/evaluari

addaugarea de linkuri catre comunitdti online
[Facebook,  Instagram, forumuri, grupuri
dedicate], pentru a stimula transparenta si dialogul
cu publicul,

Link social media

corectarea erorilor tehnice [linkuri nefunctionale,
imagini lipsa, texte incoerente], care pot afecta
increderea utilizatorului,

Erori tehnice

includerea unei pagini ,Despre noi”, care sa

Pagina ,,Despre noit” aetea e ? ; e
prezinte istoria, misiunea si valorile companiei,

Afilieri asociatii profesionale mentionarea afilierilor la asociatii profesionale, a
/premii /certl}icdri premiilor obtinute sau a certificarilor privind
standardele internationale,

afisarea vizibild a adresei postale, datelor de

Contact st elemente . ) 2 . )

comerciale legate contact si eventual a unui numar de inregistrare
fiscala, pentru a confirma legitimitatea
organizatiei.

Propunerile privind elementele de identitate vizuala si coerenta grafica pot include:

Utilizarea unei palete cromatice unitare si a unui stil grafic consecvent pe toate
paginile site-ului;

Asigurarea coerentei intre identitatea vizuala online si materialele de comunicare
offline [logo, fonturi, ton vizual];

Includerea unor fotografii autentice cu produse, echipa sau spatiul de lucru, pentru
a adauga autenticitate si transparenta brandului.
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Implementati elementele ce tin de dovezile fizice/digitale mentionate mai sus in cazul
produsului nou introdus in asortiment pentru a asigura tangibilitate atat produsului cat
si procesului de cumparare/utilizare.

In pagina pe care o veti crea pentru produsul nou introdus in asortiment:

Asigurati tangibilitatea digitald prin includerea de imagini de inalta calitate,
videoclipuri demonstrative, vizualizari 360° sau simulari de utilizare a produsului
[in cazul videoclipurilor si a vizualizarilor 360° mentionati doar includerea lor];

Adaugati elemente vizuale de incredere [sigle de garantie, simboluri de plata
securizata, certificari, testimoniale de la clienti];

Integrati sectiunea de recenzii si evaludri, pentru a permite utilizatorilor sa ofere
feedback autentic si pentru a genera dovada sociald privind calitatea produsului;

Introduceti linkuri catre comunitati online [forumuri, pagini de social media,
grupuri tematice] unde produsul poate fi discutat sau recomandat;

Includeti informatii clare privind garantia, politica de retur si politica de livrare,
intr-un format vizibil in pagina produsului;

Addugati o sectiune ,Despre produs” detaliatd, care sa explice procesul de fabricatie,
materialele utilizate, beneficiile si modul de utilizare;

Asigurati coerenta vizuala intre pagina produsului, site-ul principal si materialele de
promovare din social media, folosind aceeasi paleta cromatica, fonturi si stil grafic;

Adaptati continutul pentru dispozitive mobile, pentru ca prezentarea produsului si
procesul de cumparare sa ramana clare si intuitive indiferent de platforma utilizata.

TEME DE REFLECTIE © IMPLEMENTARE

Sectiunea de implementare are rolul de a descrie modul in care tacticile de
marketing formulate anterior vor fi puse in practica, cine este responsabil pentru
fiecare actiune si in ce interval de timp. Desi proiectul nu presupune aplicarea reala a
acestor masuri, este necesara elaborarea unui plan realist, coerent si fezabil, care sa
demonstreze capacitatea de operare a strategiei digitale propuse. In planul de
implementare trebuie incluse toate actiunile definite in etapa de planificare strategica
[tactici de atragere, conversie si fidelizare].

In acest plan veti specifica:

STRUCTURILE IMPLICATE §I RESPONSABILITATILE IMPLEMENTARII ACTIUNILOR PROPUSE

Descrieti, intr-un mod sintetic, structurile organizationale care ar
putea fi implicate in punerea in practica a actiunilor de marketing [ex:
departamentul de marketing digital, departamentul IT, echipa de
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vanzari online, echipa de relatii cu clientii, managementul companiei].

Specificati rolurile si responsabilitatile principale, precum:
coordonarea campaniilor online, crearea si gestionarea continutului
digital, optimizarea SEO/SEM, administrarea retelelor sociale,
monitorizarea performantei si raportarea rezultatelor.

Daca este necesar, indicati si colaborarile externe, precum agentii
specializate [SEO, SEM, social media], freelanceri, agentii creative sau
parteneri logistici, precizand rolul fiecaruia in implementare.

RESURSELE S| COMPETENTELE INTERNE NECESARE

Indicati tipurile de resurse si aptitudini interne care ar fi utilizate in
implementare, cum ar fi resursele umane [competente in marketing digital,
copywriting, analiza de date, design grafic], resursele tehnice [platforme de
comert electronic, instrumente de analiza, software sau servicii pentru e-mail
marketing, software de editare grafica si video, sistem de gestiune a relatiei cu
clientii] si resursele financiare [bugetul alocat].

CALENDARUL DE IMPLEMENTARE

Elaborati un calendar de aplicare a actiunilor propuse, corelat cu obiectivele
de marketing definite anterior. Va recomand sa utilizati un tabel [realizat in
Excel sau inserat direct in lucrare], in care pe linii veti trece obiectivele si
actiunile propuse in sectiunea tactici si care va avea urmatoarea structura:

Nr. Obiectiv = Actiunea de Perioada de Responsabil Cost
crt. marketing implementare estimativ
[luni/saptamani]

Pe fiecare rand se vor nota actiunile propuse anterior [ex. campanie social
media, lansare produs nou, optimizare SEO, trimitere newsletter, colaborare
cu influenceri], indicand clar legatura cu obiectivele specifice de marketing,
perioada de desfasurare si costul estimativ.

BUGETUL ACTIUNILOR PROPUSE

Prezentati un buget estimativ al actiunilor de marketing, utilizand cifre reale
si plauzibile. Bugetul trebuie sa reflecte o distributie realista a resurselor si sa
arate modul in care investitiile contribuie la atingerea obiectivelor.

TEME DE REFLECTIE © EVALUARE/CONTROL

Procesul de evaluare si control are rolul de a monitoriza permanent eficienta
actiunilor de marketing implementate si de a verifica gradul de atingere a obiectivelor
stabilite. Desi in cadrul proiectului, tacticile nu vor fi aplicate efectiv, este esentiala
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definirea unui mecanism clar de masurare a performantei, care sa poata fi utilizat
ulterior pentru analiza rezultatelor reale. Propunerile voastre vor include:

INDICATORII DE PERFORMANTA

Indicatorii care vor fi folositi pentru masurarea gradului de atingere al
obiectivelor. Pentru fiecare obiectiv strategic stabilit in cadrul planului de
marketing, propuneti indicatori de performanta principali si suplimentari ce
permit evaluarea progresului si identificarea zonelor ce necesita modificari.

In functie de obiectivele si actiunile propuse puteti alege indicatori din

urmatoarea lista:

Obiective

Cresterea vizibilitatii si a
traficului pe site.

Conversia prospectilor
in cumparatori.

Cresterea vanzarilor sau
a valorii si frecventei
achizitiilor

Cresterea calitatii
experientei de navigare
si a interactiunii cu site-
ul.

Cresterea nivelului de

implicare si comunicare
bidirectionala

Reducerea costurilor si

cresterea eficientei
investitiilor in
marketing.

Consolidarea brandului
in mediul online

Indicatori de performanta

numar total de vizite pe site, numar de vizitatori unici, rata de
click din campaniile PPC si social media, cost per vizita,
pozitionarea organica in motoarele de cautare [ranking mediu
SEO], cota de voce, numar de afisari [impresii] in campaniile
digitale

rata de conversie, numar de produse adaugate in cos, rata de
finalizare a cosului de cumpdraturi, rata de abandon a cosului,
numar de formulare de contact completate sau inscrieri la
newsletter, cost pe achizitie client

volumul vanzarilor totale, valoarea medie a comenzii, frecventa
medie de cumparare, venituri pe vizita / pe client, numar de
comenzi per client, rata de retentie a clientilor, ponderea
vanzarilor incrucisate

timpul mediu petrecut pe site, numarul de pagini vizitate per
sesiune, rata de bounce, rata de abandon a cosului de
cumparaturi, timpul mediu de incarcare al paginii, numarul de
interactiuni cu elemente interactive, procentul utilizatorilor care
finalizeaza achizitia fara asistenta umana

numar de abonati noi la newsletter, rata de deschidere a e-
mailurilor, rata de click in e-mailuri, numar de recenzii si
evaluari primite pe site, rata de raspuns la solicitarile de
feedback, numar de comentarii, aprecieri si distribuiri in social
media, rata de angajament social, numar de mentiuni pozitive
ale brandului online, timpul mediu de raspuns la mesajele
clientilor, scorul NPS [disponibilitatea de a recomanda brandul]

cost per click, cost per lead, cost pe achizitie client, cost per mie,
venituri generate raportate la cheltuieli publicitare, rata de
conversie a campaniei, numar de interactiuni preluate de
chatbot / autoservire, numar de utilizatori care acceseaza si
utilizeaza sectiunea FAQ

notorietatea asistatd si spontand a brandului, numar de
mentiuni ale brandului pe platforme sociale si forumuri, cota de
voce online, rata de engagement pe continutul creativ, numar de
vizualizari ale continutului vizual, trafic direct pe site, numar de
accesari ale paginii ,Despre noi”, evaluarea perceptiei brandului,
intentia de cumparare
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Puteti folosi un tabel Excel/Word cu urmatoarea structura:

Nr. Obiectiv Indicator principal Indicatori suplimentari/detaliati
crt. de mésurare
1. Cresterea notorietatii Numar total de vizite Numar vizitatori unici,
brandului si vizibilitatii pe site rata de bounce,
online durata medie a vizitei,
mentiunile brandului in social
media,

cota de voce in mediul online

FRECVENTA ACTIVITATII DE EVALUARE §I CONTROL

In functie de tipul indicatorilor, indicati frecventa activitatii de evaluare:

Saptdmanal: analiza traficului pe site, performanta campaniilor PPC si
social media, ratele de conversie;

Lunar: evaluarea obiectivelor tactice [numar comenzi, clienti noi,
engagement online];

Trimestrial: analiza obiectivelor strategice [notorietate, fidelizare,
cresterea vanzarilor si a cotei de piata].

PROCESUL DE EVALUARE §I PROPUNEREA ACTIUNILOR DE IMBUNATATIRE

Etapele acestuia vor include:

Colectarea datelor din instrumentele digitale [Google Analytics, Meta
Business Suite, CRM, platforma de e-commerce].

Compararea rezultatelor obtinute cu indicatorii de referinta
[obiectivele propuse].

Analiza deviatiilor si identificarea cauzelor posibile [probleme tehnice,
continut neactualizat, targeting ineficient].

Propunerea actiunilor corective, precum ajustarea campaniilor,
optimizarea paginilor cu performante scazute sau cresterea bugetului
pentru canalele eficiente.

Raportarea si documentarea concluziilor, pentru a permite o invatare
continua si o adaptare permanenta a strategiei.

TESTE

1. Scorul de calitate in cazul listarilor platite in motoarele de cautare nu este
influentat de relevanta paginii de destinatie si angajamentul vizitatorului cand
navigheaza pe site.
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10.

11.

12.
13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.
22,

23.

24.
25.

26.

27.
28.

Site-urile care permit licitatia inversa sunt site-uri orientate spre vanzatori.
Excelenta privind performanta pretului presupune folosirea unor preturi mai
ridicate decat in offline.

Strategia de marketing online stabileste directia viitoare pentru activitatile
companiei din mediul online.

Mediul online permite modificarea in timp real a pretului in functie de tipul
clientului sau de conditiile pietei.

Scorul de calitate in cazul listarilor platite in motoarele de cautare nu este
influentat de rata de click pentru fiecare reclama.

Termenul de strategic implica atingerea obiectivelor dupa scurgerea unei
perioade lungi de timp si care, datorita incertitudinii viitorului, presupune un
risc.

Strategiile de diversificare presupun dezvoltarea unor produse noi care sunt
comercializate in cadrul unor piete noi.

Strategiile de marketing multi-canal urmaresc integrarea diferitelor canale
pentru a creste satisfactia clientilor.

Procesele se refera la modul in care compania interactioneaza cu elementele
publicului si cu clientii, inaintea, pe parcursul si dupa cumpararea produselor.
Strategiile de dezvoltare a produsului includ crearea de produse digitale noi.
Audienta din mediul online nu este interconectata.

Actiunile de atragere se desfasoara doar pe site-ul companiei, in contul
clientului.

Internetul nu are influentd asupra distributiei produselor.

Suspectii includ persoanele care au vizitat deja spatiile web ale companiei.
Datorita reintermedierii companiile trebuie sa monitorizeze constant produsele
si preturile competitorilor.

Actiunile de conversie presupun proiectarea si dezvoltarea ofertei care
transforma prospectii in cumparatori.

Folosirea Internetului de cétre producatori ca si canal de distributie poate duce
la conflicte cu angrosistii.

Site-urile care ofera cumparatorilor vouchere gratis sunt site-uri orientate spre
vanzatori.

Mixul de marketing online include aceleasi elemente ca si mixul traditional,
adaptate mediului digital.

Segmentarea in mediul online nu foloseste criterii comportamentale.
Introducerea Internetului ca si canal de distributie poate duce la conflicte intre
companie si clienti.

Distributia produselor cu continut digital presupune costuri reduse de productie
si depozitare.

Afilierile atrag clienti care schimba greu magazinele si deci sunt fideli.
Companiile pot folosi Internetul pentru a practica preturi diferite in cazul mai
multor tari sau segmente de consumatori.

Activitatile de PR in mediul online urmaresc maximizarea mentiunilor favorabile
pe site-urile tertilor.

Internetul nu are o influenta asupra locului cumpararii.

Preturile de varf sunt practicate pentru produse noi si inovatoare.

78



29.Excelenta tranzactiilor combina informatiile despre pret cu disponibilitatea
dinamica a informatiilor despre produse.

30.In procesul de comunicare online, interactiunea cu continutul poate fi realizat
in timp real.

31. Strategiile de penetrare a pietei includ cresterea cotei de piata prin mediul
online.

32.Webrooming reprezinta cazul in care achizitia se face online dupa evaluarea
offline.

33.Doverzile fizice includ elementele tangibile care ofera indicii privind calitatea
unui serviciu.

34. Afilierile atrag clienti cu o valoare mare de viata.

35.In mediul online personalul este intotdeauna inlocuit complet de software.

36.Alegerea posibilitatilor de gazduire pe web tine cont de spatiul necesar si
usurinta accesului pe site.

37. Propunerea de valoare online descrie beneficiile oferite in mediul digital.

38.Prospectii pot include persoane care adauga produse in wishlist.

39.In mediul online, procesele pot continua si dup# vanzare, in activititi precum
service, consultanta sau feedback.

40.RSS permite distribuirea de continut in mod automat catre abonati.

41. Motoarele de cautare pot afisa reclame in reteaua display pe site-uri ale tertilor.

42.1n mediul online, dovezile fizice si digitale contribuie la reducerea incertitudinii
clientilor privind serviciile intangibile.

43.Introducerea Internetului ca si canal de distributie poate duce la conflicte intre
companie si angrosisti.

44.Internetul nu contribuie la accelerarea dezvoltarii de noi produse.

45. Actiunile de fidelizare urmaresc doar cresterea traficului pe site, nu si retentia
clientilor.

46.Ajustarea dinamica a preturilor presupune modificarea lor in functie de context.

47.Strategiile de dezvoltare a pietei urmaresc tintirea unor segmente noi de
consumatori.

48.Scorul de calitate al reclamelor PPC din motoarele de cautare este influentat de
relevanta paginii de destinatie.

49.SERP reprezinta paginile returnate de motorul de ciutare pentru cuvinte cheie.

50.Prospectii sunt vizitatorii site-ului web care si-au manifestat interesul, dar nu au
achizitionat inca produse.

51. Reclamele contextuale sunt afisate in functie de continutul paginii.

52. Planificarea strategica de marketing include analiza punctelor tari si slabe ale
site-ului web.

53. Reclama interstitiala este o reclama animata care se deplaseaza in interiorul unei
pagini si care se suprapune peste continutul paginii.

54.Un proces bine gestionat in mediul online poate reduce costurile si stocurile.

55.Segmentarea presupune comunicarea selectiva cu diferitele tipuri de segmente
identificate pe baza criteriilor de segmentare alese.

56. Clientii cauta indicii vizuale sau structurale ale site-ului pentru a evalua calitatea
unui serviciu inainte de a cumpara.

57. Internetul permite testarea rapida a noilor preturi.
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58.Excelenta privind performanta produsului se poate baza pe oferirea posibilitatii
de adaptare a produselor.

59. Strategiile de diversificare pot include integrarea activitatii cu furnizorii.

60.Testul lui de Kare Silver analizeaza si familiaritatea consumatorului cu produsul
analizat.

61. Acoperirea unui site se refera la numarul de clienti cu care se poate conecta o
companie si la numarul de produse pe care le poate oferi acestora.

62.Pozitionarea presupune definirea pozitiei pe care vrem sa o detinem in mintea
consumatorilor in raport cu concurentii in privinta calitatii produselor si
serviciilor, a pretului si a timpului de executie.

63.Excelenta privind performanta produsului se ofera prin combinarea
informatiilor detaliate despre preturi cu disponibilitatea dinamica a
informatiilor despre produse.

64.Scorul de calitate in cazul listdrilor platite in motoarele de cdutare este influentat
de potrivirea dintre cuvintele cheie si continutul reclamei.

65.Site-uri de comparare produse sau preturi fac parte din categoria site-urilor
controlate de vanzatori.

66.Buzz marketingul urmareste generarea de discutii prin continut remarcabil sau
socant.

67.Internetul creste transparenta preturilor si i asigurad clientului accesul la un
nivel superior de informatii.

68.In cazul listarilor plitite in motoarele de ciutare scorul de calitate al unei
reclame impreuna cu suma licitata determind pozitia in raport cu reclamele
competitoare.

69. Distributia este elementul mixului de marketing care se refera la modul in care
produsele sunt furnizate clientilor.

70.Cautarile organice sunt rezultatele afisate in motoarele de cautare si pentru care
se pliteste atunci cand se da un click pe reclama.

71. Cererea in mediul online este intotdeauna foarte elasticad in raport cu pretul.

72.In procesul de optimizare a preturilor, companiile pot testa rapid diferite
variante in mediul online.

73. Backlink-urile nu sunt importante in activitatea de optimizare in motoarele de
cautare.

74.Comunicarea pe Internet ofera posibilitatea unei interactiuni mai bune cu
continutul comercial fata de media traditionala.

75. Continutul generat de utilizatori poate accelera dezvoltarea produselor digitale.

76. Excelenta tranzactiilor se ofera prin combinarea informatiilor detaliate despre
preturi cu disponibilitatea dinamica a informatiilor despre produse.

77. Reclama superstitiala este o reclama animata care se deplaseaza in interiorul
unei pagini si care se suprapune peste continutul paginii.

78.Implementarea unei campanii virale presupune identificarea persoanelor si
platformelor potrivite pentru distribuire.

79. Strategiile de penetrare a pietei presupun folosirea mediului online pentru a
adauga valoare sau pentru a dezvolta produsele existente.

80.Un site web bine proiectat reprezintd o dovadd fizicA importantd pentru
evaluarea calitatii serviciilor.
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81. Introducerea Internetului ca si canal de distributie poate duce la conflicte intre
companie si forta de vanzare.

82.Dovezile digitale, precum recomandarile altor consumatori, influenteaza
perceptia asupra calitatii camparaturilor online.

83.Codurile QR pot adauga o dimensiune digitala produselor in offline.

84.Aderarea unui site se refera la interesul carei parti se afiliaza comerciantul [al
cumparatorilor sau al furnizorilor].

85. Activitatile virale se bazeaza pe distribuirea de continut de calitate, remarcabil
sau surprinzator.

86.Excelenta privind performanta pretului se obtine crearea unei experiente online
exceptionale.

87.1n mediul online, produsele cu existenti fizici beneficiazd de o valoare digitald
mai redusa comparativ cu produsele digitale.

88.Diversificarea produsului extins poate include salvarea sau pastrarea
continutului in cloud.

89.Un plan de marketing online urmareste cresterea competitivitatii companiei si
adaptarea la mediul digital.

90.Un agent viral de succes trebuie sa fie suficient de atractiv incat utilizatorii sa-1
distribuie voluntar.

91. Internetul a dus la cresterea transparentei preturilor si a cantitatii de informatii
pe care o au clientii la dispozitie.

92.Dezintermedierea presupune introducerea unor noi parteneri in canalul de
distributie care furnizeaza diferite servicii cum ar fi gasirea unor furnizori sau
evaluarea produselor si compararea preturilor.

93.Optimizarea on-page include folosirea cuvintelor cheie in titluri si heading-uri.

94.Produsele cu continut digital pot fi livrate in timp real.

95.Cautarile organice sunt rezultatele din motoarele de cdutare pentru care se
plateste.

96.Comunicarea online permite trecerea de la monolog la dialog.

97.Reteaua display a motoarelor de cautare poate afisa reclame in functie de
continutul paginii vizitate de utilizator.

98.Reintermedierea presupune eliminarea unor parteneri din procesul distributiei
[angrosist si/sau detailist] efectele fiind reducerea costurilor.

99.Internetul permite furnizarea de servicii post-vanzare precum consultanta si
actualizari software.

100. In absenta tangibilititii serviciilor, clientii folosesc indicii digitale precum
recenziile si ratingurile pentru a evalua calitatea.
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Search Engine Optimization [SEO] urmareste:

A. cresterea costurilor de promovare

B. afisarea platita de continut in motoarele de cautare

C. o pozitionare cat mai buna in cadrul listarilor organice din motorul de cautare
D. eliminarea continutului de pe site

. Internetul ofera urmatoarele beneficii produselor cu existenta fizica:

A. livrarea este in timp real

B. produsele pot fi stocate in cloud

C. adauga o dimensiune digitala produsului

D. ofera posibilitatea actualizarii software-ului pentru dispozitive electronice

. Codurile QR sunt folosite pentru:

A. ingreunarea procesului de achizitie

B. addugarea unei dimensiuni digitale produselor
C. reducerea numarului de produse la raft

D. eliminarea nevoii de prezentare vizuala

sunt cele prin care companiile incearca sa exploateze potentialul pe
termen lung al unei piete.
A. Preturile psihologice
B. Preturile de penetrare
C. Preturile de varf
D. Preturile diferentiate

. Factorii majori care influenteaza performanta SEO includ:
A. optimizarea on-page

B. link-urile externe catre site

C. numarul afisarilor offline

D. actiunile competitorilor in social media

. Internetul influenteaza politica de pret prin:

A. cresterea transparentei preturilor

B. posibilitatea ajustarii dinamice a preturilor

C. reducerea completa a concurentei

D. intensificarea presiunii pentru scaderea preturilor

Strategiile de dezvoltare a produsului includ:
A. cresterea cotei de piata

B. adaugarea de valoare produselor existente
C. imbunatatirea loialitatii clientului

D. dezvoltarea produselor digitale

. Comunicarea interactiva in mediul online se caracterizeaza prin:
A. trecerea de la push la pull

B. trecerea de la monolog la dialog

C. cresterea distantei dintre consumator si brand

D. imposibilitatea personalizarii mesajelor

. In mediul online, suspectii sunt persoane care:

A. au cumparat deja produse de pe site

B. pot fi interesate de produse, dar nu au vizitat inca site-ul companiei
C. si-au creat un cont pe site

D. au scris recenzii pentru produsele achizitionate
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10. presupun dezvoltarea unei ofertei prin intermediul careia prospectii sa fie
transformati in cumparatori si presupun proiectarea, dezvoltarea si
implementarea stimulilor de marketing adecvati.

A. Actiunile de atragere
B. Actiunile de conversie
C. Actiunile de fidelizare

11. In cazul produselor cu continut digital, Internetul permite:
A. personalizarea continutului
B. livrare non-stop
C. eliminarea totala a costurilor
D. lipsa oricarei distributii

12. In mediul online, diversificarea produsului de baza poate include:
A. crearea de continut digital suplimentar pentru clienti
B. reducerea numarului de caracteristici ale produsului
C. cresterea preturilor serviciilor
D. eliminarea serviciilor digitale

13. Afisarea reclamelor contextuale in reteaua display ia in considerare:
A. continutul paginii
B. istoricul de navigare
C. disponibilitatea operatorului uman
D. pretul produselor afisate

14. Factori de succes in cazul marketingului prin e-mail sunt:
A. Conversia
B. Relevanta
C. Creativitatea
D. Toate variantele

15. Activitatile care sustin procesul de conversie in mediul online sunt:
A. crearea continutului grafic/video/text
B. stabilirea modalitatilor de plata acceptate
C. parteneriate si afilieri
D. aranjarea produselor in paginile site-ului

16. Tehnicile de diversificare digitala pot include:
A. extinderea in tipuri de activitati nelegate de oferta curenta
B. integrarea cu intermediarii
C. mentinerea exclusiva a produsului fizic
D. eliminarea gamelor de produse

17. Pe Internet, relatiile dintr-o companie si partenerii din cadrul canalului de
distributie s-au modificat extrem de mult ca urmare:
A. contracararii
B. aparitiei organizatilor virtuale
C. dezintermedierii
D. toate variantele

18. Strategia de marketing online contribuie la strategia generala a companiei prin:
A. crearea unei retele de distributie fizica
B. stabilirea directiei viitoare pentru activitatile online
C. gestiunea logisticii fizice
D. participarea la analiza mediului online extern si intern
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19. Activitatile de fidelizare includ:
A. parteneriate si afilieri cu alte site-uri
B. gestiunea interactiunii cu clientii
C. plata-per-click
D. programele de loialitate

20.1n cazul preturilor psihologice, deciziile se bazeaza pe:
A. raspunsul emotional al consumatorilor
B. nevoia consumatorilor de a analiza rational fiecare achizitie
C. oferte de tip ,,cumperi unu, primesti unul gratis”
D. strategii de dezvoltare a pietei

21. Produsele cu continut digital au avantajul:
A. imposibilitatii copierii lor
B. livrarii in timp real
C. imposibilitatii personalizarii
D. existentei costurilor ridicate de stocare
22, Strategiile de diversificare in mediul online permit:
A. integrarea cu furnizorii
B. dezvoltarea unor produse noi in piete noi
C. integrarea cu intermediarii
D. vanzarea produselor existente in piete existente

23. Strategiile de diversificare includ:
A. imbunatatirea valorii clientului
B. diversificarea in tipuri de afaceri legate de activitatea curenta
C. imbunatatirea loialitatii clientului
D. integrarea activitatii cu cea a furnizorilor

24.Reintermedierea presupune:
A. eliminarea tuturor intermediarilor
B. reducerea furnizorilor
C. introducerea de noi intermediari digitali
D. blocarea compararii produselor

25. se calculeaza ca raport intre numarul e-mailurilor deschise si numarul e-
mailurilor livrate.
A. Rata deschiderilor
B. Rata livrarilor
C. Rata click-urilor
D. Rata de conversie

26.Ce tip de continut este cel mai important in meta-eticheta <title>?
A. logoul companiei
B. cuvintele cheie relevante
C. informatii despre pret
D. date de contact

27. Factorii care influenteaza scorul de calitate in cazul listarilor platite sunt:
A. relevanta paginii de destinatie
B. contextul cautarii [locatie, dispozitiv]
C. aparitia produsului in cat mai multe piete
D. rata de click a reclamei
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28. Avantajele distributiei digitale a produselor cu continut informatic includ:
A. costuri reduse de depozitare
B. livrare in timp real
C. imposibilitatea copierii continutului
D. personalizare usoara

20. reprezinta crearea unui intermediar pentru a combate intermediarii
aparuti ca urmare a reintermedierii sau pentru a ridica bariere pentru aparitia
unor intermediari noi in viitor.

A. Dezintermedierea
B. Reintermedierea
C. Contracararea

D. toate variantele

30.Scorul de calitate in cazul PPC reprezinta:
A. o evaluare a loialitatii clientului
B. un indicator al relevantei reclamei
C. o masura a vitezei site-ului
D. un indicator al reputatiei marcii

31. Un factor de succes in SEO este:
A. relevanta continutului
B. structura tehnica a site-ului
C. reducerea informatiei publicate
D. eliminarea comentariilor utilizatorilor

32. Strategiile de pret in mediul online pot fi influentate de:
A. dificultatea de a compara ofertele
B. lipsa concurentei
C. transparenta ridicata a preturilor
D. costurile ridicate de distributie

33.Testul lui de Kare Silver privind cumpararea electronica analizeaza un produs in
raport cu urmatoarele aspecte:
A. distributia produsului
B. atributele consumatorilor
C. familiaritate si incredere
D. toate variantele

34.Activitatile de atragere a suspectilor pe site-ul companiei includ:
A. optimizarea in motoarele de cautare
B. gestiunea interactiunii cu clientii
C. difuzarea reclamelor pe alte site-uri
D. dezvoltarea produselor digitale

35. Rata click-urilor intr-o campanie de e-mail se calculeaza ca raport intre:
A. e-mailuri trimise si e-mailuri deschise
B. e-mailuri deschise si e-mailuri livrate
C. click-uri si cumparatori
D. click-uri si e-mailuri deschise

36. se refera la preturile produselor noi si inovatoare care beneficiaza de un
avantaj tehnologic si care permit companiei sa practice preturi mai mari.
A. Preturile psihologice
B. Preturile diferentiate
C. Preturile de varf
D. Preturile de penetrare
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37. Beneficiile Internetului asupra produsului extins includ:
A. furnizarea online a manualelor de utilizare
B. posibilitatea actualizarii software-ului
C. imposibilitatea personalizarii
D. diminuarea gamei de produse

38.1In evaluarea SEO, includerea in index depinde de:
A. complexitatea URL-urilor
B. numarul paginilor similare [continut duplicat]
C. numarul bannerelor din site
D. pretul produselor

39. presupune introducerea unor noi parteneri in canalul de distributie care

furnizeaza diferite servicii cum ar fi gasirea unor furnizori sau evaluarea
produselor si compararea preturilor si transportul produselor de la depozitul
companiei la domiciliul clientului.

A. Dezintermedierea

B. Reintermedierea

C. Contracararea

40. Marketingul viral urmareste:
A. cresterea artificiala a preturilor
B. raspandirea rapida a mesajelor prin intermediul consumatori
C. reducerea traficului pe site
D. limitarea audientei

41. Rolul proceselor in mixul online este de:
A. a crea preturi
B. a proiecta experienta clientului
C. a alege ambalajele
D. a stabili programelor TV

42. Activitatile de atragere includ:
A. dezvoltarea ofertei
B. optimizare in motoarele de cautare
C. gestiunea continutului site-ului companiei
D. plata-per-click

43.Actiunile de fidelizare presupun:
A. crearea site-ului web
B. imbunatatirea interactiunii cu clientii
C. achizitii PPC
D. gestiunea externalizata a produselor

44.Factori de succes in cazul marketingului prin e-mail sunt:
A. Integrarea
B. Stimulentul
C. Conversia
D. Toate variantele

45. Webrooming-ul presupune:
A. cautarea online si cumpdrarea offline
B. vizitarea magazinului si cumpararea online
C. achizitii compulsive
D. achizitii exclusive din marketplace
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46.Preturile dinamice in mediul online presupun:
A. ajustarea preturilor in timp real
B. blocarea modificarilor pe termen lung
C. stabilirea unui pret unic pe toata piata
D. utilizarea algoritmilor pentru realizarea automata a modificarilor

47. presupun folosirea mediului online pentru a adauga valoare sau pentru a
dezvolta produsele existente.
A. Strategiile de penetrare a pietei
B. Strategiile de dezvoltare a produsului
C. Strategiile de dezvoltare a pietei
D. Strategiile de diversificare

48.Actiunile de conversie urmaresc:
A. transformarea prospectilor in cumparatori
B. dezvoltarea de parteneriate
C. promovarea offline
D. cresterea notorietatii brandului

49.Strategiile de penetrare a pietei includ:
A. addugarea de valoare produselor existente
B. dezvoltarea produselor digitale
C. cresterea cotei de piata
D. imbunatatirea loialitatii clientului

50.Care este obiectivul principal al unei campanii PPC?
A. crearea unei baze de date interne cu angajati
B. generarea de trafic calificat pe site
C. reducerea costurilor logistice
D. imbunatatirea vitezei site-ului

51. In cazul suspectilor activitatea de marketing online se desfisoara:
A. 1n afara spatiilor web ale companiei
B. pe site-ul web al companiei in afara contului de client
C. pe site-ul web in contul clientului dupa ce acesta s-a autentificat

52. Optimizarea on-page presupune:
A. ajustarea elementelor interne ale site-ului
B. obtinerea de link-uri externe
C. promovarea produselor in marketplace
D. afisarea bannerelor pe alte site-uri

53. presupun personalizarea experientei clientilor pe baza informatiilor
obtinute de la ei, rasplitirea fidelitatii lor prin acordarea unor avantaje [de ex.
reduceri de pret] si imbunatatirea interactiunii clientilor.

A. Actiunile de atragere
B. Actiunile de conversie
C. Actiunile de fidelizare

54.Segmentarea in mediul online poate include criterii precum:
A. nivelul taxelor vamale
B. cuvintele folosite in motorul de cautare intern
C. traditiile culturale ale personalului
D. costurile de depozitare
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55. Comunicarea interactiva pe Internet are ca si caracteristici:
A. Trecerea de la comunicarea de tip de la mai multi la mai multi la cea de tip de
la unul la mai multi
B. Trecerea de la comunicarea de tip push la cea de tip pull
C. Trecerea de la dialog la monolog
D. Transfer de la comunicarea de tip de la unul la mai multi sau de la unu la
cativa la comunicarea de tip de la unu la unu

56. intrerupe temporar accesul la continutul paginii.
A. bannerul static
B. reclama interstitiala
C. pop-up-ul de tip text
D. reclama superstitiala

57. Strategiile de dezvoltare a pietei urmaresc:
A. tintirea unor segmente noi de consumatori
B. crearea unor produse digitale
C. cresterea valorii clientilor existenti
D. intrarea pe piete geografice noi

58.1In cazul clientilor, actiunile de marketing online urmaresc:
A. cresterea valorii clientului
B. atragerea suspectilor
C. crearea site-ului web
D. gestiunea tehnologiei IT

59.Principala caracteristicd a comunicarii de tip ,,pull” este:
A. mesajul este transmis fara ca utilizatorul sa il solicite
B. utilizatorul initiaza contactul cu mesajul
C. mesajele sunt transmise doar prin bannere
D. nu se pot utiliza campanii SEO

60. se calculeaza ca raport intre numarul persoanelor care au cumparat sau
raspuns si numarul e-mailurilor livrate.
A. Rata livrarilor
B. Rata deschiderilor
C. Rata de conversie
D. Rata click-urilor

61. Ca si componenta a mixului online, dovezile digitale includ:
A. calitatea ambalajului
B. viteza de incdrcare a site-ului
C. corectitudinea preturilor
D. structura organizationala

62.Internetul poate accelera dezvoltarea produselor prin:
A. reducerea numarului de furnizori
B. implicarea consumatorilor in activitatea de testare
C. cresterea preturilor
D. reducerea gamelor de produse

63. Activitatile de conversie includ:
A. parteneriate si afilieri cu alte site-uri
B. activitati de PR online
C. activitati de merchandising
D. cresterea accesibilitatii site-ului companiei
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64.Relatiile cu publicul in mediul online au ca si caracteristici:
A. audienta nu este conectata la organizatie
B. membrii audientei nu sunt interconectati
C. audienta are acces si la alte informatii
D. audienta este cea care cauta informatia

65. In cazul marketingului online dovezile fizice se referi la aspecte referitoare la
experienta online cum ar fi:
A. disponibilitate
B. usurinta navigarii
C. intermediere
D. performanta

66. Activitatile de fidelizare a clientilor includ:
A. programele de loialitate
B. personalizarea comunicarii
C. afisarea de bannere pe site-uri externe
D. stabilirea preturilor dinamice

67. Activitatile care contribuie la optimizarea procesului de conversie pe site sunt:
A. reducerea numarului de elemente care distrag atentia pe pagina de intrare
B. folosirea imaginilor convingatoare in paginile de destinatie
C. suprasolicitarea vizitatorilor cu mesaje pop-up
D. cresterea numarului de link-uri care scot utilizatorul din fluxul de conversie

68.Reintermedierea implica:
A. introducerea unor noi parteneri in canalul de distributie
B. eliminarea tuturor intermediarilor
C. agregarea informatiilor despre produse
D. folosirea site-urilor pentru facilitarea compararii preturilor

69.Un factor important in pozitionarea unei reclame PPC este:
A. culoarea butonului de cumparare
B. suma licitata
C. vechimea domeniului
D. numarul produselor din stoc

70.Propunerea de valoare online se refera la:
A. stabilirea preturilor diferentiate pentru segmente diferite de consumatori
B. declaratia care evidentiaza beneficiile oferite in mediul online si diferentiaza
oferta digitala fata de cea offline si fata de concurenti
C. totalitatea functiilor tehnice ale site-ului care sporesc viteza de incarcare
D. strategia prin care compania eliminad complet intermediarii offline

71. Distributia digitala a produselor cu continut informatic are ca si caracteristici:
A. Costurile de productie, depozitare si distributiei sunt reduse
B. Copierea si distribuirea ilegala a produselor este foarte grea
C. In procesul de cumpirare si distributie contactul interpersonal si social este
ridicat
D. Nici o varianta

72. In marketingul online, termenul ,,acoperire” se referi la:
A. numarul de mijloace de transport disponibile
B. numarul de clienti ce pot fi atingi prin intermediul platformei
C. dimensiunea bannerului
D. numarul magazinelor fizice
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73. Alegerea posibilitati de gazduire pe web ia in considerare:
A. Consistenta
B. Spatiul web necesar
C. Stimulentul
D. Usurinta accesului

74. Scopul principal al testului lui Kare Silver este:
A. analiza capacitatii de distributie
B. evaluarea compatibilitatii produselor cu vanzarea online
C. stabilirea strategiei de pret
D. optimizarea logisticii

75. Comunicarea interactiva pe Internet are ca si caracteristici:
A. Reducerea numarului de intermediari in activitatea de comunicare
B. Trecere de la un receptor pasiv la un personaj activ
C. Trecerea de la monolog la dialog
D. Transfer de la comunicarea de tip de la unul la mai multi sau de la unu la
cativa la comunicarea de tip de la unu la unu

76. se calculeaza ca raport intre numarul e-mailurilor care ajung la destinatie
si numarul e-mailurilor expediate.
A. Rata livrarilor
B. Rata deschiderilor
C. Rata click-urilor
D. Rata de conversie

77. Strategiile de dezvoltare a pietei includ:
A. integrarea activitatii cu cea a furnizorilor
B. diversificarea in tipuri de afaceri legate de activitatea curenta
C. tintirea unor piete geografice noi
D. tintirea unor segmente noi

78.1n cazul SEO, motoarele de ciutare penalizeazi:
A. utilizarea cuvintelor cheie
B. continutul duplicat
C. imaginile originale
D. structura ierarhici clara a site-ului

79. Strategiile de fidelizare vizeaza in principal:
A. consolidarea relatiei cu clientii existenti
B. atragerea de suspecti
C. extinderea pe piete noi
D. eliminarea segmentelor neprofitabile

80.In cazul marketingului prin e-mail, o rati de livrare scizuti indici:
A. un design bun al e-mailului
B. conversii ridicate
C. probleme cu baza de date sau cu serverul
D. un interes crescut al utilizatorilor

81. O strategie eficienta de dezvoltare a produsului presupune:
A. adaugarea de valoare produselor existente
B. reducerea numarului de produse
C. eliminarea serviciilor conexe
D. renuntarea la personalizare
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82.Rata de respingere in cazul unui site web reprezinta:
A. procentul vizitatorilor care finalizeaza conversia
B. procentul vizitatorilor care parasesc site-ul dupa o singura pagina
C. procentul vizitatorilor noi
D. numarul total de click-uri pe site

83.Implicatiile Internetului asupra distributiei includ:
A. aparitia unor noi intermediari
B. posibilitatea compararii rapide a ofertelor
C. reducerea completa a rolului furnizorilor
D. eliminarea tuturor costurilor logistice

84.Activitatile de conversie online includ:
A. imbunatatirea accesibilitatii site-ului
B. activitati de PR extern
C. activitati de merchandising digital
D. optimizarea pretului dinamic

85. Activitatile de fidelizare urmaresc:
A. personalizarea experientei clientilor
B. reducerea numarului de produse
C. atragerea suspectilor
D. dezvoltarea unor programe de loialitate

=

Care sunt factorii care duc la cresterea costurilor pe Internet?
Prezentati etapele procesului de planificare strategica in marketingul online.

Care sunt implicatiile Internetului asupra produsului?

H @ Db

Enumerati tipurile de mijloace media utilizate in comunicarea digitala si
particularitatile fiecaruia.

5. Enumerati obiectivele pe care le poate avea un site web.

6. Prezentati activitatile de fidelizare si dezvoltare a valorii clientilor.

7. Enumerati componentele analizei mediului intern in marketingul online.
8. Prezentati indicatorii de masurare a eficientei marketingului prin e-mail.
9. Care sunt factorii care duc la scaderea costurilor pe Internet?

10. Care sunt implicatiile Internetului asupra distributiei?

11. Definiti obiectivele fundamentale ale unui site destinat suspectilor, prospectilor
si clientilor.

12. Prezentati implicatiile Internetului asupra locatiei si timpului de cumparare.
13. Enumerati 6 caracteristici ale comunicarii interactive de marketing.

14. Prezentati modificarile structurii canalelor de distributie determinate de
Internet.

15. Enumerati modalitatile prin care Internetul adaugd valoare produselor
comercializate pe Internet.
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16. Care sunt implicatiile Internetului asupra pretului?

17. Enumerati tehnicile care pot fi folosite pentru a asigura vizibilitatea unei
companii si a produselor ei in motoarele de cautare.

18. Definiti conceptul de amplasare a unui magazin online si implicatiile sale in
atragerea traficului.

19. Prezentati tipurile de activitati PR din mediul online.

20.Enumerati modalitatile prin care Internetul adauga valoare serviciilor
comercializate pe Internet.

21. Care sunt implicatiile Internetului asupra personalului?

22 Enumerati diferentele dintre amplasarea magazinelor offline si amplasarea
magazinelor online.

23.Prezentati diferentele dintre procesele strategice si procesele operationale in
mediul online.

24. Definiti conceptul de dovezi digitale in marketingul online.

25. Enumerati principalele categorii de site-uri in care o companie isi poate distribui
continutul promotional.

26. Enumerati optiunile pe care le are o companie in cazul marketingului prin e-mail
bazat pe liste inchiriate.

27. Prezentati diferentele dintre dovezile fizice si cele digitale.

28.Prezentati tehnica Optimizare in motoarele de cautare [SEO].

29.Care sunt avantajele distributiei digitale a produselor cu continut informatic?
30.Prezentati indicatorii folositi in méasurarea eficientei comunicarii interactive.

31. Enumerati elementele de design digital care influenteazd increderea
consumatorului.

32.Care sunt dezavantajele distributiei digitale a produselor cu continut informatic?
33. Definiti campaniile de e-mail ,reci” si particularitatile lor.
34.Prezentati activitatile specifice fazei de atragere in marketingul online.

35. Prezentati particularitatile personalului in mediul online.
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TEME DE REFLECTIE © PLANIFICAREA CAMPANIEI DE COMUNICARE PRIN E-MAIL

Pentru a sustine lansarea produsului nou propuneti o campanie prin e-mail.
Parcurgeti urmatoarele etape:

STABILITI OBIECTIVELE CAMPANIEI

Definiti obiectivele SMART si stabiliti mecanismul de raspuns [ex.
directionarea in pagina produsului nou lansat].

Parcurgeti capitolul 1 Activitatea de planificare in marketingul online pentru
a defini SMART obiectivul campaniei legat de sprijinirea lansarii produsului
propus de voi pentru introducerea in asortimentul companiei si pentru a
alege indicatorii de performanta [ KPI] folositi pentru evaluarea campaniei].

IDENTIFICATI SEGMENTELE TINTA

Specificati audienta tinta sau tipul de persoane pe care trebuie sa le expunem
la mesajul transmis prin social media. Specificati audienta tinta sau tipul de
persoane catre care dorim sa transmitem mesajul transmis prin e-mail.
Oferiti raspuns la urmatoarele intrebari:

Cu cine vrem sa comunicam?

Pentru a raspunde la aceastd intrebare veti propune caracteristicile
demografice, psihografice, comportamentale ale clientilor tinta
[parcurgeti aspectele teoretice de planificare a campaniilor in media
digitala, legate de identificarea si intelegerea clientilor, respectiv cele de
segmentare si tintire, si adaptati continutul la campania prin e-mail].
Justificati propunerile voastre privind -caracteristicile demografice,
psihografice, comportamentale [buyer persona] ale persoanelor care vor fi
expuse la continutul e-mailului creat de voi.

Unde se afla aceste persoane? Care este cea mai buna modalitate sa 1i
localizam?
In cazul acestei campanii, deoarece tinta este reprezentati de clienti, iar
mijlocul de comunicare este e-mailul, localizarea mesajelor si plasarea
stimulilor vor fi in casuta de e-mail.

ALEGETI MIJLOCUL DE COMUNICARE

Argumentati de ce marketingul prin e-mail se potriveste pentru a anunta
clientii actuali cu privire la introducerea unui nou produs in asortiment.
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PROIECTATI CONTINUTUL CREATIV AL CAMPANIEI

Construiti mesajul respectand principiile de atentie — interes — dorinta —
actiune [AIDA] si procesarea informatiei [expunere, atentie, perceptie,
acceptare, retinere]. Proiectati mesajul publicitar tindnd cont de
caracteristicile segmentelor tinta si de nevoile si dorintele persoanelor care le
formeaza. Luati in considerare alegerea axelor de comunicare, a vectorilor
comportamentali folositi, a modalitatii de adresare, a culorilor folosite, a
elementelor de design, a caracterelor utilizate, a continutului, a personajelor
folosite in mesajele de comunicare.

Creati textul astfel incat sa prezinte beneficiile ofertei respective si sa ii
determine pe membrii audientei tintda sa aiba incredere in organizatia
respectiva si sa 1i asigure ca nu fac o greseala daca raspund la campania prin
e-mail. Luati in considerare modalitatile prin care se pot depasi mecanismele
perceptiei selective — atentia selectiva, distorsiunea selectiva si memorarea
selectiva [stilul, tonul, cuvintele folosite, ordinea lor si formatul mesajului].

Creati continutul e-mailului [vezi aspectele teoretice legate de structura
e-mailului si factorii de succes, respectiv privind proiectarea ofertei si a
continutului creativ pentru a alege si justifica nevoia, motivatia, punctele de
referinta perceptuale in jurul carora veti crea continutul] propunand:

Atributele e-mailului [numele si adresa expeditorului];

Subiectul e-mailului [maxim 6-8 cuvinte orientat spre un beneficiu];
Formula de salut [personalizata];

Corpul e-mailului [prezentarea avantajului principal, explicarea
ofertei, dovezile, stimulentele, indemnul la actiune, elementele vizuale,
link-ul catre pagina produsului];

Semnatura expeditorului

Link-ul de dezabonare.

ELABORATI BUGETUL CAMPANIEI

Propuneti bugetul pentru campania respectiva [parcurgeti aspectele teoretice
privind activitatea de planificare in marketingul online pentru a intelege ce
servicii sunt oferite de furnizorii de servicii de e-mail marketing si apoi
cautati un asemenea furnizor pentru informatii privind costurile; aveti in
vedere conceptele teoretice privitoare la stabilirea bugetului si a mixului de
comunicare digitala aferente activitatii de planificare a campaniilor in media
digitala].

PROGRAMATI IN TIMP CAMPANIA PRIN E-MAIL

Stabiliti cu exactitate momentul inceperii campaniei si frecventa cu care se
vor transmite mesajele de comunicare, deoarece in acest fel este mult mai
probabil sa obtineti rezultate mai bune [calendarul campaniei].

Faceti propuneri privind calendarul de implementare [zi, ora de trimitere] si
justificati alegerea [de ce introducerea in asortiment a produsului in perioada
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propusa este cea mai buna varianta si de ce ati ales ziua si ora respectiva].

STABILITI MODALITATILE DE EVALUARE A GRADULUI DE ATINGERE AL OBIECTIVELOR

Propuneti cei mai potriviti indicatori de performanta [KPI] pentru evaluarea
rezultatelor campaniei:

Indicatori privind eficienta comunicarii [rata de deschidere, rata de
click, rata de conversie];

Indicatori privind calitatea bazei de date [rata livrarii, rata de
dezabonare];

Indicatori privind profitabilitatea [valoarea medie a comenzii,
randamentul investitiei].

TESTE

1. Strategia media explicd modul in care campaniile de comunicare vor duce la
atingerea obiectivelor de comunicare stabilite.

2. In campaniile integrate este necesar si se asigure coerenta si consistenta
mesajelor.

3. Planificarea media stabileste modul de alocare a bugetului intre PR, social
media, TV.

4. Planificarea mixului de comunicatii stabileste raportul intre publicitate,
marketing direct, PR.

5. Vizitatorii noi sunt persoanele care viziteaza un site pentru prima data intr-o
anumita perioada.

6. Mesajul primar trebuie plasat in prima imagine a bannerelor display.

7. Studiile de tip eye-tracking aratd cd timpul mediu de scanare initiala a unei
paginii este de aproximativ 10 secunde.

8. Programarea in timp a actiunilor de comunicare este necesara pentru a duce la
atingerea unui numar maxim de clienti.

9. Studiile de optimizare media stabilesc care ar trebuie sa fie frecventa si
acoperirea ideala pentru o campanie digitala.

10. Strategia URL contribuie la activitatea de optimizare in motoarele de cautare
prin structurarea logica a folderelor din site.

11. Directionarea catre pagini din retelele sociale reprezinta o posibilitate de
raspuns in cazul campaniilor digitale.

12. E-mailurile pot integra automat dimensiunile UTM pentru a permite urmarirea
performantei.

13. In cazul marketingului afiliat, mai multi afiliati pot primi comisionul pentru
aceeasi conversie.
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14. Mesajele pot fi livrate prea rar in mediul online, afectand astfel eficienta
campaniei.

15. Faza de expunere in procesarea informatiilor implica memorarea mesajului.

16. Acceptarea mesajului este favorizata de utilizarea unor surse credibile.

17. Rata de retinere este mai ridicata atunci cand interactiunea cu continutul este
frecventa.

18. Continutul este elementul central in majoritatea campaniilor realizate in mediul
online.

19. Matricea continutului de marketing 1i ajuta pe marketeri sa identifice tipurile de
continut care trebuie dezvoltate.

20.In marketingul prin motoare de ciutare se foloseste tintirea pe baza cuvintelor-
cheie.

21. Afisarea unor bannere in functie de sectiunile vizitate anterior pe site-urile
partenere se bazeaza pe tintirea comportamentala.

22, Bugetul de comunicare nu se determina ca procent din vanzari.

23.Media traditionala genereaza rezultate mai bune in atragerea atentiei
comparativ cu media digitala.

24.Cost-per-click reprezinta costul fiecarui click care directioneaza navigatorul
online catre un site de destinatie.

25. In mediul online atributele psihografice sunt foarte usor de determinat.

26.Marketingul afiliat combina tintirea comportamentala, demografica si
contextuala.

27. Campaniile digitale folosite in cazul clientilor valorosi se bazeaza in principal pe
marketingul prin e-mail.

28.Continutul este mai putin important in cazul campaniilor orientate spre
branding.

29.Rata de conversie reprezinta un indicator care ne arata costul media utilizat al
campaniilor digitale.

30.Media digitala genereazad rezultate mai bune in obtinerea angajamentului
datorita interactiunii si personalizarii comparativ cu media traditionala.

31. Acoperirea media reprezinta capacitatea unui mijloc media de a tinti un anumit
segment de public.

32.Selectivitatea arata cat este de performant un mijloc media in tintirea unui
anumit grup.

33.Acumularea audientei indicd numarul de ori in care un individ este expus la
acelasi mesaj.

34.Audienta utila include persoanele care nu fac parte din tinta campaniei de
comunicare.

35.In cadrul campaniilor digitale, rata de conversie este influentati de relevanta
paginii de destinatie la care este directionat utilizatorul.

36.Rata de angajament este un indicator privind brandingul.

37.Costul pe achizitie masoara costul atragerii unui nou vizitator, prospect sau
cumpadrator.

38.Recuperarea investitiei [ROI] se poate calcula diferit in functie de obiective [pe
baza profitului sau a vanzarilor].
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39.Cota de cautari [Share of searches] reprezintd procentul din interesul online
general pentru un cuvant cheie pe care il atrage site-ul.

40.Rata de respingere [Bounce rate] determina procentul vizitatorilor care parasesc
site-ul dupa vizualizarea unei singure pagini.

41. Cost-per-click reprezinta costul plasarii unei reclame vizionate de 1000 de
persoane.

42.Familiaritatea brandului reprezinta gradul in care persoanele sunt constiente si
au cunostinte despre un brand.

43.Incurajarea credrii de conturi reprezinti un obiectiv de conversie.

44.Cresterea numarului de e-mailuri destinate persoanelor care s-au inscris la
newsletter reprezinta un obiectiv de branding.

45.Costul mediu pe raspuns este neimportant in alegerea mijloacelor media care
vor fi folosite.

46.Media online permite personalizarea continutului si interactiunii intr-o masura
mai ridicata decat media traditionala.

47.Frecventa expunerii persoanelor la un mesaj nu influenteazi rezultatele
campaniei.

48.Directionarea catre un microsite poate imbunatati conversiile campaniilor
digitale.

49.Continutul informational al mijlocului media se refera la dificultatea unei
reclame pentru un produs de a iesi in evidenta datorita numarului mare de
mesaje/oferte ale concurentilor plasate in mijlocul media respectiv.

50.Strategia media determina modul in care audienta tinta va fi expusa la mesaje si
presupune alegerea tehnicilor de comunicare.

51. Harta perceptuala este un instrument necesar pentru a vedea pozitionarea si
modul in care produsele se diferentiaza pe o piata.

52. Afilierile sunt eficiente in cazul clientilor cu valoare ridicata de viata.

53. Strategia creativa determina modul in care vom expune audienta tinta la mesaje
si presupune alegerea tehnicilor de comunicare.

54.Initierea unei sesiuni de chat cu un operator uman poate conduce la rate mai
ridicate de conversie.

55.1n cazul campaniilor digitale, nu este necesar si fie realizati analiza contextului
consumatorului.

56.Profilul digital al consumatorilor include si modul in care acestia utilizeaza
mijloacele media digitale.

57. Credibilitatea/prestigiul/imaginea unui mijloc media se refera la capacitatea

unei reclame pozitionata intr-un mijloc media de a transmite o cantitate mare de
informatii si/sau detalii despre produs.

58.Costul pe click este utilizat doar in cazul marketingului prin e-mail.

59.Rata de conversie nu este folosita pentru evaluarea calitatii traficului din
campaniile digitale.

60.Rata de conversie a vizitatorului este folosita pentru a intelege procesul general
de cumparare.

61. Indicatorii privind traficul nu ofera informatii privind interactiunea vizitatorilor
cu site-ul.

62.Costul pentru o mie se foloseste in special atunci cand se cumpara spatiu pentru
reclamele online.
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63.Costul pe achizitie nu este un indicator important in evaluarea performantei
campaniilor digitale.

64.Vizitatorii unici reprezinta un indicator de masurare a calitatii traficului unui
site.

65. Programarea in timp a actiunilor de comunicare contribuie la asigurarea unui
flux continuu de mesaje catre audienta.

66.In cazul in care compania dispune de un buget redus, se recomandi alocarea
majoritara a banilor catre display advertising.

67.Integrarea comunicarii online si offline contribuie la mentinerea coerentei
mesajelor unui brand.

68.Vizitele indica numarul de accesari ale unui site intr-o anumita perioada.

69.Last click attribution le ofera marketerilor o imagine completd a influentei
canalelor digitale asupra consumatorilor.

70.Vizitele repetate duc la cresterea probabilitatii de cumpdarare a unui produs de pe
un site web.

71. Activele digitale includ bannerele, microsite-urile, sabloanele de e-mail si
materialele interactive.

72. Microsite-urile sunt parti din site-ul principal care nu pot avea propriul URL.

73. Costul pentru o mie [CPM] reprezinta costul afisarii unei reclame la 1000 de
vizitatori.

74. Rata de conversie poate fi calculata atat la nivelul vizitei cat si al vizitatorului.

75. Obiectivele de conversie pot include cresterea procentului vizitatorilor care
creeaza conturi.

76. Conversia se refera la orice finalizare a obiectivului urmarit, precum descarcarea
unei aplicatii sau achizitia unui produs.

77. Notorietatea asistata este un indicator folosit pentru masurarea calitatii.

78.Secventa comunicatiilor in cazul campaniilor mixte poate influenta rezultatele
acestora.

79. Comunicdrile online si offline trebuie sa inceapd intotdeauna simultan pentru a
asigura o eficienta maxima.

80.0biectivele campaniilor digitale trebuie sa fie masurabile si specifice.

81. Vizita unui utilizator se incheie dupa 30 de minute de inactivitate.

82.Numarul de pagini vizualizate este un indicator mai relevant decat numarul
vizitatorilor unici pentru a masura oportunitatile de comunicare.

83.Reamintirea reclamei reprezintd numarul persoanelor care isi amintesc ca au
vazut reclama intr-o anumita perioada.

84.In campaniile digitale, mesajul primar poate fi plasat oriunde in continut,
deoarece utilizatorii acorda atentie egala tuturor sectiunilor paginii.

85.Tintirea presupune identificarea grupurilor de consumatori care au caracteristici
similare.

86.Directionarea persoanelor care vizioneaza o reclama catre pagina principala este
intotdeauna cea mai eficienta optiune posibila.

87. Directionarea persoanelor care vizioneaza o reclama catre o pagina de destinatie
specificA creata pentru campania respectivi urmareste maximizarea
conversiilor.
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88.Hashtag-urile sunt folosite pentru a usura gasirea continutului pe platformele
sociale.

89.Stimularea emotiilor in cazul unui mijloc media se refera la abilitatea unui
mijloc media de a atrage atentia datorita naturii specifice a acelui canal.

90.Folosirea cookie-urilor permite urmarirea comportamentului utilizatorilor intre
site-uri.

1. Obiectivele de angajament fata de brand cuprind:
A. Loialitatea clientilor
B. Valoarea de viata a clientului
C. Numarul de vizitatori noi
D. Rata de click a e-mailurilor

2. Sesiunea unui vizitator reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind costul de achizitie
D. Indicator privind costul media

3. Costul pentru o mie [CPM] este folosit in:
A. Cumpdrarea spatiului publicitar
B. Marketingul prin SMS-uri
C. Optimizarea in motoarele de cautare
D. Marketingul prin e-mail

4. Directionarea persoanei care vizioneaza o reclama catre pagina homepage este
de obicei:
A. Cea mai buni optiune posibila
B. Ineficienta
C. Interzisa
D. Obligatorie

5. In cazul tintirii in social media se folosesc variabilele:
A. Domeniile de interes
B. Locatia
C. Rata de conversie
D. Sabloanele e-mailurilor

6. Conversia se refera la:
A. Finalizarea obiectivului urmarit de catre marketer
B. Timpul petrecut pe site
C. Costul per click
D. Numarul de bannere afisate

7. Indicatorii privind volumul traficului includ:
A. Vizitatorii noi pe un site
B. Rata de conversie a campaniei
C. Click-urile
D. Vizitatorii unici intr-o perioada
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Vizitatorii unici sunt numarati o singura data intr-o perioada folosind:
A. Cookie-urile

B. Reclamele display

C. Bannerele animate

D. Costul pe click

In matricea distribuirii continutului [investitii - eficacitate], scopul este si
reducem costurile si sa crestem eficienta modalitatilor de imbunatatire pentru:
A. Cadranul 1 — Media ,risipitoare” [cel mai mic volum, cel mai ridicat cost]

B. Cadranul 2 — Media ,lenta si stabila” [cel mai mic volum, cel mai mic cost]
C. Cadranul 3 — Media ,,volum inalt cu costuri ridicate” [cel mai ridicat volum,
cel mai ridicat cost]

D. Cadranul 4 — Media ,,vedeta” [cel mai ridicat volum, cel mai redus cost]

Studiile de optimizare media analizeaza:
A. Frecventa expunerii

B. Acoperirea media

C. Costul de productie al spotului radio
D. Strategia de pret

Rata de respingere [bounce rate] arata procentul vizitatorilor care ies dupa ce
viziteaza:

A. O singura pagina

B. Doua pagini

C. Patru pagini

D. Pagina procesului de comanda

reprezintd numarul de persoane care isi aduc aminte ca au vazut reclama
respectiva intr-un anumit numar de zile de la difuzarea ei.
A. Notorietatea asistata
B. Reamintirea reclamei
C. Familiaritatea brandului
D. Favorabilitatea brandului

Recuperarea investitiei calculata pe baza profitului se determina folosind
formula:

A. Vizite / Clickuri

B. Profit / Cost investitie

C. CPC x CPM

D. Vizitatori / Pagini

In matricea distribuirii continutului [investitii - eficacitate], scopul este de a
minimiza costul si de a identifica modalitati de imbunétatire pentru:

A. Cadranul 1 — Media ,risipitoare” [cel mai mic volum, cel mai ridicat cost]
B. Cadranul 2 — Media ,lenta si stabila” [cel mai mic volum, cel mai mic cost]
C. Cadranul 3 — Media ,,volum inalt cu costuri ridicate” [cel mai ridicat volum,
cel mai ridicat cost]

D. Cadranul 4 — Media ,,vedeta” [cel mai ridicat volum, cel mai redus cost]

Mecanismele de raspuns digitale la o campanie pot include:
A. Initierea unui apel telefonic

B. Descarcarea unei aplicatii

C. Afisajul exterior [outdoor]

D. Participarea la un eveniment local
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16. Aspectele calitative ale mijloacelor media includ:
A. Atractia
B. Stimularea emotiilor
C. Rata de iesire
D. Costul pe actiune

17. Informatiile din profilul digital se refera la:
A. Tipurile de site-uri vizitate
B. Obiceiurile de cumparare din magazinele fizice
C. Preferintele privind continutul consumat online
D. Numarul de angajati al companiei

18. Activele digitale includ:
A. Bannerele
B. Microsite-urile
C. URL-urile codate
D. Sabloanele de e-mail

19. Vizitatorii unici reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind costul de achizitie
D. Indicator privind costul media

20.Continutul creativ trebuie sa contina:
A. Mesajul primar
B. Indemnul la actiune
C. Lista competitorilor
D. Modalitatea de reducere a costurilor

21. In modelul procesirii informatiei, perceptia si intelegerea depind de:
A. Simplitatea frazelor
B. Culorile logoului
C. Schemele familiare de design
D. Pretul produsului

22 Impresia creatd este mai favorabila atunci cand actiunea urmarita prin reclama
este:
A. Initierea unui contact personal [chat sau serviciu call-back]
B. Directionare in pagina principala
C. Directionare cdtre un microsite/pagind de destinatie[landing page]
D. Directionare cdtre paginile companiei din diferite retele de socializare

23. Actiunea de directionare in cazul campaniilor digitale poate conduce vizitatorii
catre:
A. Microsite-uri
B. Magazine fizice
C. Radio online
D. Pagina companiei in retelele sociale

24.Serviciul call-back permite:
A. Contactarea ulterioara a clientului
B. Generarea automata a bannere-lor
C. Crearea unui cont
D. Optimizarea in motoarele de cautare
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25. Hashtag-urile sunt meta-etichete utilizate pentru:
A. Optimizarea preturilor
B. Gasirea continutului
C. Cresterea costului pe achizitie
D. Eliminarea cookie-urilor

26. reprezinta gradul in care persoanele sunt constiente si au cunostinte

despre un brand.

A. Notorietatea asistata

B. Reamintirea reclamei

C. Familiaritatea brandului
D. Favorabilitatea brandului

27. Notorietatea asistata reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind branding-ul
D. Indicator bazat pe masurarea valorii de viata a clientului

28.Variabilele de tintire care pot fi folosite in campaniile digitale includ:
A. Valoarea clientului
B. Atribute psihografice
C. Rata de click

D. Relatia navigatorului cu compania

29. Profilul individual contine informatii privind:
A. Preferintele exprimate in cont
B. Datele competitorilor
C. Costul pe achizitie al campaniei
D. Culorile brandului

30.Segmentarea psihografica ia in considerare:
A. Costul pe click
B. Costurile de achizitie
C. Atitudinile si motivatiile clientilor
D. Datele financiare ale companiei

31. Mesajul primar trebuie si fie pozitionat in titlu sau la inceput in cazul:

A. cautarilor platite

B. cautarilor organice

C. reclamelor de tip display
D. distributiei

32.Rata de conversie reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind costul de achizitie
D. Indicator privind costul media

33.Media digitala este superioara mediei clasice in:
A. Eliminarea reclamelor concurentilor
B. Dezvoltarea loialitatii
C. Obtinerea angajamentului
D. Cresterea preturilor
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34.Acoperirea media se refera la:
A. Numarul total de persoane atinse
B. Numarul de pagini vizualizate
C. Numarul de bannere dintr-un site
D. Costul pe achizitie al clientului

35. reprezinta gradul in care o reclama plasata intr-un mijloc media specific
ajunge la un numar ridicat de persoane.
A. Selectivitatea mijlocului media
B. Acumularea audientei
C. Acoperirea media
D. Audienta utila

36.Rata de conversie poate fi calculata la nivelul:
A. Vizitei
B. Vizitatorului unic
C. Vizitatorilor noi
D. Ratei de iesire

37. Acumularea audientei ne arata:
A. De cate ori este vizualizat un mesaj
B. Numarul de vizitatori unici
C. Numarul de afilieri
D. Numarul de criterii de segmentare

38.Indicatorii de branding cuprind:
A. Reamintirea reclamei
B. Notorietatea spontana
C. Costul per click
D. Familiaritatea brandului

39. Reamintirea reclamei reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind brandingul
D. Indicator bazat pe masurarea valorii de viata a clientului

40.Utm_source indica:
A. Partenerul prin care este difuzat mesajul
B. Numele campaniei
C. Versiunea anuntului
D. Cuvintele cheie pentru care s-a licitat

41. Oferta primara reprezinta:
A. Costul produsului
B. Testarea A/B
C. Beneficiul principal comunicat
D. Strategia de buget

42.0biectivele privind conversia includ:
A. Crearea de conturi
B. Alegerea culorilor bannerelor
C. Reducerea numarului de angajati
D. Optimizarea contabilitatii
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43. reprezinta masura in care o reclama plasata intr-un anumit mijloc media
este capabila sa tinteasca un anumit grup de oameni.
A. Selectivitatea mijlocului media
B. Acumularea audientei
C. Acoperirea media
D. Audienta utila

44.Timpul mediu de scanare initiala a unei pagini web este:
A. 1 secunda
B. Aproximativ 10 secunde
C. 60 secunde
D. 3 minute

45. Oferta secundara are rolul de:
A. Crestere a ratei de iesire
B. Eliminare a competitiei
C. Reducere a costului pe click
D. Convingere a celor indecisi

46.Matricea continutului este folosita pentru:
A. Analiza tipurilor de continut utilizate
B. Stabilirea preturilor produselor
C. Crearea spoturilor TV
D. Eliminarea continutului video

47.Costul mediu de livrare reprezinta costul pentru:
A. 1 vizitator
B. 1000 mesaje
C. 1 banner
D. 1 click

48.Intentia de cumparare reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind brandingul
D. Indicator bazat pe masurarea valorii de viata a clientului

49.Programarea in timp a actiunilor ne asigura ca:
A. Vom reduce costurilor serverului
B. Vom furniza in mod continuu mesaje consumatorilor
C. Vom elimina optimizarea in motoarele de cdutare
D. Vom creste manual vizitele

50.Notorietatea spontanad reprezinta:
A. Afisarea unui banner
B. Selectarea unui cuvant cheie
C. Reamintirea unei marci fara ajutor
D. Recunoasterea marcii dintr-o lista

51. Harta perceptuala arata:
A. Pozitionarea produselor in mintea consumatorilor
B. Costurile campaniei de comunicare
C. Numarul de click-uri din e-mail
D. Tipurile de bannere utilizate
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52.Rata de respingere [bounce rate] este utila pentru:
A. Crearea e-mailurilor
B. Optimizarea paginilor de intrare pe site
C. Ajustarea preturilor companiei
D. Planificarea logisticii

53.In procesul de planificare media, selectarea mijloacelor media se bazeazi pe:
A. Capacitatea mijlocului media de a influenta perceptiile consumatorilor
B. Numarul total de pagini ale site-ului companiei
C. Frecventa si acoperirea necesare atingerii obiectivelor
D. Strategia de optimizare SEO a competitorilor

54.Conversia poate reprezenta:
A. Acceptul pentru primirea unui e-mail
B. Stabilirea culorilor site-ului
C. Determinarea numarul de angajati
D. Stabilirea amplasamentului companiei

55. Rata de angajament reprezinta un:
A. Indicator privind volumului traficului
B. Indicator de masurare a calitatii
C. Indicator privind costul de achizitie
D. Indicator privind costul media

56.Continutul este important in marketingul online deoarece:
A. Alimenteaza canalele digitale
B. Creste costurile campaniei
C. Reduce accesul pe site
D. Limiteaza conversiile

57. reprezinta masura in care oricare mesaj individual plasat intr-un anumit
mijloc media poate fi vazut de un anumit individ de mai multe ori.
A. Acumularea audientei
B. Selectivitatea mijlocului media
C. Acoperirea media
D. Audienta utila

58.0 campanie digitala poate esua daca:
A. Costul pe achizitie este prea ridicat
B. Are o rata de conversie ridicata
C. Afiseaza prea multe beneficii
D. Are prea multi vizitatori noi

59. In matricea distribuirii continutului [investitii - eficacitate], scopul este de a
reduce costurile prin realocarea bugetului si/sau cresterea eficientei pentru:
A. Cadranul 1 — Media ,risipitoare” [cel mai mic volum, cel mai ridicat cost]
B. Cadranul 2 — Media ,lenta si stabila” [cel mai mic volum, cel mai mic cost]
C. Cadranul 3 — Media ,,volum inalt cu costuri ridicate” [cel mai ridicat volum,
cel mai ridicat cost]
D. Cadranul 4 — Media ,,vedeta” [cel mai ridicat volum, cel mai redus cost]

60.Tintirea din motoarele de cautare se bazeaza pe:
A. Statutul persoanelor
B. Varsta persoanelor
C. Cuvinte cheie
D. Lungimea vizitei
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9.

10.

11.

12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.

20.
21.
22,

23.

24.
25.
26.

27,

Enumerati intrebarile esentiale la care trebuie sa obtind marketerii raspuns
inainte de dezvoltarea continutului creativ.

Prezentati activele digitale care sustin o campanie.

Prezentati modul de calcul al ratei de conversie la nivelul vizitei si al
vizitatorului.

Enumerati indicatorii privind volumul traficului care pot fi utilizati in
campaniile digitale.

. Enumerati indicatorii privind costul pe achizitie utilizati in evaluarea

campaniilor.
Enumerati tipurile de obiective de comunicare in mediul online.

Prezentati indicatori de masurare a calitatii [rata de conversie, rata de actiune
sau rata de respingere [bounce rate] in cazul campaniilor digitale.

Enumerati etapele procesului de procesare a informatiilor [modelul expunere—
retinere].

Prezentati optiunile de tintire in cazul campaniilor digitale.

Enumerati indicatorii privind branding-ul folositi in campaniile digitale.
Prezentati diferenta dintre vizitatori noi, vizitatori unici si vizite.
Enumerati metodele de stabilire a bugetului de comunicare.

Definiti planificarea media.

Prezentati indicatorul Recuperarea investitiei (ROI).

Enumerati instrumentele prin care se masoara influenta canalelor media asupra
vanzarilor.

Prezentati indicatori de privind costul media in cazul campaniilor digitale.
Enumerati etapele realizarii matricei distributiei continutului.
Prezentati avantajele utilizarii unei pagini de destinatie in campaniile digitale.

Enumerati modalitatile de directionare a utilizatorilor in campaniile media
digitale.

Enumerati modalitatile de raspuns urmarite in cazul unei campanii digitale.
Prezentati criteriile folosite pentru evaluarea mijloacelor media digitale.

Care sunt variabilele sau atributele de tintire care pot fi luate in considerare in
cazul unei campanii media?

Enumerati componentele principale ale profilului consumatorului [general,
digital, individual].

Definiti harta perceptuala.
Enumerati indicatorii de masurare a calitatii traficului.

Prezentati influenta profilului consumatorului asupra proiectarii campaniilor
digitale.

Prezentati rolul continutului in cadrul strategiei de marketing digital.
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28.Enumerati factorii calitativi care influenteaza alegerea mijloacelor media
digitale.

29. Prezentati etapele planificarii si implementarii media

30.Enumerati componentele strategiei media dintr-o campanie de comunicare
integrata.
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TEME DE REFLECTIE o PLANIFICAREA CAMPANIEI DE COMUNICARE N SOCIAL MEDIA

Pentru a sustine lansarea produsului nou propuneti o campanie organica in social
media. Parcurgeti urmatoarele etape:

STABILITI OBIECTIVELE CAMPANIEI

Definiti obiectivele SMART si stabiliti mecanismul de raspuns [ex. swipe-
up/link in bio pe Instagram Story, comentariu fixat cu link intr-o postare
Instagram, butonul ,View products” in Instagram Shop, butonul ,,Cumpara
acum”/ ,Afla mai multe” pe Facebook, link in bio sau indemn la actiune in
video 1n cazul TikTok].

Parcurgeti conceptele teoretice privind planificarea campaniilor in media
digitala [stabilire obiective] si activitatea de planificare in marketing online,
pentru a defini SMART obiectivul campaniei legat de sprijinirea lansarii
produsului propus de voi pentru introducerea in asortimentul companiei si
pentru a alege indicatorii de performanta [KPI] folositi pentru evaluarea
campaniei.

IDENTIFICATI SEGMENTELE TINTA

Specificati audienta tinta sau tipul de persoane pe care trebuie sa le expunem
la mesajul transmis prin social media. Oferiti raspuns la urmatoarele
intrebari:

Cu cine vrem sd comunicam?

Pentru a raspunde la aceasta intrebare veti propune caracteristicile
demografice, psihografice, comportamentale ale clientilor tinta si
adaptati continutul la campania din social media [parcurgeti aspectele
teoretice privind planificarea campaniilor in media digitala, si a
sectiunilor dedicate intelegerii clientilor, respectiv activitatilor de
segmentare si tintire, adaptand continutul la campania social media].
Justificati propunerile voastre privind caracteristicile demografice,
psihografice, comportamentale [buyer persona] ale persoanelor care
vor fi expuse la postarea organica din social media.

Unde se afla aceste persoane? Care este cea mai buna modalitate sa ii
localizam?

Alegeti platformele cele mai potrivite [Instagram, TikTok, Facebook,
LinkedIn] si stabiliti cele mai potrivite puncte de contact organice
[profilul brandului, sectiunea Shop, link-in-bio, highlights, descriere
pagina, comentarii]
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ALEGET!I MIJLOCUL DE COMUNICARE

Argumentati de ce o campanie organica in social media reprezinta o optiune
adecvata pentru anuntarea introducerii in asortiment.

PROIECTATI CONTINUTUL CREATIV AL CAMPANIEI

Construiti mesajul respectand principiile de atentie — interes — dorintd —
actiune [AIDA] si procesarea informatiei [expunere, atentie, perceptie,
acceptare, retinere]. Proiectati mesajul publicitar tinind cont de
caracteristicile segmentelor tinta si de nevoile si dorintele persoanelor care le
formeaza. Luati in considerare:

Axele de comunicare si vectorii comportamentali: propunerea de
valoare [beneficiul], dovezile care sustin mesajul [fotografii autentice,
video demonstrativ, recenzii reale sau statistici din testare], stimulente
organice [invitatii la interactiune sub forma intrebarilor in descriere,
provocarilor pentru ca publicul si genereze continut, poll-urilor sau
stickerelor interactive, tonul mesajului [coerent cu identitatea
brandului: ex. jucdus, expert, minimalist].

Elementele de design si micro-copy: imaginea, culorile si stilul vizual
[aliniate brandului si care asigura contrast bun si claritate], textul
principal [mesajul cheie], ,carligul” [prima fraza din descriere —
primele 5-8 cuvinte], indemnul la actiune, hashtag-urile [generale,
specifice brandului sau specifice campaniei, de ex. #BrandXYZ], textul
alt [descrierea imaginii principale pentru algoritm si pentru utilizatorii
cu dizabilitdti vizuale] si textul micro-copy-ului [textul auxiliar care
completeaza mesajul principal si care poate fi butonul sau indemnul la
actiune, textul de pe imagine sau textul conversational] daca este cazul.

Structura postarii: atentie [text scurt care capteaza atentia — o
Intrebare care adreseaza nevoia consumatorului], interes [una sau
doud propozitii despre problema si solutia acesteia], dorinta
[prezentarea avantajelor sau dovezilor] si actiune [indemnul organic la
actiune]

Creati textul astfel incat sa prezinte beneficiile ofertei respective si sa ii
determine pe membri audientei tintd sia aiba incredere in organizatia
respectiva si sa 1i asigure cd nu fac o greseald daca raspund la campania din
social media. Luati in considerare modalitdtile prin care se pot depasi
mecanismele perceptiei selective — atentia selectiva, distorsiunea selectiva si
memorarea selectiva [stilul, tonul, cuvintele folosite si ordinea lor si formatul
mesajului]

ELABORATI BUGETUL CAMPANIEI

Propuneti bugetul pentru campania respectiva. Luati in considerare faptul ca
desi nu exista costuri media, existd costuri cu elaborarea planului editorial si
cu stabilirea directiei creative, costuri de productie a continutului, costuri
pentru design si editare, costuri cu instrumentele digitale [Buffer, Hootsuite,
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Metricoool, Canva Pro, Notion] si costuri cu moderarea si gestiunea
comunitatii.

PROGRAMATI N TIMP CAMPANIA iN SOCIAL MEDIA

Stabiliti cu exactitate etapele cheie ale campaniei, momentul inceperii
campaniei si momentele optime de publicare pentru fiecare tip de continut, si
frecventa de postare deoarece in acest fel este mult mai probabil sa obtineti
rezultate mai bune [calendarul campaniei].

Faceti propuneri privind calendarul de implementare [zi, ora de trimitere] si
justificati alegerea [de ce introducerea in asortiment a produsului in perioada
propusa este cea mai buna varianta si de ce ati ales ziua si ora respectiva].

Daca este cazul planificati secventa de teasing [starnirea curiozitatii si
pregatirea audientei: stories, postari scurte, poll-uri], lansare [anunta
produsul si beneficiul principal: postare erou, reel, descriere completd],
educare [prezinta utilizarea, avantajele si diferentierea produsului: carusele,
mini-tutoriale video], oferire de dovezi [consolideazd increderea: repostari
continut generat de utilizator, recenzii sau testimoniale], evergreen [mentine
vizibilitatea: recapitulari, intrebari frecvente, top x beneficii].

STABILITI MODALITATILE DE EVALUARE A GRADULUI DE ATINGERE AL OBIECTIVELOR

Propuneti cei mai potriviti indicatori de performanta [KPI] pentru evaluarea
rezultatelor campaniei:

Reach & vizibilitate: reach organic, impresii pe postari/reels/stories,
procentul utilizatorilor care au vizionat cel putin 3 secunde dintr-un
video, procentul celor care au vizionat clipul pana la final.

Interactiune & calitate: ratd angajament pe postare si pe campanie,
raportul intre salvari si redistribuiri, numarul comentariilor care
contin feedback real, intrebari, mentiuni pozitive.

Trafic & actiune: numarul de persoane care au dat click pe linkul catre
pagina produsului, procentul celor care au dat click din totalul celor
care au vazut postarea/story-ul.

Perceptie & comunitate: proportia dintre reactiile pozitive, neutre si
negative la continutul postat, numarul de postari, mentiuni, story-uri,
hashtag-uri de campanie create de utilizatori, numarul de aparitii ale
hashtag-ului oficial al campaniei, cresterea bazei de urmaritori in
perioada campaniei.
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TESTE

1. Angajamentul reprezintd numarul persoanelor care discutd in social media
despre companie si marcile ei.

2. Obiectivele de comunicare in social media ale companiei includ monitorizarea si
gestiunea reputatiei.

3. Optimizarea social media se concentreaza exclusiv pe cresterea numarului de
like-uri obtinute.

4. In social media, strategia de continut trebuie si se focalizeze pe oferirea de
valoare intrinseca utilizatorilor.

5. Polaritatea discutiei din social media se refera la procentul de comentarii
negative despre marca.

6. Monitorizarea in social media trebuie realizata ocazional, la cateva luni.

7. Angajamentul ca indicator folosit in social media poate fi masurat prin
continutul generat de utilizatori.

8. Social commerce se refera la achizitiile care se realizeaza in magazinele fizice ale
companiei.

9. Continutul amuzant poate contribui la cresterea implicarii utilizatorilor.
10. Durata de injumatatire a comunicarii este identica pe toate platformele sociale.

11. Obiectele sociale sunt contextualizate prin cuvinte cheie, titluri, descrieri si
etichete.

12. Cuvintele cheie trebuie folosite pentru filtrarea conversatiilor relevante din
social media.

13. In postirile din social media este ideal si fie folosit continut care nu permite
interactiunea.

14. Continutul partajabil este important atat pentru activitatea de optimizare in
motoarele de ciutare, cat si pentru social media.

15. Gamificarea poate creste interactiunea utilizatorilor cu continutul unei
companii.

16. Majoritatea utilizatorilor retelelor sociale prefera continutul scurt si usor de
parcurs.

17. Dezvoltarea relatiilor cu influentatorii se realizeaza intr-o perioada de timp mai
lunga.

18. Optimizarea social media ajutd la imbunatdtirea relatiei dintre marca si
utilizatori.

19. Obiectele sociale includ orice tip de continut pe care o companie il distribuie
pentru a initia dialoguri pe platformele sociale.

20.Actualizarile prea rare ale continutului postat in social media de catre o
companie pot duce la reducerea interesului audientei.
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21. Actiunile de marketing din social media trebuie sa ii incurajeze pe consumatorii
sa creeze continut generat de utilizator.

22. Marketingul prin e-mail poate sustine activitatea de marketing a companiei in
social media prin stimularea partajarii.

23.Oamenii folosesc social media in principal pentru activitati comerciale.

24.0ferirea gratuitd de continut valoros poate conduce la cresterea vizibilitatii
marcii.

25. Frecventa de actualizare a continutului unei companii este identica pe toate
platformele sociale.

26.Social bookmarking-ul este foarte important pentru toate companiile, indiferent
de domeniu.

27. Mesajele de comunicare folosite in social media trebuie sa fie credibile si
relevante.

28.0biectele sociale nu necesita contextualizare prin titluri sau etichete.

29. Actualizarile continutului din social media pot fi sincronizate pentru a fi afisate
in momentele de activitate maxima a audientei.

30.Nu este necesar ca 0 companie sa reactioneze la mentiunile negative din social
media legata de ea sau produsele ei.

31. Ascultarea audientei nu este necesara pentru crearea si implementarea unei
strategii in social media.

32.Strategia de comunicare nu contine informatii privind frecventa actualizarii
continutului.

33.Pagina companiei din social media trebuie sa fie usor de gasit pe site-ul oficial.

34.Companiile trebuie sa fie prezente pe platformele sociale folosite de audienta lor
tinta.

35. Continutul postat de cdtre o companie in social media trebuie sa fie variat pentru
a atrage segmente diferite de audienta.

36.Obiectivele privind asistenta in social media ale companiei urmaresc rezolvarea
problemelor clientilor prin resurse oferite online.

37. Partajarea continutului in social media include actiuni precum retweet-ul sau
like-ul.

38.Testarea frecventei partajarii continutului este irelevantd pentru optimizarea
social media.

39.Identificarea posibililor influentatori este o parte importanta a activitatii de
ascultare in social media.

40.Infograficele sunt folosite in social media pentru a simplifica informatiile
complexe.

41.Cota de voce reprezintda numarul persoanelor care partajeazd continutul
companiei in social media.

42.Pentru a obtine o eficientd maxima companiile trebuie sa ofere continut identic
pe toate platformele social media.

43.Comentariile clientilor postate pe paginile social media ale companiilor nu
trebuie analizate deoarece nu influenteaza reputatia marcii.
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44.Social publishing include blogurile si comentariile la articole.

45.0Dbiectivele legate de vanzari ale companiei din social media pot include
atragerea de prospecti noi prin intermediul social media.

1. reprezinta numarul persoanelor care discuta in social media despre
marca si categoria de produs.
A. Cota de voce
B. Polaritatea discutiei
C. Marimea retelei si rata de crestere
D. Partajarea in social media

2. Care dintre urméatoarele raspunsuri descrie cel mai corect rolul social media in
protejarea marcii unei companii?
A. SM ofera un spatiu in care compania poate comunica unidirectional cu
consumatorii.
B. SM permite monitorizarea conversatiilor si interventia rapida pentru a
mentine o perceptie pozitiva asupra marcii.
C. SM elimina complet necesitatea instrumentelor traditionale de PR.
D. SM se concentreaza doar pe distribuirea de oferte comerciale catre clienti.

3. reprezinta numarul de fani si urmaritori pe principalele retele sociale.
A. Marimea retelei si rata de crestere
B. Cota de voce
C. Polaritatea discutiei
D. Partajarea in social media

4. ,Creatorii” din scara aptitudinilor tehnice in social media sunt:
A. Utilizatorii care doar urmaresc continutul fara sa interactioneze cu el.
B. Utilizatorii care creeaza si publicd activ continut original ce poate influenta
alti membri ai comunitatii.
C. Utilizatorii care acceseaza social media doar pentru cumparaturi.
D. Utilizatorii care nu au cont pe nicio platforma sociala.

5. reprezinta masura in care continutul companiei este redistribuit in
retea.
A. Cota de voce
B. Polaritatea discutiei
C. Marimea retelei si rata de crestere
D. Partajarea in social media

6. reprezinta un obiectiv de comunicare in social media.
A. Reducerea costurilor de productie
B. Incurajarea dialogului pentru a obtine informatii din partea clientilor
C. Optimizarea logisticii interne
D. Cresterea numarului de furnizori
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

In analiza concurentilor, indicatorul ,polaritatea discutiei” se referi la:

A. Procentul utilizatorilor care discuta pozitiv sau negativ despre o marca.
B. Numarul total de clienti care acceseaza zilnic site-ul companiei.

C. Numarul mediu de vizionari pe o platforma video.

D. Valoarea totala a vanzarilor generate prin intermediul social media.

Identificati obiectivele marketingului in social media legate de comunicare in
urmatoarea lista:

A. Monitorizarea reputatiei si reactiilor utilizatorilor.

B. Promovarea continutului doar prin canale platite.

C. Comunicarea mesajelor cheie ale marcii.

D. Limitarea informatiilor despre produse.

»S0cial streaming-ul” cuprinde:

A. platformele dedicate exclusiv partajarii de fisiere PDF.

B. platformele axate pe continut bogat, precum videoclipuri, fotografii si
podcast-uri.

C. forumurile pentru conversatii de tip Q&A.

D. spatii de discutii destinate exclusiv recenziilor comerciale.

Principalul avantaj al folosirii unui hub de continut in social media este:
A. Permite ascunderea actualizarilor neimportante pentru public.

B. Elimina necesitatea utilizarii platformelor social media externe.

C. Ofera un punct central prin care continutul poate fi publicat, partajat si
integrat cu restul canalelor.

D. Inlocuieste strategia de comunicare.

Care sunt activitdtile care faciliteaza atragerea noilor clienti prin intermediul
social media?

A. Reducerea interactiunii cu vizitatorii.

B. Identificarea si implicarea liderilor de opinie in campanii.

C. Dezactivarea comentariilor utilizatorilor.

D. Implementarea unei strategii coerente de atingere si actiune.

~Ascultarea proactiva” a utilizatorilor in social media se refera la:

A. Solicitarea intentionata si planificata de feedback din partea utilizatorilor
folosind instrumente structurate.

B. Ignorarea comentariilor negative pentru a nu deteriora imaginea marecii.
C. Analiza exclusiva a datelor financiare ale companiei.

D. Observarea doar a mentiunilor pozitive ale marcii.

In cazul marketingului prin e-mail, o functie importanti in sprijinul social media
este:

A. Dezabonarea automata a utilizatorilor inactivi.

B. Directionarea cititorilor catre continut partajabil pentru a creste acoperirea
mesajelor.

C. Eliminarea completa a nevoii de continut video.

D. Reducerea numarului de canale de comunicare folosite.

Scopul principal al testelor A/B in social media este:

A. Identificarea utilizatorilor care folosesc zilnic platformele sociale.

B. Stabilirea pretului unui produs.

C. Compararea a doua variante de continut pentru a determina care performeaza
mai bine.

D. Eliminarea continutului duplicat dintr-o campanie.
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15. Durata de injumatatire a comunicarii in social media reprezinta:
A. Timpul necesar pentru ca o postare sa fie stearsa automat.
B. Timpul in care numarul de click-uri pe un mesaj scade la jumatate.
C. Durata optima a unui videoclip pentru social media.
D. Timpul necesar pentru ca un utilizator sa citeasca integral un articol.

16. reprezinta un obiectiv privind ,asistenta” in social media.
A. Identificarea problemelor clientilor si furnizarea de solutii adecvate.
B. Reducerea timpului petrecut in interactiunea cu utilizatorii.
C. Blocarea accesului la comentarii.
D. Limitarea serviciilor post-vanzare.

17. Obiectivul principal al gamificarii in social media este:
A. Determinarea utilizatorilor sa cumpere produse mai scumpe.

B. Cresterea angajamentului prin intermediul elementelor de joc care stimuleaza

participarea.
C. Reducerea timpului petrecut de utilizatori pe paginile companiei.
D. Optimizarea interna a proceselor financiare.

18. Elemente esentiale ale unei strategii eficiente de comunicare includ:
A. Stabilirea frecventei potrivite de actualizare.
B. Evitarea completa a continutului multimedia.
C. Definirea tipurilor de continut care aduc valoare audientei.
D. Publicarea exclusiva pe o singura platforma.

19. Continutului valoros in social media se caracterizeaza prin:
A. Este dificil de accesat pentru a mentine exclusivitatea.
B. Ofera utilizatorilor solutii, informatii utile sau experiente relevante.
C. Este construit doar pentru a creste numarul de like-uri.
D. Este publicat doar pe platforma principald a companiei.

20.Companiile stabilesc relatii cu influentarorii din social media pentru:
A. a amplifica mesajele companiei si a creste credibilitatea comunicarii.
B. a impiedica raspandirea continutului competitorilor.
C. a modera automat comentariile negative.
D. a produce continut exclusiv pe blogurile proprii.

21. Care dintre urmatoarele activitati sunt asociate optimizarii social media?

A. Imbunititirea vizibilititii obiectelor sociale prin cuvinte cheie si etichete.

B. Limitarea distribuirii continutului pentru a mentine controlul.
C. Crearea de continut partajabil pentru a creste acoperirea.
D. Reducerea actualizarilor pentru a evita suprasolicitarea audientei.

22, Indicatorul ,angajament [procent]” se refera la:
A. Numarul total de vizite pe spatiul social media al companiei.
B. Proportia continutului generat de vizitatori pe spatiul social media al
companiei.
C. Numarul persoanelor care au cumparat un produs in ultimele 24 de ore.
D. Durata medie de vizionare a unui clip video.

23. Continutul postat pe social media este valoros daca:
A. Este greu accesibil pentru a crea exclusivitate.
B. Le ofera utilizatorilor informatii utile si orientare.
C. Permite interactiunea si participarea publicului.
D. Contine doar texte lungi.
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24.Platformele din categoria ,,social knowledge” sunt folosite in special pentru:
A. A obtine recenzii pentru produsele stiintifice.
B. Furnizarea de cupoane de reducere clientilor.
C. Partajarea exclusiva de fotografii.
D. Oferirea de raspunsuri, clarificari si informatii din partea utilizatorilor si
expertilor.

25. ,Actiunea” in procesul de atragere a noi clienti prin intermediul social media
presupune:
A. Publicarea exclusiva de bannere publicitare.
B. Reducerea numarului de postari.
C. Implementarea unor abordari care stimuleaza interactiunea utilizatorilor cu
spatiile companiei.
D. Eliminarea feedbackului negativ.

26.Pentru ca o strategie de comunicare sa fie bine integrata in social media este
necesara:
A. Numirea responsabililor pentru gestionarea platformelor.
B. Revizuirea pozitiei actuale a companiei in social media.
C. Stabilirea obiectivelor clare pentru toate departamentele implicate.
D. Ignorarea schimbérilor comportamentale ale consumatorilor.

27. Calendarul editorial contribuie la:
A. Limitarea numarului de creatori de continut din companie.
B. Stabilirea unui proces organizat de realizare si publicare a continutului.
C. Cresterea automata a numarul de fani pe pagina.
D. Reducerea volumului de continut creat.

28.,,Ascultarea mentiunilor negative” in social media reprezinta:
A. Un proces irelevant in gestionarea reputatiei in mediul online.
B. Ignorarea comentariilor negative pentru a evita deteriorarea imaginii.
C. Identificarea comentariilor critice pentru a raspunde si a corecta perceptiile
negative ale utilizatorilor.
D. Analizarea exclusiva a postarilor pozitive.

29. Principala functie a widget-urilor integrate in site-uri este:
A. Crearea automata de continut nou.
B. Usurarea conexiunii dintre site si spatiile sociale ale companiei prin butoane
integrate.
C. Eliminarea necesitatii de navigare pe retele sociale.
D. Cresterea duratei de incércare a site-ului.

30. Pentru a asigura distribuirea eficienta a continutului in social media companiile
trebuie sa:
A. Foloseasca aplicatiile automate pentru partajarea continutului.
B. Identifice platformelor relevante pentru audienta.
C. Reduca numarul de canale pentru a evita expunerea.
D. Publice continutul digital doar pe website.

31. reprezintd un obiectiv legat de vanzari in social media.
A. Atragerea de noi prospecti prin expunerea lor la mentiuni pe platformele
digitale.
B. Publicarea exclusiva de continut non-comercial.
C. Eliminarea ofertelor din comunicarea publica.
D. Reducerea frecventei actualizarilor.
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32. ,Colectionarii” din scara aptitudinilor social media au rolul de a:
A. Creeaza continut original pentru comunitate.
B. Partaja si salva continutul companiei, amplificand distributia acestuia.
C. Ignora total continutului social media.
D. Publica de recenzii negative despre competitori.

33.Pentru a sprijini transformarea organizationala prin social media este
importanta:
A. Numirea responsabililor pentru gestionarea platformelor.
B. Revizuirea pozitiei actuale a companiei in social media.
C. Stabilirea clara a obiectivelor pentru toate departamentele implicate.
D. Ignorarea schimbérilor comportamentale ale consumatorilor.

34.Platformele sociale de tip ,,social commerce” reprezinta:
A. O categorie de platforme unde utilizatorii pot cumpara direct, pot consulta
recenzii si pot folosi cupoane integrate.
B. Platforme dedicate exclusiv streaming-ului audio.
C. Retele pentru gizduirea documentelor digitale.
D. Forumuri de discutie axate pe hobby-uri.

35. Monitorizarea activitatii concurentilor in social media este necesara pentru:
A. a copia toate tacticile competitorilor.
B. a evalua performanta proprie si a identifica oportunitatile de diferentiere.
C. areduce numarul de platforme utilizate.
D. a elimina complet continutul generat de utilizatori.

36.Ce activitati fac parte din analiza consumului si angajamentului utilizatorilor?
A. Analiza profilului social media in functie de varsta, sex si locatie.
B. Excluderea creatorilor din strategiile de marketing.
C. Identificarea segmentelor active pentru amplificarea mesajelor.
D. Eliminarea interactiunilor dintre utilizatori.

37. Obiectivul principal al strategiilor de ,angajare” in social media este:
A. Limitarea interactiunilor publicului.
B. Stimularea implicarii utilizatorilor si crearea unei relatii sustinute cu marca.
C. Cresterea numarului de platforme neutilizate.
D. Oprirea partajarii de continut.

38.Pentru a realiza un proces de ,ascultare” de calitate in social media companiile
trebuie sa:
A. Urmareasca mentiunile despre marca si competitorii directi.
B. Excluda discutiilor neutre din analiza.
C. Identifice influencerilor relevanti pentru industrie.
D. Ignore comentariile negative.

39.,,Hub-ul de continut” al unei companii este:
A. Un spatiu inaccesibil publicului in care compania testeaza prototipuri.
B. O platforma destinata exclusiv publicitatii platite.
C. Centrul in jurul caruia este organizat continutul, distributia si dialogul cu
publicul.
D. O sectiune a site-ului folosita doar in campanii sezoniere.
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40.Paginile de intrare [landing pages] au ca scop principal in procesul de conversie:
A. Oferirea unui volum cat mai mare de text pentru a creste timpul petrecut pe
pagina.
B. Transformarea vizitatorilor in clienti potentiali prin mesaje clare si orientate
spre obiective.
C. Afisarea automata a tuturor produsele companiei.
D. Redirectionarea traficul catre site-urile concurentilor.

41. Testarea frecventei optime pentru postarile din social media:
A. Permite eliminarea totala a comentariilor utilizatorilor.
B. Reduce automat costurile de marketing.
C. Ajutad la identificarea ritmului potrivit de publicare pentru a maximiza
vizibilitatea si interactiunea.
D. Inlocuieste necesitatea analizelor de performanti.

42.Pentru a incuraja interactiunea utilizatorilor din social media companiile trebuie
sa:
A. Restrictioneze comentariile pentru a asigura controlul.
B. Creeze sondaje, quiz-uri si alte elemente interactive.
C. Utilizeze mecanicile de joc [gamificarea].
D. Publice doar continut formal.

43.Segmentarea persoanelor influente pe platformele sociale urmareste:
A. Identificarea influencerilor care pot genera cel mai mare impact si favorizarea
initierii si dezvoltarii relatiilor cu acestia.
B. Limitarea continutului partajat de influenceri.
C. Excluderea colaborarilor cu persoane cu audiente mici.
D. Evitarea interactiunii directe cu influenceri.

44.Continutul de tip ,webinar” are ca scop principal:
A. Amuzarea exclusiva a utilizatorilor fara a avea si o componenta informativa.
B. Transmiterea de prezentari interactive, permitand discutii si schimb de
informatii in timp real.
C. Cresterea numarului de bannere afisate.
D. impiedicarea interactiunilor de tip comentariu.

45. Analiza nivelului de implicare al audientei se realizeaza:
A. Pentru adaptarea continutului in functie de modul in care utilizatorii participa
in social media.
B. Pentru a elimina segmentele mai putin active.
C. Pentru a publica doar continut tehnic.
D. Pentru a creste automat vanzarile fara efort suplimentar.

46.Evaluarea continutului social media se poate realiza prin:
A. Testarea tipurilor de continut prin experimente de tip A/B split.
B. Evitarea totald a analizelor cantitative.
C. Monitorizarea performantei in functie de reactiile publicului.
D. Publicarea fara urmarirea rezultatelor.

47. Principalul beneficiu al integrarii comentariilor din retelele sociale pe site-ul
companiei este:
A. Limitarea accesului la recenzii.
B. Cresterea transparentei si facilitarea dialogului autentic cu clientii.
C. Reducerea traficului organic.
D. Eliminarea nevoii de moderare.
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48. Gestionarea reputatiei in social media presupune:
A. Publicarea doar a unor mesajelor automate.
B. Evitarea participarii companiei la conversatiile active.
C. Oferirea de sprijin clientilor care intAimpina probleme.
D. Identificarea mentiunilor negative si corectarea informatiilor eronate.

49.Identificarea cuvintelor cheie relevante este importanta in social media
deoarece:
A. Reduce numarul de platforme necesare comunicarii.
B. Permite monitorizarea eficienta a conversatiilor si filtrarea discutiilor
nerelevante.
C. Creste automat conversia.
D. Elimina necesitatea cercetarii pietei.

50. Angajarea si relationarea cu clientii in social media este sustinuta de:
A. Participarea activa a companiei la discutiile comunitatii.
B. Ignorarea comentariilor contradictorii.
C. Reducerea vizibilitatii postarilor.
D. Optimizarea si continutului partajat.

51. Pentru ca un continut sa fie bine pozitionat in social media trebuie sa fie:
A. Vizibil, usor accesibil si adaptat segmentelor diferite ale audientei.
B. Publicat o singura data pe luna.
C. Preponderent tehnic si greu de parcurs.
D. Lipsit de elemente vizuale

52. Activitatile cheie in procesul de conversie prin intermediul social media includ:

A. Crearea unor pagini de intrare cu indemnuri clare la actiune.
B. Oferirea de continut util si usor partajabil.

C. Identificarea segmentelor active si personalizarea mesajelor.
D. Eliminarea permanenta a optiunilor de abonare.

53. Scopul stimularii fanilor este acela de a:
A. 1i descuraja si distribuie continutul brandului.
B. {i motiva si devini avocati ai mircii si si participe activ la promovare.
C. Reduce numarul comentariilor.
D. {i determina s foloseasca doar e-mailul pentru comunicare.

54.Care dintre urmatoarele actiuni contribuie la transformarea marcii prin
intermediul social media?

A. Revizuirea personalitatii marcii si adaptarea ei la comunicarea digitala.

B. Excluderea completa a feedbackului utilizatorilor.
C. Stabilirea unei viziuni clare pentru activititile din social media.
D. Renuntarea la colaborarea cu persoanele influente.

55. Cresterea vanzarilor prin intermediul social media este sustinuta de:
A. Publicarea exclusiva de anunturi lungi si formale.
B. Evitarea utilizarii platformelor mobile.
C. Incurajarea recomandarilor din partea clientilor existenti.
D. Integrarea ofertelor si continutului in spatiile social media detinute de
companie.
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10.

11.

12.
13.
14.

15.
16.

17.

18.
19.

20.
21.
22,

23.
24.
25.
26.

27.
28.

Prezentati obiectivele legate de vanzari ale companiei in social media.
Enumerati avantajele si provocarile marketingului in social media.

Prezentati rolul pe care il au recenziile si evaluarile din social media in procesul
de conversie.

Prezentati rolul atingerii [reach] in cazul obiectivelor legate de vanzari.

Prezentati instrumentele si platformele care pot fi folosite pentru cresterea
vanzarilor in randul clientilor existenti.

Prezentati rolul hub-ului de continut in strategia de social media.

Enumerati activitatile care trebuie intreprinse pentru transformarea marcii prin
intermediul social media.

Prezentati criteriile care sunt folosite pentru stabilirea frecventei de actualizare a
continutului.

Prezentati beneficiile utilizarii tehnicilor de gamificare in social media.

Enumerati categoriile de cuvinte cheie care pot fi utilizate in activitatea de
ascultare in social media.

Prezentati principalele tipuri de platforme social media si rolul fiecaruia.
Enumerati componentele procesului de gestiune a mesajelor din social media.
Prezentati activitatile de optimizare social media.

Enumerati tehnicile pentru stimularea interactiunii vizitatorilor cu continutul
blogurilor.

Prezentati obiectivele de comunicare ale companiei in social media.

Prezentati pasii care trebuie parcursi pentru dezvoltarea unei strategii de
comunicare in social media.

Prezentati pasii strategiei in social media privind influentatorii.
Enumerati principiile credrii unui continut relevant si de calitate in social media.

Prezentati importanta dezvoltarii relatiilor companiilor cu influentatorii din
social media.

Enumerati etapele distribuirii continutului pe platforme sociale.
Prezentati importanta interactiunii si participarii utilizatorilor in social media.

Prezentati indicatorii de performanta care pot fi folositi pentru a analiza
activitatea proprie si cea a concurentilor in social media.

Enumerati strategiile privind frecventa publicarii continutului.
Prezentati instrumentele specializate pentru monitorizarea social media.
Prezentati activitatile de imbunatatire a optimizarii social media.

Prezentati criteriile pentru evaluarea necesitatii prezentei pe diferite platforme
social media.

Enumerati criteriile folosite pentru segmentarea influentatorilor.

Prezentati modul in care compania trebuie sa reactioneze la mentiunile negative.
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29. Enumerati metodele de testare si rafinare a continutului in social media.
30.Prezentati modul in care criticii pot amplifica mesajul companiei.
31. Definiti obiectele sociale si rolul lor in social media.

32.Prezentati rolul ascultarii utilizatorilor in dezvoltarea unei strategii de social
media.

33. Definiti conceptul de continut generat de utilizator.

34.Prezentati factorii care influenteaza cantitatea de continut partajat in
platformele social media.

35. Enumerati resursele interne necesare pentru crearea si gestionarea continutului.
36. Prezentati principalele tipuri de continut utilizate in social media.

37. Explicati diferentele dintre social networks, social publishing si social streaming.
38.Prezentati importanta stabilirii obiectivelor pentru activitatile de social media.
39.Prezentati revizuirea activitatilor de optimizare social media.

40.Enumerati motivele pentru care social media nu trebuie folosita doar ca un canal
de transmitere a informatiilor.

41. Definiti monitorizarea social media.

42.Enumerati modalitatile in care se poate testa si rafina continutul in social media
si prezentati doud asemenea modalitati.

43.Definiti cercetarea social media.

44.Prezentati modul in care creatorii pot sustine activitatile de marketing in social
media.

45.Prezentati actiunile care trebuie realizate pentru ca paginile de intrare sa fie
extraordinare.
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