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ILUMINATUL ARHITECTURAL SI PANOURILE PUBLICITARE CA
GENERATORI AI POLUARII CU LUMINA

Veaceslav Bardan*, conferentiar universitar, doctor in economie

ORCID: ID 0000-0001-8233-0959
Universitatea Tehnica a Moldovei, bl. Stefan cel Mare 168, Chisinau, Republica Moldova
*veaceslav.bardan@tem.utm.md

Adnotare. Mediul ambiant este poluat de citeva grupe mari de poluanti: mecanici, fizici,
biologici si chimici, toate cu repercusiuni grave asupra mediului, Insa pe langa acestea mai exista o
formd de poluare cu efecte fizice nu mai putin daundtoare cum ar fi poluarea luminoasa. Articolul
prezintd analiza modului de poluare si manifestarea in spatiu ale acesteia, impactul asupra
biocenozelor, consecintele biologice si sociale. In lucrare se face o inventariere a factorilor
declansatori ai poludrii luminoase si, in final, vine cu o serie de propuneri de diminuare a impactului
poluarii cu lumina.

Cuvinte cheie: poluarea cu lumina, luminozitatea artificiala a cerului de noapte, stralucire
artificiald a cerului, suprailuminare.

Abstract. The environment is polluted by several major groups of pollutants: mechanical,
physical, biological and chemical, all of which have serious repercussions on the environment, but in
addition to these there is another form of pollution with physical effects no less harmful, such as light
pollution. The article analyses the mode of pollution and its spatial manifestation, its impact on
biocenosis, biological and social consequences. The paper makes an inventory of the triggers of light
pollution and, finally, comes up with a series of proposals for reducing the impact of light pollution.

Keywords: Light pollution, artificial night sky brightness, artificial skyglow, overillumination.

Introducere. Dezvoltarea tehnologiei a adus Intotdeauna beneficii vietii umane, insa, totodata
si aparitia unor efecte negative asupra mediului Inconjurdtor si a sanatatii oamenilor. Inventia lui
Thomas Edison a deschis o noud era in dezvoltarea omenirii, dupa inventarea becului acum 150 de
ani, iluminatul artificial a intrat in viata noastrd si este aici pentru a rdmane pe veci. Descoperirea a
influentat multe domenii ale vietii aducand progrese in industria energiei electrice, a schimbat
abordarea constructiilor si a proiectdrii, a dat un impuls dezvoltarii Intreprinderilor, a permis
dezvoltarea de noi tehnologii, a permis oamenilor sd isi organizeze ziua in mod independent,
indiferent de perioada zilei, le-a oferit siguranta, si, desi a adus numeroase beneficii, insa
supraabundenta de lumind pe timp de noapte a dus la aparitia unei astfel de probleme de mediu
precum poluarea luminoasa.

Proliferarea marilor orase si dezvoltarea infrastructurii a dus la aparitia mai multor probleme
legate de iluminat si de impactul negativ al surselor de lumina artificiala atat asupra oamenilor, cat si
asupra mediului inconjurdtor. Aceastd problema este de natura tehnogend, iar studiile stiintifice
internationale au aratat ca intre 30-60% din energia consumata pentru fluxul luminos provenit de la
dispozitivele si instalatiile moderne de iluminat este inutil si duce la poluare luminoasa. 1 KW/h de
electricitate este echivalentul a 2 Lb de COz, prin urmare, un bec obisnuit de 500 de W ldsat aprins
toatd noaptea timp de un an va consuma 2 640 Lb sau 2 000 kg de CO», cantitate echivalenta cu cea
consumata de un motor diesel la 13 000 km. Panourile publicitare si iluminatul arhitectural fac orasul
nocturn mai frumos, dar acest iluminat provoacd poluarea luminoasd a mediului atat directd, cat si
indirectd, conduce la un consum inutil de energie si, in consecintd, la pierderi financiare. La fel trebuie
mentionate emisiile de carbon de la peste 317 mil. de faruri la nivel global, iar numarul va creste la
363 mil. pana in 2027. Asociatia Internationald pentru Cerul intunecat (International Dark-Sky
Association) estimeaza ca anual se cheltuiesc aproximativ 4,5 mld. dolari pentru ,,iluminarea
zadarnica a cerului”. In afara de impactul ecologic si economic, poluarea luminoasa are o influenta
puternica asupra psihicului uman.
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Oamenii de stiinta echivaleaza poluarea luminoasa cu poluarea apei si a aerului deoarece atunci
cand este excesiva schimba nivelul si ritmurile de iluminare la care sunt adaptate toate formele de
viata. Abundenta iluminatului artificial pe timp de noapte ameninta viata salbatica, distruge habitatul
multor animale si polueaza suplimentar atmosfera. Supra-iluminarea, sau folosirea excesiva a luminii,
la nivelul unei tari este responsabild de irosirea a zeci de mii de barili de petrol si carbune intr-o
singura zi.

Caracteristica fenomenului. Nivelurile naturale de iluminare sunt guvernate de sursele celeste
naturale, in principal: Luna, emisiile atmosferice naturale (stralucirea aerului), stelele si Calea Lactee,
precum si lumina zodiacala.

Iluminatul nocturn antropogen (artificial) pe scara larga cauzeaza incalcarea iluminarii naturale
a mediului si poluarea de catre marile complexe industriale, megapolisuri si magistrale de transport
provocand asa-numitul smog luminos.

Presupunerea ca iluminarea atmosferei Pamantului pe timp de noapte de catre sursele artificiale
de lumina poate duce la manifestari grave ale dezechilibrului ecologic a fost inaintata pentru prima
datd de astronomi la sfarsitul secolului al XIX-lea. Studiile recente care utilizeaza sisteme de
monitorizare la sol prin satelit aratd ca urmatoarea generatie de pamanteni nu va putea vedea stelele
fara dispozitive speciale. Deja astdzi, doud treimi dintre locuitorii planetei nu pot vedea Calea Lactee
in spatele petelor de lumind de pe cer, deoarece sursele de lumina terestre din zonele urbane blocheaza
lumina reflectata de stele.

in timpul noptilor fara Luni, luminozitatea fondului de cer senin departe de Calea Lactee si de
lumina zodiacali este de aproximativ 22 de magnitudini pe arcsecundi pitratd (mag/arcsec?) in banda
Johnson-Cousins V, echivalent cu 1,7 x 10-4 cd/m?. Lumina artificiala impristiati in atmosferi creste
luminozitatea cerului de noapte, creand cel mai vizibil efect negativ al poluarii luminoase - stralucirea
artificiala a cerului. Pe langa impiedicarea observatiilor astronomice optice de la sol, iluminarea
artificiald a cerului de noapte reprezinta o alterare profunda a unei experiente umane fundamentale -
oportunitatea fiecarei persoane de a privi si de a contempla cerul noptii. Chiar si micile cresteri ale
luminozitétii cerului distorsioneaza aceasta oportunitate.

Poluarea luminoasd nu mai este doar o problema pentru astronomii profesionisti, desi
cercetatorii din diverse domenii sunt acum interesati de poluarea luminoasa, amploarea acesteia este
putin cunoscutd la scara globald deoarece masuratorile sunt distribuite sporadic pe glob [4, p. 1].

Acest tip de poluare se referd la producerea unei ,,cupole de lumina” deasupra zonelor
suprapopulate. In aceste zone, din cauza iluminatului public bazat pe limpi cu vapori de mercur, cerul
apare luminat intr-o culoare rosiatica. Stralucirea cerului de noapte de deasupra oraselor este
provocata de faptul ca majoritatea [ldmpilor permit scapari masive de lumina catre cer. Aceasta lumina
se reflectd Tn smogul orasului si 1n straturile atmosferice producand un adevarat halou.

Haloul urban este, de cele mai multe ori, mai stralucitor decét strazile orasului unde ar trebui sa
fie lumina. In acest tip de poluare luminoasi se poate vedea foarte bine risipa de energie. Acesta se
poate observa mergand in afara orasului unde locuiti. De exemplu, de la Babele, se poate vedea haloul
Bucurestiului si al orasului Targoviste. In 1994, din cauza unui cutremur, intregul Los Angeles a
ramas fard lumind, iar centrele de urgenta si observatorul local au inceput sd primeasca rapoarte
despre un nor misterios deasupra orasului. Acesta s-a dovedit a fi Calea Lactee, pe care cetdtenii nu
o vazuserd niciodatd din cauza poluarii luminoase, un fenomen in care luminile orasului fac ca cerul
de noapte sa pard mai degraba gri-albastru decat intunecat.

Cerul noptii si stelele au fost recunoscute de UNESCO ca patrimoniu mondial pentru a fi
protejate inca din 1992. O reglementare a iluminatului public si privat, aldturi de reducerea poludrii
aerului ar duce la o diminuare a haloului citadin si la o scadere semnificativa a intunericului natural.

Luminile artificiale cresc luminozitatea cerului noaptea, creand cel mai vizibil efect al poludrii
luminoase - strilucirea artificiald a cerului. In ciuda interesului crescut al oamenilor de stiinta din
domenii precum ecologia, astronomia, sdnatatea publica si planificarea utilizarii terenurilor, poluarea
luminoasa nu dispune de o cuantificare actuald a magnitudinii sale la scara globala cu toate ca se
considera ca pragul de ,,poluare”, fiind definit ca depasirea cu 10% a luminii naturale a noptii de catre
luminozitatea artificiala. Pentru a depasi aceastd problemd, a fost elaborat atlasul mondial al



luminozitatii artificiale a cerului, care a fost creat cu ajutorul unui software de propagare a poluarii
luminoase, folosind date satelitare de rezolutie Tnaltd si mdsurdtori de precizie ale luminozitatii
cerului. Hartile au fost calibrate pentru a se potrivi cu momentul trecerii satelitului, in jurul orei 1
a.m. Din cauza scaderii iluminarii artificiale in timpul noptii, un cer mai luminos ar trebui sa fie de
asteptat pentru observatiile ficute noaptea mai devreme. S-a ales 22,0 mag/arcsec?, corespunzand la
174 mcd/m? ca o strilucire tipicd a fundalului cerului nocturn in timpul activititii minime solare,
excluzand stelele mai stralucitoare de magnitudinea 7, departe de Calea Lactee, de Gegenschein (o
slaba stralucire a luminii zodiacale in miezul noptii) si de iluminatul zodiacal. Variatiile naturale ale
stralucirii aerului, chiar si in cursul aceleiasi nopti, pot cauza mai mult de o jumatate de magnitudine
in variatia luminozitatii de fond a cerului in locurile nepoluate [3, p. 2].

Fig. 1. Harta lumii cu poluarea cu lumind
Sursa: [4]

Acest atlas arata ca peste 80% din populatia globala si peste 99% din populatia SUA si a Europei
traiesc sub ceruri poluate cu lumina. Calea Lactee este ascunsd pentru mai mult de o treime din
omenire, inclusiv 60% din europeni si aproape 80% din nord-americani. In plus, 23% din suprafete
terestre Intre 75°N si 60°S, 88% din Europa si aproape jumatate din SUA se confrunta cu nopti poluate
cu lumina. Mai mult de o treime din umanitate, inclusiv 60% dintre europeni, nu pot vedea Calea
Lactee din propria casd din cauza strdlucirii cerului. Analistii estimeazd ca aproape un sfert din
suprafata planetei se afla in zona de poluare luminoasa, aceasta cifra fiind in crestere cu 1,8%, iar in
unele zone cu pana la 12% anual. In Romania 24% din teritoriu a fost declarat zona protejata - din
care o treime este ocupatd de Muntii Carpati, unde va puteti plimba prin pajisti alpine sau puteti urca
pe munti stdncosi pentru a admira vederi spectaculoase si nepoluate ale stelelor, se poate de vazut
Calea Lactee sau chiar inelele lui Saturn.
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Fig.2. Harta Europei si a Europei de Sud-Est cu poluare luminoasda (din 2022)
Sursa: [3]

Tara cea mai poluata cu lumina este Singapore, unde Intreaga populatie trdieste sub un cer atat
de luminos, incat ochiul nu se poate adapta complet la vederea nocturna. Alte téri care se confruntd
cu acest nivel de poluare luminoasa sunt Kuwait (98%), Qatar (97%), Emiratele Arabe Unite (93%),
Arabia Saudita (83%), Coreea de Sud (66%), Israel (61%), Argentina (58%), Libia (53%) si Trinidad
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si Tobago (50%); toate aceste tari au mai mult de jumatate din locuitori care traiesc sub cerul extrem
de luminos.

Posibilitatea de a vedea Calea Lactee de acasa este exclusa pentru toti locuitorii din Singapore,
San Marino, Kuwait, Qatar si Malta, si pentru 99%, 98% si 97% din populatia Emiratelor Arabe
Unite, Israel si, respectiv, Egipt. Tarile cu cea mai mare parte a teritoriului lor unde Calea Lactee este
ascunsd de poluarea luminoasa sunt Singapore si San Marino (100%), Malta (89%), Cisiordania
(61%), Qatar (55%), Belgia si Kuweit (51%), Trinidad si Tobago si Tarile de Jos (43%) si Israel
(42%) [4, p. 51

Influentele negative. Poluarea luminoasd, o problema in continud crestere a lumii moderne,
poate fi definitd ca un set de efecte negative ale luminii artificiale observate in mai multe domenii:
sanatatea umand, naturd, economie, siguranta rutiera si vizibilitatea de noapte a cerului instelat.
Studiul complex al efectelor poludrii luminoase asupra organismelor vii este abia la Inceput, cu toate
acestea, exista deja unele dovezi stiintifice care arata ca un cer plin de lumina pe timp de noapte are
efecte semnificative asupra plantelor, animalelor si oamenilor. Aceastd problema nu este exclusiv
terestra, ea fiind raspandita si in habitatele subacvatice ale lumii In care provoaca diverse reactii
biologice la iradieri a organismelor marine [4]. La o adincime de 1 m, circa 1,9 mil. km? din tirmurile
maritime ale lumii sunt expuse iluminarii artificiale cu impact biologic, echivalent cu aproximativ
3,1% din zonele economice exclusive globale. Aceastd suprafatd scade la 1,6 mil. km? (2,7%) la o
adancime de 10 m si la 840 000 km? (1,4%) la 20 m. Regiunile cele mai puternic expuse sunt cele
care se confruntd cu o dezvoltare offshore intensiva, pe langa urbanizarea tarmurilor.

Oamenii de stiintd evidentiaza cateva grade de poluare luminoasa:

1. Perturbarea luminii.

2. [luminarea excesiva.

3. Lumina puternica.

4. Dezordine luminoasa.

5. Strélucirea cerului.

Toate tipurile enumerate sunt periculoase pentru ecosfera in general si pentru oameni ca specie
biologica in special.

Influentele negative asupra sandtdatii umane. Lumina este un factor important pentru procesele
evolutive pentru oameni, animale si plante. Disponibilitatea unor surse de energie electrica relativ
ieftine — cel putin pana la moment — au permis iluminarea aproape peste tot si, in special, dezvoltarea
LED-urilor (Light emitting diodes). Pe de alta parte, intunericul real devine din ce in ce mai mult o
resursa limitata. In 2014, oamenii de stiintd din Japonia au primit chiar Premiul Nobel pentru Fizica
pentru inventarea LED-urilor albastre. Comitetul Nobel a justificat premiul in felul urmator: ,,Pentru
inventarea diodelor eficiente de lumina albastra, care au facut posibila crearea unor surse de lumina
albad luminoase si economice din punct de vedere energetic. A urmat comentariul: ,,Diodele rosii si
verzi fuseserd inventate cu mult timp in urma, dar lipsea dioda albastra pentru a crea ldmpi [LED]
care emit lumind albd”. Lumina artificiald produsa de LED-uri este comparabild in compozitia
spectrald a luminii zilei datoritd prezentei lungimilor de unda ale spectrelor albastre si verzi. Sursele
de o astfel de lumind semnaleazd in mod fals organismelor vii ca este zi, perturbandu-le astfel ritmul
circadian (bioritmul natural care sincronizeaza diverse procese importante din organism). Astfel,
sursele abundente de lumina desincronizeaza ceasul biologic central uman, care controleaza nivelul
mai multor hormoni din sange (inter alia, melatonina - un puternic antioxidant cu efect direct asupra
sistemului imunitar) si provoacd multe alte probleme precum tulburdri de somn, dureri de cap,
obosealad la locul de munca, stres, obezitate si, eventual, unele tipuri de cancer.

Lampile LED cu consum redus de energie, ce pot functiona 25 000 de ore si mai mult, fatd de
becurile traditionale ce functionau aproximativ o mie de ore, au Inceput sa se raspandeasca rapid pe
intreaga planeta. In timp ce in 2010 acestea reprezentau doar 1% din toate corpurile de iluminat din
lume, catre 2020 acest numar a ajuns la 50%.

In 2014, cand jumitate din becurile incandescente de pe strizile din Los Angeles au fost
inlocuite cu becuri LED, orasul a reusit si reduca emisiile anuale de carbon cu 43%. In plus, consumul
redus de energie a economisit 9 mil. de dolari pentru buget.



Ritmurile circadiene sunt o serie de modificari fiziologice si neurologice care au loc in corpul
nostru pe o perioada de 24 de ore, adesea denumite ,,ceasul nostru intern”. Acest ceas biologic este,
responsabil pentru ciclul somn-veghe, adica tendinta noastra de a fi treji sau adormiti Tn anumite
perioade ale zilei. Acest ciclu este reglementat de substanta melatonina, denumita adesea ,,hormonul
somnului”, pe care creierul incepe sa o produca de indata ce soarele coboara dupa orizont. Cu toate
acestea, iluminatul nocturn reduce productia de melatonind, ca urmare, survine oboseala, temperatura
corpului scade, iar metabolismul nostru incetineste. Insomnia, ca urmare a perturbarii ciclului
biologic, duce la reducerea imunitatii, cresterea iritabilitatii, anxietate, depresie, disfunctii cognitive,
cresterea riscului de boli cardiovasculare si diabet zaharat. La fel creste si nivelul de leptind, un
hormon care anihileaza simtul de foame.

Dupa Derk Jan-Dijk, profesor de somn si psihologie la Universitatea Surrey din Anglia,
»ceasurile noastre biologice sunt deosebit de sensibile la lumina albastra, mai degraba decat la culorile
mai calde cu lungimi de unda mai mari”. Daca seara asupra noastra se lasa prea multa lumina, ceasul
nostru biologic incepe sa intarzie. Cand este unsprezece seara, ceasul nostru intern crede ca este doar
ora zece si incd nu simtim nevoia sd dormim, ajungind sa stam pana tarziu.

Luminile care sunt foarte stralucitoare si care ne intra direct in ochi ne fac sa nu mai vedem
bine diferenta dintre zonele luminate si cele intunecate. Cu alte cuvinte, maresc contrastul dintre
intuneric si lumina. De exemplu, atunci cand ne uitam direct la filamentul unui bec, nu mai putem
observa ce este 1n spatele acestuia din cauza luminii orbitoare care ne intrd in ochi. O lumina foarte
stralucitoare care intra direct in ochii pietonilor sau al soferilor poate diminua vederea de noapte pana
la o ora de la expunere. Acest lucru constituie un pericol mai ales pe drumurile publice unde o astfel
de lumina poate chiar orbi temporar soferii sau pietonii, crescand riscul unor accidente.

Acest tip de stralucire capata mai multe forme:

~ Strdlucire orbitoare — cu efecte asemanatoare celor provocate de lumina solara. Ea provoaca
deficiente de vedere temporare sau permanente.

= Stralucire ce produce orbire temporard — are efect asemanator celui produs de farurile unei
magini, ce transmite lumina prin ceatd. Aceasta provoacad reducerea temporard si semnificativa a
capacitatii vizuale.

~ Strdlucire deranjantd — nu creeaza o situatie periculoasa in sine, fiind mai mult iritanta sau
enervanta, dar la o expunere de lungd duratd poate produce oboseala oculara sau psihica.

O montare corecta a becurilor de pe strazi, cu abajururi cu lumini indreptate la 90 de grade
astfel incét sa lumineze strict solul ar impiedica lumina sd bata direct in ochii soferilor.

Desi LED-urile sunt mai ieftine decat alternativele anterioare, acestea au costuri ascunse.
Oamenii tind sa le foloseascd in exces, iar acest lucru duce la iluminarea excesiva. Fara plafoane,
aceste becuri sunt mult mai stralucitoare imprastie multd lumina in exces in toate directiile. Natura
acestel lumini este importantd deoarece becurile cu incandescenta emit o lumina calda de culoare
chihlimbar sau gélbuie, ,,mai mult ca lumina focului”, pe cand becurile LED emit lumina albastra ce
se raspandeste usor in atmosferd, conferind cerului de noapte o nuanta albastruie.

Nu numai lampile LED, ci si ecranele smartphone-urilor si laptopurilor noastre pot fi surse de
lumina albastra care ne pot afecta somnul. In ultimii ani, existd din ce in ce mai multa lumina albastra
in jurul nostru, iar acest lucru nu trece neobservat pentru sanatatea noastra. Potrivit unui studiu, cu
cat persoanele in varstd erau mai expusi la luminile stradale, cu atat mai des luau somnifere. Dar
efectele negative asupra sanatatii, potrivit studiului, nu se limiteaza la scaderea calitatii somnului.
Oamenii de stiintd au descoperit o legatura intre expunerea la lumina artificiala pe timp de noapte si
boli precum depresia, tulburarile de memorie, bolile coronariene, diabetul, obezitatea si chiar cancerul
(in special cancerul de san, pulmonar, intestinal si de prostata). Cei care lucreaza in ture de noapte
sunt deosebit de expusi riscului. In 2007, OMS a numit munca in schimburi drept un factor in
dezvoltarea cancerului.

Trebuie de mentionat si efectul psihologic al faptului ca acum avem mai putine sanse sa vedem
noaptea cerul cu adevarat intunecat si se incdlcd drepturile omului la odihna si somn de calitate.
Dacher Keltner, psiholog la Universitatea California din Berkeley, ne asigurd ca un cer Intunecat si
plin de stele evoca 1n noi un sentiment de uimire si admiratie. Experienta de uimire, la randul ei,



conduce la un comportament mai altruist si la o atitudine mai putin materialista fata de lume. Filosofii
au scris mult despre modul in care cerul mare si frumos deasupra noastra ne face sa ne simtim parte
din ceva mai mare $i sugereaza sacralitatea cerului, sensul sau misterios. Pe de alta parte un cer afumat
care se profileaza deasupra noastra, un cer poluat cu lumind, ne apasa asupra constiintei.

Influentele negative asupra animalelor. Poluarea luminoasa reprezintd o amenintare serioasa
faunei sdlbatice nocturne, avand efecte negative asupra fiziologiei plantelor si animalelor, putand
deruta animalele migratoare, modificind interactiunile competitive ale animalelor, schimband
relatiile trofice provocand daune fiziologice. Perturbarea tiparelor de lumina si intuneric are un impact
asupra dinamicii ecologice si ameninta ecosisteme intregi.

Viata animalelor depinde de alternarea zilei si noptii, de anotimpuri si de fazele lunare. Lumina
artificiald care interfereaza cu aceste cicluri naturale are rezultate imprevizibile. In Australia, de
exemplu, populatia de fluturi din specia Agrotis infusa a scazut cu 99,5%, printre cauzele dezastrului
se numara si poluarea luminoasd. Luminile oraselor de noapte dezorienteaza insectele si alte
nevertebrate. Zburand instinctiv spre lumind, acestea mor adesea de foame fara sa gaseasca parteneri
de imperechere.

In acelasi timp, un studiu a ardtat ci lumina artificiald reduce si numarul omizilor cu 47% in
arbusti si cu 33% 1n iarba, comparativ cu zonele neiluminate. Oamenii de stiinta avertizeaza ca, daca
numarul insectelor continua sa scada - 40% dintre speciile de insecte de pe Pamant v-or disparea, iar
acest lucru va avea un impact negativ asupra lanturilor alimentare si va duce la o scadere i mai mare
a biodiversitatii. Din cauza smogului luminos din Anglia, numarul licuricilor s-a redus cu trei sferturi
din 2001.

In timp ce insectele sunt atrase de lumind, multe alte animale, dimpotriva, o eviti (ex: soarecii).
Exista foarte multe specii care nu ies din locuintele lor pentru a manca atunci cand luna este plina,
deoarece este prea luminos pentru ele si stiu ca risca sa cada prada rapitorilor. Cu toate acestea si unii
rapitori sunt afectati de lumina artificiala. Liliecii, de exemplu, vaneaza in intuneric total si incearca
sa evite zonele iluminate, dar deoarece multe dintre insectele cu care se hranesc liliecii sunt atrase de
lumina, liliecii raman subnutriti. Atunci cand sursele de lumind sunt amplasate chiar langa
adaposturile liliecilor, este posibil ca acestia sa nu paraseasca deloc adapostul si s moara de foame.
Dorinta de a evita lumina nocturna reduce numarul de habitate posibile.

Lumina artificiald poate duce si la disparitia completd a unor specii in anumite regiuni. in
comitatul Orange din California, de exemplu, poluarea luminoasa a dus la disparitia melcilor subtiri
luciosi cu nas lung. Pe coastele peninsulei Florida din SUA, unde traiesc 90% din testoasele marine
americane, existd zgérie-nori, centre comerciale, baruri si restaurante la fiecare colt. Instinctul ar
trebui sa incurajeze testoasele ndscute aici sd se tarascd spre ocean, inundate de lumina lunii pline,
insd luminile stradale le deruteaza si multe testoase incep sa se indrepte spre oras, unde risca sa fie
strivite de o masina sau sa ramana blocate undeva. Dimineata, deshidratate si supraincalzite de soare,
aceste testoase sunt prada usoara pentru pradatori.

Pasarile migratoare sunt, de asemenea, victime ale poluarii luminoase deoarece 80% dintre ele
migreaza noaptea. In timpul migratiilor sezoniere, ele se orienteazi de obicei dupa constelatii, cu
toate acestea, smogul luminos din marile orase, in special din Europa si SUA, perturba sistemul de
navigare al pasarilor. Ornitologii cred ca pasarile orbite si dezorientate nu mai percep obstacolele din
calea lor si, cu o vitezd de 75 km/h (starcul) sau 120 km/h (rdndunica fluieratoare), se izbesc de
ferestre, pereti, hublouri, reflectoare si pier prin prabusire sau de faptul ca zboara in jurul cladirilor
inalte pana la epuizare. Conform Societatii Americane de Ornitologie, 4 mil. de pasari migratoare
mor anual Tn SUA 1n urma coliziunii cu obiecte puternic iluminate. Pasarile supravietuitoare pot rata
perioadele optime de vanatoare si cuibarit. Pdsarile sedentare sinantropice sufera, de asemenea: in
parcurile si pietele iluminate, bioritmul lor sezonier este perturbat, ele cuibaresc toamna, iar puii mor
pur si simplu de hipotermie si foame. Un studiu german a constatat ca poluarea luminoasa face ca
mierlele din orase sa se trezeasca cu pana la cinci ore mai devreme decét la sate.

Constienti de faptul cd, datoritd naturii sale, poluarea luminoasa emisd de o sursa locala poate
avea efecte severe la scard regionald, nationald si internationala, poluarea luminoasa trebuie abordata
nu numai la nivel local sau national, dar si la nivel international.
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Influentele negative asupra plantelor. O consecinta neasteptatd a poludrii luminoase a fost
descoperita de oamenii de stiintd americani, care timp de cinci ani au analizat modul in care diferite
tipuri de iluminat afecteazd mediul in trei mii de locatii geografice ale SUA. Ei au constatat ca
iluminatul artificial a dus la faptul cd mugurii copacilor infloreau in medie cu noua zile mai devreme
decat in mod normal. Acest lucru a avut ca efect prelungirea sezonului de polenizare a plantelor, ceea
ce, in opinia autorilor studiului, creste riscurile pentru persoanele astmatice si cu alte probleme
respiratorii. In statul Maryland, de exemplu, inflorirea timpurie a cauzat o crestere cu 17% a
numarului de internari in spital cu astm.

Lumina serveste si ca indicator important pentru multe procese specifice plantelor. De exemplu,
expunerea la lumind artificiald poate fi confuzad pentru copaci, aparent extinzdnd durata zilei,
simulind ceea ce se intimpla in mod natural in perioada de vegetatie. Acest lucru poate schimba
inflorirea si cresterea continud, impiedicand copacii sa aiba repaus care le permite sa supravietuiasca
iarna.

Din cauza smogului luminos fotosinteza naturald a plantelor este perturbata, acestea incep sa
creasca si sa imbatraneascad mai repede, isi pierd frunzele la momentul nepotrivit etc.

Modalititi de combatere a poluirii cu lumina. Pentru a combate acest fenomen este necesar
de examinat cauzele majore care il provoacd. Supra-iluminarea este produsa de mai multi factori:

~ Modele de becuri neadecvate folosite pentru cladirile de birouri si stabilirea unor standarde
de iluminare prea ridicate pentru diferite tipuri de munca.

~ Lasarea becurilor aprinse pe noapte in birourile unde nu se mai lucreaza.

~ Selectarea gresitd si montarea incorectd a tipurilor de becuri ce fac ca acestea sd nu
directioneze lumina direct spre sol, ci spre cer.

~ Lipsa de temporizatoare sau unor senzori de miscare sau a altor tipuri de intrerupatoare
controlate pentru a stinge lumina atunci cand ea nu mai este necesara.

~ Intretinerea incorecta a sistemelor electrice care conduc la risipa de energie si respectiv la
cheltuieli suplimentare.

~ Informarea si instruirea insuficientad a populatiei despre utilizarea sistemelor energetice
eficiente.

Pentru combaterea poludrii luminoase propunem urmatorii pasi:

1. imbunititirea eficientei ilumindrii publice, prin utilizarea de limpi LED si a becurilor de
nuante mai ,,calde”, galbui dand prioritate becurilor cu o temperaturd de culoare de 3000 Kelvin si
mai mica si reducerea numarului de lampi de iluminat in spatiile publice si industriale;

2. Implementarea unor politici de reducere a poluarii luminoase, cum ar fi restrictionarea
iluminarii inutile prin utilizarea plafoanelor ce vor permite ca lumina sa fie directionata sau obligarea
firmelor sd isi imbunatateasca eficienta iluminatului;

3. Educarea publicului cu privire la impactul poludrii luminoase este esentiald pentru a reduce
acest fenomen. Oamenii trebuie sa Inteleagd ca lumina artificiald excesiva poate afecta mediul si
sanatatea umana, sa deconecteze gadgeturile cu o ord inainte de culcare si sa foloseasca aplicatii care
au filtre de lumina albastra, iar reducerea poluarii luminoase ar aduce beneficii omului si naturii;

4. Utilizarea becurilor cu o putere mai mica sau cu variator de intensitate (dimmer), pentru a
regla luminozitatea si instalarea senzorilor de miscare si temporizatoare cu ajutorul carora becurile se
vor aprinde doar atunci cand sesizeaza miscarea, iar luminile cu temporizator se vor stinge automat
noaptea etc.

In unele tari, exista deja preocupari cu privire la efectele adverse ale luminii artificiale pe timp
de noapte actiune declansata — de la reglementarea legislativa la scara nationald, regionala sau locala,
pand la formularea standardelor tehnice pentru parametrii corecti de iluminare, la ghiduri si la
educarea publicului larg. Sustinut de cercetdtori si rapoarte privind riscul de lumind artificiald
guvernele si cetatenii incep sa realizeze ca efectele poludrii luminoase sunt foarte raspandite si este
de dorit interventia prompta.

Diferite parti ale lumii au inceput deja sa urmeze aceste sfaturi. Pe plajele din Florida au fost
instalate lumini de culoarea chihlimbarului, unde luminile orasului strivesc testoasele nou-ndscute in
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drumul lor spre ocean. in timpul sezonului de cuibirire a testoaselor, localnicii sunt sfatuiti sa stinga
luminile sau sa inchida obloanele dupa ora 21.00.

In statul australian Victoria, pe insula Phillip, unde traiesc mai mult de un milion de furtunari
cu cioc subtire, au fost instalate, de asemenea, felinare de culoare chihlimbar, iar pe rutele de migratie
ale acestor pasari, in timpul perioadei lor de penaj, iluminatul artificial este oprit complet.

In orasul olandez Zuidhoek Nieuwkoop, au fost instalate lumini LED, care nu au niciun impact
negativ asupra liliecilor. In orasul Flagstaff din statul Arizona (SUA) in 2001, a fost reproiectat
intregul sistem de iluminat, ceea ce i-a permis sd devind oficial primul orag international al cerului
intunecat (International Dark-Sky Community).

De atunci, International Dark-Sky Association a acordat astfel de titluri la aproape doua sute de
orase din intreaga lume. Acordarea unor astfel de statute a generat o intreagd miscare numita
»astroturism”. Oragele-rezervatii ale cerului Intunecat, in care autoritatile locale au facut ca sistemul
de iluminat sa fie mai ecologic, au inceput sa atraga turisti care doresc sa vada Calea Lactee si alte
frumuseti ale cerului nocturn. Iar in Jasper, statul Alberta din Canada, au Inceput chiar sd organizeze
un ,,Festival al cerului intunecat” pentru cei care fug de luminile orasului. Astfel prin astroturism
creste gradul de constientizare a oamenilor, iar prin constientizare oamenii incep sd aprecieze ceea ce
au si incep sa ia masuri pentru a proteja ceea ce au. De cand Parcul National Aoraki din Noua
Zeelanda si Bazinul Mackenzie au fost desemnate rezervatii internationale ale cerului intunecat in
2012, numarul turistilor care viziteaza regiunea a crescut cu 300%. Cu toate acestea, sustinatorii
cerului intunecat considera ca astfel de masuri nu sunt suficiente si fac presiuni pentru ca masurile de
control al poluarii luminoase sa fie inscrise in legislatie.

In UE printre actele ce reglementeazi poluarea cu lumind, la moment, este Directiva (UE)
2024/1760 a Parlamentului European si a Consiliului din 13 iunie 2024 privind diligenta necesara in
materie de durabilitate a intreprinderilor. Prin Regulamentul (UE) 2021/1119 al Parlamentului
European si al Consiliului (4), Uniunea s-a angajat, din punct de vedere juridic, s devina neutrd din
punct de vedere climatic pana in 2050 si sd reduca emisiile cu cel putin 55% pana in 2030. Cu toate
acestea, unele tari continua sa adopte legi privind poluarea luminoasa. Unul dintre liderii in acest
domeniu este Franta, unde, din 2013, toate magazinele si birourile sunt obligate sa stinga luminile
dupa ora 1 a.m.

Concluzii: Viziunea asupra iluminatului trebuie sd devind mai holistica in termeni de biologie.
Nu ar trebui sd ne concentrdm doar pe oameni, ci sd ne gandim la armonia luminii artificiale cu natura.

Stelele au stralucit intotdeauna deasupra noastra pentru a ne ajuta sa visdm madret si pentru a ne
stimula imaginatia, dar si pentru a ne aminti cat de mici suntem in comparatie cu universul. Poluarea
luminoasa este tipul de poluare cel mai usor de combatut, este doar o chestiune de dorinta. Stelele
sunt Inca acolo sus, tot ce trebuie sa facem este sa apasam pe un Intrerupator.

Pe de alta parte, iluminatul nocturn a devenit parte integrantd a procesului de urbanizare.
Omenirea nu poate renunta nici la electricitate, nici la publicitate. Este imposibil sa rezolvam complet
aceasta problema, dar este destul de realist s 11 reducem consecintele. Astfel, cei care lupta impotriva
poludrii luminoase propun sa se stingd luminile pe timp de noapte in supermarketurile inchise, in
stadioanele care nu functioneaza etc. In plus, inlocuirea lampilor fluorescente stradale cu mercur cu
lampi cu sodiu va reduce costurile de iluminat cu 40%, iar prin redirectionarea dispozitivelor de
iluminat strict 1n jos, se poate elimina intre 50 si 90% din poluarea luminoasa.
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Abstract. In recent years, the issue of sustainable development has become increasingly
important in various sectors of the economy, including logistics and marketing. This paper examines
the impact of technological innovation on the formation and development of green logistics and eco-
marketing. The main focus is on the use of new technologies such as artificial intelligence (Al), big
data, blockchain and the Internet of Things (IoT) to reduce companies' environmental footprint,
optimize transportation processes and increase supply chain transparency. The article also analyzes
the relationship between eco-marketing and green logistics, highlighting their importance for today's
consumers and businesses. Despite significant advances in this field, there remain unresolved issues
related to the high costs of implementing innovative technologies and insufficient regulatory support.
The paper includes theoretical justification, empirical data analysis and practical recommendations
for the implementation of green technologies in logistics and marketing. The paper consists of an
abstract, introduction, main part, conclusion and list of references.

Keywords: technological innovation, green logistics, eco-logistics, eco-marketing,
sustainable development, Internet of Things, artificial intelligence, blockchain, environmental
sustainability.

Abstract. B mocnenHue rojsl BOnpoc yCTOMUUBOIO pa3BUTUS MpHoOpeTaeT Bce Oobliee
3HaU€HUE B PA3IMUHBIX OTPACIISIX SKOHOMHKH, BKIFOYAasi JIOTUCTUKY U MapKeTUHT. B naHHOl cTaThe
paccMaTpuBaeTCs BIMSHUE TEXHOJIOIMUECKUX MHHOBAIMM HAa (OpMHUPOBAaHUE U pa3BUTHE "3eeHOR"
JIOTUCTUKHU U 3KO-MapKeTUHTra. OCHOBHOW aKIIEHT CZeNlaH Ha MCIOJIb30BaHUU HOBBIX TEXHOJIOTHUH,
TaKHUX KaK UCKyccTBeHHbIN nuTemekt (M), 6onpinme qanusie, 6nokueitn u Matepuet Bemeit (IoT),
JUISL COKpAIIEHUs 3KOJIOTMUYECKOro cie/la KOMIaHUM, ONTUMHU3AlUU TPAHCIOPTHBIX MPOLECCOB U
MOBBILICHUS MTPO3PAYHOCTHU 1LIETIOYEK MOCTaBOK. CTaThs TakkKe aHAIU3UPYET B3aUMOCBSA3b MEKIY
JKO-MAPKETUHIOM U '"3€JIEHOM" JIOTMCTUKOW, NOJYEpKHMBAash MX 3HAYEHHME JUIsI COBPEMEHHBIX
norpedureneil u OuzHeca. HecMoTpsl Ha 3HaUUTENbHBIE JOCTUKEHHS B JAHHOM 00JIaCTH, OCTAIOTCA
HEPEILIEHHBIE BOIIPOCHI, CBA3aHHBIE C BBICOKMMH 3aTpaTaMHd Ha BHEAPEHHWE WHHOBALMOHHBIX
TEXHOJOTMIl M HEIOCTaTOYHON perysisiTOpHON mnojjepkkoi. PaboTa BKIIIOYaeT TEOPETUUYECKOE
000CHOBaHME, AHAINU3 SMIUPUYECKUX JIAHHBIX M TNPAKTHUYECKHUE PEKOMEHIALMU IO BHEIPEHUIO
HKOJIOTMYHBIX TEXHOJIOTMH B JIOTUCTUKY W MapKeTHHT. CTaTbs COCTOUT W3 aHHOTAIMH, BBEACHUS,
OCHOBHOM 4acCTH, 3aKJIFOYEHHUS U CIIMCKA JINTEPATYPHI.

KiroueBble ciioBa: TEXHOJOTMYECKHE WHHOBAIMH, 3€JI€HAs JIOTUCTHKA, KO-MapKEeTHHT,
ycToiiunBoe pazButue, VIHTepHeT Belei, MCKyCCTBEHHBIN HMHTEIUIEKT, OJOKYEHH, 3KoIoruyeckas
YCTOHYUBOCTb.

Beenenne. B ycnoBusax riio0anbHbIX KIUMAaTUYECKHX U3MEHEHUN M pacTyIero BHUMaHMS
K IIpo6JsieMaM 3KOJIOTHH YCTOMYMBOE pa3BUTHE CTAHOBUTCS KIIFOUEBBIM HAIpPaBIEHUEM JUISI MHOTUX
koMnanuil. OHUM M3 3HAUMMBIX ACTIEKTOB YCTOWUYMBOTO PAa3BUTHSA SBISAETCS "3€J€Has" JTOTMCTHKA,
KOTOpasi HalpaBJieHa HAa MUHUMH3AIUIO SKOJIOTHYECKOr0 BO3IEHCTBUS TPAHCIIOPTHBIX U CKIIAJACKUX
npoueccoB. OIHOBPEMEHHO C 3THM pacTeT HHTEPEC K 3KO-MApKETHHIY, KOTOPBIA IOMOraeT
KOMIIAHUSIM [IPOJBUTATh CBOU MPOIYKTHI U YCIYTH, OPUEHTHPYSCh HA IKOJIOTUYECKUE CTAaHAAPTHI U
TpeboBaHus norpeduteneil. OnHaKo AT YCHEIIHOW MHTErpalMy 3THX IMPOLECCOB HEOOXOAUMBI
COBPEMEHHbIE TEXHOJIOTMHM, KOTOpPblE MOTYT CYIIECTBEHHO YIy4ylUTh 3(P(EKTUBHOCTh H
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ycTounBoCTh Om3Heca. llenp HacTosmel pabOThl — MPOAHATM3UPOBATH, KAK TEXHOJIOTHYECKHE
uHHOBarmu, Takue kak U, 10T, 6mokdeitn u 601bIne JaHHbBIE, BIUSIOT Ha "3€JeHYI0" JIOTUCTUKY H
9KO-MapKETHHT.

Brenpenne 3K0JI0THYecKy OpUEHTUPOBAHHOM JIOTHCTUKH B OM3HECE MOMOXKET KOMITAHUSM
COOTBETCTBOBaTh TpeOOBaHUSAM B cdepe OXpaHbl OKpYXKAloUlel cpeabl, TMOBBICUTH CBOIO
KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTh U JIOCTHYh YCTOWMYMBOTO, BCECTOPOHHETO POCTA M PA3BUTHUS, OTMEUAIOT
CHEIUAIIHCTHI.

«3eneHas» JOTUCTUKA — 3TO MOJXOJI, HAMPABICHHBIN HA OIEHKY U pean3alui0 Mep 1o
CHI)KEHMIO JKOJIOTHYECKOTO BO3JCHCTBHUS JIOTUCTUYECKUX OMNEpalui, KOTOPBIA CTal KIHOYeBOU
TeHJeHuuend. Eciu KoMmaHuM HE HAYHYT CBOEBPEMEHHO BHEAPSTH MPUHLMUIBI 3KOJOTH3AIUU B
JIOTUCTHKY, OHU PUCKYIOT CTOJKHYThCS ¢ MpoOiaemMamMu B OyAylIeM U MOTYT MOCTENEHHO YTPaTHUTh
CBOM TTO3UINH B OM3HECE, TOPTOBJIC i BHEITHEIKOHOMHYECKOM EATSIIbHOCTH KaK Ha HAITMOHATILHOM,
TakK ¥ Ha MUPOBOM YPOBHE.

TexHoJIOrMYecKHe MHHOBAIIUM U UX BJIMSIHUE HA ''3e/IeHYI0" JIOTHCTHKY

CoBpeMeHHbIE TEXHOJIOTMYECKHe MHHOBAIIUU CYIIECTBEHHO TPAaHC(HOPMHUPYIOT JIOTUCTHUKY,
nenasi e€ 6osee sxojgoruuHon U 3 dexkruBHON. KirtoueByro poib B 3TOM mporiecce urpaet aTepHeT
Benieit (IoT), koTopelil oOecieunBaeT MOHUTOPUHT TPAHCHIOPTHBIX CPEACTB B PEAIbHOM BPEMEHHU,
KOHTPOJIb 32 PAaCX0JI0OM TOILIMBA U COOJIIOICHUEM SKOJIOTHYECKUX HOPM Ha BCEX ATamax MepeBO30K.
Buenpenne [oT mo3Bosisier KOMIMaHUSIM HE TOJBKO YMEHBIIUTH BBIOPOCHI YTIEKUCIOrO ra3a, HO U
ONTUMHU3HPOBATh MApIHIPYThl JOCTABKHU, YTO CIOCOOCTBYET CHHKEHHUIO HSHEprosarpat u Oosee
paloHaIbHOMY HCIIOIB30BAHHUIO PECYPCOB.

Eme ogHOM Ba)KHOM MHHOBALMEW SIBJISIETCS MCIOJIb30BAHUE MCKYCCTBEHHOI'O MHTEIUJIEKTA
(M) u mammHHOTO 00Yy4YeHHUS AJIs MPOTHO3UPOBAHUS CIIPOCA M ONTUMU3AIMH CKJIAJICKUX 3aacoB.
NN moxeT aHamu3upoBaTh OOJBIINE MACCHUBBI JAaHHBIX O 3aKa3axX M MPEANOYTCHHUSX KIUEHTOB,
nomoras u30exaTh HW3IUIIHUX MEPEeBO30K M XPAHEHUS HEHY)KHBIX TOBapoOB. OJTO COKpallaer
KOJIMYECTBO BHIOPOCOB M CHMXKAET HATPy3Ky Ha OKpYKarolryro cpeay [1].

Kpome Toro, BHenpeHue OIOKYEHH-TEXHOJIOTHI MO3BOJIAET TMOBBICUTH IMPO3PAYHOCTH
[IEMTOYEK MOCTABOK M OTCJICKHUBATH IKOJIOTHUYECKUE XaPAKTEPUCTUKHU MPOAYKIIMU Ha KaXJIOM dTare
MIPOM3BOJICTBA U IOCTABKU. DTO MOMOTaeT KOMIIAHUIM U MOTPEOUTEINSAM JTydllle TOHUMATh, KaK TOBap
BO3JICUCTBYET HAa OKPYKAIOIIYIO CPEIy, UTO CIIOCOOCTBYET Pa3BUTHIO HKOJIOTHYECKH OTBETCTBEHHOTO
noBeieHus [2].

JKO-MAPKETHUHT U ero HHTerpaums c '3ejeHol" JOrucTuKoi

DKO-MapKEeTHHT, HAMpPaBIECHHBIM Ha MPOJABIKEHHE SKOJIOTHMYECKH YHUCTBIX MPOIYKTOB U
yCIIyT, TECHO CBs3aH C '3enmeHoW" noructukol. Jlns ycmemHoro (QyHKIMOHUPOBAHUS BKO-
MapKETHHTOBBIX KaMITAHUN HEOOXOJAUMO TapaHTUPOBATh, YTO JOTHCTUYECKUE MPOIIECCH KOMIaHUH
COOTBETCTBYIOT BBICOKMM JKOJOTHYECKUM CTaHjapTaMm. KoMMaHuM, MpPOJBUTAIONINE CBOIO
MPOIYKIHMIO KaK SKOJIOTHYECKH YHMCTYI0, MOTYT CTAJIKMBAaTbCS C MOTEPEH JIOBEpPHUSI CO CTOPOHBI
NMoTpeOuTeNeH, €CIIU UX JIOTUCTUYECKHE TTPOIIECCHl HAHOCAT yiepo okpyskarorieit cpene [3].

HccnenoBanus moka3bIBalOT, YTO MOTPEOUTENH CTAHOBSTCS BCe O0Iee OCBEJOMIECHHBIMU U
3aMHTEPECOBAHHBIMU B HKOJOTHYECKH OTBETCTBEHHBIX MPOAYKTax. B 3TOH CBs3M KOMMaHUU
BHEJIPSIOT DKOJOTHYECKHE CEepTU(PHUKATHI W CTaHAAPThHI, MOJATBEPXKIAIONINE YCTOWYUBOCTh UX
JIOTUCTUYECKUX TMPOIECCOB. ODKO-MAPKETHHI HWIPaeT BaXHYIO poJib B HWHPOPMUPOBAHUHU
noTpeduTeNeil 0 TaKUX CTaHAapTaX U MOMOTAeT YKPEIUIATh JoBepue K OpeHmy [4].

B cpeanem, kaxxnpiii TpeTUil TOTPEOUTENH BO BCEM MHUPE TOTOB YBEJIIMUUTH CBOU PACXO]IbI
MPHU yCIOBUH yYBEPEHHOCTH B AKOJOTHMUYECKON Oe3omacHOCTH mponaykiuu. [lokonenue Z, kotopoe
OTJINYAeTCs Hanmbosiee BBIPAKEHHOW HKOJOTUYECKOW CO3HATEIBHOCTHIO, TOTOBO IUIATUTH 3a
"3eneHbIe" TOBapHI B ABa paza Oombiie (o qaHasiM CGS).

B Hacrosiiee BpeMst moTpeOUTENN CKIOHHBI TUIATUTH MPEMUIO 33 DKOJIOTHYECKU UYHCTHIE
MPOAYKTHl MUTaHUS, B OTJIMYHME OT HEMPOAOBOJBCTBEHHBIX TOBAPOB. BOJIBIIMHCTBO MOKyMNaTenei
MPOSIBJISIIOT WMHTEpPEC K COOJIONCHWIO CTaHAAPTOB YCTOWYHMBOTO TMPOM3BOJCTBA W TOTOBBI
nproOpeTaTh MPOIYKIUIO IO O0Jiee BRICOKOH LieHe, ecu OpeH I npuaepxkuBaetcs 3Tux HopM (PwC).
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CormacHo wuccienoBannio NielsenlQ, Hamumume 5KO-MapKHPOBKHM Ha TOBapax CIIOCOOCTBYET
YCKOPEHHIO pocTa IpoAaX B ABa pasa.

IMIUpUYECKoe UCCIe0BAHNE BIUSAHNS MHHOBALIMI HA YCTONYHUBOE Pa3BUTHE

JU1g OLIEHKM BIIMSHUS TEXHOJIOTMYECKUX WHHOBALMi Ha "3€/IeHyl0" JIOTUCTUKY U JKO-
MapKETUHT ObLJIO0 IPOBEAECHO SMIIMPUUYECKOE UCCIIEJ0BAHUE CPEIN KOMIIAHUH, AaKTUBHO BHEJPSAIOLINX
HOBBIE TEXHOJIOTMM B CBOM JIOTUCTHYECKHE IpOLecChl. Pe3ynpTaThl MOKa3aau, 4TO KOMIIAHWH,
ucnonssytoue [oT, IV u 6mok4eiiH, CMOTJIM CHU3UTH CBOM BBIOPOCHI YIIIEKUCIOro raza Ha 15-20%
3a TPU T'O/1a, a TAaKXKe MOBBICUTH JJOBEpHE moTpeduteneil k ux opengam Ha 10-12% [5].

HccnepoBanue Takke Mokas3ano, YTO UHTErparus "3eJ1eHON" JOTMCTUKHU U SKO-MapKETUHTa
CIIOCOOCTBYET CO3/IaHMIO KOHKYPEHTHBIX MPEUMYILECTB AJI1 KOMIAHHUH, MO3BOJISII UM HE TOJBKO
yJIydllaTb CBOM SKOJIOTMYECKHE [OKa3aTeld, HO M IPUBIEKATh HOBYIO ayJIUTOPHIO,
OpPUEHTUPOBAaHHYIO Ha YCTOMYMBOE MOTpedieHue [6].

VYnakoBka IpoAyKIUH UTPAET BaKHYIO POJIb B CO3AaHUU SKOJIOTUYECKOTO Clle/ja KOMITaHUH.
[IpuMeHeHHEe HE pa3iiaraéMbIX MaTEpUANIOB HE TOJBKO YBEIMYMBACT O0O0BEMBI TBEPABIX OBITOBBIX
OTXOJIOB, HO U HAHOCUT yIIepO OKpy»Karolllel cpelie M3-3a BhIOPOCOB BPEAHBIX BEILECTB MPU MX
M3TOTOBJICHUM U YTHIN3ALUUA. DKO-MAPKETUHT IIpeiaraeT Mnepexo Ha SKOJIOrMUecKyu Oe30IacHble
yIIaKOBOYHBIE MaTepUabl, TAKKE Kak OMo-pas3iaraeMblil IacTUK, KAPTOH U MHOTOPA30BbIE CYMKH,
YTO MO3BOJISIET 3HAYUTENILHO COKPATUTh BPEHOE BO3/ICICTBUE HA IPUPOY.

Hcnonb30BaHue MepeoBbIX TEXHOJOTUH B HMPOM3BOJCTBE YINAKOBKU OTKPBIBAET HOBBIE
NEPCIEKTUBBI JJII YMEHBIIEHUs SKOJIOIHYecKOoro BiausHUA. Co3aaHME YNAaKOBKH, IPUTOJHON Ui
nepepadoTKU U IOBTOPHOTO HCIHOJb30BaHUSA, CTAHOBUTCS OCHOBHBIM HAIpaBICHUEM B 3KO-
MapkeTuHre. [1o100HbIe pelieHns He TOJIbKO YMEHBIIAIOT KOJIUYECTBO OTXO/I0B, HO M CIOCOOCTBYIOT
SKOHOMHH PECYPCOB, UTO SIBJIAETCS BAKHBIM I1arOM HA MIyTH K YCTOWYMBOMY Pa3BUTHIO.

[IpuBneuenne norpeOuTeneld K Mpoleccy COPTHUPOBKU U MEpPepadOTKU yHaKOBOUHBIX
MaTepuajoB — emé OJMH KIIOYEBOM 3JIEMEHT 3Ko-MapkeTuHra. IlpoBenenue obpazoBaTeibHbBIX
MEPONPUIATHUM MU aKUMi 1Mo cOOpy YNAaKOBKH A NEepepabOTKHU IOBBIILIAET OCBEJOMIIEHHOCTD
OOIIECTBEHHOCTH O MpoOiieMax 3arps3HEHUs M CIIOCOOCTBYET DPAa3BUTHUIO 3KOJIOTHYECKU
OTBETCTBEHHOT'O MOBE/IEHUS. JTO, B CBOIO OUYEPE/Ib, YKPEIIISET IKOJOTUYECKYIO peryTalnio OpeHia
U CIIOCOOCTBYET JOCTHKEHUIO 1IeJIe yCTOMUMBOrO pa3BUTHSL.

Ha ¢one rno0anbHBIX BBI30BOB 3KOJOTUU M YCTOMYMBOTO Pa3BUTHUS CTYAEHTKA BTOPOIO
Kypca TexHuueckoro YHuBepcureTa MoJJ0BbI B paMKaX YHHUBEPCHUTETCKOrO 33JaHus pa3padboTana
IPOEKT, IMPHU3BAaHHBIM IOKa3aTh, KaK TEXHOJIOTMYECKUE HHHOBAIIMM MOTYT IpeoOpa3uTh 3KO-
MapKeTUHI M MOJJAEpKaTb IPUHLUIBI «3€JIEHOW» JIOTUCTUKU. B Xome cBoumx wuccieqoBaHHUN
CTYJEHTKa MNPOWUIIOCTPUpOBalla, KaK COBpPEMEHHbIE H300pETeHHs MOTyT CIOCOOCTBOBATH
HKOJIOTUYECKOM 0€30MacHOCTH U MOMOYb KOMIIAHUSAM BBICTPOUTH SKOJIOTHYECKH OPUEHTUPOBAHHYIO
JIOTUCTHKY, CIIOCOOCTBYSI YMEHBIIECHHUIO YTJIEPOIHOTO CIIE/Ia U YIYUIICHHI0 UMHIXKa OpeHia B Ia3ax
norpeduTenei.

Texunueckuit YHuBepcuter MOJIOBB M TIpeKpacHas cpena ydeOHOro mpoliecca Ha
CHEIUAJIBHOCTH TNPOMBIIUIEHHBIM IHM3aiiH ChIIpajia KJIIOYEBYIO pOJIb B Pa3BUTHM 3TOH HJEH,
IPEIOCTaBUB BCE HEOOXOAMMBIE 3HAHMS, HABBIKU U MOJAEPKKY. DTOT MPOEKT CTaj Pe3yJIbTaTOM
MHOT'MX MECSILIEB YIIOPHOM pabOThI M CEPhEZHBIX YCUIIHM, BIOKEHHBIX HE TOIBKO CAMOM CTYACHTKOI,
HO u npernoaaBaTessiMu, KOTOpBbIE HaIPaBIISLIIN eé Ha KaKJIOM JTarne.
B 2022 romy, Gmaromapsi cliaX€HHOM KOMaHJIHOM pa®oTe M MOAJEp)KKE YHUBEPCUTETA, MPOEKT
yCHemHo Ae0THPOBall, MOJTYEPKHYB BaXKHOCTh aKaJJIEMHUUYECKUX 3HAHUM B CO3JaHUU SKOJOTUYHBIX
Y UHHOBALIMOHHBIX PELICHUH.

[Ipemust Pro Carton Young Designers Award - Bey1uii exeroHblii eBponencKuii KOHKype
MOJIOJIBIX TAJJAHTOB B 00J1aCTH AM3aiiHa ynmakoBKU. [IpeMusi, HOCBAIIEHHAS UCKITIOUUTENBHO KapTOHY,
UrpaeT BEAYUIYIO pOJib B MPOJIBHKEHUU HKOJIOTUYHON YIAaKOBKU U MHHOBAIIMM CpeAH CTYACHTOB IO
Bceil EBporie. B 2022 roxy opranuzatopsl coOpanu Oonee uem 800 3asBok u3 Oonee uem 100
YHUBEPCUTETOB MO BceMy Mupy. OkcaHa 3amopoHIOK BollIa B TOMH 5, 3aBO€Bajia MPEMUIO C
HOMUHAIMEHN “Tydqiuii 1e0r0THBIN MpoeKT” 1 Oblia HarpaxeHa B ceHTa0pe 2022 rojga B 0THOM ALY
C caMbIMHU BblHalOIUMuUCS cTyaeHTamu ['epmanun, Typrun u ABcTpuu. Mepomnpusitue codpaio
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OTPOMHOE  KOJMYECTBO  HEPABHOAYIUHBIX  HKCIIEPTOB  YMAKOBOYHOM  MPOMBIIIJIEHHOCTH,
PYKOBOJUTENEH KITFOUEBBIX KOMITAHUH IO TIepepaboTKe KapTOHA U MPOU3BOACTBE yIakoBKH. [locie
HarpaxaeHus npencrasutenu komrnanuu WEIG Group, KOTopble SBISIIOTCS OCHOBHBIM CIIOHCOPOM
npemun Pro Carton npemnoxwin OkcaHe NPOWTH CTaXUPOBKY B I'epmMaHuM Ha OJHOM U3
LEHTPAIbHBIX 3aBOJIOB, CHEIUAIM3UPYIOIINXCA HA TPOU3BOACTBE KAPTOHHOW yHNakoBKU. B pamkax
MCCJIEeI0BATENBbCKOM KOMaHIupoBku OKcaHa MOJIy4HJia BCECTOPOHHUMN OIIBIT, OXBATHIBAIOIINI BCE
JTanbl MepepabOTKH KapToOHAa M M3TOTOBJICHUA yHakoBKU. OHa HE TOJNBKO MOAPOOHO H3ydyuIiia
poreccsl 00pabOTKU M MPOU3BOJCTBA KApTOHA, HO TAKXKE MpUOOpeNna MpPaKTUYCCKUE HABBIKH B
MOJTOTOBKE TEXHUYECKUX KApPT U HACTPOIKE MPOU3BOACTBEHHOIO O0OpYIOBaHUS. DKCKYypCHUS IO
MacIITaOHOMY MPEINPUSATHIO MO3BOJIWIA €l YBUIETh BECh NMPOU3BOJCTBEHHBIA LMK YHIAaKOBKH,
yrayOuB e€ 3HaHusl B 00J1aCTH TEXHOJIOTHIM U 0COOEHHOCTEH pabOThI C ATUM MaTEPHUATIOM.

Harpana 3a nmyuymuii 1eGr0THBIA MPOEKT OTMEYAeT HAYMHAIOIIMX JU3aiHEPOB yMaKOBKH,
KOTOpbIE YYacTBYIOT B KOHKypCe BIE€pBble. OTy Harpaay noiaydywia OxkcaHa 3amopoHIOK H3
Texuuueckoro YHuBepcutera MOJIOBBI, MOOEAMBIIAS C DJIETAHTHBIM JU3aHOM YMaKOBKH JIJIS
KuAkocTed. Xpynkas OaHKa WIM KOHTEiHEp BHYTpU 3alUIleHbl 0e3 HeoOX0IUMOCTH
WCIIOJIH30BAaHUS H3JIMIIHETO YMAaKOBOYHOTO MaTepualia, Oyiaromapss yMHOM CHCTEME 3aKpbITHS,
KOTOpasi HE TOJBbKO COXpaHSeT 3allUTHbIE (YHKIMH, HO WM MpHUBJIeKaTenbHa Ha moike. Cyapu
0XapaKTepU30BAIM ATOT AM3aWH KaK "OTIMYHBIA MPUMEp IMOJTHOTO HCIOJH30BAHUS TMOTEHIMATA
kaptoHa"[7].

-

~m @

Puc. 1 IlosicHuTeibHasi cxeMa padoThl YIAKOBKH VISl AKHIKOCTEH

[To6enuBIMil qu3aitH ynakoBku «Ilogapodnast ymakoBka Jjisi )KUJKOCTEH» OCHOBAH HA TOM,
9TOOBl W30€XKaTh HEHY)KHOTO HCIOJIb30BaHUSl YIMAKOBKH, 3alUTUTh MTPOAYKT U 0OECIEYHThH
MIPUBJIEKATEILHYIO IKCIIO3UIIMIO caMOi Tapbl Ha Toyike. OH TpHUBJICKAeT BHUMAHHUE Ha IIOJIKaX,
TpeOyeT MUHUMAIBHOTO KOJIMYECTBA YMAKOBOYHOTO MaTepuana W OCHAIleH (yHKIUeH
WHTEJUICKTyJIbHOU OJIOKMPOBKH, 00ECIIEYNBAIOIICH HAICKHYIO 3aIIUTY POIyKTa [8].

XKropu ceptudunupoBano u300peTeHHE MOJOAOTO CTyJEHTa KaK OJHO U3 CaMBbIX
WHHOBAIIMOHHBIX PENICHUN MOTPEeOUTENBCKUX MPOOJIeM, CO3/Ial0IIee YHUKAIbHBIC BIEYATICHUS OT
KapTOHHOM YIaKOBKU. DTOT JU3ailH — OY€Hb XOPOUINI IPUMEP UCIOIb30BAHMS BCErO MOTEHUINAA
KapToHA. DTO OYEHB MPOCTO U UHTYUTUBHO MOHATHO. YTIaKOBKa TpeOyeT OUeHb Majo MaTepHalia u
OYEHb XOpOIIO TMOAYEPKHBAET TMPOAYKT, a TakKe 3allUIIaeT €ro OT ONacHOCTeH MpHu
TPAHCMIOPTUPOBKE, TAKUX Kak NajeHue. B qaHHOM cityuae Kiopu AeMCTBUTEIBHO MTOCUUTAIIO, YTO ITO
peleHre 3aciy>KUBaeT MPU3HAHUS OJHUM M3 JTYUIIUX U300pETEHHI Toa Ha eBPOIEHCKOM YpOBHE.
[8].

Jlu3aiin cTaHOBUTCS Oojiee CIOXKHBIM U Pa3sHOOOpa3HbIM, C OOJBIIMM BHUMaHUEM K
MOTPEOUTETHCKOMY OOpAIEHNI0 W HCIOIb30BAHUIO MATEPUAJIOB, C BHEIPEHUEM JKOJIOTHYECKUX
LEHHOCTEN JUIsl yCTOMYUBOTO Pa3BUTHS ¢ HIUKIMYHOCTHIO, HACTOSIIIIUMKM CUMBOJIAMH TIEPEMEH Yepe3
KapTOH KaK OJMH W3 JIYUIINX MOCPEAHUKOB IIEHHOCTU OpeH/a. KaK JUisl TPEIMETOB POCKOIITH, TaK 1
JUIs1 TOBapOB MOBCEHEBHOTO cripoca [§].

brarogapst niog0TBOPHOMY COTPYAHUYECTBY TexHHUUeckoro YHuBepcuTera MOJI0BEI U
AGEPI (I'ocynapcTBeHHOTO areHTCTBa MO MHTEJUIEKTyallbHON cOOCTBeHHOCTH), OKcaHa MOTy4yuia
YHUKQJIBHYIO BO3MOXKHOCTH TI0JIaTh 3asiBJICHUE HA PETHCTPAIIMIO aBTOPCKHUX TpaB 0e3 (PuHAHCOBBIX
3arpaT, Kak u Jro0oi cryaeHT TYM. Drta mojaepkka cO CTOPOHBI YHHBEPCHUTETa W areHTCTBA
MO3BOJIMJIA €M 3allMTHTh CBOM pa3pado0TKu. Takoil mMOaXon AEMOHCTPUPYET 3HAYMMOCTH
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COTpYJIHUYECTBa 00pa30BATEIbHBIX U TOCYJAPCTBEHHBIX CTPYKTYp UISI TMOJAEPKKHA MOJIOABIX
u3o0perareneii U yuactue B pa3BUTHH Mostoaéxu Pecrry0nnku Mongosa. Vike yepes roa B 2023 roay
['ocynapcTBeHHOE areHTCTBO MO MHTEJUIEKTYalbHOW COOCTBEHHOCTH 3aperuCTPUPOBAIN aBTOPCKHE
npaBa OKcaHbl Ha IPOMBIIIEHHYIO MOJEIb.

OTa nojjep’KKa co CTOPOHbl YHHBEPCUTETAa M areHTCTBa No3BojwiIa OKcaHe HE TOJIBKO
3alIUTUTH CBOU Pa3pabOTKH, HO U OTKPHITH /Ul HUX HOBBIE BO3MOKHOCTH. biaronaps odunnansHoi
peructpanuu e€ padora Moxy4uia cTaTyc HHHOBALIMOHHOTO MPOEKTA, YTO MO3BOJIUIIO MPEACTABUTD
e€ Ha pse NPECTUNKHBIX BBICTABOK. YUYACTHE B 3TUX MEPOIPHUATHAX HE TOJIBKO IOAYEPKHYJIO
3HAUUMOCTh €€ MpOEKTa, HO W Jaj0 IIAHC MPOAEMOHCTPUPOBATh €ro IMIUPOKOMY KpYyry
npo¢eCCHOHAIIOB U MOTEHIUAIBHBIX TAPTHEPOB.

[Ipoekt Oxcanbl mpuHsn ydactue B Romanian Design Week, rme e€ mHHOBallMOHHBII
JM3aifH YIIaKOBKU OB MPEACTABJICH MUPOKOW ayauTopuu. Ha BricTaBKe BHUMaHHE CIIEUAINCTOB
U 3pUTENed MPUBJIEKIO YHUKAJIBHOE COUYETAHWE 3alUThl U ICTETHKH, KOTOPOE MOAYEPKUBAECT
3HAYUMOCTb 3KOJIOTMYHBIX PELIEHUI B COBPEMEHHOM JM3alHE.

Pernonanpnas rpynma ctpan LlentpanbHoit EBponbl u bantuu (I'pynna CEBS), unenom
KoTtopou siBisierca PecnyOnmnka MomgoBa Bo BceemupHoil opraHu3any  MHTEIIEKTYalbHOM
cooctBenHoctu (BOMC), opranusyer cnenuaibHoe MeponpusaTie B paMkax 64-i cepuu 3acenanuit
Accambneit rocynapcrB-wienHoB BOUC, kotopas npoiiaer ¢ 6 mo 14 utons 2023 roga B XKenese,
[IBeiiapus [9].

Ha coBmectHoli BbicTaBke CEBS mnpeacraBneHsl mnpeameTsl Ju3aiiHa, CO3JaHHbIE
3aMeuaTeNbHBIMU KeHIIMHaMu. Pecrybnuky MongoBa ¢ ropaocThio mpexactasnseT OkxcaHa
3amopoHIOK, 00JaaTeNIbHUIIA CaMON TPECTHKHOW E€BPONEHCKON NpeMHH 3a WHHOBAIIMOHHBIN
JU3aiiH KapTOHHOW YMAaKOBKH JJis1 0€30MacHoi epeBO3KH KUAKocTel, moxoxei Ha urpy LEGO. [9].

Puc. 2 Ilogapo4ynasi/ TpPaHCNIOPTHPOBOYHAS YIIAKOBKA JJIsl dKHIKOCTEH

Ha »toit BbicTaBke mnpoekT OKcaHbl NpUBJIEK BHMMaHMe BcemupHONW opranuzaunuu
uHTeNeKkTyansHoi cobctBenHoctu (BOUC). B pesynbrare I'ocynapcTBeHHOE areHTCTBO IO
uHTeUIeKTyasibHOU coOcTBeHHOCTH (AGEPI) otnipaBmiio €€ kaHauaaTypy Ha pacCMOTpPEHHUE, U OHA
Obula Ha3HaueHa O(UIMAIbHBIM aM0accaopoM HHTEIJIEKTYaIbHOM COOCTBEHHOCTH Cpeau
Mosonéxu Monaossl. Tak Okcane yaanoch BeIIEIUTh MOJJIOBY Ha MEKIYHApOJIHOM YPOBHE, CTaB
15-m ambaccanopom cpenu 6osee uem 190 crpas.

Hcropuss OxcaHbl JEMOHCTPUPYET, KaK HACTOWYMBOCTh, MHHOBAMM M MOJIEPKKA
00pa30BaTeNbHBIX W TOCYAAPCTBEHHBIX YUPEXKICHHH MOTYT TPUBECTH K 3HAUYUTEIBHBIM
JOCTHDKEHUSIM Ha MEXKIyHapoJqHO apeHe. E€ ycmex B auM3aliHE YNMAKOBKM HE TOJIBKO IPHUBIEK
BHUMaHME SKCIEPTOB, HO U CTaj MmiuardopMoil s mpeacraBieHuss MONJOBBI Ha TI00aJbHOM
ypoBHe. bynyum HasHaueHHOW ambaccagopoM HHTEIEKTyalbHOM coOcTBeHHOCTH, OKcaHa He
TOJIbKO YKpenuia CBOW NpOQecCHOHATBHBIN CTaTyCc, HO W TMPOJOHKAET BIOXHOBISATH MOJIOJIOE
MIOKOJICHUE  JU3aHEpOB, MOJYEPKUBAas BaXXHOCTh YCTOMYMBOIO pa3BUTUS M 3alUATHI
MHTEJUIEKTYyalIbHON COOCTBEHHOCTH B COBPEMEHHOM MHUPE.

3akiro4yenue. TeXHONIOrMUECKHE HHHOBAIMY UTPAIOT KIIFOUYEBYIO POJIb B Pa3BUTUH "3es1eHOM"
JIOTUCTUKH U DKO-MapKETUHIa, IOMOI'asi KOMIIAHUAM COKPATUTh CBOE BO3JEHCTBUE HA OKPYKAIOLLYIO
Cpeay Y MOBBICUTH MPO3PAYHOCTh OM3HEc-mpoiieccoB. Mcmoap30Banne TakuxX TeXHOJIOTHH, Kak [oT,
NN u 6mokueiiH, cnocoOCTByeT MOBBIMIEHUIO 3()()EKTUBHOCTH JIOTUCTUKH, CHUKEHHIO BBIOPOCOB
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YTJIEKUCIOro Ta3a M YKpEIUIGHHIO JoBepus morpeOuteneid k Openaam. OIHAKO A MacCOBOTO
BHEJIPEHUS dTUX UHHOBAIIUN HEOOXOUMO PEIIUTh MPOOIEMBI, CBS3aHHBIE C BEICOKHMMH 3aTpaTaMH
HEJIOCTaTOYHOUN PEryIATOPHON MOAACPIKKOM.

Hecmotps Ha 3HaunTENbHBIE IPEUMYLIECTBA, CBSI3aHHBIE C BHEAPEHUEM TEXHOJIOTMYECKHUX
WHHOBAIIUM, CYIIECTBYET psAl MpoOsieM, KOTOphIe MPEMSATCTBYIOT MX MAacCOBOMY NPUMEHEHUIO B
"3enenoil" noructuxe. ONHOW U3 KIIOUEBBIX MPOOJIEM SIBIISIETCSI BBHICOKAs CTOMMOCTH BHEIPEHUS
HOBBIX TexHojoruid. Hampumep, ucnonp3oBanue loT TpeOyer 3HAUMTETBHBIX WHBECTHIIMN B
00OpyI0OBaHHWE W TPOrpaMMHOE OOecredeHHe, YTO MOXKET CTaTh CEPhEe3HBIM OapbepoM JUis
HEOOJBIINUX U CPETHUX KOMITAHUH.

Taxke cTOUT OTMETUTH HEIOCTATOK PETYJIATOPHON NOJAEPKKU U HEAOCTATOYHO Pa3BUTYIO
HH(]PpACTPYKTYpY 11 MACCOBOT'O BHEPEHUS "3e/IeHbIX " TeXHOI0THH. BaxkHO, 4TOOBI MPaBUTEIHCTBA
¥ MEXTyHapOHbIE OPTaHU3AIMH CO3aBaIU OJIarONPUSATHBIE YCIOBUS ISl KOMITAHUH, CTPEMSIIIIUXCS
MUHUMU3HUPOBATh CBOE BO3/CHCTBHUE HA OKPYKAIOIIYIO CPELY.

B Oynymiem cTOUT 0KUIaTh NaTbHEHIIET0 Pa3BUTHS SKOJIOTMYECKH OTBETCTBEHHBIX OHU3HEC-
MojieJiel U pacIIMpeHHs] MCIOJb30BaHUS MHHOBALMOHHBIX TEXHOJIOTMHA N7 JOCTHIKEHUS Lee
YCTOMYMBOTO Pa3BUTHS.
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REPUBLICA MOLDOVA: INTEGRARE SOCIALA SI PROVOCARI ECONOMICE
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Adnotare. Scopul cercetdrii consta in evaluarea impactului crizei refugiatilor asupra pietei
fortei de munca din Republica Moldova si in analiza eficientei politicilor de integrare, evidentiind
provocarile si oportunitdtile pentru a formula recomandari menite sa sprijine o piatd a muncii
rezilienta si incluziva. Metodologie: Studiul utilizeazd metode statistice si comparative bazate pe date
oficiale, sintetizate in tabele si grafice, pentru a evalua accesul refugiatilor la educatie, sanatate
mintala si piata muncii in Republica Moldova, formuland concluzii si recomandari pentru politici de
integrare sustenabild. In concluzii sunt redate progresele realizate in integrarea refugiatilor in
Republica Moldova, reflectate prin cresterea accesului la educatie, sanatate mintala si piata muncii,
dar subliniaza si provocdarile economice si sociale persistente, care necesitd masuri suplimentare
pentru o integrare completd si sustenabild. Originalitatea cercetarii constd in analiza integrata a
accesului refugiatilor la educatie, sandtate mintala si piata muncii in Republica Moldova, oferind o
perspectivad complexa si specificd asupra dinamicii integrarii intr-un context regional insuficient
explorat.

Cuvinte-cheie: educatie, refugiati, piata muncii, politici publice, sandtate mintala, strategie de
integrare.

Abstract. The purpose of this research is to evaluate the impact of the refugee crisis on the
labor market in the Republic of Moldova and to analyze the effectiveness of integration policies,
highlighting both challenges and opportunities to formulate recommendations aimed at supporting a
resilient and inclusive labor market. Methodology: The study employs statistical and comparative
methods based on official data, synthesized in tables and graphs, to assess refugees' access to
education, mental health services, and the labor market in the Republic of Moldova. It formulates
conclusions and recommendations for sustainable integration policies. In conclusion, highlight the
progress made in integrating refugees in the Republic of Moldova, as reflected by increased access
to education, mental health services, and the labor market. However, they also underscore the
persistent economic and social challenges that require additional measures for achieving full and
sustainable integration. The originality of the research lies in its integrated analysis of refugees’ access
to education, mental health, and the labor market in the Republic of Moldova, providing a complex
and region-specific perspective on the dynamics of integration in an underexplored regional context.

Keywords: education, refugees, labor market, public policies, mental health, integration
strategy.

INTRODUCERE

Criza refugiatilor a generat transformari profunde in dinamica pietei fortei de munca din
diverse tari, inclusiv in Republica Moldova. Migratia fortata impune provocari structurale economiei
nationale, punand presiune asupra sistemelor de asistentd sociala si expunand deficientele pietei
muncii locale. Totodata, acest fenomen creeaza oportunititi de dezvoltare economica, prin potentiala
integrare a refugiatilor ca forta de muncd suplimentard, capabilda sa contribuie la diversificarea
competentelor si la ameliorarea deficitului de muncitori in anumite sectoare.

Procesul de integrare sociala si economicd a refugiatilor este complex si necesita o abordare
multidimensionald, incluzand politici publice eficiente, colaborarea cu organizatiile internationale si
implicarea comunitatilor locale. Lucrarea de fatd examineaza impactul crizei refugiatilor asupra pietei
fortei de munca din Republica Moldova, concentrandu-se pe provocarile de ordin economic si pe
strategiile de integrare sociald care pot contribui la o adaptare eficientd a refugiatilor in contextul
local.
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Pentru realizarea acestui studiu si prezentarea rezultatelor, s-au folosit diverse materiale si
metode, incluzand date statistice oficiale de la Biroul National de Statistica al Republicii Moldova,
Ministerul Educatiei si Cercetarii, Ministerul Sanatatii si Agentia Nationald pentru Ocuparea Fortei
de Munca [1-3]. Aceste date au oferit o baza solida pentru evaluarea accesului refugiatilor la educatie,
sandtate mintald si piata muncii 1n perioada 2021-2023.

Metodele de analiza si sintezd au fost utilizate pentru a identifica tendintele si factorii
determinanti ai procesului de integrare. Metoda comparatiilor, aplicata atat in termeni absoluti, cat si
relativi, a permis evidentierea variatiilor specifice fiecarui domeniu. Rezultatele au fost sintetizate si
prezentate prin tabele si grafice, oferind o perspectiva detaliatd asupra evolutiei accesului refugiatilor
la resurse esentiale si contribuind la formularea concluziilor privind integrarea sustenabild a acestora
in societate.

In ultimii ani, piata fortei de munci din Republica Moldova a trecut prin schimbari
semnificative, influentate de conditiile economice si de criza refugiatilor din regiune. In perioada
2021-2023, au avut loc variatii importante in numarul de persoane angajate si in rata somajului,
ilustrand atat eforturile de integrare a refugiatilor, cét si provocarile intampinate n absorbtia completa
a acestora in diverse sectoare economice.

Acest studiu analizeaza dinamica ofertei si cererii de fortd de munca pe fundalul acestor
schimbari, oferind o perspectiva asupra modului n care economia Republicii Moldova a fost afectata
si adaptata pentru a sustine atat forta de munca internd, cat si pe cea suplimentara, reprezentata de
refugiati.

Tabelul 1. Evolutia fortei de munca si a ratei somajului in Republica Moldova, 2021-2023

Anulde | Forta de munca Populatia ocupata Rata de ocupare | Rata somajului
referinta | (mii persoane) (mii persoane) (%) (%)

2021 874 842.,6 41,2 3,6

2022 854,2 828,5 40,1 3,1

2023 916,1 865,3 44,5 4,6

Sursa: elaborat de autor in baza sursei [3].

Analizand perioada 2021-2023, putem observa cd piata fortei de muncd din Republica
Moldova a prezentat schimbari notabile, reflectdnd adaptarea pietei la influxul de refugiati si la
conditiile economice locale. In primii ani ai intervalului, intre 2021 si 2022, forta de munci a fost
relativ stabild, in jurul valorii de 854 mii persoane, cu o rati a ocupirii de aproximativ 40% [4]. In
2023, forta de munca a crescut semnificativ la 916 mii persoane, iar rata de ocupare a urcat la 44,5%.
Aceasta sugereaza o absorbtie partiald a refugiatilor in economia locald, insa rata somajului a crescut
la 4,6%, indicand ca integrarea completa a acestei forte de munca suplimentare ramane o provocare.

Analizand evolutia salariilor in Republica Moldova in perioada 2021-2023, putem mentiona
ca se evidentiaza o crestere constantd a salariului mediu brut lunar, un indicator esential al stabilitatii
sl atractivitatii economice a pietei muncii. Aceastd tendinta ascendentd a veniturilor salariale nu doar
ca poate contribui la imbunatatirea nivelului de trai pentru populatia locald, dar poate si sa faciliteze
integrarea refugiatilor in economia nationala.

Cresterea salariilor reprezintd, de asemenea, un semn de redresare economicd post-criza,
sustinand astfel un climat economic mai favorabil pentru toti angajatii din Republica Moldova[5].
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Figura 1. Dinamica castigului salariului mediu brut lunar in Republica Moldova, lei
Sursa: elaborata de autor in baza sursei [5].

Salariul mediu lunar brut a inregistrat o tendintd de crestere constanta in perioada analizata,
de la 8.716 lei in 2021 1a 10.500 lei in 2023, ceea ce poate contribui la atractivitatea pietei muncii
pentru refugiati si la imbunatatirea nivelului de trai. Aceastd crestere salariald reflectd o evolutie
pozitiva a veniturilor si poate sustine integrarea economica a noii forte de munca.

In figura ce urmeaza, este reprezentati evolutia Produsului Intern Brut (PIB) si a ratei de
crestere economica in Republica Moldova a perioadei 2021-2023, care reflectd variatiile ritmului de
redresare economica in contextul crizei sanitare globale si al provocérilor regionale [6].
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Figura 2. Evolutia Produsului Intern Brut si a ratei de crestere economica in Republica
Moldova, 2021-2023
Sursa: elaborata de autor in baza sursei [6].

Analizand PIB-ul Republicii Moldova, putem mentiona cd inregistreaza o crestere constantd in
perioada 2021-2023, insotita insa de o reducere progresiva a ritmului de crestere anual, ceea ce ne
demonstreaza cd PIB-ul s-a majorat de la 243 miliarde lei in 2021 1a 290 miliarde lei in 2023. Totusi,
rata de crestere economica a scazut treptat, de la 13,9% in 2021 la 11,9% in 2022, ajungéand la 6,6%
in 2023. Aceasta tendintd de incetinire a cresterii economice indicd o expansiune moderata, sugerand
o redresare economica partiala dupd crizele regionale si globale recente. Factori atat structurali, cat
si conjuncturali contribuie la limitarea ritmului de crestere, ceea ce ridicd provocari in mentinerea

Pentru a Intelege mai bine impactul acestei cresteri asupra structurilor sociale si a provocarilor
de integrare, analiza evolutiei numarului de refugiati si solicitanti de azil din Republica Moldova in
perioada 2021-2023 devine esentiald, subliniind presiunile suplimentare asupra serviciilor sociale si
nevoia de adaptare a comunitatilor gazda [7].

Analizand evolutia numarului de refugiati inregistrati si a solicitantilor de azil in Republica
Moldova, perioada 2021-2023, evidentiind o crestere semnificativa a acestor categorii de persoane In
contextul crizelor regionale. Numarul refugiatilor a inregistrat o crestere masiva, de la 1.890 n 2021
la 110.000 1n 2023, iar numarul solicitantilor de azil a crescut de la 1.385 n 2021 la 2.147 in 2023

[9].
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Tabelul 2. Numarul de refugiati inregistrati si a solicitantilor de azil in Republica Moldova

Anul de referinta Numair refugiati inregistrati Numar solicitanti de azil
2021 1.890 1.385
2022 101.835 947
2023 110.000 2.147

Sursa: elaborat de autor in baza sursei UNHCR Moldova, [§].

Aceastd crestere subliniaza necesitatea unor programe extinse de integrare sociald pentru a
facilita adaptarea refugiatilor si a reduce eventualele tensiuni Tn comunitatile gazda. Crearea unor
strategii de sensibilizare si sprijin social poate contribui la acceptarea acestora si la integrarea lor
eficientd 1n societate.

Un alt indicator de impact major este reflectarea evolutiei accesului refugiatilor la educatie,
sandtate mintala si piata muncii in Republica Moldova in perioada 2021-2023 ofera o imagine de
ansamblu asupra efectelor pozitive ale politicilor de integrare implementate. Datele privind abaterile
absolute si relative din fiecare domeniu subliniazd progresele semnificative obtinute, demonstrand
impactul acestor masuri asupra incluziunii sociale si economice a refugiatilor, asa cum se poate
observa in tabelul de mai jos.

Tabelul 3. Accesul refugiatilor la educatie, sinitate mintala si piata muncii in Republica
Moldova, 2021-2023

Abatere Abatere relativa
Domeniul Indicator 2021 | 2022 | 2023 | Absolutd 2023 | 2023 faa de:
fata de: (%)

2021 | 2022 2021 | 2022

Educatie | Refugiatiinserisiin | o0 50013500 | 3050 | 700 | de2lori | 28
’ educatie

Sanitate | Deneficariservicii |\ o0 060 | 1500 | 1400 | 300 | deldori | 25

de sanatate mintala

Piata | Refugiatiangajati | 5 | 500 | 700 | 650 200 | del3ori | 40

muncii legal

Sursa: elaborat de autor in baza sursei [1,2, 10 ].

Analizand evolutia accesului refugiatilor la educatie, sanatate mintala si piata muncii in
perioada 2021-2023, putem mentiona ca relevd o crestere semnificativa in toate cele trei domenii,
subliniind impactul pozitiv al politicilor de integrare implementate.

In domeniul educatiei, se observi o crestere absoluti de 3.050 de refugiati inscrisi in
institutiile de invatamant in 2023 comparativ cu 2021, ceea ce echivaleazd cu o crestere relativa de
2033%. Fatd de 2022, cresterea este de 28%, indicand un progres sustinut in accesul la educatie pentru
refugiati. Acest fenomen sugereaza o integrare sociala imbunatatitd, favorizatd de politici
educationale incluzive [11].

In domeniul sanatatii mintale, numarul refugiatilor beneficiari de servicii de sanatate mintala
a crescut cu 1.400 de persoane n 2023 fatd de 2021, reprezentand o crestere relativa de 1400%.
Comparativ cu 2022, cresterea de 25% reflectd o recunoastere crescutd a nevoii de sprijin psihologic
pentru aceastd categorie de populatie, sugerand consolidarea capacitatilor de furnizare a serviciilor
de sdndtate mintala.

In ceea ce priveste piata muncii, numarul refugiatilor angajati legal a crescut cu 650 de
persoane in 2023 fata de 2021, ceea ce corespunde unei cresteri relative de 1300%. Comparativ cu
2022, cresterea de 40% semnaleaza o integrare economica progresiva, sustinutd probabil de politici
active de ocupare si incluziune pe piata muncii [12].

Evolutiile pozitive in accesul refugiatilor la educatie, sdndtate mintala si piata muncii indica
eficacitatea initiativelor de integrare si adaptare la nevoile acestei populatii vulnerabile. Cu toate
acestea, pentru a mentine si amplifica aceste progrese, este esentiala continuarea alocarii de resurse
financiare si logistice. O astfel de abordare ar contribui la crearea unui mediu favorabil integrarii pe
termen lung, asigurand o participare activa si sustenabila a refugiatilor in societate si economie.
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CONCLUZII

Analiza evolutiei accesului refugiatilor la educatie, sandtate mintald si piata muncii In
Republica Moldova in perioada 2021-2023 evidentiazd progrese semnificative in procesul de
integrare, dar subliniazd si provocarile care persistd In gestionarea efectivd a acestei dinamici
complexe.

¢ Cresterea accesului refugiatilor la educatie, sanatate mintala si piata muncii in perioada 2021-
2023 reflectda eficienta politicilor de integrare din Republica Moldova, sustinand o incluziune
progresiva In viata economica si sociala a tarii.

e Cresterea ratei de ocupare si a numadrului refugiatilor angajati legal indica o integrare
economica partiald, insd rata somajului in crestere subliniaza nevoia de programe suplimentare pentru
integrarea completa a refugiatilor pe piata muncii.

¢ Cresterea numarului de refugiati a exercitat o presiune crescuta asupra sistemelor de asistenta
sociala si sandtate mintala, evidentiind necesitatea unei infrastructuri de sprijin mai puternice pentru
integrarea efectiva in comunitatile gazda.

e Cresterea constantd a salariului mediu lunar brut poate atrage fortd de munca suplimentara,
dar Incetinirea ritmului de crestere economica in 2023 sugereaza provocari in mentinerea unui mediu
economic favorabil pentru integrarea refugiatilor.

e Pentru a sustine progresul integrarii refugiatilor, este esentiald continuarea investitiilor in
educatie, sdnatate si ocuparea fortei de munca, asigurdnd resursele necesare pentru o integrare
sustenabila.

e C(rizele regionale au generat atdt provocari, cat si oportunitdti, iar raspunsul prompt al
autoritdtilor a demonstrat adaptabilitate. Consolidarea acestor masuri poate asigura o integrare
eficientd a refugiatilor si o stabilitate economica si sociald pe termen lung.

Impactul crizei refugiatilor asupra pietei fortei de munca din Republica Moldova a generat
atat oportunitati pentru integrarea sociald, cat si provocari economice considerabile, subliniind
necesitatea unor politici sustenabile si adaptabile pentru a sprijini o integrare eficienta si a asigura
stabilitatea pe termen lung in fata unei dinamici complexe.
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Abstract. Intr-o lume a tehnologiei in continuid schimbare, cunoasterea comportamentul
consumatorilor este esential pentru economia digitala. Succesul afacerilor in mediul online depinde
de intelegerea comportamentului consumatorilor. In articol sunt abordate aspecte precum importanta
comportamentul consumatorilor in mediul digital, de ce este important sd il cunoastem si
particularitati comportamentale ale consumatorilor din Republica Moldova.

Cuvinte cheie: comportamentul consumatorilor, tipuri de cumparatori, consumator digital.

Abstract. In an ever-changing world of technology, knowing consumer behavior is essential to
the digital economy. Online business success depends on understanding consumer behavior. The
article discusses issues such as the importance of consumer behavior in the digital environment, why
it is important to know it, and the peculiarities of consumer behavior in the Republic of Moldova.

Key words: consumer behavior, types of buyers, digital consumer.

Comportamentul consumatorilor presupune modul in care oamenii decid sd cumpere si sa
utilizeze bunuri/servicii pentru a satisface nevoile si necesitatile proprii. In era digitala si a pietelor
online 1n plind dezvoltare, cunoasterea comportamentului consumatorilor este esentiald pentru
crearea strategiilor de marketing rezultative si consolidarea avantajelor competitive.

Dezvoltarea rapida pe care mediul on-line a cunoscut-o in ultimii ani a favorizat aparitia unui
model de consumator nou, cu nevoi diferite decat cele accentuate in teoria economica clasica. Astfel
de consumator, poate fi denumit, intr-un cadru generic, consumator digital. La categoria
consumatorilor digitali se atribuie consumatorii de stiri in mediul digital, de media online, de retele
de socializare, dar si cei ce folosesc magazine virtuale, precum si consumatori ai tehnologiei care
simplificd accesul la mediul on-line [1].
cumpardtorii s-au schimbat, au devenit mai bine informati, mai exigenti si mult mai implicati in luarea
deciziilor de cumparare. Astfel, pentru a personaliza produsele si serviciile si pentru a crea o impresie
pozitiva in randul clientilor, este esential sa fie cunoscute motivatiile, preferintele si nevoile acestora.

Schimbarea comportamentul consumatorilor a favorizat modificarea semnificativad a strategiilor
de marketing si de vanzare ale intreprinderilor. In era digitala, succesul depinde de capacitatea de a
comunica cu publicul tinta si de a primi feedback in timp real de la acesta. Intr-o lume in care tehnologia
joaca un rol important n procesul decizional al consumatorilor, acestia sunt in cautarea instrumentelor
care s 11 ajute sa 1a decizii inteligente, avand in vedere volumul tot mai mare de informatii si de optiuni.
Prin intermediul tehnologiilor actuale, consumatorii pot face o analiza a informatiei despre produse si
servicii, precum si al feedback-ului de la alti consumatori, si astfel sd faca alegerea potrivita.
Intreprinderile trebuie si analizeze aceste schimbari in comportamentul consumatorilor pentru a
cunoaste cum sa-si modifice strategiile.

Studiul realizat de compania americana Oracle, prin chestionarea a circa 16000 de consumatori
din diferite tari, aratd influenta puternica al tehnologiei asupra comportamentului de cumparare. ,,In cazul
unui comert remodelat de inovatiile digitale, in raport sunt prezentate trei tendinte 1a nivel global privind
comportamentul consumatorilor: un consumator total omnichannel, care profita de un mix de puncte de
noi, inovatoare si bazate pe tehnologie si un vanator pentru care conteaza pretul, mereu in ciutarea
raportului optim calitate-pret” [2]. Astfel, potrivit rezultatelor cercetdrii sunt evidentiate trei tipuri de
consumatori, si anume nomadul, jucdtorul si negustorul.
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Nomadul este un consumator care nu manifesta loialitate fatd de un anumit brand sau comerciant.
Nomadul evalueazd mai multe alternative pentru a cerceta si identifica articolele Tnainte de a le
achizitiona. Rezultatele studiului denotd faptul ca 42% dintre consumatorii nomazi se angajeaza in
cumpararea produselor si serviciilor in mediul online, In timp ce 73% 1isi exprima dorinta pentru
returnarea cumparaturilor online in locatiile offline de vanzare cu amanuntul. De asemenea, 55% dintre
clienti prefera sa urmareasca traseul parcurs de produse pe dispozitivele mobile atunci cand fac achizitii
in magazine online.

Jucatorul foloseste tehnologia la maximum si cautd companii care schimba modul in care oamenii
cumpard. Prin urmare, 35% dintre respondenti favorizeaza livrarea produselor folosind drone, in timp ce
44% dintre intervievati au mentionat comerciantii online ca fiind necesari. in aceeasi categorie, 43%
dintre respondenti considera ca abilitatea de a imprima 3D articole de moda personalizate este fantastica.

Comportamentul negustorului este determinat de entuziasmul de a beneficia de promotii si
reduceri. Pentru 84% dintre consumatorii din aceastd categorie preturile avantajoase si promotiile se
numara printre cele mai semnificative elemente ale experientei de cumparare. Cu o pondere de 65%
dintre respondenti se evidentiazd cei care apreciaza ofertele si promotiile personalizate, iar 50% dintre
participantii la studiu prefera ofertele online relevante in timp ce se afla pe pagina comerciantului.

Consumatorul traditional este caracterizat prin stil de viata clar definit, opteaza pentru marci
concrete si poate fi caracterizat prin stabilitate. Consumatorul digital este atras de explorarea noilor
tehnologii, fiind dispus oricand sa incerce altceva decat optiunile pe care deja le cunoaste, este intr-o
permanenta schimbare a preferintelor sale, se opreste mai mult timp asupra unui produs. Una dintre
metodele eficiente la care apeleaza companiile pentru a determina acest consumator, este
personalizarea produsului. Asadar, experienta digitala se poate personaliza, printr-un mix diversificat
al optiunilor digitale [1].

Cercetari privind comportamentul consumatorului in mediul online au fost realizate atat la nivel
international cat si national. Astfel, Euromonitor International a publicat rezultatele studiului intitulat
Five Digital Consumer Trends in 2024 [3]. Studiul anual releva noi tendinte care aratd care sunt
valorile clientilor digitali si cum se redefinesc nevoile si motivatiile lor de cumparare. De asemenea,
se reliefeaza schimbdrile tehnologice din urmétorii ani ceea ce va schimba modul in care se comporta
clientii. In raport sunt prezentate cele mai importante tendinte ale comportamentului cumparatorilor
digitali. Printre tendintele care se regasesc in editia actuald a raportului sunt subiecte despre
inteligenta artificiald, returnarea produselor, reteaua de socializare TikTok (figura 1).

’—{ Comert electronic intuitiv
’—{ Economia TikTok

’—{ Inteligentizarea cumparaturilor online

’—{ Recommerce 2.0

’—{ Returnari reconfigurate
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Figura 1. Tendinte in comportamentul cumparéatorilor digitali [3]

v’ Comert electronic intuitiv. Intreprinderile imbunititesc experienta online ca urmare a
impactului tot mai mare pe care il au canalele digitale asupra clientilor. Acest lucru este posibil
datoritd noilor tehnologii si schimbarii metodelor de colectare a datelor, cum ar fi inteligenta
artificiald generativa, internetul obiectelor si realitatea augmentata. Aceste evolutii au potentialul de
a revolutiona achizitiile pe internet prin imbunatatirea capacitatii de utilizare a acestora.

v' Economia TikTok. Platforma de socializare TikTok, cu continutul video de scurtd durata,
inregistreaza o crestere in randul consumatorilor digitali. Desi companiile depun mult efort pentru a-
si promova bunurile/serviciile pe aceste platforme, unele dintre tendinte au impact mare asupra
cresterii vanzarilor Tn mod organic si nu au nevoie de implicarea directd a detindtorilor de marci.

v' Inteligentizarea cumpardturilor online. Ca urmare a intensificarii digitalizarii, clientii cauta
din ce In ce mai mult resurse digitale dedicate gasirii celor mai bune chilipiruri. Cu toate acestea, din
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ce in ce mai multi clienti utilizeaza aceste platforme In moduri pe care Intreprinderile nu le doresc,
precum si in moduri neanticipate.

v' Recommerce 2.0. Acest segment se dezvoltad si evolueaza rapid la nivel global, fiind
reprezentat de consumatori tineri, eco-constienti, care utilizeaza intens tehnologiile. Comerciantii cu
amanuntul recunosc potentialul acestui segment si adopta diverse strategii pentru a penetra acest
segment, reflectdnd confortul comertului electronic atat din punct de vedere geografic, cat si al
categoriilor de produse.

v' Returnari reconfigurate. Returndrile usoare au fost intotdeauna o dorintd a consumatorilor,
insa satisfacerea acestei nevoi nu a fost intotdeauna usoara. Restituirile se afla in fruntea agendei
industriei ca urmare a tendintelor convergente, inclusiv extinderea comertului electronic, inchiderea
magazinelor si adoptarea unor practici mai durabile. Colaborarile si noile tehnologii creeaza o noua
experientd de returnare.

Schimbarile comportamentului consumatorilor in mediul digital sunt influentate de inteligenta
artificiala si realitatea augmentata, aceaste asigurand o experientad placuta si intuitiva pentru utilizatori
care sunt in cautarea noilor oferte si celor mai bune preturi. Companiile cu afaceri online se orienteaza
spre identificarea solutiilor avantajoase si durabile pentru a atrage si mentine clientii.

O serie de tendinte in comportamentul consumatorilor din mediul online este prezentatd in
lucrarea ,,Marketingul online. Metode si tehnici de promovare pe internet”’, Popescu A. (figura 2).

Mobile First

Personalizarea si marketingul bazat pe comportamentul consumatorului

Experienta utilizatorului

Continutul video si continutul vizual

Social Commerce

Consum responsabil si sustenabilitate

AL
Juoooor

Influencer Marketng

Figura 1. Tendinte in comportamentului cumparitorilor din mediul online [4]

v' Mobile First. Pentru a cauta informatii i a cumpdra online consumatorii tot mai des prefera
sd utilizeze dispozitivele mobile. Pentru a oferi consumatorilor experientd placuta se recomanda
optimizarea site-urilor web si a aplicatiilor mobile, ceea ce presupune crearea increderii ca site-urile
sunt sigure si posibilitatea navigarii pe ecrane de dimensiuni mai mici.

v' Personalizarea §i marketingul bazat pe comportamentul consumatorului. Pentru a oferi
consumatorilor experiente personalizate in mediul online se recomanda aplicarea instrumentelor de
analiza a comportamentului consumatorului. Aceste instrumente permit o mai bund cunoastere a
nevoilor si preferintelor clientilor, adaptarea ofertelor si recomandarilor personalizate.

v’ Experienta utilizatorului. In prezent, consumatorii isi doresc si gdseascd usor si rapid
informatia necesard in mediul online. Astfel pentru a asigura retentia utilizatorilor se recomanda
asigurarea experientei placute a utilizatorilor pe site-uri cu organizare clara si navigare fluenta.
Aceastd abordare determind succesul si competitivitatea afacerilor pe online.

v' Continutul video si continutul vizual. Comparativ cu continutul sub forma de text, acest tip
de continut asigura un nivel mai mare de implicare a utilizatorilor. Crearea continutului video si vizual
sunt parte componentd a strategiilor de marketing n cazul afacerilor online.

v' Social Commerce. Pentru consumatori Social Media este o platforma de investigare a
comportamentului consumatorilor, de cumparare de produse si servicii, de comunicare in timp real
cu brandurile. In cazul afacerilor online Social Media reprezinti un instrument de marketing care
asigurd comunicarea cu clientii, crearea bazelor de date de clienti fideli, de promovare a produselor
si serviciilor.
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v’ Consum responsabil si sustenabilitate. Responsabilitatea consumatorilor privind impactul
cumparaturilor asupra mediului ambiant si al societatii, implicarea consumatorilor in identificarea si
acceptarea produselor fabricate din materiale durabile si reciclabile cu respectarea standardelor
sociale, a determinat multe companii sd scoatd in evidenta practicile durabile in comunicarea de
marketing.

v' Influencer Marketng. Fiind in cdutarea metodelor de comunicare cu consumatorii si
segmentul tintd, companiile au identificat o metoda eficienta si populara, si anume colaborarea cu
influencerii. Prin continutul creat de influenceri se asigurd promovarea produselor si serviciilor, se
transmit mesaje care trezesc interes §i angajamente in randul consumatorilor.

Republica Moldova se afla ,,in top 5 tari la nivel mondial privind accesul la internet de mare
viteza, alaturi de tari precum Singapore, Coreea de Sud, Malta si Monaco™ [5]. Acest fapt a stimulat
multe companii autohtone sa utilizeze tehnologiile pentru comercializa produsele si serviciile. In
ultimii ani a crescut numarul de companii care au reusit sd dezvolte magazine online asigurand
confortul in identificarea cosului de cumparaturi si modalitatea de plata.

In cadrul studiului de cercetare comandat de AamCham Moldova si elaborat cu suportul
USAID, Suediei si Regatului Unit in cadrul Proiectului “Future Technologies Activity” au fost
prezentate urmatoarele rezultate privind comportamentul companiilor si consumatorilor in mediul
online. ”Vanzarile de produse si servicii prin comert online in Republica Moldova au crescut cu
15,2% in raport cu anul precedent, ajungand in anul 2023 la o valoare estimata de 358,6 milioane
euro (fara TVA). In Republica Moldova aproximativ 470-520 de magazine online vand produse
tangibile. Majoritatea magazinelor online sunt mici si doar 82 dintre acestea, in trei luni februarie-
aprilie 2024, au avut un trafic total mediu lunar de peste 30000 de vizitatori din Republica Moldova.
In Moldova exista aproximativ 480 de platforme de servicii electronice si comert cu amanuntul. Cel
mai mare grup de comercianti de servicii online sunt hoteluri, pensiuni, centre educationale, operatori
aerieni. In anul 2023, cumparitorii din Republica Moldova au cheltuit pentru cumpariturile online
aproximativ 91 euro lunar. In segmentul produselor tangibile, o caracteristicd a pietei cu amanuntul
din Republica Moldova este predominanta cardului sau a rambursului ca metoda de plata. Platile
online prin carduri bancare au avut o pondere de 7,1% in valoarea totala a platilor electronice pentru
bunuri si 100% 1n segmentul serviciilor in 2023 [6].

Analiza rezultatelor studiului realizat de compania XPLANE Research in primul semestru al
anulului 2024 permite conturarea urmatoarelor caracteristici ale profilului consumatorului din
Republica Moldova care alege sa faca cumparaturi in mediul online.

e Cumpdratorii aleg sd achizitioneze produse si servicii preponderent de la companii de peste
hotare. Interesul cumparatorilor pentru cumpdraturi in straindtate este in crestere pentru cad pe piata
autohtona se atesta o prezentd nesemnificativa a marcilor si produselor globale la prefuri mici.

ein cazul cumpiariturilor din strainitate, preferintele consumatorilor autohtoni sunt bilete de
calatorie, produsele de moda si accesoriile, cazéri la hotele, sunt interesati de ofertele eductionale.

¢ Pe piata nationald, consumatorii preferd sa achite facturile de telecomunicatii si alte servicii
prestate de operatorii locali.

e Consumatorii aleg sa plateascd cumparaturile dupa primirea si inspectarea produselor, din
cauza Increderii scazute in platformele de comer{ online.

®52% din total cumparatori care prefera sa faca cumparaturile online revin cumparatorilor de
gen feminin, si respectiv 48% - cumparatorilor de gen masculin.

e Circa 330000 de consumatori din or. Chisinau cu varsta cuprinsa Intre 18-64 ani au avut cel
putin o datd experienta de a cumpdra online. Cat priveste ponderea populatiei rurale cu varsta cuprinsa
intre 18 s1 65 ani constituie 56,4%, cu toate acestea, consumatorii din localitatile rurale sunt mai putin
activi in cazul cumparaturilor online.

e Ponderea consumatorilor cu varste cuprinse intre 18-26 de ani si au o experienta de cumparare
online este mai mare, fiind egatd cu 57%. Aproximativ 42% din persoanele cu varste cuprinse intre
43 51 58 ani au avut cel putin o experientd de cumpdraturi online.

e Cu referire la frecventa cumpararii online, circa 47% din publicul din Moldova, cumpara
produse si servicii de la comerciantii online o data sau de cateva ori pe luna.
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e Aproximativ 56% din cumparatori vor prefera sa cumpere produsul sau serviciul offline, daca
este aceasta posibilitatea.

Companiile pot profita ca urmare a cunoasterii modului in care consumatorii se comporta in
mediul digital. Intelegerea dorintelor si preferintelor clientilor permite intreprinderilor si-si
personalizeze ofertele, ceea ce sporeste loialitatea si fidelitatea clientilor. Datoritd intelegerii
comportamentului clientilor, companiile recurg la elaborarea strategiilor de marketing care permit
conectarea adecvata cu segmentul tintd, astfel contribuind la cresterea ratelor de conversie.
Intreprinderile pot fi proactive si se pot adapta la schimbdrile pietei prin analiza comportamentului
consumatorilor, care poate oferi indicii importante cu privire la noile tendinte. Reducerea abandonului
cosului de cumparaturi si cresterea ratelor de conversie pot fi realizate prin optimizarea experientei
utilizatorului pe site-urile web, prin invdtarea modului In care utilizatorii navigheaza si
interactioneaza cu acestea.

In concluzie, comportamentul consumatorilor a devenit o preocupare atit pentru comunitatea
practicienilor, cat si pentru mediul academic. Ambele parti sustin ca existd o multitudine de factori
care influenteaza comportamentul consumatorilor digitali. Construirea increderii consumatorilor este
una dintre cele mai bune strategii de prosperitate pentru companiile care opereaza pe piata digitala,
iar metodele referitoare la securitatea si proprietatea datelor si informatiilor permit realizarea acestor
strategii. Intelegerea comportamentului clientilor este un mare avantaj pentru orice companie care
spera sa aiba succes 1n era digitald. Secretul succesului pe o piatd cu o concurenta acerba poate consta
in cunoasterea semnificatiei, functiondrii si a modului de interpretare a comportamentului
consumatorilor. Prin modificarea tacticilor de marketing in concordantd cu comportamentul
consumatorilor, companiile isi pot crea o bazd de clienteld puternica si loiala, si pot inregistra
rezultatele dorite.
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BULETINELE DE VOT SI VOTAREA LA ALEGERI iN ERA DIGITALA
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Adnotare. Buletinele de vot sunt mai mult decat simple hartii; ele sunt mecanismele prin care
cetatenii 1s1 exprima dorinta sa pentru dreptul la vot. Pentru a asigura integritatea acestui proces,
buletinele de vot din Republica Moldova sunt concepute cu masuri de sigurantad stricte pentru a
preveni greselile si a proteja secretul votului. Tiparirea si distribuirea buletinelor implica un proces
bine supravegheat de catre Comisia Electoralda Centrala, care este responsabilda de gestionarea
intregului ciclu electoral.

Cuvinte-cheie: buletin de vot, sectie de votare, ziua alegerilor, cabina de vot, concurent
electoral, stat de drept, etc.

Abstract. Ballots are more than just pieces of paper; they are the mechanisms through which
citizens express their desire for the right to vote. To ensure the integrity of this process, ballot papers
in the Republic of Moldova are designed with strict security measures to prevent mistakes and protect
the secrecy of the vote. The printing and distribution of ballots involves a well-supervised process by
the Central Electoral Commission, which is responsible for managing the entire electoral cycle.

Keywords: ballot, polling station, election day, voting booth, electoral competitor, rule of
law, etc.

Introducere. Votul este sustinerea fundamentald a democratiei, si reprezinta procedeul
principal prin intermediul caruia cetdtenii 1si exprima interesul politic si influenteaza mersul in care
se ghideaza societatea. In decursul unei anumite perioade, sistemul electoral al Republicii Moldova a
trecut prin mai multe reforme si adaptari dispuse sa garanteze transparenta, corectitudinea si eficienta
procesului electoral.

Buletinele de vot au si ele un rol primordial in sistemul electoral, fiind instrumentele prin care
cetdtenii isi pot folosi pe deplin acest drept constitutional de a vota. Conceperea, tipdrirea si
distribuirea acestora sunt procese profunde care implicd mai multe masuri de siguranta pentru a
combate problemele si a asigura integritatea votului. De asemenea, ziua alegerilor este marcata de o
serie de proceduri bine concepute, care asigurd organizarea corectd si eficienta a votarii, de la
deschiderea sectiilor de votare pana la numararea si validarea voturilor.

Odata cu inceperea anului 1989, Republica Moldova a introdus un proces de reformare si
schimbare a societdtii, avand ca obiectiv trecerea de la un regim autoritar la unul democratic. Un
factor principal al acestui proces a fost reorganizarea sistemului electoral pentru a crea un stat de
drept. Crearea Comisiei Electorale Centrale (CEC) in 1989 a marcat inceputul acestor reforme. CEC
a fost responsabild de organizarea si desfasurarea alegerilor, asigurand respectarea legalitatii si
integritdtii procesului electoral.

Gradul de investigare a problemei la momentul actual, scopul cercetirii. La momentul
actual, importanta si scopul de elaborare a prezentului demers stiintific, apare din intentia autorului
de a releva in prim-plan rolul si locul buletinele de vot si procesului de votarea la alegeri in Republica
Moldova. Totodata este si necesitatea stringentd de efectuare a unei analize ample referitor la esenta
subiectului cercetarii.

Materiale utilizate si metode aplicate. In procesul elaboririi articolului stiintific ne-am
ghidat de mai multe si diverse metode de cercetare stiintifica care au facut posibild investigarea
corespunzatoare a subiectului titulativ, dintre care putem enumera: metoda analizei, metoda sintezei,
metoda deductiei, metoda sistemica, metoda istorica, precum si metoda comparativa.

Baza teoretico-juridicd a demersului stiintific cuprinde materialul definitoriu precum ar fi
literatura de specialitate internationald, legislatia nationala si internationald, precum si unele surse
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deschise din mediul online — care direct sau indirect, abordeaza esenta si continutul subiectului supus
cercetarii.

Rezultatele obtinute in baza analizelor stiintifice efectuate. De-a lungul timpului, CEC a
suferit numeroase modificari structurale si legislative pentru a se adapta la noile conditii politice si
sociale. In 1997, adoptarea Codului electoral a consolidat CEC ca organ de stat permanent,
responsabil de toate tipurile de alegeri.

Activitatea CEC a fost marcata de provocari si dezvoltari continue pentru a Tmbunatati
transparenta si corectitudinea procesului electoral, adaptand legislatia electorald la standardele
internationale si perfectionand procedurile de vot.

Structura si componenta CEC au suferit numeroase modificari de-a lungul timpului, reflectand
adaptarile necesare la noile conditii politice si sociale. De la primele alegeri organizate de aceasta
institutie, in 1994, si pana la adoptarea Codului electoral in 1997, CEC a evoluat de la o structura
temporara la un organ de stat cu statut permanent, responsabil de organizarea tuturor tipurilor de
alegeri: prezidentiale, parlamentare si locale.

Codul electoral, adoptat pe 21 noiembrie 1997, a unificat procedurile electorale si a instituit
CEC ca o entitate permanentd, cu atributii clare si precise in administrarea procesului electoral. in
baza acestui Cod, CEC a dezvoltat un cadru normativ robust, elaborand regulamente si instructiuni
menite sa asigure desfasurarea corecta si eficientd a alegerilor.

Buletinele de vot. Buletinul de vot reprezintd mecanismul electoral primordial in contextul
caruia alegatorul 1si exprima dreptul la vot sau alegerea in baza caruia se evidentiaza vointa poporului.
Actiunea punerii buletinului de vot in urna este o optiune de transfer de delegare asupra candidatului
ales a dreptului de a exprima puterea politica, a mentine opinia politicd a majoritatii in interesul
poporului sau a majoritétii respective.

Codul electoral al Republicii Moldova mentioneaza ca in interiorul buletinului sunt afisate
patrulatere in cantitate definitd de a cuprinde totalitatea listelor de candidati, chiar si listele de
candidati independenti.

In conformitate cu art.48 din Codul electoral acesta prescrie ci in patrulater se va tapa titlul
partidului politic, aliantei politice sau aliantei electorale, semnul electoral, listele electorale in
contextul carora candidatii se mentioneaza prin intermediul datelor cu caracter personal, ce
corespunde cu cuprinsul listelor.

Art.32 din Legea cu privire la alegerile locale evidentiaza ca in patrulater se tapeaza doar o
denumire a partidului, a organizatiei politice-sociale sau a blocului electoral, cati candidati sunt in
lista, numele si prenumele acestora, si semnul electoral.

Legea nu spune cat timp e necesar ca alegatorul sa-si manifeste vointa, pentru a favoriza
dorinta alegdtorului de a gasi rapid in buletinul de vot lista de candidati, partidele politice si blocurile
electorale au prioritate de a-si valorifica semnele electorale, care nu por fi asemanatoare.

In Republica Moldova, in partea dreapta a patrulaterului la o distanti egala de latura de sus si
cea de jos, se tapeazad un cerc cu marimea de 15 mm., in contextul caruia alegatorul ce voteaza.

Procedura de votare. Votarea se desfdsoard doar intr-o zi. De rare ori, in unele circumscriptii
electorale sau sectii de votare se stabileste ca votarea s se desfasoare 1n timpul a doua zile (sambata
si duminicd). Comisia Electorald Centrald adopta o hotarare in acest sens cu cel putin 25 de zile
inainte de ziua alegerilor. La sectia de votare, persoana prezintd operatorului actul de identitate.
Acesta introduce datele ei personale in calculator, iar Sistemul Informational Automatizat de Stat
»Alegeri” semnaleaza daca ea are dreptul sa voteze, daca este arondatd anume la aceasta sectie de
votare si dacd nu a mai votat la aceste alegeri.

Dupa aceasta, fiindu-i confirmat statutul de alegator, persoana trece la masa unde stau
membrii biroului electoral cu listele electorale. Daca figureaza pe lista, ii Incredinteaza buletinul de
vot. Dupad ce primeste buletinul de vot, alegatroul isi Inscrie semnatura pe lista electorald pe randul
unde este tiparit numele sdu.

Daca nu se regaseste pe lista electorala de baza, el este inscris pe o lista electorald suplimentara
in baza documentului ce atestd domiciliul sau resedinta temporara in raza teritoriald a acestei sectii
de votare. In lista electorald suplimentara se inscriu studentii si elevii cu drept de vot inmatriculati la
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institutii de Tnvatamant in localitatea In care au Inregistrare la domiciliu sau la resedinta temporara de
mai putin de 3 luni pana la data primului tur de scrutin.

Dupa ce membrul biroului electoral ii incredinteazd buletinul de vot, alegatorul se indrepta
catre cabina de vot, obisnuita sau pentru persoanele cu dizabilitati, aplica pe buletin stampila ,,Votat”
in cercul din patrulaterul cu numele concurentului electoral pentru care isi da votul si pliazd buletinul
de vot stampilat. lese de la cabina de vot si introduce buletinul de vot pliat in urna de vot. Nu se retine
mai mult decat este necesar si paraseste sectia de vot. Se interzice fotografierea, demonstrarea publica
a buletinului de vot stampilat sau scoaterea din localul sectiei de votare a buletinului incredintat.
Alegatorul isi poate exercita dreptul de vot doar la o singurd sectie de votare.

Organizarea si desfasurarea alegerilor in Romania. Petrecerea alegerilor iIn Romania, se
organizeaza in felul urmator: camera deputatilor si senatul sunt alesi prin intermediul unui vot
universal, legal, direct, secret si liber exprimat.

In mod normal, reprezentarea pentru alegeri, pentru camera deputatilor se incepe de la 70 mii
de locuitori, iar pentru alegerea senatului este de 160 mii de locuitori.

Listele electorale au in baza de date doar cetdtenii cu drept de vot. Ele sunt de 2 tipuri:
permanente sau speciale.

Listele electorale permanente — se desfasoara pe localitati si in ele sunt toti cetdtenii cu dreptul
de a vota, care au domiciliul in localitatea respectiva. Listele sunt elaborate de primarii ai comunelor,
municipiilor, oragelor sau a subdiviziunilor municipiilor.

Listele electorale speciale — in ele sunt introduse numele si prenumele, domiciliul, data
nasterii, numarul si seria actului de identitate al alegatorului. Ele se stabilesc pentru cetatenii care nu
au posibilitatea, dintr-un anumit, sa se afle in locul domiciliului, pe parcursul alegerilor.

Biroul electoral de circumscriptie stabileste dimensiunile buletinelor de vot, avand in vedere
si numarul de candidati la aceste alegeri, cat si de spatiul suficient pentru imprimare. Hartia trebuie
sa fie alba si destul de groasa, iar buletinele de vot se capseaza.

In fiecare sectie de votare trebuie si se afle un numir destul de cabine, urne si stampile de
votare, in dependenta de numarul de alegatori. Votarea se Incepe, de regula, la ora 6:00 si se incheie
la ora 21:00, cand sectia de votare de declard inchisa. In cazuri exceptionale, votarea se prelungeste
pana la ora 24:00, cu acordul biroului electoral de circumscriptie [2].

Concluzie. Procesul electoral arata fondul functionarii unui stat democratic, iar in Republica
Moldova, buletinele de vot si procedurile de votare au o semnificatie destul de importanta. In decursul
a cativa ani, Republica Moldova a parcurs o etapa indelungatd de la primele reforme initiate in
perioada de tranzitie post-sovieticd, catre consolidarea unui sistem electoral modern, sigur si
transparent. Crearea Comisiei Electorale Centrale (CEC) in 1989 a insemnat un pas final in acest
proces, contribuind eficient la organizarea si decurgerea corecta a alegerilor.

In final, buletinele de vot si procedurile de votare in Republica Moldova reprezinti
fundamentul democratiei moldovenesti. Eforturile continue de reformare si adaptare a sistemului
electoral sunt esentiale pentru asigurarea unor alegeri corecte si transparente. Experienta Republicii
Moldova in domeniul electoral subliniaza importanta unei institutii electorale independente si
competente, capabile sd gestioneze procesul electoral intr-un mod care sa reflecte vointa reala a
cetdtenilor. Continuarea acestui efort de perfectionare este cruciald pentru mentinerea si dezvoltarea
unui sistem electoral robust, care sd contribuie la stabilitatea politica si la dezvoltarea democratica a
tarii.
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Abstract. Neuromarketing research is constantly expanding, offering new insights into how
companies can gain a competitive advantage. Globally, the evolution of this field is marked by
technological progress and a better understanding of human behavior. In Romania, neuromarketing
research is still emerging, but interest in its use has increased in recent years. This paper aims to make
an analysis of the specialized literature that will provide a clear perspective of researchers and
practitioners on neuromarketing and the potential of this field. Over the past two decades, consumer
behavior research has experienced significant growth in the use of neuroimaging and physiological
techniques. These advancements have enabled researchers to observe and gain deeper insights into
the decision-making processes and purchasing behaviors of consumers. This paper reviews the
primary neuromarketing methods commonly applied in such studies and evaluates their outcomes. Its
objectives include: (a) highlighting the benefits of neuromarketing as a research tool compared to
traditional approaches; (b) presenting the most frequently utilized neuromarketing tools and
techniques; (c¢) examining studies that demonstrate the practical applications and results of these
methods; and (d) identifying key limitations associated with neuromarketing research. The findings
suggest that neuromarketing techniques provide a profound understanding of consumer decision-
making and behavior.

Keywords: neuromarketing, competitive advantage, consumer behavior

Rezumat: Cercetarea in domeniul neuromarketingului este intr-o continua expansiune, oferind
noi perspective despre modul in care companiile pot obtine un avantaj competitiv. La nivel global,
evolutia acestui domeniu este marcatd de progresul tehnologic si o mai buna intelegere a
comportamentului uman. In Romania, cercetarea in neuromarketing este inci in faza incipienta, dar
interesul pentru utilizarea sa a crescut in ultimii ani. Aceasta lucrare is1 propune sa realizeze o analiza
a literaturii de specialitate, care sd ofere o perspectivd clard asupra neuromarketingului si a
potentialului acestui domeniu din punctul de vedere al cercetitorilor si practicienilor. in ultimele doua
decenii, cercetarea comportamentului consumatorilor a inregistrat o crestere semnificativa a utilizarii
tehnicilor de neuroimagistica si fiziologice. Aceste progrese au permis cercetatorilor sa observe si sd
obtind perspective mai profunde asupra proceselor de luare a deciziilor si a comportamentelor de
cumpadrare ale consumatorilor. Lucrarea trece in revista principalele metode de neuromarketing
utilizate 1n astfel de studii si evalueaza rezultatele acestora. Obiectivele includ: (a) evidentierea
beneficiilor neuromarketingului ca instrument de cercetare comparativ cu abordarile traditionale; (b)
prezentarea celor mai frecvent utilizate instrumente si tehnici de neuromarketing; (c) examinarea
studiilor care demonstreaza aplicatiile practice si rezultatele acestor metode; si (d) identificarea
principalelor limitari asociate cercetdrii in neuromarketing. Rezultatele sugereaza cd tehnicile de
neuromarketing oferd o intelegere profunda a proceselor decizionale si a comportamentului
consumatorilor.

Cuvinte-cheie: neuromarketing, avantaj competitiv, comportamentul consumatorului

Introduction

Defining neuromarketing is a complex task due to varying interpretations and differing
perspectives on the term. On one hand, some scholars refer to this domain as Consumer Neuroscience
(Kenning et al., 2010; Alvino, 2019), while others use the term Neuromarketing (Ariely et al., 2010;
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Lee et al., 2007). Within the academic context, there is an important, albeit subtle, distinction between
these two terms.

According to Kenning and Linzmajer (2010), Consumer Neuroscience focuses on addressing
issues related to consumption and marketing by employing methods and findings derived from
neuroscience. They describe it as a sub-discipline of neuroeconomics.

Conversely, Neuromarketing can be more broadly defined as the application of neuroscientific
techniques to analyze and comprehend human behavior in the context of markets and marketing
interactions (Lee et al., 2007). This definition has two key implications. First, it broadens the scope
of neuromarketing beyond the exclusive use of neuroimaging by commercial entities for their benefit.
Second, it expands neuromarketing's research focus beyond consumer behavior, encompassing other
areas of interest, such as intra- and inter-organizational studies, which are frequently discussed in
marketing literature (Lee et al., 2007).

The distinction between the two terms lies in their intended research purposes. While Consumer
Neuroscience typically refers to studies conducted for purely academic objectives, Neuromarketing
often denotes research aimed at practical, industry-focused applications. For the purpose of this
article, however, the term "neuromarketing”" will be used in a general sense.

This paper employs a literature review approach to provide an overview of the benefits and
limitations of neuromarketing as a marketing research tool. It is organized into several sections:
Section 2 outlines the methodology employed in this study. Section 3 examines the advantages of
incorporating neuroscience tools into marketing research and highlights key studies utilizing these
tools. Section 4 addresses common challenges in Consumer Neuroscience experiments, while the
final section discusses the study’s limitations and conclusions.

Methodology

The methodology employed for this research involved a systematic and comprehensive review
of existing academic literature. Articles were carefully selected based on their relevance to the
research topic, determined by examining the title, abstract, and keywords. The search process was
conducted across three prominent databases—Emerald Insights, Scopus, and Google Scholar—to
ensure a broad and multidisciplinary collection of sources.

The chosen articles were drawn from academic journals spanning various domains, with a
specific focus on publications where Consumer Neuroscience or Neuromarketing featured as central
topics of inquiry. This approach ensured the inclusion of both theoretical and empirical studies that
addressed key issues in the field, including the application of neuroscience techniques in marketing,
the ethical considerations of neuromarketing, and its implications for consumer behavior research.

The selection criteria aimed to capture a diverse range of perspectives, including foundational
studies that established the field, as well as recent advancements reflecting its current state. By
leveraging multiple databases, the review incorporated works from high-impact journals and
emerging research areas, providing a comprehensive overview of the topic.

Benefits of Using Neuroscience Tools in Marketing Research

In recent years, neuromarketing has adopted a diverse range of techniques to study consumer
behavior. This section provides a concise overview of the most frequently used methods, their data
output, and their suitability for specific applications.

A significant segment of the neuromarketing toolkit includes brain imaging techniques like
functional magnetic resonance imaging (fMRI) and electroencephalography (EEG). Functional
magnetic resonance imaging (fMRI) is a powerful neuroimaging method that monitors deoxygenated
hemoglobin levels, which correlate closely with neural activity (Huettel et al., 2014). According to
Stanton et al. (2017), fMRI offers excellent spatial resolution at a millimeter scale and good temporal
resolution to track second-by-second changes in brain activity. However, its use in marketing research
is limited due to the high costs of acquiring and operating an MRI scanner. For instance, Berns and
Moore (2012) employed fMRI to assess adolescents' brain responses to songs by relatively unknown
artists. Over three years, these neural responses demonstrated a positive correlation with the aggregate
sales of the same songs, suggesting that fMRI could predict future sales performance.
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On the other hand, EEG represents a cost-effective neuroimaging alternative, measuring
electrical brain activity via scalp-mounted electrodes. It provides exceptional temporal resolution,
capturing millisecond-level changes in brain function, though its spatial resolution is relatively poor
compared to fMRI (De Martino et al., 2006). EEG is limited in its ability to detect brain activity from
deeper regions, which poses challenges in studying complex decision-making processes. In 2015,
Boksem and Smidts demonstrated that EEG-based brain responses to movie trailers predicted
audience preferences with greater accuracy than self-reported measures. Weng et al. (2016) also
showed that narratively structured video commercials elicited high cognitive and emotional
engagement, with repeated exposure enhancing product preference.

Beyond neuroimaging, neuromarketing research frequently incorporates peripheral
physiological measures, such as heart rate, respiration, skin conductance, pupillometry, eye tracking,
and electrodermal activity (EDA). These tools capture physical responses linked to emotional and
cognitive states. Smith et al. (2019) revealed that children displayed heightened arousal when exposed
to their favorite branded products compared to non-branded equivalents, illustrating emotional
connections to branding. Similarly, Langner et al. (2015) found that emotional arousal associated
with loved brands was comparable to the response to close friends, though less intense than
interpersonal love. Eye-tracking studies further highlighted the role of gaze duration in purchase
decisions; for example, Krajbich et al. (2010) observed that longer fixations on specific items
increased the likelihood of their selection, a finding supported by Graham and Jeffery (2012), who
showed that participants spent more time looking at labels on products they purchased.

The integration of neuroscience techniques into marketing research offers valuable insights into
consumer preferences and decision-making processes. Garczarek-Bak et al. (2021) compared EEG,
EDA, and eye-tracking in predicting brand preferences, finding EDA to be the most efficient predictor
of brand engagement. While EEG effectively measures product preference formation, EDA excels in
gauging emotional arousal to stimuli. Eye tracking visually documents the consumer's interaction
with products, enabling researchers to analyze their journey throughout the study (Garczarek-Bak et
al., 2021). Additionally, fMRI demonstrates robust potential for forecasting product success, as
evidenced by Berns and Moore's (2012) study on music sales. Ariely et al. (2010) further emphasized
its applicability during the product development and advertising stages to predict sales outcomes.

In summary, each neuromarketing technique offers unique advantages, from predicting future
sales and understanding brand preferences to enhancing product development and advertising
effectiveness.

Limitations in Conducting Neuromarketing Research

Neuromarketing research, while highly innovative and insightful, is subject to a number of
limitations and challenges. Below are the key limitations commonly identified:

- High Costs - Techniques like fMRI and MEG (Magnetoencephalography) involve expensive
equipment, facilities, and specialized expertise. This restricts their accessibility and increases the
overall cost of conducting studies;

- Ethical Concerns - Neuromarketing often faces scrutiny regarding privacy and manipulation.
Critics argue that understanding the subconscious mechanisms of consumer behavior could lead to
unethical exploitation, such as influencing consumer decisions in ways that may not align with their
best interests;

- Limited Ecological Validity - Many neuromarketing studies are conducted in controlled lab
environments, which may not accurately reflect real-world consumer behavior. The artificial nature
of the setting can impact the reliability of the results when applied outside the lab;

- Small Sample Sizes - Due to the high cost and complexity of neuromarketing techniques,
many studies involve small sample sizes. This can lead to results that are less generalizable or
statistically significant;

- Complex Data Interpretation - Neuroscience techniques like fMRI and EEG generate vast
amounts of data, which require specialized expertise to interpret. Moreover, the relationship between
neural activity and specific behavioral outcomes is not always straightforward, leading to potential
misinterpretations;
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- Focus on Correlation, Not Causation - Neuromarketing often identifies correlations between
brain activity and behavior but struggles to establish causation. For instance, while certain neural
patterns may be associated with preference, it’s not always clear whether these patterns cause the
preference or are a result of it;

- Technological Limitations - Techniques like EEG provide excellent temporal resolution but
poor spatial resolution, making it difficult to pinpoint specific brain regions involved in decision-
making. Similarly, fMRI, while offering good spatial resolution, has low temporal resolution and
cannot capture rapid neural changes;

- Overemphasis on Individual Responses - Many neuromarketing studies focus on individual
brain responses, which may not account for cultural, social, or environmental factors that significantly
influence consumer behavior at a group level;

- Regulatory and Legal Restrictions - In many countries, regulations around data privacy and
human experimentation can limit the scope of neuromarketing research. For example, obtaining
consent for studies involving neural data collection can be a complex and time-consuming process;

- Limited Understanding of Neural Mechanisms - Despite advances in neuroscience, our
understanding of how complex neural processes translate into specific behaviors is still incomplete.
This can result in oversimplified conclusions in neuromarketing studies.

- Difficulty in Replicating Results - Due to variations in methodologies, sample populations,
and environmental conditions, neuromarketing studies often face challenges in replicability, which is
critical for establishing reliable and valid findings.

These conclusions highlight neuromarketing’s transformative potential while acknowledging
the complexities and responsibilities involved in its application.

Conclusions

Neuromarketing techniques provide unique, in-depth insights into the subconscious processes
underlying consumer decision-making. They allow researchers to understand consumer preferences
and emotional responses more accurately than traditional methods. Neuromarketing is effective in
various domains, including predicting product success, understanding brand preferences, enhancing
product development, and optimizing marketing campaigns. Each technique, such as fMRI, EEG, or
eye-tracking, contributes unique data, enriching the overall understanding of consumer behavior. The
complementary strengths of different neuromarketing tools (e.g., fMRI's spatial resolution vs. EEG's
temporal resolution) highlight the importance of integrating multiple methods to overcome individual
limitations and provide a more comprehensive understanding of consumer behavior. Addressing
ethical concerns and navigating regulatory frameworks are critical for the responsible use of
neuromarketing techniques. Ensuring transparency and prioritizing consumer welfare are essential
for gaining public trust and promoting broader acceptance.

With ongoing advancements in technology, neuromarketing has significant potential to evolve
and contribute further to both academic and industry-focused consumer behavior research. However,
resolving current limitations, improving data interpretation methods, and enhancing ecological
validity will be key to its future success.

In summary, while neuromarketing provides groundbreaking tools to better understand
consumer behavior, its limitations underscore the need for careful application, robust methodologies,
and ongoing ethical considerations.
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Abstract. The digital economy and society are strategic objectives of the European Commission,
as they represent preconditions for a context conducive to innovation, growth and com- petitiveness.
From 2021, the digital skills strategy has a new dimension and orientation. The digital transformation
strategies developed and implemented by Romania and the Republic of Moldova from the very
beginning were focused on the digitization of public services, a process that will be boosted by the
creation of a common digital space.

Keywords: digital economy, digitization of public services, innovation, competitive- ness,
common digital space.

Rezumat. Economia si societatea digitald reprezintd obiective strategice ale Comisiei
Europene, deoarece acestea constituie premise pentru un context favorabil inovatiei, cresterii
economice si competitivitatii. Incepand cu anul 2021, strategia privind competentele digitale a capitat
o noud dimensiune si orientare. Strategiile de transformare digitald dezvoltate si implementate de
Romania si Republica Moldova au fost inca de la inceput axate pe digitalizarea serviciilor publice,
un proces care va fi impulsionat prin crearea unui spatiu digital comun.

Cuvinte-cheie: economie digitald, digitalizarea serviciilor publice, inovatie, competitivitate,
spatiu digital comun.

The digital transformation strategies developed and implemented by Romania and the Republic
of Moldova from the very beginning were focused on the digitization of public services. Among the
actions taken through the joint efforts of specialists from both banks of the Prut, the alignment of the
relevant institutions from the Republic of Moldova and Romania to the same strategic objectives on
digitization and the establishment of the time frame for their achievement are included.

It is essential that the digital transformation strategies developed and implemented in the public
sectors of Romania and the Republic of Moldova align with the policies, programs, and digitalization
strategies of the European Commission. One of the main priorities for the Government of the
Republic of Moldova is the deep digital transformation of the country across all levels. Digital
transformation is a priority in the current administration's program, under the responsibility of the
Ministry of Economic Development and Digitalization, aiming to coordinate all efforts in this field
at the government level, specifically through major specialized institutions: the Electronic
Governance Agency (AGE), the Public Services Agency (ASP), and the Information Technology and
Cyber Security Service (STISC).

In Romania, digital transformation has a significant societal impact, being one of the core
components of the Recovery and Resilience Plan. Romania's National Recovery and Resilience Plan
(PNRR) is designed to ensure a balance between the European Union's priorities and Romania's
developmental needs, in the context of recovery from the COVID-19 crisis that has severely impacted the
country, as well as the entire EU and the world.

Thus, the digital transformation component of Romania's PNRR, known as C7, aims to establish a
coherent and integrated digital infrastructure within public administration to provide high-quality digital
services to both citizens and businesses. Achieving this objective will create conditions for adopting
digital technologies across all sectors and state institutions, increasing the number of citizens and
businesses able to leverage the benefits of digitalization. The broad implementation of digital solutions
will contribute to enhancing transparency in state authorities' activities and reducing bureaucratic barriers,
while also supporting sustainable development goals.

Digital transformation is no longer a specialized, niche field; it is a necessity across all sectors of
life and activity in all countries, including Romania and the Republic of Moldova. Any sector can and
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should benefit from modern technologies to simplify or eliminate bureaucratic procedures, reduce human
dependency, avoid repetitive and purely technical procedures, eliminate corruption factors, and increase
trust in state institutions. Every country has the choice to implement a genuine digital transformation that
includes most of its citizens, thereby becoming more competitive in an increasingly technologically driven
world, or to fall behind this global trend, preserving inefficient, bureaucratic, cumbersome, and costly
procedures and practices.

Efforts are currently underway to align digital transformation strategies in the public sectors of
Romania and the Republic of Moldova with the policies, programs, and digitalization strategies of the
European Commission. The first level of alignment is with the Digital Single Market. The Digital Single
Market is the European Commission's strategic initiative to provide citizens and businesses with access
to digital online environments. Essentially, the Digital Single Market ensures the free movement of
people, public services, and capital, allowing access to and use of online public services under fair
competition conditions. Its three main pillars are access, the digital environment, and the economy and
society.

A strategic goal of the European Commission, significantly impacting the adoption and use of
digital public services, is facilitating citizens' access to digital media and services. The Commission is
taking steps to increase the number of citizens with access to digital media, develop digital skills, and
further capitalize on the strategic potential of institutions in digital transformation.

For the process of change and transformation to be successfully implemented, a comprehensive
process of developing digital skills and abilities within public sector institutions is necessary. The
European Commission promotes various initiatives aimed at developing digital skills and competencies
for the workforce, citizens, and the modernization of education across the EU. Digitalizing public services
and migrating them exclusively to digital environments require, as a prerequisite, the development of
digital competencies so that citizens and stakeholders of public institutions can access and utilize these
services. [1]

Digital economy and society are strategic objectives of the European Commission, as they are
prerequisites for a favorable context for innovation, growth, and competitiveness. Since 2021, the strategy
for digital competencies has taken on a new dimension and direction. Given that most fields of work and
interactions with digital environments require digital skills, the European Commission has launched the
new Digital Europe Program. [2]

This program is crucial for developing digital skills and, more importantly, for increasing the use
of strategic institutional potential. Institutional strategic potential is defined by capabilities, capacities,
competencies, and institutional skills. Achieving levels of institutional digital maturity involves
developing and using the digital skills of employees and citizens. To foster these competencies, the
European Commission established the Coalition for Digital Skills and Jobs. This coalition brings together
member countries, companies, social partners, NGOs, and educational institutions to build digital skills
in Europe. The coalition promotes excellence by supporting digital education initiatives, and within the
EU, there is a repository of projects for digital skills training that can be applied at any time in any country.
As a strategic objective, the coalition aims at digital competencies for citizens, the workforce, IT
professionals, and the educational sector.

Another strategic objective of the Digital Single Market is creating an inclusive digital society.
Smart cities, improved access to e-Government and e-Health services will enhance convergence towards
Digital Europe. A digital society with access to digital public services, skills, and tools will foster
inclusion. The Digital Single Market aims to create conditions for the development of digital networks
and services. Cyber-secure broadband networks can ensure a higher rate of adoption of digital public
services by citizens. Strategic intentions to innovate public services and their digitalization require a
favorable environment, flexible infrastructure, and a protected framework for investment in digital
networks, as well as a competitive environment. Digital public services are delivered to citizens through
digital platforms, with the European Commission placing significant importance on the central role digital
platforms play in the digital transformation process.

The current strategic direction of the European Commission is based on the dynamics of socio-
economic contexts and the data-centered approach to activities, regardless of their nature. Consequently,
the role of digital technologies and solutions in the evolution of systems, institutions, and society as a
whole is evident. Institutions must become "strategically intelligent," not only to understand the dynamics
of change but also to leverage their institutional potential through digitalization.
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To align with these EU strategic directions, the Republic of Moldova and Romania are working on
creating a shared digital space, as enshrined in the Memorandum of Understanding on Digital
Transformation between the Government of Romania and the Government of the Republic of Moldova,
signed during the joint meeting of the Governments on February 11, 2022, by the Deputy Prime Minister
for Digitalization of the Republic of Moldova and the Minister of Research, Innovation, and Digitalization
of Romania. The signing of this Memorandum represents a first and an important step in developing a
shared digital space between the two countries. The document outlines several objectives for bilateral
cooperation, including:

+ Developing digital platforms, infrastructure, and electronic public services;

+ Enabling data exchange;

+ Mutual recognition of electronic signatures;

+ Facilitating investments and innovative entrepreneurship in information technology;
+ Ensuring cybersecurity.

The Memorandum on Digital Transformation between the Republic of Moldova and Romania

(4)aims to boost bilateral cooperation in this area and ensure the adoption of European norms and the
application of common standards, which will open opportunities for joint participation in digital
development and transformation projects funded by EU financial assistance programs. This will yield
numerous benefits felt by every citizen, the public and private sectors, academia, and associative
sectors, as these advantages promote participatory digital democracy, foster economic relations, drive
e-commerce, and expand and leverage electronic public services.
In line with the Memorandum, a Joint Intergovernmental Commission was established as the institutional
framework for implementing the Memorandum of Understanding on Digital Transformation between the
Republic of Moldova and Romania. The Commission's mission is to facilitate bilateral cooperation, exchange
experience, and mobilize technical, financial, and human resources to develop a shared digital space
between the Republic of Moldova and Romania. [3]

In this context, we believe that creating and enhancing the strategic partnership and functional
dialogue between the governments of the Republic of Moldova and Romania in digital transformation
will positively impact all sectors, necessitating the adoption and adaptation of new digital solutions
that can effectively address the emerging needs of users.

Joint efforts from specialists on both sides of the Prut include aligning profile institutions in the
Republic of Moldova and Romania with the same digitalization strategic objectives and establishing
timelines for achieving them, with key objectives identified as follows:

Developing digital public services according to European standards and raising national digital
literacy levels;

+ Identifying legal mechanisms to ensure the reuse of digital solutions;

+ The Republic of Moldova will share with Romanian institutions efficient and globally
recognized electronic services and government platforms;

+ Preparing the technical platform for developing public services provided by Romanian
authorities as prototypes based on government services developed in the Republic of Moldova;

+ Initiating procedures for mutual recognition of digital signatures issued by both states,
ensuring interoperability of electronic identity, and starting joint negotiations with the EU for the
recognition of qualified signatures issued by the Republic of Moldova;

+ Making progress in developing the cybersecurity framework for the Republic of Moldova. In
cybersecurity, Romania has achieved remarkable results, with the expertise of Romanian and
Estonian specialists highly appreciated in the development of a cybersecurity model supported by EU
and US-funded projects.

At the end of 2022, two important documents were signed aimed at strengthening digitalization
cooperation relations between the governments of the Republic of Moldova, Romania, and two
private companies, Microsoft and the Romanian company UiPath. The trilateral collaboration
between the two governments and companies Microsoft and UiPath opens new perspectives and
opportunities for the digital development of the Republic of Moldova and Romania. These
collaboration agreements are not commercial or commitment-based but are strategic partnership
agreements, where the parties are motivated by the desire to work together as a team to digitalize the
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two countries.

The Commission will focus on implementing joint projects and initiatives, fostering
investments in the information technology sector, and developing innovative digital solutions in the
interest of citizens on both sides of the Prut. Cooperation areas that need to be highlighted include:

+ Developing electronic public services at all levels of government;

+ Data exchange and interoperability of IT systems between the two countries;

+ Automation of administrative processes;

+ Mutual recognition of electronic signatures;

+ Cybersecurity;

+ Facilitating investment and entrepreneurship, business development;

+ Implementation of platforms and infrastructures developed here and in Romania;
4 Joint participation in programs and initiatives conducted at the EU level;

+ Experience transfer and best practices,
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Abstract. Succesul in orice domeniu al activitatii socio -economice poate fi asigurat doar prin
utilizarea rationald si eficientd a resurselor umane. In acest sens, este deosebit de important ca toate
activitatile din acest domeniu sa fie desfasurate profesional, intentionat si in conformitate cu misiunea
companiei. Fiecare companie se straduieste sd-si consolideze pozitia pe piatd, ceea ce poate fi atins
oferind produse de o calitate ireprosabild, urmarind preturi competitive si oferind clientilor confort.
Calitatea produselor oferite de o companie este determinata de calitatea activitdtilor desfagurate de
angajatii unei anumite entititi economice. Intr-o organizatie este foarte important ca factorul uman si
1 se acorde atentia cuvenitd, adica sa fie motivat si organizat in asa fel incat atat angajatii, cat si
compania sd atingd obiectivele stabilite pentru ei. De mentionat cd in majoritatea organizatiilor
private sistemul de motivare este destul de functional, dar in administratia publica sistemul de
salarizare si motivare a personalului este stabilit prin lege. Prin urmare, este putin mai dificil sa
motivezi angajatii, mai ales din cauza salariului lor. In principiu, aceastd modalitate de motivare este
determinatd de cadrul legal actual. Motivatia are o importantd deosebita 1n activitatile individului.
Managerii pot avea succes in munca lor daca dezvolta o buna intelegere a rolului.

Cuvinte cheie: Motivare, management, strategie, angajat, client, forta de munca, resursa de
munca.

Abstract. Success in any field of socio-economic activity can only be ensured through the
rational and efficient use of human resources. In this regard, it is particularly important that all
activities in this area are carried out professionally, purposefully and in accordance with the
company's mission. Every company strives to strengthen its position in the market, which can be
achieved by offering products of impeccable quality, pursuing competitive prices and providing
customers with convenience. The quality of the products offered by a company is determined by the
quality of the activities carried out by the employees of a certain economic entity. In an organization
it is very important that the human factor is given due attention, that is, it is motivated and organized
in such a way that both the employees and the company achieve the goals set for them. It should be
noted that in most private organizations the motivation system is quite functional, but in the public
administration the staff salary and motivation system is established by law. Therefore, it is a little
more difficult to motivate employees, especially because of their salary. In principle, this method of
motivation is determined by the current legal framework. Motivation is of particular importance in
the activities of the individual. Managers can be successful in their work if they develop a good
understanding of the role.

Keywords: Motivation, management, strategy, employee, customer, workforce, labor resource.

In timp ce resursele umane au fost vizute candva ca un mijloc de atingere a obiectivelor, ele
sunt acum vazute ca o parte integrantd a unei organizatii. De aceea, managerii pun un accent deosebit
pe sisteme eficiente de resurse umane care permit buna functionare si sprijinirea altor procese
existente in organizatie.

Managementul resurselor umane este o provocare pentru fiecare manager, asa ca se confrunta
cu Intrebarea: ,,Cum pot creste dorinta angajatilor de a lucra in beneficiul organizatiei?” Raspunsul
este aparent simplu: motivatia potrivitd. Fiecare angajat poate fi motivat de diverse lucruri, precum:
un salariu decent, o echipa, bonusuri, satisfactie fatd de procesul de munca in sine, dar rolul unui
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manager 1n acest sens este de a influenta comportamentul subordonatilor sai pentru a-i uni. Motivarea
cu nevoile organizatiei.

In special, atunci cind se stabilesc liniile directoare de motivare si compensare, este necesar s
se evalueze performanta profesionald individuald a fiecarui angajat. Prin urmare, evaluarea
personalului este strans legata de motivatie si este partial interdependenta.

Evaluarea performantei nu numai ca asigurd motivarea angajatilor din organizatii, ci este si un
element de sprijin n procesul de planificare a managementului, care include, printre altele, resursele
umane. In prezent, fiecare organizatie moderna are anumite criterii de performanta, care sunt stabilite
pe baza analizei postului si care, la randul lor, sunt comparate cu performanta angajatilor,
comportamentul, nivelul de pregdtire etc. Aceste criterii de performanta sunt de fapt cateva dintre
cerintele impuse angajatilor organizatiei care ar trebui sa fie luate in considerare.

Aspectele asupra cdrora se concentreaza evaluarea performantei, cum ar fi: Precum potentialul
intelectual si fizic, potentialul de perfectionare profesionald si multe alte aspecte, permit companiilor
sd se adapteze si sd dezvolte constant procesul de motivare a angajatilor prin: compensarea echitabila,
dezvoltarea carierei, identificarea nevoilor de Tmbunatatire i formare, imbunétatirea relatiilor dintre
manageri si Subordonati. si comunicare eficientd in cadrul organizatiei.

Motivatia este o parte esentiald a managementului si unul dintre subiectele cel mai des discutate
in literatura profesionald. Ca urmare, au fost Inregistrate o varietate de abordari diferite, adesea
contradictorii. Din perspectiva conceptului de management subiacent, distingem doud semnificatii
principale ale motivatiei:

Motivatia In sens restrans reprezintd corelarea nevoilor, dorintelor si intereselor personalului
din cadrul organizatiei cu atingerea scopurilor si indeplinirea sarcinilor, competentelor si
responsabilitatilor atribuite organizatiei. Aceastd viziune este incd dominantd atat in teorie, cat si in
practica managementului global.

Motivatia 1n sens complex, conturata Tn ultimii ani, bazatd pe o viziune modernd a organizarii
st managementului. Caracteristica sa principala este concentrarea asupra partilor interesate, adica acei
oameni, categorii de personal si comitete care au un interes primordial in dezvoltarea si succesul
firmei.

Principalii parti interesate care sunt de obicei luati in considerare sunt: proprietarii, clientii,
managerii, angajatii, sindicatul, furnizorii, banca, administratia centrald si/sau locald, comunitatea
locald etc. Sunt, de asemenea, luate in considerare doud puncte de vedere despre afaceri si
management. reflectata n definitii semnificativ diferite ale motivatiei.

Indiferent de continutul motivatiei, rolurile indeplinite sunt variate si intensive. Tinand cont de
nivelul specificat, rolurile si efectele motivatiei pot fi rezumate dupa cum urmeaza :

1. Rolul de conducere este cel mai direct si constd in esentd In determinarea efectivd a
continutului si eficacitdtii functiei de formare, care, la randul sdu, determind Tn mod decisiv
implementarea altor functii de conducere - prognoza, organizarea, coordonarea si monitorizarea
evaluarii;

2. Rolul organizatoric Tnseamna influenta principala pe care o are motivatia asupra functionarii
si eficacitatii organizatiei, direct si prin alte elemente de management.

3. Rolul individual vizeaza dependenta puternica a satisfactiei si nemultumirii fiecarui angajat
al organizatiei de dezvoltarea si motivatia acestuia implementata in organizatie;

4. Rolul economic se refera la o conditie indirecta, dar esentiala, pentru realizarile economice
ale oricarei organizatii prin motivatia predominanta in cadrul acesteia;

5. Rolul social este de fapt un efect sinergic al rolurilor anterioare din punct de vedere al
elementelor psithosociologice.

Metodele financiare de motivare a angajatilor sunt toate formele de recompensd baneasca
pentru munca depusd sau rezultatele obtinute de angajati (salarii, bonusuri, prime, dividende etc.).
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Cele mai frecvent utilizate metode financiare de motivare a angajatilor in organizatiile moderne
includ pachetul social si motivarea prin recompense.

Pachetul social este folosit in practicd de o serie de organizatii pentru a atrage lucratori calificati.
Structura sa difera de la o tard la alta datoritd numarului si varietatii de beneficii oferite de sistemul
fiscal. De exemplu, in pachetul social practicat in Franta si Germania, asigurdrile de sandtate
reprezintd mai mult de 50% din cheltuieli, in timp ce 1n tarile estice ponderea asigurarilor de sanatate
in pachetul social este de la 10 la 15%.

Sistemul german si cel francez de compensare includ: un supliment de pensie, o plata in caz de
invaliditate temporard sau permanenti, asigurare de viatd a angajatului si asigurare de accidente. In
practica altor tari, existd si bonusuri mai avansate, de exemplu, companiile din Japonia acopera o
parte din cheltuielile medicale ale angajatilor lor si ofera angajatilor un Imprumut de la companie
daca au ingrijorari cu privire la cumpararea unei case. Deoarece ratele dobanzilor din bancile
comerciale japoneze sunt foarte mari, doar companiile solicitd un imprumut de la banca si 1l ofera
angajatilor lor la o dobanda mai mica. De asemenea, companiile oferd angajatilor lor locuinte la
preturi reduse.

Motivatie prin recompensd. Potrivit expertilor In managementul resurselor umane Fred
Luthans si Robert Kreitner, mentinerea unei productivitati ridicate depinde de modul in care angajatii
percep consecintele muncii lor. In majoritatea organizatiilor, sistemul de recompense include nu
numai plata pentru munca prestatd, ci si multe alte elemente ale serviciului prestat. Potrivit unui
numar de experti in resurse umane, componentele sistemului de recompense sunt prezentate in Figura
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Figura 1. Componentele sistemului de recompense

Metode non-financiare de motivare a angajatilor

Factorii de motivatie non-financiari sunt mai des intdlniti si, spre deosebire de motivatia
financiard, pot pune accent pe creativitatea managerilor. Desi aceastd metoda necesita mai mult timp
si efort din partea managerului, efectul ei este pe termen lung.

Cele mai aplicabile metode de stimulare a motivatiei din punct de vedere non-financiar sunt:

* Siguranta la locul de munca. Lipsa sigurantei locului de muncd poate fi cel mai mare
demotivator pentru angajati, asa ca un contract de munca permanent intr-o forma juridicad favorabila
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poate creste moralul. In plus, confortul profesional al personalului poate fi asigurat de disponibilitatea
in organizatie a echipamentelor de protectie si truselor de prim ajutor.

* Recunoasterea performantei personalului. Atunci cand ideile unui angajat sunt apreciate atat
individual, cat si la nivel colectiv de munca, acesta este motivat sd obtina rezultate profesionale din
ce in ce mai mari. In plus, aceastd metoda de motivare creste competitivitatea la locul de munci si
incurajeaza fiecare angajat sa depuna toate eforturile. Astazi, majoritatea companiilor moderne au un
comitet dedicat pentru a prezenta realizarile angajatilor, cum ar fi ,,Angajatul lunii” sau ,,Angajatul
anului”.

* Program flexibil. Aranjamentele flexibile de lucru pot face viata mai usoara multor angajati,
in special celor cu copii. Majoritatea organizatiilor moderne acceptd aranjamente flexibile de munca,
dar acestea sunt fixate in anumite aspecte: angajatul trebuie sa lucreze un numar de ore convenit
pentru un anumit salariu si sa ajunga la locul de munca la timp conform programului convenit intre
superior si subordonat. Decizia de a trece la munca flexibild poate avea un impact emotional pozitiv
asupra angajatilor, care pot indeplini anumite sarcini personale, cum ar fi ridicarea copiilor de la
scoald sau de la gradinita, fara teama ca le-ar putea afecta cariera.

» Zone de agrement. Lucrul intr-o camera este destul de monoton si plictisitor, mai ales pentru
angajatii care sunt predispusi la claustrofobie. O sald de pauza bine proiectatd si mobilatd poate ajuta
la ridicarea moralului angajatilor unei organizatii.

* Team building. Activititile de team building intaresc legaturile dintre colegi, oferind o
oportunitate de a aduce dinamism unui proces de rutina care are loc in acelasi timp si 1n acelasi loc In
fiecare zi. Cele mai frecvente activitati de team building practicate in aceastd faza sunt: evenimente
sportive, seminarii, programe de mediu, excursii, voluntariat etc.

Problemele de management legate de implementarea strategiilor de motivare a angajatilor in
organizatiile din Republica Moldova sunt complexe si depind de factori economici, culturali si
organizationali. [atd o descriere detaliatd a acestor probleme:

1. Resurse financiare limitate. Multi manageri din companiile moldovenesti, in special din
intreprinderile mici si mijlocii, se luptd cu bugete limitate, ceea ce face dificild implementarea
strategiilor motivationale costisitoare, cum ar fi bonusuri mari sau beneficii extinse. Managerii trebuie
sd acorde prioritate atunci cand alocd fonduri, ceea ce poate duce la trecerea cu vederea unele
programe de stimulare in favoarea altor nevoi operationale.

2. Schimbarea personalului si uzura. Republica Moldova se confruntd cu o exod
semnificativa a creierelor catre alte tari, mai dezvoltate. Acest lucru reduce numarul de angajati
calificati si face mai dificild pastrarea angajatilor motivati. Cifra mare de afaceri a angajatilor
ingreuneaza managementului sd construiascd o echipd stabild si sa mentind o culturd puternicd a
companiei, ceea ce poate Impiedica eforturile de motivare pe termen lung.

3. Adaptati-va la schimbarile economice si juridice. Economia Moldovei poate fi influentata
de factori precum inflatia, fluctuatiile valutare si politica externd, care afecteaza veniturile si
profitabilitatea companiilor. Acest lucru, la rdndul sau, limiteaza resursele disponibile pentru
motivarea angajatilor. Managerii ar trebui sa fie constienti de modificarile aduse legislatiei muncii
care pot introduce noi cerinte pentru beneficii sau conditii de munca. Acest lucru poate face dificila
planificarea strategiilor motivationale.

4. Culturi organizationali rigidi. In multe companii, in special cele cu structuri traditionale,
existd rezistentd la schimbare si inovatie in strategiile de management. Introducerea de noi practici
motivationale poate intdmpina obstacole din partea conducerii sau a angajatilor care sunt obisnuiti cu
metodele traditionale de lucru. Managerii Intdmpind uneori dificultati in alinierea viziunii si
prioritatilor intre echipele de management, ceea ce poate impiedica dezvoltarea si implementarea
unor strategii motivationale consistente.
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5. Infrastructura si limitari de personal. Fara infrastructura adecvata sau acces la resurse de
dezvoltare profesionald, managerilor le poate fi dificil sa ofere oportunitati de dezvoltare profesionala
care sunt esentiale pentru motivarea angajatilor. Gestionarea echipelor cu niveluri de calificare si
asteptari diferite poate fi o provocare si necesitd adaptarea constantd a strategiilor de motivare la
nevoile individuale.

6. Competitia pentru talent. Managerii trebuie s faca fatd nu numai concurentei locale, ci si
internationale, deoarece angajatii talentati tind sd caute oportunitati mai bune in straindtate. Oferirea
de pachete atractive pentru a concura cu angajatorii internationali necesita resurse semnificative si o
abordare strategicd, ceea ce poate fi o provocare pentru companiile cu resurse limitate.

Aceste provocdri evidentiaza complexitatea implementdrii strategiilor de motivare a angajatilor
in Republica Moldova si impun managerilor sa ofere solutii inovatoare si adaptabile pentru a asigura
succesul pe termen lung al organizatiilor.

Concluzie

In concluzie putem mentiona ci, motivatia angajatilor joaca un rol important in performanta
organizationald si are un impact direct asupra capacitatii unei companii de a-gi atinge obiectivele si
de a mentine un avantaj competitiv. Angajatii motivati sunt mai dedicati muncii lor, ceea ce duce la
o productivitate mai mare si rezultate mai bune. Acestia tind sa fie mai eficienti si sd acorde atentie
detaliilor, ceea ce Tmbunatateste calitatea muncii si ajutd la respectarea termenelor limita si a
standardelor de performanta.

Motivarea adecvatd nu numai cd ajutd la cresterea eficientei, ci si la reducerea fluctuatiei
personalului, care este un aspect crucial in contextul problemelor actuale de pe piata muncii, inclusiv
in Republica Moldova. Atunci cand angajatii se simt apreciati si recompensati pentru eforturile lor,
loialitatea fatd de companie creste, ceea ce reduce costurile asociate cu recrutarea si formarea de noi
angajati. Aceasta stabilitate permite echipelor s lucreze ITmpreuna mai eficient si sa creeze un mediu
de lucru pozitiv, colaborativ.

Satisfactia in munca, care este strins legatd de motivatie, ajutd la mentinerea moralului
angajatilor ridicat. Acest lucru creeaza un ciclu virtuos: angajatii multumiti au mai multe sanse sa
ramana implicati, sd dezvolte idei inovatoare si sd participe activ la imbunatatirea proceselor de lucru.
In acest fel, organizatiile care acordi prioritate motivatiei angajatilor pot stimula creativitatea si pot
dezvolta o culturd a inovatiei si a imbunatatirii continue, care este cruciald intr-un mediu economic
competitiv.

O fortd de muncd motivata ajutd, de asemenea, la imbunatatirea performantei financiare a unei
companii prin cresterea eficientei operationale si reducerea risipei de resurse. Acest lucru are un
impact pozitiv asupra profitabilitdtii si stabilitatii financiare si asigurd sustenabilitatea pe termen lung.
Pe scurt, motivatia angajatilor este un factor cheie in succesul si dezvoltarea unei organizatii, afectand
nu doar performanta individuala, ci si dinamica si rezultatele Intregii echipe.
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Abstract. Inteligenta artificiala (IA) joaca un rol crucial in multe industrii, avand aplicatii care
transformd modul 1n care lucram, trdim si interactiondm cu tehnologia. Dezvoltarea inteligentei
artificiale a condus la progrese semnificative in puterea de calcul si disponibilitatea datelor, permitand
dezvoltarea unor tehnici avansate, cum ar fi invatarea profunda si retelele neuronale convolutionale.
Aplicatiile inteligentei artificiale, cum ar fi asistentii virtuali, sistemele de informatii despre piata
financiara si masinile cu conducere autonoma, au un impact semnificativ asupra vietii noastre de zi
cu zi si modeleaza modul in care interactionam cu tehnologia. Inteligenta artificiala (Al) are un impact
profund asupra modelelor de afaceri, creste eficienta operationald, imbunétateste relatiile cu clientii,
optimizeaza procesele de luare a deciziilor si stimuleazd inovatia in dezvoltarea produselor si
serviciilor. Adoptarea tehnologiilor digitale si a inteligentei artificiale Intr-o companie este necesara
pentru a rdmane competitivad intr-un mediu in continua schimbare si pentru a se adapta la cerintele
pietei. Implementarea eficienta a acestor concepte si tehnologii intr-o companie necesita o planificare
atentd, un management adecvat al resurselor si o adaptare constantd la schimbarile din afacere.

Cuvinte cheie: Inteligenta artificiald, digitalizare, transformarea digitald, strategie, resurse
umane, comportamentul consumatorului

Summary: Artificial intelligence (Al) plays a crucial role in many industries, with applications
that are transforming the way we work, live, and interact with technology. The development of
artificial intelligence has led to significant advances in computing power and data availability,
enabling the development of advanced techniques such as deep learning and convolutional neural
networks. Al applications, such as virtual assistants, financial market information systems, and
autonomous vehicles, have a significant impact on our daily lives and shape the way we interact with
technology. Artificial intelligence (AI) profoundly impacts business models, increases operational
efficiency, improves customer relationships, optimizes decision-making processes, and drives
innovation in product and service development. Adopting digital technologies and artificial
intelligence within a company is necessary to remain competitive in a constantly changing
environment and to adapt to market demands. The effective implementation of these concepts and
technologies in a company requires careful planning, proper resource management, and constant
adaptation to business changes.

Keywords: Artificial intelligence, digitalization, digital transformation, strategy, human
resources, consumer behavior

Inteligenta artificiala (IA) este capacitatea unei masini de a imita functiile cognitive umane,
cum ar fi invitarea si rezolvarea problemelor. In ultimii ani, AI a devenit din ce in ce mai prezenti in
mediul de afaceri, avand un impact semnificativ asupra proceselor de productie, performantei afacerii,
locurilor de munca, resurselor umane, comportamentului consumatorilor, strategiilor de marketing,
analizei datelor si deciziilor de afaceri. Cu toate acestea, implementarea Al in intreprinderi vine si cu
provocdri si riscuri, iar perspectivele de viitor pentru Al in Intreprinderi se schimba in mod constant.

Inteligenta artificiala este o tehnologie care are potentialul de a revolutiona modul in care
companiile opereaza si iau decizii, iar implementarea inteligentei artificiale in procesele de productie
poate duce la cresterea eficientei si la reducerea costurilor. Schimbarile aduse de inteligenta artificiala
la locul de munca necesita adaptarea si restructurarea resurselor umane, inteligenta artificiald poate
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influenta comportamentul consumatorilor, iar strategiile de marketing trebuie sa tina cont de aceste
schimbdri, iar utilizarea inteligentei artificiale in analiza datelor poate oferi companiilor perspective
mai clare. 1n deciziile de luat. Dar acest lucru creeaza si riscuri si probleme.

Transformarea digitald si inteligenta artificiald (AI) sunt doua concepte strans legate, care au
schimbat fundamental modul in care companiile opereazi si interactioneaza cu clientii lor. In aceasta
discutie, exploram relatia dintre transformarea digitala si inteligenta artificiala, importanta acestora
si modul in care au impactat mediul de afaceri modern.

Transformarea digitala este procesul prin care companiile implementeaza tehnologii digitale
pentru a imbunatati operatiunile, procesele si interactiunile cu clientii. Aceasta implicd integrarea
tehnologiilor digitale in toate aspectele afacerii si poate include utilizarea de software, platforme
online, analizd de date, automatizare si multe altele. Scopul principal al transformarii digitale este
cresterea eficientei, reducerea costurilor si imbunatatirea experientei clientilor.

Transformarea digitald este esentiald 1n lumea afacerilor de astdzi, deoarece permite
companiilor sd rdmand competitive si sd raspundd la cerintele pietei in continua schimbare.
Companiile care nu reusesc sd imbratiseze tehnologiile digitale risca sa devina invechite sau sd piarda
cota de piata 1n fata concurentilor care navigheaza eficient in aceastad transformare.

Inteligenta artificiala joaca un rol cheie in transformarea digitald, deoarece stimuleaza inovatia
si eficienta. Al foloseste algoritmi si modele matematice pentru a analiza datele si a lua decizii
autonome. Ea poate intelege limbajul uman, poate analiza imagini, poate recunoaste tipare si poate
invata din experienta.

Aplicatiile inteligentei artificiale variaza de la chatboti care raspund la intrebarile clientilor pana
la sisteme avansate de analiza a datelor care pot identifica tendintele si pot face predictii. Al poate
automatiza procesele repetitive, poate oferi recomandari personalizate si va poate ajuta sa luati decizii
mai informate. Cum influenteaza Al transformarea digitala?

1. Eficientd operationald. Al poate automatiza procesele si sarcinile manuale, rezultand o
eficientd operationala sporitd. Acestea includ automatizarea productiei, procesarea datelor si
managementul resurselor umane.

2. Personalizati serviciul pentru clienti. Al poate analiza datele clientilor si poate oferi
recomandari personalizate, imbunatatind experienta clientilor si creand conexiuni mai puternice cu
clientii.

3. Inovare de produse si servicii. Al permite dezvoltarea de produse si servicii inovatoare, cum
ar fi vehicule autonome, asistenti virtuali sau tratamente medicale personalizate.

4. Analiza avansata a datelor. Al poate analiza si interpreta cantitati mari de date In timp real,
ajutand la identificarea tendintelor, la luarea deciziilor strategice si la adaptarea rapida la schimbarile
pietei.

5. Securitate cibernetica: Al poate detecta si preveni amenintarile cibernetice, ajutand la
protejarea datelor si a infrastructurii companiilor Intr-un mediu online din ce in ce mai complex si
amenintator.

Automatizarea si eficienta operationald sunt doua concepte cheie in mediul de afaceri de astazi,
iar implementarea lor corectd poate aduce beneficii semnificative companiilor. In continuare, vom
analiza automatizarea si eficienta operationald, modul in care acestea sunt legate si modul in care
tehnologiile avansate precum inteligenta artificiala (Al) si automatizarea proceselor robotizate (RPA)
pot ajuta la imbunatatirea acestor aspecte ale afacerii. Automatizarea este procesul de inlocuire a
sarcinilor si activitatilor manuale cu sisteme sau software care pot efectua aceste sarcini in mod
automat. Acest lucru poate varia de la sarcini simple, repetitive la procese mai complexe care necesita
luarea de decizii. Scopul automatizarii este de a reduce erorile umane, de a creste eficienta, de a
economisi timp si resurse si de a permite angajatilor sd se concentreze pe sarcini cu valoare adaugata.
Automatizarea joaca un rol crucial in obtinerea eficientei operationale intr-o companie. Acest lucru

47



ajutd la reducerea costurilor, la cresterea productivitatii si la Tmbunatatirea calitdtii serviciilor si
produselor. Eficienta operationala este capacitatea unei organizatii de a utiliza cat mai bine resursele
disponibile (cum ar fi timpul, personalul, materialele) pentru a-si atinge obiectivele. O companie
eficientd functioneaza fara deseuri inutile, minimizeaza costurile si maximizeaza productia si
profitabilitatea. Imbunititirea eficientei operationale poate duce la cresterea satisfactiei clientilor, la
cresterea competitivitatii si la cresterea durabila a afacerii. Automatizarea si eficienta operationala
sunt adesea Tmpletite in mediile de afaceri. Automatizarea poate juca un rol important in
imbunatatirea eficientei operationale prin eliminarea pasilor redundanti si eficientizarea proceselor.
Iatd cateva exemple despre modul in care automatizarea poate ajuta la Tmbunatatirea eficientei
operationale:

1. Automatizati procesele repetitive. Multe organizatii au sarcini repetitive care pot fi
automatizate. De exemplu, procesarea facturilor, gestionarea stocurilor sau procesele de resurse
umane pot fi automatizate pentru a reduce timpul si efortul.

2. RPA si Al pentru o mai buna luare a deciziilor. RPA si Al va pot ajuta sa luati decizii mai
inteligente si mai rapide. De exemplu, un sistem de inteligenta artificiala poate analiza datele pietei
si poate sugera schimbari in lantul de aprovizionare pentru a eficientiza productia.

3. Automatizarea serviciului clienti. Chatbot-urile bazate pe inteligentd artificiald pot prelua
interactiunile cu clientii, pot rdspunde la intrebari frecvente si 1i pot ghida catre solutii, reducand
timpul de asteptare si sporind satisfactia clientilor.

4. Monitorizare si alerte in timp real. Sistemele de monitorizare bazate pe inteligenta artificiala
pot monitoriza operatiunile in timp real si pot emite alerte atunci cand apar anomalii sau probleme,
permitand interventia rapida si minimizand timpul de nefunctionare.

5. Automatizarea analizei datelor. Al poate analiza datele mai rapid si mai precis decat oamentii,
identificand tendinte si perspective cheie care pot informa deciziile strategice.

Implementarea automatizarii in afacerea dvs. poate necesita o investitie initiala semnificativa,
dar in timp poate duce la economii semnificative si la imbunatatirea eficientei operationale.

Inteligenta artificiala are un impact semnificativ asupra comportamentului consumatorilor si
asupra strategiilor de marketing ale companiei. Folosind Al, companiile pot colecta si analiza in timp
real datele despre comportamentul consumatorilor, permitandu-le sa-si adapteze mai bine strategiile
de marketing si sa ofere produse si servicii personalizate. Al poate fi folosit, de asemenea, pentru a
prezice tendintele pietei si pentru a identifica noi oportunitati de afaceri.

Pe de alta parte, exista anumite riscuri asociate cu utilizarea Al in strategiile de marketing. De
exemplu, existd riscul ca utilizarea datelor cu caracter personal sa incalce confidentialitatea
consumatorilor sau sd fie perceputd ca invaziva sau inadecvatd. Existd, de asemenea, riscul ca
utilizarea [A Tn marketing s@ poatd duce la o polarizare mai mare a opiniei publice sau la o dependenta
mai mare a consumatorilor de tehnologie. Prin urmare, companiile trebuie sa abordeze utilizarea Al
in strategiile lor de marketing cu grija si responsabilitate.

Utilizarea inteligentei artificiale pentru a analiza datele si a lua decizii de afaceri poate aduce
multe beneficii companiilor. Folosind algoritmi de invatare automata si retele neuronale artificiale,
companiile pot analiza cantitati mari de date mai eficient si mai precis decat oamenii. Acest lucru le
permite s identifice modele sau tendinte ascunse in datele lor si sa ia decizii mai informate.

In plus, utilizarea AI pentru analiza datelor poate duce la imbunititirea eficientei operationale
pentru companii. De exemplu, IA poate fi folositd pentru a prezice cererea pentru anumite produse
sau servicii si pentru a optimiza lanturile de aprovizionare sau procesele de productie in consecinta.
Astfel, implementarea Al in analiza datelor poate duce la scdderea costurilor si la cresterea
profitabilitatii companiilor.
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Deciziile strategice bazate pe date, sustinute de inteligenta artificiala, reprezintd o schimbare
fundamentald in modul in care companiile isi construiesc strategiile si isi gestioneaza operatiunile.
Prin modelarea scenariilor si optimizarea preturilor, organizatiile nu doar ca Imbunatétesc eficienta
si rentabilitatea, dar se pregitesc si mai bine pentru provocarile viitoare. Intr-o lume in continua
schimbare, adoptarea unei culturi de decizie bazata pe date devine esentiala pentru succesul pe termen
lung.

Inteligenta artificiald (AI) a devenit un factor critic in transformarea modului in care opereaza
afacerile in era digitald. De la optimizarea proceselor interne la interactiunile cu clientii si strategiile
de marketing, Al revolutioneazd practicile de afaceri si deschide noi oportunititi de crestere si
inovare.

Principalele impacturi ale inteligentei artificiale asupra strategiilor de business sunt:

v' Inteligenta artificiald (IA) transforma strategiile de business prin automatizarea proceselor,
reducand costurile operationale si crescand eficienta.

v Tehnologiile bazate pe IA permit analiza rapidi a datelor complexe, oferind companiilor
perspective valoroase pentru luarea deciziilor strategice.

v' Personalizarea experientei clientilor, posibila prin A, imbunatateste loialitatea acestora si
contribuie la cresterea veniturilor.

v" 1A favorizeaza inovatia prin identificarea de noi oportunitati pe piete emergente si optimizarea
lanturilor de aprovizionare.

v Cu toate acestea, adoptarea IA ridica provocari etice si necesita investitii semnificative in
formarea angajatilor si securitatea datelor.

Pentru o mai buna intelegere a importantei inteligentei artificiale, propun cateva exemple de
companii de retail care au implementat cu succes inteligenta artificiala in domenii similare: Amazon
utilizeaza IA pentru a optimiza lantul de aprovizionare, a personaliza recomandarile de produse
pentru clienti, a automatiza sarcinile repetitive in depozite si a dezvolta noi produse si servicii, cum
ar fi Amazon Go, un magazin fard casa. Rezultatele: Amazon a obtinut o crestere semnificativd a
satisfactiei clientilor, a eficientei operatiunilor si a profiturilor ca urmare a implementarii IA. Walmart
utilizeaza 1A pentru a optimiza plasarea produselor in magazine, a reduce cozile la case, a preveni
furtul si a dezvolta noi instrumente de analizd a datelor pentru a obtine informatii despre
comportamentul clientilor, cresterea vanzarilor si a profitabilitatii, dezvoltarea de noi produse,
imbunatatirea eficientei operatiunilor si reducerea costurilor, cresterea satisfactiei clientilor si a
fidelizarii. Rezultatele: Walmart a obtinut o crestere semnificativa a satisfactiei clientilor, a eficientei
operatiunilor si a reducerii pierderilor ca urmare a implementarii IA. Alibaba utilizeaza IA pentru a
personaliza experienta clientilor pe platforma sa de comert electronic Taobao, a dezvolta chatbots
pentru a oferi asistenta clientilor si a optimiza campaniile de marketing digital. Rezultatele: Alibaba
a obtinut o crestere semnificativa a satisfactiei clientilor, a vanzarilor si a profitabilitatii ca urmare a
implementarii IA. Sephora utilizeaza IA pentru a analiza imaginile faciale ale clientilor pentru a le
recomanda produse cosmetice personalizate, a dezvolta chatbots pentru a oferi asistenta clientilor si
a crea experiente de cumpdraturi imersive in magazine. Rezultatele: Sephora a obtinut o crestere
semnificativa a satisfactiei clientilor, a vanzarilor si a fidelizarii ca urmare a implementarii IA. Nike
utilizeaza [A pentru a dezvolta noi produse si echipamente sportive bazate pe datele clientilor, a
optimiza lantul de aprovizionare si a personaliza experienta clientilor pe platforma sa de comert
electronic. Nike a obtinut o crestere semnificativa a satisfactiei clientilor, a inovatiei produselor si a
profiturilor ca urmare a implementarii [A. Acestea sunt doar cateva exemple de companii de retail
care au implementat cu succes IA in diverse domenii ale operatiunilor lor. Implementarea cu succes
a IA poate aduce beneficii semnificative companiilor nationale, care doresc sd isi Imbunatateasca
satisfactia clientilor, eficienta operatiunilor si profitabilitatea.
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Este important de retinut ca succesul implementarii IA depinde de o serie de factori, cum ar fi:
alegerea strategiilor si tehnologiilor IA potrivite, implementarea atentd si planificatd, managementul
schimbarii eficient, investitia in infrastructura si resursele umane necesare.

Cu o abordare strategica si o executie atentd, entitatile economice din Republica Moldova pot
beneficia semnificativ de implementarea IA si pot deveni lideri in industria din care fac parte din
Moldova.

Implementarea inteligentei artificiale (IA) in cadrul entitatilor nationale poate aduce o serie de
beneficii semnificative, dar este important sa se ia in considerare si provocarile si riscurile potentiale
asociate cu aceastd tehnologie. Mai jos voi stipula Intr-un tabel provocérile potentiale.

Tabelul 1. Provocarile si riscurile potentiale asociate cu implementarea inteligentei artificiale
Provocarea/riscul Descriere

Implementarea IA poate fi costisitoare, implicind investitii 1n
infrastructura IT, software, resurse umane si consultanta. Lipsa de
expertiza: Poate fi dificil sd se gaseasca personal calificat cu
experientd In domeniul A, ceea ce poate duce la dificultdti in
implementarea si gestionarea proiectelor IA.

Implementarea IA poate necesita o schimbare semnificativa a
culturii organizationale, ceea ce poate duce la rezistentd din partea
angajatilor. Probleme de securitate si confidentialitate: IA poate crea
riscuri de securitate si confidentialitate a datelor, cum ar fi scurgerile
de date sau utilizarea neautorizatd a datelor clientilor. Bias si
discriminare: Algoritmii IA pot fi partinitori si pot discrimina
anumite grupuri de oameni, dacd nu sunt proiectati si implementati
cu atentie.

Costuri

Schimbarea culturala

Pierderea locurilor de
munca

Automatizarea bazatd pe IA poate duce la pierderi de locuri de
muncd In anumite domenii ale companiei

Dependenta de
tehnologie

Compania poate deveni prea dependentd de IA, ceea ce o poate
face vulnerabild la defectiuni ale sistemelor sau la schimbdrile pietei.

Compania poate pierde controlul asupra deciziilor luate de
sistemele A, ceea ce poate duce la consecinte negative.
Impactul IA poate avea un impact negativ asupra societdtii, cum ar fi
societatii cresterea inegalitdtii sau pierderea vietii private.
Sursa: Elaborat de autori
Pentru atenuarea acestor provocdri si riscuri, propun cateva strategii, si anume:
e Dezvoltarea unei strategii [A clare: Compania ar trebui sa dezvolte o strategie 1A clard care
sa defineasca obiectivele, domeniile de aplicare si resursele necesare pentru implementarea 1A;
e Implicarea partilor interesate: Compania ar trebui sa implice toate partile interesate relevante,
cum ar fi angajatii, clientii si conducerea, in procesul de implementare a [A;
e Investitia in educatie si formare: Compania ar trebui sd investeascd in educatie si formare
pentru a-si pregdti angajatii pentru a lucra cu IA;
¢ Implementarea unor masuri de securitate si confidentialitate riguroase: Compania ar trebui sa
implementeze masuri de securitate si confidentialitate riguroase pentru a proteja datele clientilor si
pentru a preveni scurgerile de date;
e Asigurarea impartialitatii si nediscrimindrii algoritmilor IA: Compania ar trebui sd se asigure
ca algoritmii IA sunt proiectati si implementati in mod impartial si nediscriminatoriu;

Lipsa de control

asupra

e Monitorizarea si evaluarea impactului IA: Compania ar trebui s monitorizeze si sa evalueze
impactul IA asupra companiei, a angajatilor si a societatii in general.
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Introducerea inteligentei artificiale in mediul de afaceri vine si cu anumite probleme si riscuri.
De exemplu, exista riscul ca introducerea IA sa duca la pierderi de locuri de munca pentru oameni
sau la o inegalitate economicd mai mare. Existd, de asemenea, riscul ca dependenta excesiva de
tehnologie sa lase intreprinderile vulnerabile la atacuri cibernetice sau defectiuni tehnice. Prin urmare,
implementarea Al necesitd o abordare atentd si echilibrata care sa ia in considerare atat beneficiile,
cat si riscurile asociate.

Existd, de asemenea, anumite probleme legate de etica utilizarii Al in afaceri. De exemplu,
exista riscul ca utilizarea datelor cu caracter personal sd incalce confidentialitatea consumatorilor sau
sd fie utilizatd Intr-un mod care ar putea fi considerat invaziv sau inadecvat. Existd, de asemenea,
riscul ca utilizarea IA s poata duce la o polarizare mai mare a opiniei publice sau la o dependenta
crescuta a consumatorilor de tehnologie. Prin urmare, intreprinderile trebuie sa abordeze utilizarea
Al cu atentie si responsabilitate.

In concluzie putem mentiona ci Inteligenta artificiald (IA) transforma semnificativ strategiile
de business, impulsionand eficienta operationald si inovatia prin automatizarea proceselor si
personalizarea experientelor clientilor. Impactul TA asupra economiei globale este remarcabil, cu
beneficii notabile in domenii precum sandtatea, productia, logistica si sectorul financiar. Desi IA ofera
oportunitati de crestere si dezvoltare, implementarea sa trebuie gestionata cu atentie pentru a preveni
riscurile legate de securitatea datelor si pierderea locurilor de munca. Utilizarea IA necesita o
abordare etica si responsabild, mai ales In privinta confidentialitatii datelor si a impactului social.
Astfel, IA deschide calea spre un viitor digitalizat si eficient, dar doar printr-o integrare atenta si
reglementatd poate asigura beneficii durabile pentru afaceri si societate.
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Abstract. The primary purpose of this study is to gauge how digital platforms are able to
contribute to public health and healthy lifestyles within the Republic of Moldova. Health related
behaviors have become more simplified with platforms like social media, mobile applications or even
the internet emerging as some of the most effective mechanism through which the general public can
access them. This research seeks to examine from a public standpoint by relying on information
provided using data collected from 253 respondents their attitudes. Towards healthy living; most
preferred sources through which they would want such information should be disseminated as well
as how ready they seem toward joining such campaigns. According to the results, those who
participated were much willing to change their way of living in order to lead healthier lives than
before, this meant therefore that there were specific expectations they had contributed to using the
online means they were suggesting through making sure there was active engagement. The findings
further illustrate the promise of digital platforms’ effectiveness for public health interventions; they
provide smart communication solutions linked to modern media consumption dynamics. The study
applies digital marketing, recommending when it is necessary to have public health campaigns among
people who are always online and use their smartphones to foster a proactive health conscious culture
that instills health in everyday decisions. This research provides insight into how the digital can be
used for promoting better health in Moldova. Such researches help us a lot concerning the shifting
health-oriented landscape in Moldova; we can distinguish the main strategic focus of digital platforms
within the framework of maintaining sustainable health behaviors super easily by this means. The
paper is developed in the context of the realization ‘Strengthening socio-economic and legal
mechanisms to ensure the well-being and security of the citizens’ (CONSEJ 01.05.02).

Keywords: digital platforms, health promotion, healthy lifestyle, public health, social media,
mobile applications, online resources, health behaviors, public engagement, personalized health
information, digital marketing, health-conscious culture, sustainable health behaviors.

Abstract. Acest studiu investigheaza impactul platformelor digitale in promovarea sanatatii
si a unui stil de viata sanitos in Republica Moldova. In contextul transformarii digitale, platformele
precum retelele sociale, aplicatiile mobile si resursele online au devenit instrumente esentiale pentru
implicarea publicului in comportamente legate de sandtate. Folosind date colectate de la 253 de
respondenti, aceastd cercetare analizeazd perceptiile publicului asupra vietii sdndtoase, sursele
preferate de informatii despre sdnatate si disponibilitatea de a participa la campanii de sdnatate.
Rezultatele releva un nivel ridicat de deschidere catre adoptarea unui stil de viata mai sanatos, cu o
preferinta puternica pentru resursele digitale care oferd informatii de sanatate accesibile, interactive
de sanatate publica, oferind strategii tintite care se aliniaza cu tendintele moderne de consum media.
Recomandarile includ optimizarea strategiilor de sandtate publica prin marketing digital si colaborari
cu profesionisti din domeniul sdnatatii pentru a promova o cultura proactiva si constientd de sanatate.
Aceasta cercetare contribuie cu perspective valoroase asupra peisajului in evolutie al promovarii
sandtitii in Moldova, evidentiind rolul strategic al platformelor digitale in sustinerea
comportamentelor sandtoase si durabile. Lucrarea este elaborata in cadrul proiectului ,,Consolidarea
mecanismelor socio-economice si juridice de asigurare a bundstdrii si securitdtii cetatenilor”
(CONSEJ 01.05.02).

Cuvinte cheie: platforme digitale, promovarea sanatatii, stil de viatd sanatos, sandtate
publica, retele sociale, aplicatii mobile, resurse online, comportamente de sanatate, implicarea
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publicului, informatii de sanatate personalizate, marketing digital, culturda constientd de sandtate,
comportamente sanatoase durabile.

In the fast-paced world of digital technology mobile marketing has become a critical driver
that influences how companies reach out to their customers. Smartphones are everywhere now; they
provide us with 24/7 internet access and this has shifted from the traditional marketing paradigms,
hence a closer look into the theoretical underpinning of this dynamic field. In this paper, the author
will investigate mobile marketing strategies to demystify them over time, also considering the role
played by content in driving engagement. To understand how marketing professionals have harnessed
mobile platforms’ unique attributes along its evolution path remains critical for one to comprehend.

What is more, content is really significant in terms of mobile marketing. In present times
where attention span is short and consumer needs are constantly changing, developing compelling
content that is relevant becomes very important for any success. This work ought to understand how
content creation influences the choice of channel distribution as well as its reception by audiences
within the mobile marketing space.

This exploration approaches issues through concepts rather than focusing on current trends or
technology itself hoping to identify underlying principles influencing efficient mobile marketing
strategies.

Mobile marketing constitutes mobile-optimized content, mobile-compatible websites and
applications, and mobile advertising such as SMS marketing or push notifications in applications [5].
Leppaniemi, Sinisalo, and Karjaluoto conducted a study where different interpretations of ‘mobile
marketing” were investigated from various researches. They discovered that there is always an
element of technology involved in these definitions as depicted by the recurrence with which these
terms are linked to technology. One alternative version which does not depend excessively on
technology would be: “The use of the mobile environment as a method of marketing communication”
[10].

For communication, entertainment, business, and information purposes, mobile devices are
progressively being used by consumers. More extensive and efficient communication is possible in
recent years due to advanced technology and improved internet infrastructures, which has
transformed the field of mobile marketing in a significant way. BlackBerry, iPhone, and Android
phones have revolutionized mobile marketing through the progress made in messaging,
communication techniques, multimedia and online business transactions. Any company that
possesses its client’s telephone number in the form of mobile phone contacts is able to provide them
with such things as text messages, images, audio and video files which include gifs and Emojis among
other things related to informing each one about new special offers [8].

For this reason, health promotion-focused mobile marketing strategies are built upon the
ubiquitous nature and personalized features presented by mobile devices. In order to reach out with
more direct and hard-hitting messages which will motivate people into adopting healthier living styles
as well as making soundly informed decisions regarding their well-being, these techniques use
targeted communications channels or those which have an impact.

In academia, this holistic strategy entails various communication routes, content types as well
as interactive elements. The occasion for platforms that are content-rich in health education
applications is ripe today; hence there is the need to develop in the same sphere since they have
become very popular today, people would rather seek information on anything regarding health issues
on these gadgets covering topics such as nutrition, exercise and preventive care. Among others there
are other matters that will be addressed by this type of software possessing articles, videos and other
materials intended for communicating ideas about health. Eventually, personalized learning will form
part of its main feature whereby individuals can choose how they want their own health education
program tailored according to different objectives within them based on personal preferences or
current medical records [4].

Mobile applications for health promotion and wellness tracking leverage technology in both
mobile devices and wearable devices in their design [1]. So, through mobile applications, it is now
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possible to have virtual consultations on health issues with doctors or physicians who work remotely.
Some telemedicine programs offer push notifications that remind patients about scheduled video
calls. Predictive healthcare management is encouraged by this which makes telemedicine programs
implement push notifications so that patients never miss out on any future video calls as per their
arrangements.

So through mobile apps, it is now possible to have virtual consultations on health issues with
doctors or physicians working remotely. Some telemedicine programs offer push notifications that
remind patients about scheduled video calls. Predictive care management is encouraged by this, which
makes telemedicine programs implement push notifications so that patients don't miss any upcoming
video calls, according to their arrangements.

Social media platforms serve as an arena for health challenges, campaigns and sharing
progress. Virtual communities within these platforms allow users to share their health journeys,
exchange advice and offer mutual support.

Augmented reality (AR) features in health education apps provide users with engaging
interactive simulations such as anatomy explorations or virtual fitness classes. In addition, AR
functionalities allow users to scan products and receive immediate health-related information,
fostering informed purchasing decisions.

Location-based services provide users with information about nearby health facilities,
pharmacies and fitness centers. Location-specific promotions promote healthy food alternatives or
discounts at local wellness facilities.

Essentially, effective mobile marketing strategies for health promotion in an academic setting
recognize the imperative of providing personalized, engaging and informative content through
various channels. These strategies aim to inspire individuals to actively adopt positive health
behaviors and proactively manage their wellness [3].

Social marketing has become a powerful tool in promoting healthy health behaviors to achieve
a healthier population [6]. Social marketing tactics can successfully promote better lives, such as
increasing physical activity, adopting healthy eating habits, and quitting smoking, by integrating
marketing approaches with a focus on social good.

As wearable devices gain popularity in the health and fitness space, their integration with
mobile marketing presents new opportunities for health promotion. This section examines how
wearables can improve the effectiveness of mobile marketing campaigns by providing real-time data,
personalizing content, and promoting a more interactive and engaging user experience.

The integration of wearable devices with mobile marketing signifies a synergistic alliance,
harnessing the potential of personal technologies to deliver personalized and real-time user
engagements. Wearable devices such as smartwatches and fitness trackers have become ubiquitous,
offering marketers new avenues for user interaction. This integration is marked by several prominent
features.

While mobile marketing offers tremendous potential, it also raises challenges and ethical
considerations, especially in the context of promoting a healthy lifestyle. This explores issues such
as privacy concerns, data security and the responsibility of marketers to provide consumers with
accurate and evidence-based information [9].

In this context of digital transformation and the influence of mobile platforms, the promotion
of a healthy lifestyle in the Republic of Moldova is becoming increasingly interconnected with digital
media. Mobile platforms not only enable quick access to information, but also offer personalized and
interactive solutions that can motivate and influence users' health behaviors. This dynamic opens up
new opportunities for public health strategies, utilizing the potential of technology to reach diverse
groups and stimulate community engagement.

In order to better understand how citizens perceive these initiatives and how willing they are
to adopt a healthy lifestyle, we applied a questionnaire that explores people's opinions, preferred
information sources and health-related habits. The analysis of the responses to this questionnaire
gives us a detailed picture of awareness, engagement in healthy activities and barriers to doing so,
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thus providing useful insights for the development of better targeted digital health campaigns tailored
to local needs.

In the face of modern public health challenges, the promotion of healthy lifestyles is a key
objective to improve the overall well-being of the population in the Republic of Moldova [7]. Global
trends suggest an urgent need to address non-communicable diseases and the lingering effects of the
COVID-19 pandemic. Our study, conducted on a sample of 253 respondents, highlights healthy
lifestyle preferences and behaviors, from information sources to participation in health promotion
activities [2].

The sample of participants shows a diverse distribution by age, gender and education level,
allowing for a comprehensive analysis of perceptions of healthy lifestyles. The majority of
respondents are female (77.5%), and the dominant age segment is between 18 and 34 years,
suggesting an increased openness of young people to public health initiatives. In terms of educational
level, almost half of the participants have completed higher education or professional studies,
reflecting the importance of education in shaping pro-health behavior.

This database gives us the opportunity to examine how the public accesses health information
and to gain a deeper understanding of how digital health promotion strategies can be improved to
reach a wider segment of the population.

Main information sources used by respondents to learn about healthy lifestyles in the context
of health promotion through digital platforms. This analysis is relevant to the present research, which
explores the impact of digital platforms on healthy lifestyles and reveals the public's preferences for
different types of information channels.

The results show that the Internet (websites, blogs, social networks) is the main source of
information, used by 54.2% of respondents. This reflects a global trend where digital platforms are
becoming increasingly influential in disseminating health information. This popularity of the internet
underlines the importance of developing effective digital health marketing strategies to reach the
widest possible audience and encourage healthy behaviors.

Health professionals, such as doctors and nutritionists, are another significant source, preferred
by 34.8% of participants. This suggests a high degree of trust in professionals for health-related
information and points to the potential for collaboration between professionals and digital platforms
to provide scientifically validated information, which could increase the effectiveness of health
campaigns.

Traditional media (TV, radio, newspapers) are less used, indicating a possible shift in
preferences from traditional to digital channels. This shift can be interpreted as an opportunity for the
expansion of mobile and online marketing strategies in health promotion, as the public seems to be
more open to receiving information via the internet and social networks.

The frequency of respondents' participation in health promotion events and programs organized
in their community, a key aspect for assessing public engagement in public health initiatives and
healthy lifestyle promotion. This analysis is closely related to the research theme, which explores the
impact of digital platforms in health promotion and highlights their potential to motivate and
encourage healthy behaviors through modern means.

The results show that almost one third of participants (30.4%) 'rarely' attend such events and
24.5% of respondents 'never' attend. These figures indicate a relatively low level of public
involvement in local health initiatives, suggesting that traditional community-based health promotion
is failing to attract a significant segment of the public. This underscores the need to explore and
leverage new promotion channels, such as digital platforms, which can reach a wider audience and
offer interactive and personalized health solutions.

In contrast, only a smaller percentage (13%) attend these events 'frequently', with an
insignificant percentage of respondents indicating 'very frequent' attendance. This low participation
could be attributed not only to limited accessibility, but also to the growing preference for online
information, as highlighted in the previous analysis, where the Internet was the main source of health
information.
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These data support the importance of developing health promotion strategies tailored to modern
consumer preferences. Digital platforms have the potential to facilitate the active engagement of users
through easy access to information, personalized campaigns and stimulating interaction through
social networks and mobile applications. The integration of these technologies could compensate for
low engagement in physical events and create a new dynamic in health promotion, contributing to
healthy lifestyles and improved well-being in the community.

Which of the following strategies to promote a healthy lifestyle are used in your community?

Public information campaigns | 47%

Educational programs in schools | 35.2%

Community fitness programs | 23,3%

Caunseling and support sessions [ 13.4%

Promation of healthy eating | 37.2%

Promotion Strategies

Community sports events ] 37 2%

Collaboration with mass media 26.1%

a 20 4‘0 60 B0 100 120
Number of responses

Fig. 1. Community strategies for promoting a healthy lifestyle - survey results
Source: Developed by the author based on quantitative research

The presented graph highlights the healthy lifestyle promotion strategies being used in the
respondents' community. These results are relevant to the research theme, which analyzes the impact
of digital platforms in health promotion and identifies ways in which traditional strategies can be
complemented or enhanced by digital means.

The main strategy identified is "Public information campaigns", preferred by 47% of
respondents. This emphasizes the essential role of information dissemination to raise health
awareness. In this context, digital platforms can amplify these campaigns, making them more
accessible and attractive to a wider audience, especially those who frequently use the internet for
information.

"Educational programs in schools" and "Promoting healthy eating" are also significant
strategies, selected by 35.2% and 37.2% of participants respectively. This suggests an openness
towards early health education, which can be extended by the use of online resources such as e-
learning platforms and educational apps dedicated to healthy lifestyle. Digital platforms can
complement these educational programs by creating interactive materials to educate both young
people and their parents, thus contributing to the adoption of healthy habits from early childhood.

"Community fitness programs" and "Community sporting events" have a lower representation
of 23.3% and 37.2%, suggesting that there is an interest in physical activity, but limited involvement
in organized events. Here, digital platforms can play a key role by promoting these events on social
media and through mobile apps that can provide reminders and incentives for participation. The use
of gamification technology can also increase interest and participation in physical activities through
virtual rewards and online competitions.

"Media collaborations" are selected by 26.1% of respondents, suggesting that traditional
methods of media promotion still have relevance, but could be enhanced through partnerships with
digital influencers and interactive campaigns on social platforms.
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Fig. 2. Health habits and perceptions on physical activity frequency — survey findings
Source: Developed by the author based on quantitative research

The results of the questionnaire reveal a wide range of health habits and perceptions, indicating
clear strategic directions for promoting a healthy lifestyle through digital platforms. For example, in
terms of physical activity, only a quarter of participants exercise daily and a significant proportion
say they do not exercise at all. This disparity shows that a considerable part of the population could
benefit from digital campaigns to encourage and support active behavior. Online platforms and
mobile apps could become an effective tool to provide daily reminders, accessible fitness programs
or interactive challenges to attract and motivate users to become more active.

Fruit consumption is also a relevant indicator for population health. Although many respondents
say they eat fruit frequently, it is not a consistent habit for the majority. This trend suggests that
constant information through digital platforms could help reinforce this habit. Campaigns focusing
on nutrition education and the benefits of eating fruit and vegetables every day can help change
dietary preferences. Also, given that many respondents consume sweetened beverages on a regular
basis, these campaigns could also offer healthy alternatives, highlighting the risks associated with
frequent sugar consumption. Social platforms and health apps have the ability to deliver personalized
messages that can influence dietary decisions in a positive and accessible way.
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Smoking Frequency 74,30% 7,10% 9,10% 9,50%
Alcohol Consumption Frequency 22,50% 3,50% 71,10% 2,90%

Fig. 3. Frequency of consumption for sugary drinks, smoking, and alcohol among
participants
Source: Developed by the author based on quantitative research

In terms of smoking and alcohol consumption, the data suggest that a large percentage of
respondents do not practise these habits or do so occasionally. However, the presence of such
behaviors indicates the need for continued education on their risks. Digital platforms can facilitate
access to accurate information and counseling resources to support the reduction of these habits, either
through awareness campaigns or by partnering with health professionals to provide tailored advice
and resources.

People are satisfied with their health although there is room for improvement, given that the
majority of the respondents said they were “good” or “okay”, which is an indication that they are
satisfied with their personal health status though there is a room for improvement especially for those
who have not rated it as satisfactory. Digital platforms can become instrumental in promoting health
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and wellness resources that address other life aspects from exercising to eating a balanced diet and
stress management.
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® General Health Status in the Last 12 14,60% 44.70% 36.40% 3.10%

Months
Psychological or Emgtlonal Well-being 12.30% 47% 35.60% 3.20%
Quality
Satisfaction Level with Relationships 28.90% 60.90% 7.50% 1.60%

(Family and Friends)

Fig. 4. Perceived health, emotional well-being, and relationship satisfaction levels
Source: Developed by the author based on quantitative research

An appraisal of mental health shows us other things about what the populations need (Xiao,
Lim). There are many respondents who give a positive rating to life quality but there are also many
who term it as ‘just acceptable’ or even ‘poor’. It is for this reason in particular why such mental
health supportive materials like mindfulness programs or even stress management techniques through
online counseling sessions can be easily derived from such an online source. It is evident that digital
platforms will exhibit a positive relationship between them when concerning giving information and
support that is emotional hence in enhancing mental health for society as a whole.

These findings suggest that digital platforms can significantly contribute to public health
improvements by providing accessibility, interactivity, and personability. This will result in more
tailored health campaigns through these platforms developed in terms of people’s established habits
and what they really need; thus promoting a more comprehensive and effective approach to the
maintenance of healthy habits among all individuals. These technologies could significantly change
behaviors and create an accessible health culture aimed at prevention and sustainable well-being.
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Fig. 5. Levels of physical health satisfaction and optimism for the next 12 months
Source: Developed by the author based on quantitative research

Analyzing the survey results regarding satisfaction with physical health and optimism for the
next 12 months gives important findings for the study topic, which assesses the role of social media
in promoting a healthy lifestyle. The greatest proportion of respondents i.e. 60.1% said they were
"satisfied" with their physical health indicating that most of them are contented in general. But another
10.3% of respondents said they were “dissatisfied” and 19% remained “neutral”. This means that
some fraction of our society is not enjoying good health which could be improved upon through other
ways amongst them through use of digital platforms. Such individuals could benefit from these sites
as they will be able to access healthy habits tips, workout programs or even get information about
proper nutrition specific to their requirements. Besides this software designed for healthcare can also
be used by an individual in tracking his own personal progress as well as setting goals about health
though it would increase their satisfaction levels as well.
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When it comes to optimism about future life changes about 56.5% respondents are “optimistic”
about the next twelve months with 13% being “very optimistic” meaning that many people are ready
for new things which may include a healthy lifestyle among others. All this creates a feeling of hope
among the population that can be enhanced through social media which offers motivational materials
aimed at improving one’s quality of life. On the other hand, there is also a category belonging to
“pessimistic” or “slightly optimistic” members, totaling 24.1% who might need extra support for
them to create self-assurance alongside motivation to achieve their health objectives. Online therapy
tools together with stress management skills have potential significance in boosting hopefulness and
attaining better standards of living.

These data imply that digital platforms have the ability to enhance both physical and
psychological fitness among populations since they cater for diverse public needs on an individual
basis. By doing so, health campaigns could hence increase in effectiveness as it would facilitate better
perception and satisfaction with regard to one’s own health if they personalized resources as well as
messages on health.
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Fig. 6. Community strategies for promoting healthy lifestyles based on survey responses
Source: Developed by the author based on quantitative research

The survey results draw attention to the viewpoints of those who responded on effective ways
for promoting a healthy living style as well as what role governmental institutions as well non-
governmental organization can play in it; these are some important areas related to our study focus:
the role played by digital platforms in the public health sphere.

As per participants’ opinions, “promoting healthy eating” and “educational programs in
schools” were found out to be the most effective methods in promoting a healthier lifestyle with their
percentages standing at 61.7% and 57.7% respectively. This means that our society values early
education alongside access to nutrition information as key strategies meant towards improvement of
health. These methods can be further developed through online platforms which are created so as to
provide interactive educational materials about nutrition and health that are easily reachable.

This means that most of society can be reached by such campaigns; however, only a few people
feel that campaigns from government agencies have greatly helped them. This is because those who
have expressed their views concerning the use of state-run health communication channels in
highlighting issues related to well-being argue that this is not the case since the majority finds them
“moderately effective” or “ineffective” (43.1%). The notion reflects a belief in the importance of such
efforts while recognizing that they may not always achieve desired outcomes. This would mean that
through digital platforms they are able to customize messages and make information more accessible.

The idea behind NGOs’ contribution gives quite a mixed reaction yet slightly positive:
“adequate” from 41.1 % and “good” at 28.9 % viewpoints. What this implies is that although
appreciation exists for their work, room exists for making it more visible and having greater impact.
The partnerships between NGOs collaborate with digital platforms in order to expand these ventures
thus ensuring that diverse populations are targeted by health messages.

59



50,00%

40,00%
30,00%
20,00% l
10,00%
ooy N —

. Moderately .
Ve\rl}; EffGegt;ge " Effective - Good Effective - Ineffective - Poor Ver{//ineflgeo(ﬁve )
vy Acceptable vy
m Percentage (%) 9,10% 32% 43,10% 13% 2,80%
Percentage (%)2 11,90% 28,90% 41,10% 15,40% 2,80%

Fig. 7. Perceived effectiveness of health promotion strategies

Source: Developed by the author based on quantitative research

The necessity of exploring further roles played by digital technology in promoting conventional
public health initiatives for more advance and increased efficiency can be seen from these findings.
By integrating digital platforms, communication efforts about healthcare or health awareness
programs, as well as initiatives by non-governmental organizations will become more accessible and
interactive, and in this way, they will better address specific needs of the population while
encouraging them to adopt healthier behaviors.
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Fig. 8. Ratings of general health, psychological life quality, social relationships, and physical
health satisfaction
Source: Developed by the author based on quantitative research

The results of the study were very insightful regarding how people view the relationship
between exercise, diet and stress management with their health at different levels. In addition, how
they see other digital platforms playing a role in wellness was equally important according to the
survey.

The physical condition associated with general well-being is mainly attributed to regular
sporting activities with respondents ranking this at between 4-5 out of 5 in terms of its significance.
This suggests an increased understanding of how exercise benefits extend beyond just physical
aspects to cover mental health improvements or quality of life as well. In this regard putting up
exercise training programs on social media platforms appears to be an appropriate step in achieving
an active life-style especially when they are personalized and can easily be accessed thereby
increasing adherence as well as engagement.
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Fig. 9. Participant ratings of health status, psychological well-being, social relationships, and
physical health satisfaction
Source: Developed by the author based on quantitative research
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Having a healthy diet is seen as an important factor in someone’s physical and mental health
and their general sense of wellbeing. Most people think that eating well helps them feel good
physically and emotionally, although it may not have much effect upon their relationships with others.
This shows recognition that food is linked to whole body wellness also implying consequent necessity
for promoting web-based dietary education. To aid the formation of future healthy habits, it could
involve providing scientifically backed diet advice through various internet utilities.
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Fig. 10. Survey results on health, psychological well-being, social relationships, and
physical health satisfaction
Source: Developed by the author based on quantitative research

Highly influential means of managing psychological tension highlights the significance of
mental health in maintaining balance in life as a whole. It is important to note how essential it is for
people who took part in the survey to think about reducing their stress levels because this negatively
affects their bodies as well as relating well with others. The implications of such a finding imply that
mental well-being services should also be incorporated into any general healthcare promotion efforts
using online channels for example through mindfulness applications, guided relaxation sessions
among other things targeting stress reduction techniques. Thereby making health related information
readily available emotionally support systems online platforms could help in digitalizing resources
on this aspect thereby improving one’s lifestyle.

Promotion Campaigns on Social Media _ 54 39 -

TV Programs and Radio Shows about Health _ 66 41 -

Digital Platforms and Specialized Websites -_ 79 38 -

Mobile Apps for Health and Fitness -_ 76 24 -

Gyms and Fitness Centers _— 59 17 -

YouTube Channels Dedicated to Health and Fitness _ 61 39 -
Influencers and Bloi:%fceéls) ::szfcié)l Media (Instagram, _— 66 37 -

Fig. 11. Perceived effectiveness of various platforms in promoting a healthy lifestyle
Source: Developed by the author based on quantitative research

Participants in a survey regarding the effectiveness of a number of sources and digital platforms
in promoting a healthy lifestyle, specifically pointed to social media campaigns on health promotion,
gyms with fitness centers and mobile health/fitness apps. Thus, they can help people to communicate
better and have access to active and healthy living resources. Its widespread acceptance shows that
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they provide user-friendly real-time interfaces that are customizable to contemporary digital
consumption trends and that could be crucial factors for helping people stick to healthy behaviors.

Campaign for the Prevention and Treatment of Diabetes -- 55 29 _
World Tuberculosis Day Campaign -- 50 36 _
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Blood Pressure, Control It, Live Longer”

World Heart Day Campaign _ 54

Campaign “Together for Life” — Drug-Free

Communicable Diseases”

o [
Campaign “Healthy Life. Reducing the Burden of Non- - 45 33 _

Campaign “Take Care of Your Heart! Adopt a Healthy
Lifestyle!”

Fig. 12. Effectiveness of health awareness campaigns on various health issues
Source: Developed by the author based on quantitative research

By attributing the strong influence of the social networks, YouTube channels, and mobile
applications, it means that there is a significant revolution on how people relate to health information
where visual, interactive, digitally accessible formats are preferred to traditional methods. This
transition points out an enormous possibility for growth of health campaigns through digitalized
platforms that target large and varied populations besides offering individualized and integrative
experience which will in turn lead to more engagements as well as facilitate change in behavior.
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Fig. 13. Willingness of participants to engage with health campaigns
Source: Developed by the author based on quantitative research

Based on the feedback we gathered, many of the surveyed people do not know much about the
health campaigns that Moldova’s Ministry of Health and some non-governmental organizations run
to promote healthier lifestyles. In fact the majority of comments for any specific campaign or
organization indicate either ignorance (“not familiar at all”’) or only slight recognition thereof which
probably means that these activities remain very low key even within their communities.

When transformed into digital platforms this could improve people’s understanding across
different channels leading to better awareness creation while enabling larger citizens’ involvement in
health promotion behaviors. Reports of willingness by respondents show a high interest among them
for healthy living crusades as some individuals said they are “very” or “willing” to take part: this
56.1% figure can be seen as an indicator that the public may be motivated to engage actively in health
campaigns. So amidst ignorance of ongoing drives there is readiness for participation, so much so
because matters related to well-being are always of great interest to many individuals for all times.

The Ministry of Health and NGOs should seize this strategic opportunity to use digital platforms
to increase awareness and engagement. By allowing fast and broad communication, the Internet-
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based channels could lead to better meet the media consumption preferences of the current population,
thus making health information more visible and accessible.

In other words, the evidence indicates that deployed digital platforms can substantially help
enhance public understanding on health campaigns as well as organizations besides getting people
involved in promoting reformation programs concerning their health status. Such an approach when
combined with leveraging for digital campaigns with influencers and other reliable sources using
social media could amplify its impact thus leading into a health-conscious society within Moldova.

Analysis of the survey findings signals substantive willingness among respondents to support
and involve themselves in health promotion programs with a better attitude towards setting aside
resources they need and changing own standard of living for better living.

When it comes to what resources respondents would like to contribute towards supporting any
given health campaign, most prefer giving their time (31.6%), followed by promoting using social
media (27.7%) and personal effort signaled through volunteering (17.4%). This implies openness to
active engagement through participating at events or promoting online on digital platforms. Since
people are increasingly turning to social networks and other digital channels for information, this
desire can be tapped as part of an overall so that a single digital campaign focused on creating
community awareness and participation can be created.
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Fig. 14. Resources willing to be allocated by participants to support a healthy lifestyle
promotion campaign
Source: Developed by the author based on quantitative research

As far as personal lifestyle changes are concerned, almost 85% of respondents are “very

willing” or “willing” to adjust it in order to adopt a healthier way of life, which points to a strong

internal drive. If we look closely at some of the proposed modifications that would suit them best,

people would like to become more physically active than they usually are (71.5%) or rather start

eating more healthily (72.7%). It means supporters of this kind of approach are well informed about

the importance of active living in addition to taking proper nutrition implying any measures geared
towards such directions should get good reception from them.
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Fig. 15. Lifestyle changes participants are willing to make to improve health
Source: Developed by the author based on quantitative research
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Digital platforms and support infrastructure utilization to facilitate said changes brings out the
importance of these factors in making public health better. As shown by the respondents, access to
exercise facilities was needed by up to 52.2% of them, availability of financial support to sustain
these changes was needed by 49.8%%, and counseling & specialized guidance by professionals was
needed by 43.9% of them. This implies that public health interventions may perform better where
they are supported with resources which are easily obtainable by members of the public. In this
respect, digital platforms can be helpful through provision of platforms that offer health information;
connecting individuals with professionals among other functions like facilitating community-based
support programs.

The emergence of digital platforms for facilitating the procedures indicated the significance of
using these avenues to improve public health. As shown by the respondents, 52.2% of them feel that
they should have access to exercise facilities; 49.8%% need financial resources to sustain themselves
when making changes; and 43.9% would want professional support in the form of counseling or
specialized guidance from some people (WHO, 2019).

Thus, realizing these needs in actual implementations is easier with accessible and quickly
available resources. Digital platforms can help in this by providing health information access points;
connecting people to specialists in different fields as well as enabling individuals to attend community
support programs.
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Fig. 16. Resources and support needed for adopting a healthier lifestyle
Source: Developed by the author based on quantitative research

To conclude, these data support the importance of the study by showing how people make use
of digital platforms to spread information related to health living styles within the Republic Of
Moldova. In this regard, use of digital marketing strategies must be customized to meet people’s
desire for online information sources as well as to involve health experts thereby promoting good
health while enhancing the well-being of citizens at large. It is apparent that from an examination
standpoint various community health promotion approaches exist though these could be improved
through merging them with digital features for greater impact and wider reach. Actually by
modernizing public health strategies in all these ways health campaigns could become easier, more
interactive, and more responsive to individual preferences thus contributing significantly to
improvement in well-being levels everywhere.

The results show that digital platforms are necessary when it comes to promoting healthy
lifestyles as well as suggest a way forward for integrating them into public health strategies. Use of
online adverts and other tools is essential in encouraging people to exercise regularly, learn how to
consume a balanced diet and reduce stress while also making it easy for them to get accurate
information and assistance tailored specifically to their needs. Therefore, digital platforms become
significant tools for managing complexity of health behaviors and promoting population’s adoption
of a balanced and sustainable lifestyle.

The survey data presented indicate that most people in our society are open to participating in
health campaigns and supporting them through personal effort online or otherwise besides wanting
to have healthier lives. However, there are other aspects or requirements that contribute to these
changes like access to counseling services, financial support, and sports facilities among many others.
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It would be better if such demands are included within any given digital health strategy so as to
enhance public health interventions’ impact on individuals while ensuring that people embrace
healthy life styles in the long run.

10.
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Abstract: E-commerce is one of the most important and dynamic economic sectors of the
modern world. In the context of rapidly evolving technology and changing consumer behavior, the
importance of e-commerce is becoming increasingly evident. E-commerce opens up the possibility
for any business, regardless of its size, to reach customers worldwide. This means that small
businesses can compete in the same global markets as industry giants without being limited by
geographical barriers. This creates significant opportunities for growth, expansion and market
diversification.

Key words: ICT Development Index, internet, e-commerce, e-commerce sales, e-commerce
payment.

Abstract. Comertul electronic este unul dintre cele mai importante si dinamice sectoare
economice ale lumii moderne. In contextul evolutiei rapide a tehnologiei si al schimbarilor
comportamentale ale consumatorilor, importanta comertului electronic devine din ce in ce mai
evidentd. Comertul electronic deschide posibilitatea ca orice afacere, indiferent de marimea acesteia,
sa ajunga la clienti din intreaga lume. Aceasta inseamna ca micile Intreprinderi pot concura pe aceleasi
piete globale ca si gigantii din industrie, fard a fi limitate de bariere geografice. Acest lucru creeaza
oportunitati semnificative de crestere, extindere si diversificare a pietelor.

Cuvinte cheie: Indicele de Dezvoltare TIC, internet, comert electronic, vanzari online, plata e-
commerce.

E-commerce is a key factor for the competitiveness of companies in the digital age, facilitating
access to new market segments, accelerating the pace of business development, providing greater
flexibility in commercial policies and reducing costs for sourcing, sales and advertising. It also
simplifies operating and management procedures.

In 2023, B2C e-commerce revenues in Europe grew modestly by 3%, from €864 billion in 2022
to €887 billion. However, developments varied considerably between regions. Western Europe,
Europe's largest e-commerce market, saw a slight decline of 1% to €596 billion. In contrast, Southern
and Eastern Europe saw strong growth of 14% and 15% respectively, reaching €166 billion and €17
billion. Central Europe held up with 8% growth, totalling €79 billion, while Northern Europe suffered
a 5% decline to €56 billion. From this perspective, Eastern Europe, which includes the Republic of
Moldova, has the smallest share of total revenues.

Analyzing the e-commerce usage rate, we observe that the highest values are recorded in the
Netherlands (92%) and Norway (91%). In contrast, the penetration rate of online shoppers remains
below 50% in many countries, suggesting significant growth potential. The Republic of Moldova has
a penetration rate of only 26%, followed by Montenegro (29%), Albania (33%), Bosnia and
Herzegovina (35%), North Macedonia (44%), and Bulgaria (45%). For comparison, Ukraine has a
penetration rate of approximately 60%.

In the Republic of Moldova, the ICT sector plays an essential role in driving transformations in
society and the business environment, maintaining steady growth. The country falls within the
category of those with moderate ICT Development Index (IDI) values, with the ICT sector continuing
to develop steadily in recent years.

According to the international ICT development rankings, the Republic of Moldova holds the
78.3 position out of 174 countries, marking an increase of 1.2 points compared to the previous
assessment.
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Although progress has been made in some areas, Moldova lags behind world leaders in the IT
sector. The IDI shows that Moldova ranks below the European average and below its neighbor
Romania (9.3).
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Figure 1. ICT Development Index in 2022
Source: elaborated by the author based on the source [4].

The examination of the data in figure 1 regarding the ICT Development Index allows for the
identification of technological progress levels and the accessibility of information and communication
technology (ICT) infrastructure in different countries. Poland has the highest ICT development index
with 95.8, followed by the United Kingdom (93.6) and Spain (92.5). Russia (90.6), France (89.8),
Germany (87.8), Italy (87.7), Turkey (87.5), Romania (87.6) and Greece (86.5) have values close to
each other, suggesting a moderate but steady development in the ICT area. The Republic of Moldova
(78.3) has the lowest values, which could reflect challenges in ICT adoption and development, either
due to underdeveloped infrastructure or for economic or socio-political reasons.

The values in most of the countries analyzed are above 80, indicating a general concern for ICT
development in the region, but there are variations that could be related to economic priorities and
the level of investment in the ICT sector. These values provide insight into the state of ICT
development in each country and can be useful to identify opportunities for improvement in countries
with lower scores.

The electronic communications sector makes a significant contribution to Moldova's GDP,
accounting for about 2.1% of GDP based on total revenues realized in 2023. Revenues generated by
this sector amounted to RON 6,286.5 million in 2023, marking an increase of 2.6% compared to the
previous year.

Analyzing the data in figure 2, we note that in 2023, revenues from the provision of electronic
communications networks and services increased by 185.1 million lei, representing a 3.0% increase
compared to the previous year, highlighting the continued positive trend in revenues on the electronic
communications market.
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Figure 2. Total revenues obtained from the provision of electronic communications
networks and services in the Republic of Moldova, million lei
Source: elaborated by the author based on the source [1].

The total volume of revenues from electronic communication services in 2023 was mainly
driven by revenues generated from mobile telephony services. During the year, the consumption of
services in this segment continued to grow, registering an increase of 5.3% (equivalent to RON 157.7
million), and its share in total revenues increased by 1.3 percentage points.
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Figure 3. Structure of total revenues by type of service provided in the Republic of Moldova
in 2023, %
Source: elaborated by the author based on the source [1].

Revenues from fixed telephony services continued to decline, decreasing by approximately
17.6%, which represents a decrease of RON 47.6 million compared to the previous year, and their
share in total revenues decreased by 0.9 percentage points. In contrast, revenues from fixed Internet
access services and retransmission of audiovisual programs increased by 1.4% (equivalent to RON
21.1 million) and 16.0% (RON 67.9 million), respectively. Analyzing the revenues from the dedicated
mobile internet services market (via modems, cards, and USB) in 2023 compared to 2022, we observe
a decrease of 12.5%, equivalent to a drop of 20.4 million lei.

Based on data from the National Bureau of Statistics of the Republic of Moldova, it is evident
that the national electronic communications market is approaching maturity. The penetration rates for
mobile telephony and mobile internet are 159.6% and 115.5% per 100 inhabitants, respectively, and
the penetration rate for fixed internet maintains its upward trend.

In 2023, the electronic communications market continued to grow in the internet segment, while
the voice and SMS messaging segment saw declines. Of over 4 million active mobile SIM cards,
almost 2.9 million (72.5%) also used mobile internet. Voice traffic on mobile networks fell by 3.5%
compared to 2022, and the average number of minutes spoken per SIM per user per month fell by
3.3%.

Encouragingly, the electronic communications market has continued to grow in key segments,
indicating a high degree of adaptability and resilience to economic change.
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Figure 4. Evolution of the number of subscribers with access to internet services in the
Republic of Moldova, no. subscribers
Source: elaborated by the author based on the source [3].

Examining the trend of internet service subscribers, it is noted that in 2023, in the Republic of
Moldova, the number of subscribers to fixed internet services (for individuals and businesses)
increased by approximately 41,000, equivalent to a 5.1% rise compared to the previous year. During
the same period, the number of SIM cards with mobile internet access via smartphones increased by
86.5 thousand (an increase of 3.2%), while the number of cards for dedicated mobile internet
decreased by 13.2 thousand, equivalent to a decrease of 10.4%. Compared to the end of 2022, the
penetration rate for fixed internet access services per 100 households increased by 4.7 percentage
points, while the rate for dedicated mobile internet services decreased by 0.4 percentage points.

E-commerce in the Republic of Moldova accounts for only 4% of domestic trade, compared
with the world average of 19%. The annual volume per capita is around €155, almost four times less
than in Romania.
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Analyzing the e-commerce market in the Republic of Moldova, we observe that it has an
estimated value of approximately 320 million euros annually. Meanwhile, in Romania, the e-
commerce market reaches around 6.5 billion euros, with estimates suggesting significant growth,
reaching 7 billion euros by the end of the year.

Currently, 1.8 million Moldovans are active online, and just over half a million of them shop
online. The share of online shoppers is growing, creating opportunities for a rapid development of
this sector.

The annual volume of online purchases per capita is €155, four times lower than in Romania,
but the gap is likely to narrow in the coming years. In the last 12 months, Romania recorded total
sales of €71.6bn, of which €4.3bn was online.

Examining the data presented in figure 5, we find that online sales of physical products and
commercial services in the Republic of Moldova in 2023 reached approximately 358.6 million euros
(excluding VAT), representing a 15.2% increase compared to the previous year.
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Figure 5. Evolution of online sales of tangible products and commercial services in the
Republic of Moldova, EUR million, excluding VAT
Source: elaborated by the author based on the source [1].

Analyzing the structure of online sales of tangible products and commercial services in 2023,
we observe that the share of tangible products in online sales in the Republic of Moldova has shown
an upward trend, accounting for 63.9%, while the distribution of goods and commercial services
within the e-commerce market structure has remained relatively stable in recent years. In december
2023, there were between 950 and 1,000 e-commerce platforms active in Moldova, half of which sell
tangible products and the other half offer commercial services.

The share of online sales accounts for only 5.6% of the total sales of goods and commercial
services in the Republic of Moldova, suggesting that they have not yet had a major impact on the
retail market. The concentration of consumers in the two main cities - Chisinau and Balti, where
physical shops are easily accessible, reduces the motivation for online purchases. At the same time,
the low share of digital natives in the population structure is another obstacle for the development of
e-commerce.

Moldova's rural population, representing 56.4% of the 18-65 demographic, is largely absent
from the online market. Digital retailers report that rural residents generate a negligible percentage of
sales revenue, partly explained by the lack of delivery services or the high cost of delivery to more
remote locations.

In urban areas, Moldovan consumers comfortably use online payment for utility and
telecommunication bills. About 230,000 of them (32.7%) used the internet to pay energy, water and
gas bills in the second half of 2023. However, the number of those purchasing tangible products from
local or international online platforms is lower, with around 100,000 consumers purchasing food and
fashion items.

In the Republic of Moldova, the banking system has been a pioneer in the use of IT networks
for business intermediation, as e-commerce transactions usually require online payments. These
payments are facilitated by electronic payment systems managed by banking structures. The banking
system in Moldova is characterized by an advanced degree of economic development compared to
other sectors, with a significant contribution in the e-commerce sphere.
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Banks offer customers the possibility to manage their accounts and make payments online, but
in order to take advantage of these services, users must be customers of the banking institution.
Initially, accounts were managed through "Client-Bank" programs, which have gradually evolved
into the modern "Internet Banking" and "Telebanking" solutions available today on banks' online
platforms. Access to these services only requires an internet connection.

Foreign-issued bank cards were used for spending approximately 87.2 million euros on e-
commerce platforms in the Republic of Moldova, accounting for 24.3% of total online retail sales. In
2023, an estimated 195,500 foreign tourists visited Moldova, making online payments for flights and
accommodation. In addition, many Moldovans living abroad purchase their airline tickets online
using cards issued in their countries of residence. Business visitors and expats also contribute to the
volume of e-commerce sales in Moldova. These groups are relatively small but active online.

This trend is also reflected in the banking data, where only 14% of active bank cards,
representing just over 270,000 cardholders, were used for online transactions on Moldovan or foreign
platforms in Q1 2024. Online payments in the Republic of Moldova are primarily directed towards
utility services, transport ticket purchases, and other services, while for physical goods, the majority
of transactions are made through cash on delivery or card payments.
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Figure 6. Structure of non-cash payments with bank cards by cardholders of bank cards
issued by banks in the Republic of Moldova, EUR million, excluding VAT
Source: elaborated by the author based on the source [1].

Examining the data in figure 6, we observe that in the Republic of Moldova, consumers make
more payments through POS terminals within the country than those abroad. However, in the e-
commerce sector, this trend is reversed. In 2023, the total value of payments made for products and
services on e-commerce platforms abroad was about three times higher than card payments for online
purchases in Moldova.

In terms of the demographic profile of online shoppers, women represent 52% and men 48%.
Consumers from Chisinau make up 57% of all online shoppers, and 67% of them are Romanian
speakers. Also, 77% of online shoppers in Moldova have an average or above average income (more
than €250 per family member).

Generation Z, aged 18-26, dominates the online market, with an e-commerce adoption rate of
57%, compared to just 42% for those aged 43-58 by the end of 2023.

In terms of frequency, around 47% of online shoppers, equivalent to 154,000 people, make
purchases monthly or more frequently. However, the majority of Moldovan consumers prefer to shop
offline if the product is available in physical format, including 39% of young Generation Z.

Analyzing the average value of online transactions in the Republic of Moldova, we find that in
the first quarter of 2024, it amounted to 32.3 euros (excluding VAT), with considerable variability
depending on the type of transaction. Shops selling mobile and electronics had higher average values
for both payment methods: cash on delivery and online.
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The average monthly per capita spending on online purchases was €91.4 in 2023, of which
€58.4 was for tangible goods. Around 327,000 Moldovans, representing just over 20% of the adult
population, support this spending, while the rest of the population remains largely outside the
Moldovan e-commerce market.

The Republic of Moldova has also seen an increase in the number of online shops, most of
which are focused on selling ICT products such as computers, mobile phones and household
appliances. However, the number of niche online shops remains limited, with sites such as farmacie-
online.md, medicamente.md, maximum.md, bomba.md and elefant.md. Although the Internet is
growing, there is still a reluctance towards e-commerce among citizens due to a lack of trust in card
processing systems and fears about the security of personal data. Comparing the number of online
stores, it is noted that there are about 1,700 online stores in the Republic of Moldova, while in
Romania this number reaches approximately 60,000 online stores.

Online commerce is growing three times faster than offline, reaching a share of 15% compared
to 5% for traditional commerce. However, this growth rate is slower than during the COVID-19
pandemic, when it reached 50% per year in 2020, gradually falling to 25% in 2021, 20% in 2022 and
15% in 2023.

Recent trends in online commerce include placing orders and making payments from mobile
devices, as well as including additional products and services for free to increase customer
satisfaction.

In conclusion, e-commerce is not only transforming the way we do business, it is also having a
considerable impact on the global economy, contributing to economic efficiency, innovation and
improving the consumer experience. Its importance continues to grow as technology advances and
consumers adapt rapidly to new ways of shopping.

In the coming years, the evolution of the e-commerce market in the Republic of Moldova will
experience expansion driven by the increase in consumers' disposable incomes and the initiatives of
online retail companies to diversify and expand their product offerings. Improving the online
shopping experience for customers and offering more competitive prices than traditional retail will
also play a key role. The implementation of the MIA instant payment system at the beginning of 2024
has the potential to reduce e-commerce transaction costs in the Republic of Moldova, especially for
B2C payments, and is expected to significantly contribute to the market's development.
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Abstract: Ecological awareness also involves a deep understanding of the impact of human
activities on ecosystems and climate change. Environmental education often starts at a young age, in
schools and communities, and continues through awareness campaigns and environmental initiatives,
adopting responsible behaviors such as reducing resource consumption, recycling and reducing
waste, adopting more sustainable lifestyles are important aspects of personal responsibility.
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Constientizarea ecologicd poate influenta si sustine schimbdrile nu doar la nivel de politici
si reglementari, dar si in adoptarea unui stil de viatd ecologic si implicd schimbari in
comportamentele zilnice, cum ar fi economisirea energiei, reducerea consumului de apa si alegerea
transportului public sau bicicletei in locul autoturismului.

In contextul schimbarilor ecologice globale, comportamentele umane sunt tot mai
influentate factori ecologici. Schimbarile climatice, de exemplu, au un impact profund asupra
modului in care trdim si asupra alegerilor pe care le facem zi de zi. Aceste schimbari, cauzate in
principal de activitatile umane, determind modificari semnificative 1n stilul de viata al indivizilor si
in alegerile acestora.

Pentru a evalua influenta factorilor de mediu asupra comportamentului consumatorilor ,
cercetarea a presupus o analizd a literaturii de specialitate In domeniul marketingului ecologic,
precum si sursele electronice disponibile. In procesul cercetirii s-au folosit unele metode de cercetare
: colectarea si sinteza materialelor, sistematizare, analiza comparativa si scoaterea in evidentd a unor
tendinte ecologice pe plan intern si international si corelarea cauza-efect.

Marketingul a castigat tot mai multd relevantd pe plan global, inclusiv si in rezultatul
intensificarii preocupdrilor legate de protectia mediului si sustenabilitatea, iar semnificatia acestuia
poate fi analizata din diverse perspective:

1. Perspectiva consumatorului, care sustine cd pentru ca constientizarea si educatia
ecologicd sau sustinerea consumatorilor pentru a deveni mai constienti, trebuie dezvoltate
instrumente cu impact asupra acestora, in special in procesul decizional de cumparare sau consum.
Prin campanii bine structurate, acestia Invata sa recunoasca produsele sustenabile, eco-friendly si sa
inteleagd cum acestea contribuie la reducerea poludrii si la protejarea resurselor naturale.
Consumatorul cu o educatie ecologica i-si va schimba comportamentul de consum catre unul mai
responsabil.

2. Perspectiva produsului urmareste alegerea unor produse mai sanatoase si sustenabile.
Produsele promovate prin marketingul ecologic sunt mai putin dadunatoare sanatatii. Acestea sunt
adesea realizate din ingrediente naturale, fard substante chimice toxice, ceea ce reduce riscul de alergii
sau alte probleme de sianatate. In plus, multe produse ecologice sunt concepute si aiba un impact
redus asupra mediului, fie prin metode de productie mai curate, fie prin ambalaje biodegradabile sau
reutilizabile.

Prin alegerea produselor ecologice, consumatorii participa activ la protejarea mediului. Prin
instrumente de marketing se scot in vizor beneficiile produselor, cu impact redus asupra naturii, cum
ar fi reducerea emisiilor de gaze cu efect de serd, conservarea apei sau gestionarea durabild a
resurselor. Aceasta creeaza un lant de responsabilitate care implicda atdt companiile, cat si
consumatorii.

3. Perspectiva producdtorilor locali si a economiei circulare. In acest sens marketingul
pune accent pe transparentd si pe promovarea produselor realizate local, ceea ce Incurajeaza
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consumatorii sd sustind afacerile mici si producatorii locali. Acest lucru poate contribui la dezvoltarea
comunitatilor locale si la cresterea economica prin reducerea amprentei ecologice asociate cu
transportul pe distante lungi al produselor.

4. Perspectiva asociatiilor de consumatori responsabili. Marketingul ecologic nu se
limiteaza doar la promovarea produselor, ci creeaza si o comunitate de consumatori care Tmpartasesc
aceleasi valori. Acestia sunt adesea mai implicati in discutii despre sustenabilitate, reciclare,
reducerea risipei si alte practici responsabile, contribuind la formarea unei culturi globale mai
orientate spre protejarea mediului.

Prin implicarea instrumentelor de marketing pot fi realizate activitati cu tentd educativa si
cu influentd asupra comportamentului consumatorilor, pentru a face alegeri mai informate si mai
responsabile. Pe langa beneficiile imediate pentru sanatate si calitatea vietii, acestea contribuie la
crearea unui viitor sustenabil, atat pentru consumatori, cat si pentru planeta.

In fata efectelor schimbirilor climatice, din ce in ce mai multe persoane aleg sa adopte stiluri
de viata mai sustenabile. Aceasta poate include reducerea consumului de energie, prin utilizarea
surselor regenerabile, ca de exemplu, panourile solare pentru imbunatatirea eficientei energetice a
locuintelor. De asemenea, existd o crestere a interesului pentru diete bazate pe plante, care au un
impact mai redus asupra emisiilor de carbon comparativ cu dietele traditionale bazate pe carne.

In acest context, o altd schimbare semnificativd este si in domeniul transportului. Multe
persoane opteaza pentru mijloace de transport mai ecologice, precum bicicletele, vehiculele electrice
sau transportul public, in locul automobilelor traditionale cu motor cu ardere interna. Aceasta nu doar
ca reduce emisiile de gaze cu efect de sera, dar contribuie si la scaderea poludrii atmosferice si a
congestiilor in orase.

Schimbarile climatice influenteazd si alegerile de consum. Tot mai multi oameni 1isi
indreapta atentia spre produse ecologice si sustenabile, cum ar fi articolele din materiale reciclate sau
organice. De asemenea, exista o tendintd crescanda spre cumpararea locald, pentru a reduce amprenta
de carbon asociata cu transportul produselor pe distante lungi.

Impactul economic al schimbarilor climatice ar putea fi mult mai mare decat s-a crezut,
deoarece noile informatii si tendinte, inclusiv temperaturile record, schimba modelele utilizate pentru
previziuni. Un raport publicat de Reteaua pentru ecologizarea sistemului financiar (NGFS) sugereaza
ca impactul asupra PIB-ului global ar putea creste de pana la patru ori pana in 2050, in anumite
scenarii. Bloomberg, o companie globald de media si date financiare, fondata in 1981 de Michael
Bloomberg, fost primar al New York-ului, mentioneaza aceste date in contextul activitatii sale de
furnizare de informatii financiare pentru profesionisti, mai ales prin terminalul Bloomberg.

Insa mai exista timp pentru a schimba cursul. Dacd misurile de tranzitie sunt implementate
suficient de devreme, impactul negativ asupra economiilor ar putea fi semnificativ redus, afirma
NGFS, o retea din care fac parte peste 140 de banci centrale si autoritati de supraveghere. Aceasta
vine la scurt timp dupa ce Programul Natiunilor Unite pentru Mediu a prognozat ca, pe baza politicilor
actuale, temperatura globald ar putea creste cu 3,1 grade Celsius, 1ar NGFS estimeaza ca, intr-un
astfel de scenariu, PIB-ul global ar putea suferi o scddere de pana la 30%.

Pentru a evita acest impact devastator, NGFS sau Network for Greening the Financial
System (Reteaua pentru Verzierea Sistemului Financiar), este o coalitie internationala de banci
centrale si autoritati de supraveghere financiara, care a fost creata in 2017, la initiativa Bancii Centrale
a Frantei si cu sprijinul altor institutii financiare majore, pentru a aborda riscurile financiare asociate
schimbarilor climatice si a sprijini tranzitia catre o economie sustenabild si cu emisii scdzute de
carbon. considera ca este necesard o transformare majord a economiilor globale. Acesta subliniaza
ca, avand in vedere ca eforturile de combatere a schimbarilor climatice au fost lente, guvernele vor
trebui sa adopte masuri mult mai ambitioase. Un instrument esential pentru reducerea emisiilor este
stabilirea unui pret corect pentru carbon, care ar trebui sa ajunga la aproximativ 300 de dolari pe tona
pana in 2035, de trei ori mai mult decat nivelul actual.

In Europa, care detine cea mai extinsi piati de certificate de emisii de carbon la nivel global,
pretul curent pentru o tond de carbon este de 66 de euro (echivalentul a aproximativ 72 de dolari), un
nivel considerabil sub pragul necesar. [3]

73



In zonele afectate de fenomene climatice extreme, precum valurile de cildurd, inundatiile
sau uraganele, locuitorii isi ajusteaza modul de viatad pentru a se adapta noilor conditii. Aceasta poate
implica schimbari In constructia locuintelor, facindu-le mai rezistente la conditii meteorologice
severe, si adaptarea activitatilor zilnice pentru a evita intervalele de caldura intensa sau alte conditii
dificile.

Tot mai multi oameni se implica activ 1n initiative ecologice care sustin politici de mediu
mai stricte. Aceasta implicare variaza de la participarea la campanii de informare si educare pana la
activitdti de lobby pentru reforme legislative menite sd protejeze mediul si sd reduca efectele
schimbarilor climatice.

Schimbarile climatice influenteazd nu doar mediul natural, ci si modul nostru de viata si
organizare. Adoptand comportamente si alegeri mai ecologice, oamenii contribuie atit la reducerea
impactului asupra mediului, cat si la construirea unui viitor mai sustenabil. Adaptarea la aceste
schimbari este vitald pentru a mentine un echilibru intre dezvoltare si protejarea planetei.

Pe fondul crizelor climatice si al efectelor negative ale activitatilor umane asupra naturii, tot
mai multi oameni, organizatii si guverne se indreapta catre solutii mai durabile si ecologice. Aceasta
schimbare se reflectd 1n reducerea consumului de plastic, Incurajarea recicldrii, utilizarea
transportului public sau a vehiculelor electrice, precum si alegerea produselor ecologice si
sustenabile.

Plasticul, unul dintre cele mai raspandite materiale la nivel global, contribuie semnificativ la
poluarea mediului. Din pacate, cele mai multe tipuri de plastic nu sunt biodegradabile si pot persista
in natura sute de ani pana la descompunere.

Astfel, numeroase téri si companii sustin masuri pentru a reduce consumul de plastic, printre

care:
Tabelul 1. Masuri pentru reducerea consumului de plastic la nivel mondial
Nr d/o Masura Continut
1. Interzicerea  produselor  din | folosirea obiectelor precum paie, tacamuri,
plastic de unica folosinta farfurii si pungile de unica folosinta;
incurajarea utilizdrii alternativelor durabile.
2. Promovarea ambalajelor | biodegradabile sau reutilizabile;
ecologice de a reduce deseurile din plastic
3. Educatia publicului constientizarea publicului in legatura cu

efectele plasticului asupra mediului;
promovarea alternativelor cum ar fi:
-sacii din material textil;

-sticle reutilizabile;

-produse fara ambalaj

Sursa:[4]_(accesat 03.09.2024)

Strategia UE pentru materialele plastice face parte din eforturile de tranzitie catre o economie
circulard, menitd sd protejeze mediul de poluarea cu plastic si, totodata, sd stimuleze cresterea
economica si inovarea, transformand provocarile actuale intr-o oportunitate pozitiva pentru viitorul
Europei. Exista argumente economice solide pentru schimbarea modului de proiectare, fabricare,
utilizare si reciclare a produselor in UE, iar prin asumarea unui rol de lider in acest domeniu se pot
crea noi oportunitati de investitii si locuri de munca. Conform noilor planuri, pand in 2030 toate
ambalajele din plastic din UE vor fi reciclabile, consumul de produse din plastic de unica folosinta
va fi redus, iar utilizarea intentionata a microplasticelor va fi restrictionata.

Conform datelor disponibile, in Chisinau, din 2020, sunt colectate anual aproximativ 2
milioane de metri cubi de deseuri municipale solide. Majoritatea acestora sunt depozitate in gropile
de gunoi, iar mai putin de 10% sunt reciclate. Din totalul deseurilor municipale solide in jur de 55%
sunt deseuri biodegradabile umede.

Europenii produc anual 25 de milioane de tone de deseuri din plastic, insd mai putin de 30
% dintre acestea sunt colectate pentru reciclare. La nivel global, plasticul constituie
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85 % din deseurile de pe plaje. Plasticul se regdseste inclusiv in aerul pe care il respiram si in
alimentele noastre, insa impactul microplasticului asupra sanatatii, prezent In aer, apa si hrand,
ramane 1n mare parte necunoscut. Conform afirmatiei Serviciului de cercetare a Parlamentului
European intre 14,8-12,5 milioane tone de plastic zilnic ajung in ocean. Drept rezultat este afectata
viata subacvaticd, viata terestrd si economia la nivel global. Reciclarea unui milion de tone de plastic
se egaleaz cu retrgerea din circulatie a unuui milion de masini, daci ne referil la emisiile de CO2. In
aspect economic, pierderile cauzate de deseurile marine se estimeaza intre 259 si 695 milioane euro
pentru serviciile de turism si acvacultura. Strategia UE privind materialele plastice abordeaza direct
aceasta problema, extinzand masurile deja implementate Comisia Europeana de Mediu.[5]

Strategia pentru materialele plastice adoptatd va schimba modul in care produsele sunt
concepute, fabricate, utilizate si reciclate in UE. In prezent, plasticul este adesea produs, folosit si
eliminat fara a valorifica beneficiile unei economii circulare, ceea ce dauneaza mediului. Obiectivul
acestel strategii este sd protejeze mediul si sa dezvolte o noud economie a plasticului, bazata pe
proiectare si productie sustenabile, care sd permita reutilizarea, repararea si reciclarea materialelor,
precum si crearea unor materiale mai ecologice.

Europa este bine pozitionata pentru a conduce aceasta tranzitie. Noua abordare va stimula
inovarea, va consolida competitivitatea si va crea locuri de munca. Odatd cu Strategia pentru
materialele plastice, Comisia a adoptat si un Cadru de monitorizare, format din zece indicatori pentru
a urmari progresul in fiecare etapa a ciclului de viata al materialelor plastice, de la productie pana la
reciclare si eliminare.

Acesti indicatori sunt mentionati pentru a evalua eficienta politicilor si masurilor
implementate in cadrul strategiei, pentru a monitoriza impactul asupra mediului si pentru a sprijini
statele membre ale Uniunii Europene in raportarea progreselor lor. De asemenea, ei ajuta la crearea
unui cadru de transparentd, astfel Incat s poatd fi urmarite imbunatatirile in domeniul reducerii
deseurilor din plastic, reciclarii si economiei circulare.

Cei zece indicatori acopera diverse aspecte ale ciclului de viatd al materialelor plastice, si
anume:

1. Productia de plastic - se calculeaza cantitatea totala de material plastic produsa;

2. Ponderea materialelor plastice reciclate - se calculeaza ce procent din totalul materialelor
plastice produse si utilizate sunt reciclate sau reutilizate;

3. Deseurile din plastic - se calculeaza cantitatea de deseuri plastice generate la nivelul
gospodariilor si industriet;

4. Reciclarea materialelor plastice - se determina rata de reciclare si tipurile de plastic care
sunt reciclate cu succes;

5. Microparticulele plastice - monitorizarea prezentei microplasticelor in mediu;

6. Inovatii si tehnologii in reciclare - volumul investitiilor in tehnologii de reciclare
avansatd si procesare a materialelor plastice;

7. Continutul de plastic in produsele de consum - analiza cantitatii de plastic utilizat in
produse de larg consum;

8. Schimbarea comportamentului consumatorilor — urmarirea schimbarilor 1n modul in care
consumatorii percep si gestioneaza materialele plastice;

9. Impactul asupra mediului - evaluarea efectelor deseurilor de plastic asupra ecosistemelor
si biodiversitatii,

10. Implementarea legislatiei si reglementarilor - masurarea modului in care legislatiile si
reglementarile UE sunt aplicate la nivel national.

Prin aceste masuratori, Comisia Europeana isi propune sa sprijine tranzitia catre o economia
circulara, n care resursele sunt folosite mai eficient, iar deseurile sunt minime. Aceste initiative se
aliniaza obiectivelor UE de a reduce poluarea, de a proteja mediul si de a incuraja sustenabilitatea pe
termen lung.

Schimbarea comportamentului consumatorilor reprezintd una dintre optiunile strategice
importante pe care Comisia Europeand le urmareste in cadrul Strategiei pentru materialele plastice
, fiind un aspect esential in procesul de tranzitie citre o economie circulari si sustenabila. In acest
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context, obiectivul principal este de a urmari si influenta schimbarile in modul in care consumatorii
percep si gestioneazad materialele plastice , in scopul de a reduce impactul negativ al acestora asupra
mediului.

Comisia Europeana si Parlamentul UE 1si propun sa creeze un mediu in care consumatorii
sunt mai constienti de efectele lor asupra mediului si sunt motivati sa adopte comportamente care
contribuie la protectia acestuia. Schimbarea comportamentului consumatorilor este esentiala pentru a
atinge obiectivele de reducere a deseurilor din plastic si promovare a sustenabilitatii pe termen lung.

Pentru stimularea unor comportamente de consum mai responsabile Comisia Europeana si
Parlamentul UE pun accent pe campanii educationale care sa imbunatateasca intelegerea de catre
consumatori a impactului materialelor plastice asupra mediului si sd promoveze alternative mai
ecologice. Astfel, consumatorii sunt incurajati sa adopte comportamente mai responsabile, precum
reciclarea corectd a plasticului si reducerea utilizarii produselor din plastic de unica folosinta.

Prin reglementari si stimulente financiare, consumatorii sunt incurajati sa aleaga produse si
ambalaje mai sustenabile, cum ar fi cele reutilizabile sau fabricate din materiale reciclate. De
asemenea, masurile includ etichetarea clara a produselor pentru a ajuta consumatorii sa faca alegeri
informate cu privire la impactul lor ecologic. [6]

Industria joacd un rol cheie in schimbarea comportamentului consumatorilor. Comisia
sustine masuri prin care producatorii si distribuitorii de produse din plastic sunt incurajati sa adopte
practici mai responsabile, cum ar fi utilizarea de materiale reciclabile sau biodegradabile si
imbunatatirea designului produselor pentru a facilita reciclarea acestora.

Concluzii. Influenta factorilor ecologici asupra comportamentului uman este complexa si
multidimensionald. In timp ce schimbarile de mediu pot stimula comportamente ecologice mai
responsabile, ele pot, de asemenea, genera reactii emotionale si atitudini care influenteaza modul in
care oamenii raspund la provocarile ecologice. Adaptarea comportamentului uman in fata acestor
schimbari este esentiald pentru asigurarea unui viitor sustenabil si pentru protejarea mediului
inconjurator.

Reciclarea reprezintd un pas esential In combaterea poludrii si in utilizarea eficienta a
resurselor. Tendintele recente indicd o crestere a eforturilor pentru reciclare, atat la nivel individual,
cat si industrial.

Republica Moldova se implicd in dezvoltarea sistemelor de colectare separata, prin care
cetdtenii sorteaza plasticul, sticla, hartia si alte materiale care pot fi reciclate. Tehnologiile moderne
faciliteaza reciclarea materialelor care Tnainte erau greu de reutilizat. Reciclarea chimica si avansata
incepe sd fie tot mai utilizata.
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Adnotare. Logistica sustenabild este esentiala pentru a proteja mediul inconjurator si pentru a
nu compromite sansele de dezvoltare a generatiilor urmétoare. Aceasta contribuie la reducerea
emisiilor de carbon, economisirea resurselor si minimizarea deseurilor. De asemenea, imbunatateste
eficienta operationald si poate reduce costurile pe termen lung.

Implementarea strategiilor pentru logistica sustenabild sunt cruciale pentru a integra aspectele
ecologice la fiecare etapa a lantului de aprovizionare. Ele includ utilizarea vehiculelor electrice,
optimizarea rutelor de transport pentru a economisi combustibil, utilizarea ambalajelor
biodegradabile si colaborarea cu parteneri care au aceleasi valori ecologice.

Prin implementarea acestor strategii, companiile nu doar reduc impactul negativ asupra
mediului, dar si isi imbunatatesc imaginea si atrag clienti preocupati de responsabilitatea ecologica.

Cuvinte cheie: logistitica, sustenabilitate, mediul inconjurator, valori ecologice, strategii,
impact.

Abstract. Sustainable logistics is essential for protecting the environment and ensuring the
development opportunities of future generations. It contributes to reducing carbon emissions, saving
resources, and minimizing waste. Additionally, it improves operational efficiency and can reduce
long-term costs. Implementing sustainable logistics strategies is crucial to integrating environmental
aspects at every stage of the supply chain. These include using electric vehicles, optimizing transport
routes to save fuel, using biodegradable packaging, and collaborating with partners who share the
same ecological values. By implementing these strategies, companies not only reduce their negative
environmental impact but also improve their image and attract customers who are concerned about
environmental responsibility.

Keywords: logistics, sustainability, environment, ecological values, strategies, impact.

Activitatea economici a intreprinderilor este de neconceput fara procesele logistice. In mod
obisnuit logistica este definitd ca un ansamblu de actiuni care au ca scop minimizarea costurilor si
maximizarea profitului.

Logistica modernd nu se limiteazd la un singur antreprenor, ci implicd intregul lant de
aprovizionare, care include numerosi furnizori, intermediari si clienti. Totusi, chiar si in acest caz, in
proiectarea, crearea si gestionarea lanturilor de aprovizionare predomina, de reguld, o abordare liniara
si deschisa. Multi cercetatori subliniazd necesitatea de a lua in considerare aspectele ecologice la
fiecare etapa a functionarii lantului de aprovizionare, de la extractia si prelucrarea materiilor prime,
prin productie si distributie, pana la utilizarea finald sau eliminarea produselor, considerand lantul de
aprovizionare ca un sistem inchis si integrat, aflat in diverse relatii cu natura si societatea. In acest
context, apare necesitatea de a defini diferitele aspecte si limite ale impactului sistemului logistic al
intreprinderii si al lanturilor de aprovizionare asupra mediului, de a folosi diverse metode si abordari
pentru a evalua acest impact In mod credibil; de a intelege rolul statului n asigurarea si crearea
mecanismelor de piatd pentru sporirea responsabilitdtii sectorului privat fata de societate si mediu.
Toate aceste si multe alte intrebari necesitd cercetdri suplimentare si discutii ample in cadrul
conceptiei de dezvoltare durabila.

Interesul sporit al companiilor pentru aspectul de sustenabilitate al operatiunilor lor logistice
este determinat de tendinte precum cresterea constientizarii consumatorilor, cresterea cererii de
specialisti In protectia mediului, cresterea importantei factorilor de mentinere si protejare a mediului,
precum si intensificarea influentei politice si a reglementarilor in acest domeniu.
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Termenul "logisticd sustenabild" desemneaza metode de gestionare a lanturilor de

aprovizionare si strategii care reduc impactul asupra mediului si consumul de resurse al fluxurilor de
distributie. Logistica sustenabila poate fi definitd ca activitatea organizationald de rezolvare a
problemelor de mediu 1n lanturile de aprovizionare, cu scopul de a imbunatati performanta ecologica
in interactiunea cu furnizorii si clientii. Actiunile logisticii sustenabile includ masurarea impactului
asupra mediului al diferitelor strategii de distributie, reducerea consumului de resurse in cadrul
logisticii, reducerea deseurilor si gestionarea reciclarii [1].

aprov

Logistica sustenabila reprezintd o abordare holisticd a transporturilor si a lanturilor de
izionare, care are ca scop minimizarea impactului asupra mediului Inconjurator. Aceasta implica

o serie de practici si tehnologii menite sa reduca emisiile de gaze cu efect de sera, consumul de energie
si generarea de deseuri. In acest sens, importanta logisticii sustenabile deriva din urmatoarele aspecte:

v

v

Necesitatea protectiei mediului, deoarecer reducerea emisiilor de carbon contribuie la
combaterea schimbarilor climatice si la protejarea ecosistemelor.

Caracterul limitat al resurselor in raport cu caracterul nelimitat al necesitatilor. In acest sens,
optimizarea rutelor si a proceselor logistice ajuta la conservarea resurselor naturale.

Crearea imaginii de brand. Companiile care adoptd practici sustenabile isi Tmbunatétesc
reputatia si atractivitatea pentru clienti.

Respectarea reglementarilor in domeniul sustenabilitatii si dezvoltarii durabile. Din ce in ce
mai multe guverne introduc reglementari pentru a promova transporturile verzi.

Realizarea obiectivelor strategice de dezvoltare stabilite in Strategia nationala de dezvoltare ”
Moldova 2030” ce deriva din conceptul modern de calitate a vietii si problemele majore
identificare la nivel national [2].

Logistica sustenabild se refera la practicile si strategiile implementate in managementul

lantului de aprovizionare care vizeazd minimizarea impactului asupra mediului, economisirea
resurselor si Imbunatatirea responsabilitdtii sociale. Cele mai importante strategii sustenabile cu

impact semnificativ sunt prezentate in figura 1.
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Figura 1. Strategii de sustenabilitate in logistica

Sursa: elaborat de autor

Impactul strategiilor de sustenabilitate in logisticd este semnificativ si poate fi analizat din mai

multe perspective:

1. Reducerea emisiilor de carbon. Implementarea strategiilor sustenabile, cum ar fi utilizarea
vehiculelor electrice sau a biocombustibililor, contribuie la reducerea emisiilor de gaze cu efect de
serd. Acest lucru nu doar ca ajutd mediul, dar imbunatateste si imaginea companiei. De asemenea,
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investitiile in tehnologii care sporesc eficienta consumului de combustibil pot reduce emisiile de
carbon, precum si asigurarea unei intretineri adecvate a vehiculelor ce contribuie la performanta
optima si la reducerea emisiilor.

2. Eficienta operationala. Strategiile sustenabile, cum ar fi optimizarea rutelor de transport si
utilizarea tehnologiilor de monitorizare, conduc la o mai buna utilizare a resurselor, reducand
costurile operationale. O logistica eficientd genereaza reducerea numarului de vehicule pe itinerar, a
distantelor parcurse si a consumului de combustibil, contribuind astfel la diminuarea emisiilor de gaze
cu efect de serd, iar printr-o gestionare optima a stocurilor si prin evitarea pierderilor, companiile pot

conserva resursele naturale si reduce cantitatea de deseuri generate [3].

3. Reducerea costurilor. Investitiile n solutii de sustenabilitate, desi initial pot pérea
costisitoare, pot conduce la economii pe termen lung prin reducerea consumului de energie si a
costurilor de intretinere. Prin optimizarea rutelor, consolidarea Iincarcaturilor si utilizarea
tehnologiilor eficiente din punct de vedere energetic, companiile pot reduce semnificativ consumul
de combustibil si, implicit, emisiile de gaze cu efect de serd, iar investitiile in echipamente si vehicule
de inalta calitate, cu o duratd de viatd mai lunga, pot reduce costurile pe termen lung si de asemenea,
pot diminua cererea de noi resurse. Negocierea unor acorduri mai bune cu furnizorii poate duce la
reducerea costurilor, dar si la o colaborare mai stransa in implementarea de practici sustenabile.

4. imbunititirea satisfactiei clientilor. Consumatorii devin din ce in ce mai constienti de
impactul asupra mediului. Companiile care adopta practici sustenabile pot atrage si retine clienti care
valorizeaza responsabilitatea sociald si ecologica. Adoptarea practicilor sustenabile nu este doar o
obligatie morald, dar si o strategie de afaceri inteligentd. Premisele pentru care companiile care
investesc in sustenabilitate atrag si retin clientii sunt:

» Consumatorii contemporani sunt din ce in ce mai constienti de impactul pe care il au asupra
mediului si societatii. Prin selectarea unor companii care impartasesc aceste valori, se simt conectati
la o problema globala.

« Companiile sustenabile castiga increderea clientilor, care sunt mai predispusi sa rdmana loiali
brandului pe termen lung. Aceasta se datoreaza faptului cd percep aceste companii ca fiind
transparente, responsabile si preocupate de bunastarea comunitatii.

« Intr-o piatd din ce in ce mai competitiva, sustenabilitatea poate fi un factor de diferentiere
semnificativ. Clientii sunt dispusi sa plateascd un pret mai mare pentru produse si servicii care provin
de la companii care actioneazad in mod responsabil.

» O reputatie de companie sustenabild poate atrage atentia presei pozitive si poate spori
vizibilitatea brandului.

» Angajatii sunt mai motivati sa lucreze pentru o companie eco-frendly. Aceasta incurajeaza
reducerea migratiei angajatilor si sporeste productivitatea muncii.

5. Reglementari si conformitate. Multe tari impun reglementari mai stricte privind emisiile si
impactul asupra mediului. Adoptarea strategiilor de sustenabilitate ajutd companiile sa se conformeze
acestor reglementdri si sa evite penalitatile. Cu alte cuvinte, adoptarea strategiilor de sustenabilitate
nu este doar o alegere etica, ci si o necesitate impusa de cadrul legislativ din ce in ce mai strict.
Conformitatea cu reglementarile legale genereaza beneficii directe ale sustenabilitdtii din perspectiva
prevenirii sanctiunilor, imbunatatirii reputatiei, accesului la noi piete, stabilirea parteneriatelor
strategice si asigurarea vizibilitatii pe termen lung.

6. Inovatie si competitivitate. Companiile care investesc in sustenabilitate sunt adesea la
curent cu ultimele tehnologii si tendinte, ceea ce le permite s raimana competitive pe piata. Inovatiile
in ambalare, transport si gestionarea resurselor pot aduce avantaje competitive [4]. Deci, adoptarea
unei logistici sustenabile nu doar ca aduce beneficii mediului si societdtii, dar poate fi si un puternic
catalizator pentru inovatie si competitivitate. Astfel, companiile care investesc in logistica sustenabila
sunt adesea lideri In tehnologie deoarece pentru a reduce impactul asupra mediului, acestea trebuie
sd optimizeze fiecare etapa a lantului logistic. Aceasta necesitd implementarea de tehnologii avansate
precum: sisteme de management al transportului pentru planificarea optimad a rutelor, urmarirea
vehiculelor si reducerea consumului de combustibil; Internet of Things pentru monitorizarea in timp
real a inventarului, a conditiilor de transport si a consumului de energie; inteligenta artificiala si

79



machine learning pentru optimizarea proceselor, prognozarea cererii si identificarea de noi
oportunitati; atragerea de noi talente deoarece companiile care investesc in tehnologie si
sustenabilitate sunt mai atractive pentru tinerii profesionisti care cauta oportunitati de a lucra Intr-un
mediu inovator si competitiv; accesul mai facil la finantare, pentru ca investitorii si bancile sunt din
ce Tn ce mai interesati sd finanteze companii care au un impact pozitiv asupra mediului si societatii;
obtinerea avantajului competitiv prin adoptarea de tehnologii noi, deoarece companiile pot oferi
servicii mai rapide, mai eficiente si mai personalizate, diferentiindu-se astfel de concurenti.

7. Responsabilitate sociala. Adoptarea unor practici sustenabile ajutd la promovarea unei
culturi organizationale responsabile, care sprijind comunitatile locale si protejeaza resursele naturale.
Implementarea unor practici logistice sustenabile are un impact mult mai profund decat simpla
reducere a costurilor si a amprentei de carbon. Acestea pot fi catalizatori pentru o schimbare culturald
semnificativd in cadrul unei organizatii, promovand o culturd a responsabilitdtii sociale si a
respectului fatd de mediu. Prin sustinerea initiativelor locale si prin reducerea impactului asupra
mediului, companiile 1si consolideaza relatia cu comunitatile in care opereaza. Acest lucru poate duce
la o crestere a increderii si la dezvoltarea de parteneriate strategice.

8. Colaborarea si parteneriatele. Companiile care implementeaza strategii sustenabile pot
colabora mai eficient cu furnizorii si partenerii, creand retele de afaceri care sprijind obiectivele de
sustenabilitate. Atunci cand atat o companie, cat si furnizorii sai au ca obiectiv comun atingerea unor
tinte de sustenabilitate, se creeazd un teren comun pentru colaborare. Aceasta poate duce la
dezvoltarea de solutii inovatoare si la optimizarea intregului lant de aprovizionare. Unele exemple
elocvente de colaborari in domeniul logisticii sustenabile sunt: companiile pot colabora cu furnizorii
de ambalaje pentru a crea solutii inovatoare, care sa reduca cantitatea de deseuri si sd imbunatiteasca
experienta clientului; prin colaborarea cu transportatorii, companiile pot optimiza rutele, consolida
incarcaturile si utiliza vehicule mai eficiente din punct de vedere energetic; companiile pot colabora
cu furnizorii pentru a identifica surse de materii prime care sunt produse in mod responsabil si care
au un impact redus asupra mediului.

Generalizand putem identifica benefiiciile logisticii sustenabile dupd cum urmeaza:

e protectia mediului;

e reducerea costurilor prin optimizarea rutelor;

e consolidarea incarcaturilor si reducerea consumului de combustibil;

e sporirea eficientei ca rezultat al introducerii tehnologiilor moderne ce permit o mai buna
planificare si coordonare a operatiunilor logistice;

ecresterea competitivitdtii prin atragerea clientilor constienti de mediu care dau prioritate
produselor companiilor care adopta practici sustenabile.

In concluzie, logistica sustenabila este un pilon fundamental al unei economii circulare si al
dezvoltarii durabile. Prin integrarea practicilor sustenabile in toate etapele lantului de aprovizionare,
companiile pot reduce semnificativ impactul asupra mediului, imbunatati eficienta operationala si, in
acelasi timp, crea valoare adaugata pentru clienti si actionari. Astfel, logistica sustenabild nu este doar
0 necesitate, ci si 0 oportunitate de a construi un viitor mai prosper si mai echitabil.
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Adnotare: Google My Business reprezintd o platforma avansata, conceputa de Google pentru
a sprijini organizatiile in gestionarea si optimizarea prezentei lor online. Aceastd platforma
favorizeaza atat companiile, cat si utilizatorii, facilitaind descoperirea entitatilor locale si facilitdnd o
interactiune directa intre organizatie si consumatorii sai. Obiectivul principal al acestui articol este de
a explora modul in care configurarea unui cont Google My Business poate fi folositd pentru a creste
vizibilitatea afacerilor locale si pentru a imbunatati pozitionarea acestora in rezultatele de cautare.

Cuvinte cheie: afaceri locale, vizibilitate online, Google My Business, GMB, clienti locali

Annotation: Google My Business is an advanced platform designed by Google to help
organizations manage and optimize their online presence. This platform favors both businesses and
users by facilitating the discovery of local entities and facilitating a direct interaction between the
organization and its consumers. The main objective of this article is to explore how setting up a
Google My Business account can be used to increase the visibility of local businesses and improve
their ranking in search results.
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mobile a adus schimbari semnificative in modul in care consumatorii cauta si aleg produse si servicii.

Moldova se afla printre primele 10 tari din lume 1n ceea ce priveste accesibilitatea si costul
convenabil al accesului la Internet [1]. In coformitate cu Sondajul National Anual 2023 [2], 88,1%
din gospodariile casnice sunt conectate la internet. [ar unul din obiectivele Strategiei de transformare
digitala pentru 2023-2030, este ca pand in 2030, intreaga populatie a Republicii Moldova sd aiba
acces la internet si la reteaua 5G. Conform datelor furnizate de Google, 46% din totalul cautarilor
efectuate pe aceasta platforma au o intentie locald clard, ceea ce evidentiaza nevoia afacerilor locale
de a fi vizibile in rezultatele de cautare pentru a atrage clienti din proximitate. Astfel, Google My
Business (GMB) devine o platforma indispensabild pentru Intreprinderile locale care doresc sa isi
construiasca si consolideze prezenta online.

GMB este o platforma gratuitd care permite Intreprinderilor sa 1si creeze un profil detaliat si
accesibil in rezultatele Google Search si pe Google Maps. Un profil bine configurat creste nu doar
vizibilitatea unei afaceri, dar poate influenta si decizia de cumpdrare a clientilor.

1. Relevanta Google My Business in mediul economic actual
devenit un factor determinant pentru atragerea si mentinerea clientelei. Un profil GMB bine intretinut
functioneaza ca un centru informational pentru clienti, permitandu-le sa obtina rapid toate informatiile
de care au nevoie despre o afacere locald. Astfel, GMB ajuta nu doar la cresterea vizibilitatii unei
afaceri, ci si la construirea unei imagini de incredere.

Un aspect esential al platformei GMB il reprezinta recenziile si ratingurile acordate de clienti,
care adaugd o dimensiune de credibilitate profilului. Recenziile contribuie la cresterea transparentei
st la consolidarea unei relatii de incredere cu publicul tintd. Conform unui sondaj realizat de
BrightLocal, 91% dintre consumatori citesc recenzii online inainte de a lua o decizie de cumparare,
1ar 84% dintre acestia au declarat ca au incredere 1n recenziile online la fel de mult ca in recomandarile
directe de la prieteni sau familie. Astfel, importanta unui profil GMB bine gestionat este de
necontestat, acesta avand potentialul de a influenta in mod semnificativ deciziile consumatorilor.

Elementele esentiale ale unui profil Google My Business optimizat
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Pentru a maximiza beneficiile Google My Business, afacerile trebuie sa aiba in vedere cateva
aspecte esentiale atunci cand isi configureaza si optimizeaza profilul. Printre acestea se numara:
completarea detaliilor cheie, alegerea unei categorii relevante, incarcarea de fotografii de calitate si
gestionarea eficientd a recenziilor.

Detalii cheie

Primul pas pentru configurarea unui profil GMB este adaugarea corectd a informatiilor de
bazd. Aceasta include denumirea exacta a afacerii, adresa fizica, numarul de telefon, site-ul web si
orarul de functionare. Toate aceste informatii contribuie la relevanta si credibilitatea profilului, avand
un impact direct asupra modului in care algoritmul Google prioritizeazd si clasifica afacerile 1n
rezultatele de cautare locale.

Alegerea categoriei corecte

Categoria aleasa este un alt factor esential care ajuta Google sa inteleagd domeniul de activitate
al afacerii si sa o afigseze in cdutarile relevante. Afacerile care selecteaza categoriile corespunzatoare
au mai multe sanse de a fi gasite de catre clienti interesati, iar addugarea unor categorii secundare
poate extinde si mai mult vizibilitatea.

Fotografii de calitate si actualizari regulate

Utilizatorii care cauta o afacere apreciaza sa vada imagini clare si relevante ale produselor sau
ale locatiei. Un profil GMB care include fotografii de Tnalta calitate oferd o prima impresie pozitiva
si consolideaza imaginea de brand. De asemenea, postarile regulate cu noutati, evenimente sau oferte
speciale sunt interpretate de algoritmul Google ca semne de activitate, ceea ce contribuie la
imbunatatirea pozitiondrii afacerii in cdutari.

Importanta recenziilor si gestionarea acestora

Recenziile clientilor sunt un element esential in construirea Increderii si credibilitdtii online,
avand un impact major asupra deciziei clientilor potentiali de a alege un anumit serviciu sau produs.
Afacerile cu evaludri bune in Google au un avantaj clar in atragerea traficului calificat si cresterea
ratei de conversie. Incurajarea clientilor multumiti sa lase recenzii pozitive si gestionarea feedback-
ului constructiv sunt factori critici pentru o vizibilitate sporita In cdutarile locale. O provocare comuna
in utilizarea GMB este gestionarea recenziilor negative. Recenziile nefavorabile pot afecta imaginea
unei afaceri, dar ignorarea acestora poate fi ddunatoare. Proprietarii trebuie sd raspunda profesional,
oferind explicatii si solutii pentru imbunatatirea experientei clientilor nemultumiti. Prin abordarea
corespunzatoare a recenziilor negative, afacerea poate demonstra ca este deschisa la feedback si ca
isi respecta clientii, transformand o situatie initial negativa intr-o oportunitate de imbunatatire.

Avantajele utilizarii Google My Business pentru afacerile locale

Un profil GMB bine configurat aduce numeroase avantaje afacerilor locale, contribuind la
cresterea vizibilitatii, accesibilitatii si credibilitatii acestora. Dintre acestea, vizibilitatea crescuta in
cautdrile locale si posibilitatea de a interactiona cu clientii in mod direct sunt cele mai semnificative.

Cresterea vizibilitatii in cautarile locale

Atunci cand un utilizator cauta un produs sau un serviciu specific in proximitatea sa, un profil
GMB complet si activ va apdrea, de reguld, in primele rezultate de pe Google Maps sau in sectiunea
»pachet local” a rezultatelor de cautare. Aceasta nu doar cd imbunatateste sansele ca afacerea sa fie
gasitd, dar contribuie si la atragerea unui numar mai mare de clienti locali.

imbunititirea accesibilititii si experientei utilizatorului

GMB ofera clientilor o modalitate usoara de a contacta afacerea si de a obtine indicatii catre
locatia acesteia, ceea ce simplifica procesul de accesare a informatiilor esentiale. Mai mult, orarul de
functionare afisat direct in rezultatele de cautare ajuta clientii sd verifice disponibilitatea afacerii,
oferind o experientd rapida si eficienta.

2. Provociarile si strategiile de solutionare in utilizarea Google My Business

Adoptarea unei strategii eficiente de continut care sd raspundd nevoilor si intereselor
publicului local, alaturi de o gestionare inteligentd a recenziilor clientilor, poate Tmbunatati
semnificativ perceptia online a afacerii. In plus, cresterea autoritatii site-ului prin linkuri relevante si
optimizarea experientei utilizatorilor pe dispozitivele mobile constituie pasi esentiali in obtinerea unei
pozitii dominante in cautdrile locale. Monitorizarea constanta si analiza performantei online permit
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ajustarea si imbunatatirea continud a strategiilor implementate, asigurand astfel dezvoltarea si
consolidarea afacerii.

In elaborarea unei strategii eficiente pentru Gotrebuie My Business trebuie de tinut cont de
cativa pasi si consideratii esentiale:

Identificarea cuvintelor cheie relevante pentru afacerea locala

Un element central al optimizarii pentru motoarele de cautare locale este selectia cuvintelor
cheie care reflectd fidel serviciile sau produsele oferite. Aceste cuvinte cheie trebuie sa fie in
concordantd cu termenii folositi de potentialii clienti In cautdrile lor. O cercetare detaliatd a cuvintelor
cheie, incluzand termeni generici si expresii specifice localitatii, contribuie la identificarea celor mai
relevante sintagme.

Pentru maximizarea eficacitatii strategiei de pozitionare locala, este recomandatd utilizarea
unor instrumente de cercetare precum Google Keyword Planner si Moz Keyword Explorer, care ofera
informatii despre volumul de cautare si competitie. Integrarea cuvintelor cheie identificate in
continutul site-ului, titluri si descrieri SEO on-page sustine vizibilitatea n cautarile locale.

Optimizarea Google My Business pentru vizibilitate locala

Maximizarea prezentei online prin intermediul platformei Google My Business este
fundamentala pentru afacerile interesate de o mai buna pozitionare in cautarile locale. O pagina GMB
bine optimizatd mareste considerabil sansele ca afacerea si apara in rezultatele de top, oferind
informatii actualizate si relevante pentru publicul local. Este necesar ca toate detaliile de contact sa
fie corecte si vizibile, iar adaugarea de fotografii de calitate imbunatateste experienta utilizatorilor,
marind potentialul de a atrage clienti noi.

Raspunsul prompt si politicos la recenzii, indiferent de natura acestora, denota aprecierea
feedback-ului si consolideaza increderea clientilor. Utilizarea cuvintelor cheie relevante in descrierea
afacerii pe GMB contribuie, de asemenea, la optimizarea pentru cautarile locale si la o crestere
constanta a vizibilitatii.

Crearea de Continut local specific

Pentru a imbunatéti vizibilitatea in cautarile locale, crearea de continut specific intereselor
publicului tintd local este esentiala. Acest tip de continut contribuie la construirea unei relatii de
incredere cu potentialii clienti, dar si la imbunatdtirea pozitiondrii in motoarele de cautare locale.
Exemple de strategii includ:

- Articole de blog despre subiecte de interes local (evenimente, probleme comunitare)

- Studii de caz ale clientilor locali, evidentiind impactul pozitiv al serviciilor firmei

- Ghiduri locale care recomanda activitdti sau locuri de vizitat.

Utilizarea linkurilor locale pentru consolidarea autoritatii site-ului

Linkurile locale contribuie semnificativ la cresterea autoritatii site-ului in fata motoarelor de
cautare si imbunatatesc vizibilitatea in cautarile locale. Obtinerea de linkuri de la site-uri locale de
incredere este o strategie valoroasa pentru consolidarea reputatiei si atragerea traficului organic.

Optimizarea SEO on-page pentru vizibilitate locala

Optimizarea SEO on-page asigura o pozitionare avantajoasd in cautdrile locale si include
adaptarea continutului si structurii site-ului pentru a spori atractivitatea acestuia. Printre tehnicile
recomandate se numara:

- Optimizarea titlurilor si descrierilor meta cu cuvinte cheie locale.

- Structurarea eficientd a continutului prin utilizarea etichetelor H1 si H2.

- Imbunititirea vitezei de incarcare si a experientei pe dispozitive mobile.

Adaptarea site-ului pentru dispozitive mobile

Avand in vedere cd majoritatea cautdrilor locale se efectueazd de pe dispozitive mobile,
optimizarea site-ului pentru acestea este vitala. Google prioritizeaza site-urile optimizate pentru
mobil, iar un design receptiv, incarcarea rapida si navigarea facild sunt factori critici in retinerea
utilizatorilor.

Monitorizarea si Analiza Performantei pentru imbunaititiri Continue
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Monitorizarea constantd a performantei online este indispensabilda pentru imbundtitirea
vizibilitatii locale. Instrumente precum Google Analytics si Google Search Console oferd o
perspectiva detaliatd asupra modului 1n care utilizatorii interactioneaza cu site-ul, permitdnd
identificarea aspectelor de optimizat. Analiza concurentei si luarea in considerare a feedback-ului
clientilor sustin ajustarea continua a strategiilor pentru succesul pe termen lung al afacerii.

Actualizarea periodica a profilului

Google prioritizeaza profilurile GMB care sunt active si actualizate. Proprietarii sunt incurajati
sd adauge postari regulate, sa actualizeze informatiile despre orar si sd includa fotografii recente.
Aceastd activitate demonstreazd ca afacerea este activa si implicatd, fapt ce poate contribui la
imbunatatirea pozitiondrii In cautarile locale.

Concluzie
Utilizarea Google My Business este o strategie esentiala pentru cresterea vizibilitatii afacerilor
locale in mediul online. Un profil complet, actualizat si bine gestionat pe aceastd platforma ofera
multiple beneficii, de la o vizibilitate crescuta in rezultatele de cdutare locala la consolidarea imaginii
si a relatiei cu clientii. Avand in vedere schimbdrile rapide din comportamentul de cautare al
consumatorilor, afacerile locale sunt incurajate sa valorifice potentialul platformei Google My
Business pentru a-si extinde prezenta digitald si a atrage noi clienti din comunitatea lor.
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Abstract: In conditiile contemporane, marketingul digital devine un element central in
promovarea produselor ecologice, sprijinirea dezvoltirii durabile a intreprinderilor. In Republica
Moldova, unde dezvoltarii durabile si protectiei mediului s-a atras o atentie sporitd, intreprinderile
locale au inceput sa utilizeze instrumente digitale pentru a educa consumatorii si a Tmbundtati
perceptia publica asupra produselor ecologice. Acest articol examineaza rolul marketingului digital
in promovarea sustenabilitatii corporative prin metode precum optimizarea motoarelor de cautare,
publicitatea in retelele sociale si campaniile de marketing prin e-mail. Studiul include o analiza a
initiativelor din Republica Moldova si a impactului acestora asupra comportamentului
consumatorilor. Rezultatele aratd ca marketingul digital contribuie la cresterea vizibilitatii produselor
ecologice, la sensibilizarea publicului si la incurajarea consumului responsabil.

Keywords: digital marketing, sustainable development, ecological production, marketing tools,
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In the context of the development of intellectual capital and changing consumer behavior,
against the backdrop of the expansion of information and communication technologies, digital
communications and electronic data exchange systems, the marketing and management systems of
enterprises are undergoing significant transformations. Digital marketing has established itself as an
essential component in the evolving digital economy. The evolution of digital marketing as an
independent tool represents a natural consequence of progress in the field of marketing. Although
pinpointing the exact moment of its emergence and identifying its early adopters is challenging, its
importance is undeniable, making it one of the most dynamic trends in contemporary society.

In the context of the accelerated development of information and communication
technologies, digital marketing is becoming an essential component of marketing activities at both
macro and micro levels. This is confirmed by strategic documents, such as the Digital Transformation
Strategy of the Republic of Moldova for 2023-2030. Within this strategy, it is emphasized that the
main objective of the development of informatization in the Republic of Moldova is to improve the
conditions for the transformation of various areas of human activity under the influence of
information and communication technologies. Key directions include strengthening the digital
economy, developing the information society and optimizing e-government in the Republic of
Moldova [1].

Currently, an increasing number of new opportunities in digital marketing are emerging in the
market. This is due to the large number of customers who favor those companies that are highly
developed in the digital format. Thus, the phenomenon of digital marketing is most relevant and
effective in business development. Digital marketing offers a wide range of tools for delivering
marketing information to target audiences through modern information technologies. At the same
time, it offers businesses the opportunity to conduct timely analysis of market conditions and establish
feedback with consumers [2]. Digital marketing tools can be used on a very limited budget, which is
particularly relevant for small businesses. Globally, the traditional economy is gradually losing
ground, while the digital economy is gaining momentum, providing significant benefits to both
countries and businesses. The digital economy is the accelerator of the socio-economic life of society
in the modern world and it is the economy that can rapidly increase a country's GDP.

Sustainable development is a global priority and in the Republic of Moldova, this concept is
starting to take root in the business sector, especially for organic products. Over the last two decades,
our country has been increasingly involved in the international green movement as more and more
organic products are produced, exported and consumed. It should be emphasized that the shift towards
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eco-friendly production holds a strategic position not only in the agricultural sector but also within
the national economy as a whole. However, the development of the organic sphere is taking place
under conditions of uncertainty for both producers and consumers of organic products, as it requires
an improved system of scientific-theoretical justification and regulation. First of all, there is the issue
of basic definitions and concepts in the field of production, circulation, labeling, consumption and
legislative support of the organic sector.

In a digitalized era, digital marketing provides local businesses with a set of tools to reach and
educate consumers about green products and services. Digital marketing is an effective consumer
communication tool that is implemented through various digital channels [3]. At the same time,
digital marketing does not only materialize in online channels, but also in offline channels, in the
form of links to electronic resources, QR codes, etc. It is also welcome that when promoting green
products, it is also good to offer the possibility not only to familiarize oneself with the existing
products, but also to place an order online.

At both global and local level, digital marketing plays a crucial role in promoting green
products and sustainable business development in the Republic of Moldova. The adoption of digital
strategies enables companies to reach a wider audience and increase consumer awareness about the
importance of sustainable choices. By utilizing digital channels such as social media, websites, and
email marketing, companies can communicate sustainability values and the benefits of eco-friendly
products to consumers, thereby stimulating demand. In Moldova, where environmental awareness is
on the rise, digital marketing fosters direct interaction with consumers and the development of online
communities dedicated to sustainability. This approach not only supports sales but also helps educate
consumers by promoting responsible and sustainable lifestyles. Digital marketing thus becomes an
important tool to stimulate the green economy and promote a culture of environmental responsibility
in the Republic of Moldova.

In the Republic of Moldova, small and medium-sized businesses producing and marketing
organic products face challenges related to limited resources and international competition. Digital
marketing can overcome these obstacles by creating effective campaigns that attract consumers and
educate them on the importance of responsible consumption. Internet access and increased use of
social networks also provide opportunities for companies to expand their market and interact directly
with their target audience.

To assess the influence of digital marketing on the promotion of eco-friendly products in the
Republic of Moldova, the research involved an analysis of the specialized literature on digital
marketing and sustainable development, as well as the experiences of companies in the Republic of
Moldova that use digital marketing to promote their eco-friendly products. In the process of
conducting the research, the following methods were also used: collection and synthesis of materials,
systematization, comparative analysis and review of the main development trends, statistical
methods, cause-effect correlation.

RESULTS AND DISCUSSION

As digital technologies develop, their integration into organizational performance
management systems becomes essential. Businesses and digital technologies influence each other's
evolution, which requires on the one hand the alignment of digital technologies with the needs of the
organization in order to provide relevant data to stakeholders, including employees, and on the other
hand the need for employees to be able to use these technologies effectively [4]. This capability is
crucial to gain a competitive advantage and to best meet customer needs and expectations. Digital
technologies offer multiple possibilities of use, and in this context, synthesizing and analysing data
in an accessible format is becoming increasingly important. The convergence between marketing and
digital communication is becoming increasingly relevant, leading to the consolidation of digital
marketing as a distinct field [5].

Digital marketing is an essential contemporary tool for promoting green production,
facilitating fast and efficient access to target audiences interested in sustainability [6]. Through digital
platforms, companies can communicate the benefits of green products, using advanced segmentation
techniques to reach environmentally conscious consumers. Digital marketing also allows campaigns
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to be monitored in real time and adjusted according to consumer feedback, thus increasing the
effectiveness of promoting eco-friendly products. This approach supports both increasing the
visibility of organic production and educating the public on the importance of sustainable
consumption.

Organic agriculture in the Republic of Moldova has significant potential due to its natural
resources and fertile soils, which provide optimal conditions for sustainable farming. In the context
of climate change, the introduction of organic farming methods is necessary to protect fertile soils
from degradation and ensure long-term productivity. Organic farming contributes not only to soil
conservation, reducing greenhouse gas emissions, but also to the efficient management of natural
resources, thus providing a sustainable solution to the climate problem. In this way, Moldova can
become a competitive player on international markets, satisfying the growing demand for organic
products while supporting environmental protection and biodiversity conservation.
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Figure 1. Dynamics of areas farmed organically by agricultural entities in the Republic of Moldova,
units
Source: based on NBS data [7]

The analysis of data on farms practicing organic production methods and cultivated area gives
a clear picture of the evolution of this sector between 2018 and 2022. In terms of certified organic
farms, the number of certified organic farms decreased significantly in 2019 to 47 units, which
represents a decrease of 4 units (-7.84%) compared to the previous year. However, this trend reversed
in the following years, with a steady increase in the number of holdings, peaking at 87 units in 2022,
reflecting an increase of 25 units (+40.32%) compared to 2021.

For organic farms in conversion, the data shows a drastic decrease to 40 units in 2021, after a
decrease of 10 units (-15.38%) in 2019. However, in 2022, there has been a notable recovery with an
increased number of 87 units, an increase of 47 units (+117.50%).

In the total cultivated area, a significant decrease was observed in 2019, with a loss of 1049.7
ha (-21.72%). This negative trend continued, with a slight increase in 2020 and 2021, but in 2022 the
cultivated area decreased again by 64.5 ha (-1.31%). Overall, the data suggest a positive trend in
certified organic and in-conversion farms, especially in 2022, despite the fluctuations observed in the
cultivated area.

In the Republic of Moldova, support for organic agriculture through government funding is a
crucial component in promoting sustainable agricultural practices. The government allocates
financial resources through various programs and funds aimed at rural development, with the goal of
assisting farmers in adopting eco-friendly technologies and sustainable production methods. These
funds are used both for investments in necessary infrastructure, such as ecological irrigation systems
and equipment for processing organic products, as well as for covering the costs associated with
organic certification. Additionally, subsidies provided to farmers practicing organic agriculture help
reduce the financial risks associated with transitioning to more sustainable production methods. Thus,
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state financial support not only fosters the development of organic agriculture but also enhances the
competitiveness of Moldovan products in both domestic and international markets.
Table 1. Promotion and support for the development of organic agriculture in the Republic of

Moldova
Indicators Year
2018 2019 2020 2021 2022
Number of beneﬁmar.ws of §ubs1d1§s for the 69 67 63 54 30
development of organic farming, units
Absolute deviation in the number of
beneficiaries of subsidies for the development
of organic farming, units:
- with fixed base 0 -2 -4 -15 -39
- in the chain - -2 -6 -9 -24
Value of the National Fund for the
Development of Agriculture and Rural 900 950 1.200 1.536 1.750
Environment (FNDAMR), million MLD
Absolute deviation of the wvalue of the
FNDAMR, million MLD:

- with fixed base 0 +50 +300 +636 +850
- in the chain - +50 +250 +336 +214
Value of allocated subsidy, thousand MLD 7,251.5 | 7,845.1 | 6,220.3 | 6,733.2 | 3,809.2

Absolute variation in the value of allocated

grants, thousand MLD:

- with fixed base 0 +593.6 | -1,031.2 | -518.3 -3,442.3
- 1in the chain - +593.6 | -1,624.8 | -512.9 -2,924.0

Source: based on NBS data [7]

The examination of support for the promotion and development of organic agriculture in the
Republic of Moldova reveals concerning trends during the period from 2018 to 2022. Specifically,
the number of beneficiaries receiving subsidies for organic agriculture development has steadily
declined, dropping from 69 beneficiaries in 2018 to just 30 in 2022. This decrease is reflected in
negative annual absolute changes, culminating in a steep drop of 24 beneficiaries in 2022, suggesting
a decrease in the interest or accessibility of subsidies for farmers.

On the other hand, the value of the National Fund for Agriculture and Rural Development
(NFARD) has steadily increased, from 900 million lei in 2018 to 1,750 million lei in 2022. [8] This
significant growth demonstrates the state's commitment to supporting agriculture; however, contrary
to this trend, the value of allocated subsidies has fluctuated considerably. For instance, after an
increase of 593.6 thousand lei in 2019, there was a sharp decline in 2022, when the allocated subsidy
value dropped to 3,809.2 thousand lei, a reduction of 2,924 thousand lei (-43.39%).

Thus, the analysis indicates a discrepancy between the increase in available financial
resources and the decrease in the number of beneficiaries and subsidy values, suggesting that despite
the availability of funds, their implementation remains a challenge for organic farmers. It is essential
for authorities to investigate the causes of this decline and develop effective strategies to stimulate
interest and accessibility to subsidies, thereby contributing to the sustainable development of organic
agriculture in the Republic of Moldova.

According to Law No. 71/2023 on Subsidization in Agriculture and Rural Areas, a legislative
framework is established to support agricultural activities and rural development. Priority I
Increasing the competitiveness of the agri-food sector through restructuring and modernization, sub-
measure 1.9. Stimulating promotion activities provides financial support to agricultural producers for
the participation and organization of exhibitions, fairs, competitions, with agri-food profile, including
in marketing networks on the foreign market, in order to increase competitiveness and promote
domestic agricultural and agri-food products [9]. However, the analysis of this law reveals a
significant omission: the lack of spending dedicated to digital marketing in the promotion of
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agricultural businesses. This gap may have negative consequences for the competitiveness and long-
term viability of agricultural producers. The strategy for the promotion of agricultural products,
including organic ones, is predominantly focused on traditional methods, such as participation in
physical exhibitions and fairs. While these events are important for networking and direct interaction
with consumers, they do not reflect the needs of today's market, where digital marketing is becoming
increasingly relevant. Thus, the subsidy policy seems to ignore global trends in marketing and
consumer behavior, which is increasingly moving towards online channels.

In 2023, under sub-measure 1.9. Stimulating promotion activities, the Agency of Intervention
and Payments in Agriculture authorized the payment of 14 applications for financial support of 0.5
million MLD for: 1) partial compensation for a professional association at an international exhibition
for 5 entities, amounting to approximately 0.2 million MLD; 2) the certification of 9 agricultural
producers with ISO/Global Gap standards, amounting to 0.3 million MLD. Resource allocation for
promotion is inefficient. The sums allocated (0.5 million MLD) are distributed between participation
in events and certification, without taking into account the importance of building a strong digital
presence [10]. This limitation may hinder the expansion of agribusinesses, as well as organic
businesses, into foreign markets, where digital marketing is essential to attract consumers. In addition,
promotion methods based on physical events risk rapidly becoming ineffective in the face of the
growth of online trade and digital advertising.

The impact of these omissions reflects directly on the competitiveness of agricultural
producers. Without digital marketing support, they may find it difficult to reach a wider audience and
effectively communicate the values of their products. This makes them less competitive compared to
other brands that use advanced online marketing techniques. Also, companies that do not invest in
digital marketing risk falling behind, which will harm their long-term growth.

It is imperative that subsidy policy evolves and integrates digital marketing as an essential
component in promotion strategies. This could include targeted grants for online marketing
campaigns, digital marketing training and the development of online sales platforms. A paradigm
shift in policy thinking is needed to ensure alignment with international standards and better
adaptation to consumer demands.

The extensive use of the internet in the Republic of Moldova creates a favorable environment
for the evolution of digital marketing aimed at eco-friendly products. With an internet penetration of
61.3% and more than 2.14 million users, agricultural producers have a sizable consumer base that can
be tapped through online marketing strategies. Also, the large number of social media users, which
exceeds 1.6 million, indicates a high potential for targeted digital promotion campaigns on social
platforms.

Mobile internet connectivity, with over 2.1 million users and a penetration rate of 76% among
mobile connections, provides the opportunity to develop campaigns optimized for mobile devices.
This situation allows producers to implement tailored marketing strategies such as social media
advertising, email marketing campaigns, and interactive visual content, all accessible through mobile
devices.

Against this backdrop, it is clear that producers of organic products can benefit from an
extensive digital market, allowing them to promote their products directly to consumers,
communicate the advantages of organic products, and build a loyal online community. Thus, the high
internet usage rates in Moldova create a solid foundation for investments and digital strategies,
transforming digital marketing into an essential tool for strengthening the organic products market.

The digital marketing of organic agricultural products in the Republic of Moldova is still at a
rudimentary level of development, limited by several structural obstacles and low knowledge in the
use of modern technologies. Although local consumers are showing a growing interest in organic
products, this trend is not fully reflected in the promotion strategies of agricultural producers, who
continue to rely mainly on traditional methods such as fairs and physical exhibitions. These methods,
although useful for direct interaction with customers, do not capitalize on the potential offered by the
digital environment.
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A major challenge in the development of digital marketing in the ecological sector is the
limited access to technological infrastructure, especially in rural areas. Small and medium-sized
producers, who make up a large part of this sector, lack the necessary resources to invest in modern
digital solutions or to hire digital marketing specialists. Furthermore, the lack of specific knowledge
regarding the use of online tools, such as SEO, paid advertising, or social media management, limits
their access to an expanding digital market.

Despite these challenges, there are significant opportunities that, if addressed correctly, can
transform digital marketing into an essential component for promoting organic products. The use of
the internet and social media is increasing among the population, creating a favorable context for
promoting the values and benefits of organic products. Consumers are increasingly interested in
sustainable and healthy products, and this trend can be leveraged by producers through well-
structured digital strategies.

However, the lack of a strong online presence and the absence of an integrated digital
marketing strategy can undermine the competitiveness of organic producers in both domestic and
international markets. Relying exclusively on traditional promotional methods risks becoming
ineffective due to the expansion of online commerce and the growing use of digital platforms by
international competitors.

CONCLUSIONS

The absence of expenditures allocated to digital marketing within subsidies for promoting
organic businesses is a significant omission that can severely impact the competitiveness and long-
term viability of agricultural producers. Digital marketing represents an underutilized opportunity for
promoting organic agricultural products in the Republic of Moldova. Adapting to market changes and
integrating effective digital strategies are essential for sustaining competitiveness and sustainability
in this sector. Through a strategic approach and adequate investments, organic producers can fully
leverage their digital potential, becoming more visible and attractive in both domestic and
international markets.

To develop the digital marketing of organic products in the Republic of Moldova, it would be
beneficial to implement the following proposals:

v Organizing training and digital education programs, such as courses and workshops for
producers, focused on digital marketing strategies, SEO optimization, paid advertising, and content
creation and management on social media. These could be supported by authorities, non-
governmental organizations, or educational institutions.

v Launching digital education campaigns that highlight the health and sustainability benefits of
organic products through social media, specialized websites, and collaborations with industry
influencers, capturing the attention of the young and environmentally conscious audience.

v Introducing subsidy measures that include financial support for developing online presence,
creating websites, promoting through social media, and paid advertising, which would encourage
producers to invest in digital marketing and adapt to new technologies.

v Organic producers should collaborate with specialized digital marketing agencies to enhance
their strategy and communication effectiveness, as partnerships with influencers and bloggers focused
on healthy and sustainable lifestyles can amplify the visibility of organic products.

v Creating digital guides and educational resources accessible to producers, containing
information about digital marketing trends, promotion techniques, and the use of online commerce
platforms.

Adapting to market changes and integrating digital marketing into promotional strategies are
essential for ensuring their success in today's digital economy. Sustainable development in the
Republic of Moldova is still in its early stages, and digital marketing represents a crucial opportunity
for businesses looking to align with this global trend. Implementing these measures would not only
enhance the visibility of eco-friendly products but also support the advancement of sustainability and
innovation in the agri-food sector.
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Adnotare: in articol se examineaza impactul noilor instrumente digitale asupra procesului
organizationale. Principalele obiective includ evaluarea eficientei unor instrumente precum sistemele
de urmarire a candidatilor (ATS), platformele bazate pe inteligenta artificiala si canalele de recrutare
prin retele sociale, cum ar fi LinkedIn. Aceste instrumente simplifica procesul de selectie si atragere
a candidatilor, automatizeaza sarcinile repetitive si permit analiza datelor in timp real, imbunatatind
astfel eficienta si reducand costurile. Prin alinierea practicilor de recrutare la obiectivele strategice
ale organizatiei si promovarea unui proces inclusiv si fard prejudecati, aceste instrumente digitale
transforma recrutarea Intr-o functie strategica, bazata pe date, ludnd 1n considerare cerintele mediului
competititv.

Cuvinte-cheie: recrutarea, inteligenta artificiala (Al), automatizarea, transformare digitala.

Abstract: the article examines the impact of advanced digital tools on modern recruitment,
emphasizing their role in enhancing organizational competitiveness and sustainability. Key objectives
include assessing the effectiveness of tools such as Applicant Tracking Systems (ATS), Al-powered
platforms, and social media recruitment channels like LinkedIn. These tools streamline candidate
sourcing and selection, automate repetitive tasks, and enable real-time data analysis, ultimately
improving efficiency and reducing costs. By aligning hiring practices with strategic organizational
goals and promoting an inclusive, bias-reduced process, these digital tools transform recruitment into
a data-driven, strategic function in today's competitive environment.

Keywords: recruitment, artificial intelligence (Al), automation, digital transformation.

Introducere

Procesul de recrutare a personalului reprezintd o componenta fundamentald pentru asigurarea
eficient contribuie nu doar la ocuparea pozitiilor vacante cu candidati competenti, ci si la consolidarea
unei culturi organizationale robuste, la reducerea fluctuatiei de personal si la imbunatatirea
performantei pe piata.

In contextul transformirilor tehnologice si sociale accelerate din ultimii ani, procesul de
recrutare a evoluat semnificativ, determinand organizatiile sd adopte strategii inovatoare si solutii
digitale pentru a atrage si a retine talente de top. Transformarile digitale din domeniul recrutarii permit
o gestionare mai eficientd a criteriilor de selectie si un raspuns optimizat la nevoile organizationale.
Solutiile electronice moderne ofera posibilitatea de a analiza profilurile profesionale ale candidatilor
inainte de stabilirea unui interviu, oferind informatii esentiale despre competentele, atitudinile si
compatibilitatea lor cu cultura organizationala. Aceastd abordare digitala aduce multiple beneficii,
asigurand o selectie mai riguroasa si o aliniere strategica intre candidati si obiectivele organizationale.

Esenta procesului de recrutare

Procesul de recrutare este considerat unul dintre cele mai importante procese desfasurate de
functiunea de personal in cadrul intreprinderii din motiv cd permite asigurarea necesitatilor de
personal potrivit cerintelor inaintate de organizatie. Considerat un proces bidimensional, recrutarea
implicd o interactiune dinamicd intre angajator si potentialul angajat, care confera complexitate si
flexibilitate. In ciuda importantei sale, recrutarea nu garanteazi intotdeauna rezultatele asteptate,
necesitand eforturi considerabile pentru a imbunatati ratele de succes.

Importanta acestui proces implica si eforturile substantiale, care uneori nu asigura rezultatul
asteptat, spre exemplu, dacd ne referim la Piramida randamentului de recrutare, prezentata in Figura
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1, un model ilustrativ al relatiilor aritmetice istorice dintre diferitele etape ale recrutdrii, oferd o
viziune clard asupra ratelor de conversie dintre aplicanti si invitati la interviu, Intre invitati si cei
intervievati, intre intervievati si ofertele de angajare, si in final intre ofertele de angajare si angajarile
efective. Aceasta piramida, prin reprezentarea etapelor si filtrarea candidatilor, permite organizatiilor
sd anticipeze numarul necesar de aplicanti pentru a ajunge la un numar specific de angajari. Forma sa
ilustreaza faptul ca un volum mare de candidati la baza este necesar pentru a asigura un numar mic
de angajari la varf, sugerand un proces selectiv si stratificat.

A > Angajari
—> Oferte de angajare (2:1)

150 — > Candidati intervievati (3:2)
/. 200 N\ — Candidati invitai (4:3)
y; 1200 \ — Aplicani (6:1)

Figura 1. Piramida randamentului de recrutare
Sursa: preluat de autor din [1, pag. 130];

Maparea ratelor de conversie intre etape este o strategie esentiald pentru optimizarea procesului
de recrutare. Ea permite departamentelor de resurse umane sd cuantifice resursele necesare si sa
ajusteze metodele de atragere si evaluare a candidatilor, contribuind astfel la alinierea procesului de
recrutare cu obiectivele strategice ale organizatiei. Aceastd abordare analiticd este vitald pentru
anticiparea provocdrilor si pentru adoptarea unor practici de recrutare mai eficiente si mai orientate
spre succes.

Intr-o abordare logica si corelatd stiintific, piramida randamentului de recrutare reflecta
complexitatea si amploarea procesului de recrutare, evidentiind necesitatea unui efort considerabil
pentru a identifica si selecta candidatii optimi. Pe masura ce era digitald redefineste mecanismele
traditionale de recrutare, platformele online, si mai ales cele de social media, devin principalele canale
de atragere a candidatilor. Digitalizarea proceselor functiunii de personal aduce valoare adaugata prin
intermediul aplicatiilor web si mobile, care permit gestiunea unui volum mare de informatii, reducand
sarcinile administrative pentru recrutorii care, astfel, isi pot redirectiona atentia catre aspecte mai
complexe ale procesului de selectie.

Aceasta transformare a proceselor administrative are la baza avantajele tehnologiilor moderne,
permitand, de exemplu, programarea automatd a interviurilor, trimiterea invitatiilor online pentru
confirmare sau expedierea automata a ofertelor si scrisorilor de angajare. Automatizarea activitatilor
administrative este o etapd evolutiva in recrutare, sustinuta de dezvoltdrile in robotica si inteligenta
artificial. Intr-un viitor apropiat, automatizarea va permite recrutorilor si-si extinda expertiza citre
evaludri comportamentale si psihologice, domenii care necesitd o interactiune umana si o analiza
aprofundata [2].

Evolutia recrutdrii digitale, corelata cu integrarea inteligentei artificiale, ofera un sprijin esential
pentru analizarea si interpretarea datelor complexe, contribuind la angajarea candidatilor cei mai
potriviti pentru o varietate tot mai mare de pozitii. Astfel, in acest context, tehnologiile avansate nu
doar eficientizeaza, ci si rafineaza procesele de resurse umane, consolidand o abordare centrata pe
specializarea si profesionalizarea recrutarii.

Diversitatea metodelor de recrutare in era digitala

Nevoia de digitalizare a mediului de afaceri a adus multe dezvoltari specifice si in procesul de
recrutare. Odata cu pandemia COVID-19 aceste metode au capatat un nou impuls, determinand
companiile sd adopte solutii potrivite noilor realitati de lucru si de recrutare. Fiecare pozitie de lucru
are cerinte specifice, iar fiecare companie are nevoi distincte, motiv pentru care angajatorii trebuie sa
adopte strategii de angajare adaptate propriului mediu, capabile sd atragad profilurile de candidati
dorite [3].

Printre cele mai populare metode de recrutare pot fi evidentiate: recrutarea online, LinkedIn si
social media, software de recrutare si Inteligenta Artificiala [1, p. 132-133].
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Recrutarea online este cea mai folosita la ora actuala de compartimentele de resurse umane din
organizatii. Majoritatea angajatorilor posteaza anunturi de angajare pe propriile site-uri web, precum
si pe site-uri de joburi, cum ar fi https://www.angajat.md/, https://www.Jobs.diez.md/,
https://mantis.md/, https://www.rabota.md/ro/, https://www.delucru.md/ si altele.

Angajatorii fac pasi pentru a facilita recrutarea online. De exemplu, in Ungaria, biroul local al
firmei de contabilitate PriceWaterhouseCoopers (PWC) permite candidatilor potentiali sa foloseasca
o simulare online numita Multipoly, astfel incat candidatii sa inteleagd mai bine cum este sa lucrezi
pentru PWC. Firma inregistreaza o crestere semnificativa a aplicantilor care folosesc acest joc [1,
p.132]. Targurile de joburi virtuale (total online) sunt o altd optiune in care vizitatorii vad o
configuratie similara cu cea a unui targ de locuri de munca obisnuit. Ei pot asculta prezentari, vizita
standuri, ldsa CV-uri si carti de vizita, participa la discutii live si pot obtine informatii de contact de
la recrutori si manageri de angajare [1, p.132].

Principalele avantaje recrutarii online includ [4]:

1. Reducerea timpului si costului procesului de recrutare. Interviurile desfasurate online,
primirea aplicatiilor pe email sau Intr-un dosar deja generat de instrumentul digital folosit, gestionarea
anunturilor de recrutare prin doar cateva click-uri: aceste lucruri prezinta multe avantaje pentru timpul
petrecut de persoane responsabile in acest proces. Costurile sunt astfel reduse, iar investitiile n
reclamele online sunt mult mai mici decat cele anterioare, in care recrutarea era facuta cu instrumente
offline, in stil clasic.

2. Flexibilitate mai mare pentru candidati. Candidatii pot aplica cu usurinta, prin doar cateva
click-uri, cu ajutorul profilului de LinkedIn sau de Facebook pentru jobul oferit de organizatie. Pot
raspunde la cateva Intrebari preliminare si dupa doar cateva momente sa se afle pe lista candidatilor
invitati pentru interviu. Tot prin doar cateva click-uri pot trimite deja portofoliul lor, iar recrutorii sa
completeze baza clara de date de personal, la care pot apela si la recrutari viitoare.

3. Promovare extinsa a anunfului. In cazul in care compania nu a gasit candidatii potriviti,
promovarea extinsa a anuntului sau reportarea acestuia intr-o alta forma se face prin doar cateva click-
uri. In plus, indexarea dupa cuvinte cheie ale specialistilor pe care ii cauti ajuta enorm pentru a evita
receptionarea CV-uri sau scrisori de intentie nepotrivite, de la candidati care nu detin experienta
necesara.

4. Solutionare rapida a nevoii de resurse umane. Nevoia de resursa umana este una care trebuie
mereu implinitd cat mai repede pentru a accelera procesele efective de lucru, astfel ca recrutarea
online va ajuta mereu la solutionarea eficienta a necesitatilor de personal identificate.

5. Cercetare calitativa. Interfata digitala aduce mai multa transparentd si claritate asupra
candidatilor, deoarece va returna profiluri potrivite si va tria mai usor, prin pasi preliminari candidatii
nepotriviti din punct de vedere al studiilor, anilor de experienta sau cunostintelor avute.

Deschiderea la schimbare este un mare atu in lumea digitala, deoarece procesul de recrutare
devine din ce in ce mai digitalizat. Instrumentele prezentate vor spori cu certitudine eficienta
procesului de recrutare si alinierea cu schimbarile viitoare.

LinkedIn si social media. LinkedIn este o platformad de socializare in domeniul afacerilor
utilizat pentru crearea de retele profesionale lansata in anul 2003. La momentul actual reprezinta cea
mai mare retea profesionala din lume, cu peste 900 de milioane de utilizatori la nivel global, LinkedIn
ramane o platforma esentiald pentru profesionistii care doresc sa isi extinda reteaua, sa isi dezvolte
cariera si sd ramana la curent cu tendintele din industrie. Fiind un real sprijin pentru recrutor dar si
pentru candidat, LinkedIn are avantajul de a construi o retea de cunostinte profesionale de dimensiuni
mari si extrem de variata pentru a urmari diferite companii si a gasi locuri de munca, persoane i
oportunitati de afaceri [2]. Utilizatorii isi pot crea profiluri detaliate, evidentiind experienta
profesionald, educatia si competentele, facilitand astfel networking-ul, cautarea de oportunitati de
angajare si partajarea de continut relevant.

In 2016, LinkedIn a fost achizitionata de Microsoft, ceea ce a permis integrarea cu alte servicii
st instrumente oferite de Microsoft. Platforma a evoluat semnificativ, depdsind rolul initial de simplu
director de contacte profesionale. Astazi, LinkedIn ofera functionalitati precum publicarea de articole,
participarea la grupuri de discutii si accesul la cursuri online prin LinkedIn Learning.
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Recent, LinkedIn a integrat inteligenta artificiala (Al) si jocuri pentru a spori implicarea
utilizatorilor, introducand puzzle-uri zilnice si sfaturi de carierd generate de Al. Aceste initiative
urmadresc sa transforme platforma intr-un obicei zilnic pentru utilizatori si sa diversifice sursele de
venit, in contextul unei cresteri mai lente a veniturilor si a necesitatii de a se extinde dincolo de
aplicatiile traditionale de joburi si dezvoltare profesionala [5].

in plus, LinkedIn a lansat primul siu agent Al, destinat si preia rolul recrutorilor, facilitind
procesul de recrutare si conectand mai eficient candidatii cu angajatorii [6].

Peste 60% din populatia lumii folosesc astazi cel putin o retea sociala si din acest motiv ele au
devenit un instrument important n procesul de recrutare [7]. Recrutarea prin intermediul retelelor
sociale este o modalitate puternica de cautare a candidatilor. Cu atat de multi utilizatori, atat de multe
platforme si atat de multe metode de a contacta, tehnicile de recrutare social media sunt adesea
gratuite sau au o valoare incredibil de buna [3].

Recrutarea prin intermediul retelelor sociale consta in utilizarea platformelor digitale de
socializare (Facebook, Instagram, LinkedIn etc.) pentru identificarea si selectia candidatilor pentru
diverse posturi vacante. Acest demers presupune elaborarea, distribuirea si promovarea anunturilor
de angajare printr-o gama variata de canale, urmata de evaluarea profilurilor potentialilor candidati
si atragerea acestora pe baza intereselor comune si relatiilor existente. Aceasta abordare de recrutare
faciliteaza o comunicare directd si acceleratd cu candidatii activi si pasivi, contribuind astfel la
optimizarea eficientei procesului de selectie si angajare a resurselor umane.

Principalele avantaje recrutarii prin LinkedlIn si alte platforme de social media includ:

1. Acces direct la o retea profesionald vasta si specializata. LinkedIn, in special, oferd acces la
o retea extinsa de profesionisti din diverse industrii, facilitind identificarea rapida a candidatilor cu
experientd specifica si calificari relevante. Recrutarea prin LinkedIn permite companiilor sa tinteasca
talente potrivite, folosind criterii de selectie detaliate (experientda, competente, locatie).

2. Acoperirea unei arii mai largi de candidati. Retelele sociale permit accesul la candidati care
nu sunt in cdutarea activa a unui loc de munca, dar care ar putea fi interesati de o ofertd potrivita.
Aceastd acoperire extinsd permite identificarea unor talente care altfel ar fi greu de gasit prin metodele
traditionale de recrutare.

3. Vizibilitate mai mare si brand de angajator puternic. Atat LinkedIn, cat si alte retele sociale
ofera un spatiu de promovare pentru imaginea de angajator. Companiile pot utiliza aceste platforme
pentru a-si prezenta valorile, cultura organizationald si oportunitdtile de cariera, atragand candidati
care rezoneaza cu acestea. Postarile atractive si continutul de brand cresc interesul candidatilor pentru
companie, Imbunatdtind rata de aplicare.

4. Economisirea timpului si a resurselor. Recrutorii care utilizeaza retelele sociale petrec mai
putin timp si resurse pentru gasirea candidatilor potriviti. Platformele faciliteaza contactul si selectia
directd a talentelor, optimizand astfel procesele si reducand investitia necesara in metode traditionale.

5. Proces de selectie mai eficient si comunicare rapida. Retelele sociale permit o comunicare
directd si in timp real cu candidatii, reducand astfel durata procesului de recrutare. Platformele permit
contactarea rapidd a candidatilor ideali si organizarea interviurilor Intr-un timp scurt, crescand
eficienta procesului si reducand timpul necesar pentru angajarea talentelor potrivite.

LinkedIn si social media au redefinit procesul de recrutare, oferind resurse si oportunitati care
optimizeaza identificarea si angajarea celor mai adecvati candidati. Integrarea strategica a acestor
platforme in sistemul de recrutare poate genera avantaje substantiale atat pentru organizatii, cat si
pentru candidati, imbunatatind accesul la talente relevante si facilitind un proces de selectie mai
eficient si orientat catre nevoile pietei.

Software de recrutare si Inteligenta Artificiald au devenit esentiale in optimizarea si
modernizarea procesului de recrutare. Aceste tehnologii aduc multiple beneficii si functionalitati care
sustin angajatorii In identificarea si selectia talentelor potrivite intr-un mod eficient si automatizat.

Suprasolicitarea internetului necesitd ca majoritatea angajatorilor sd foloseasca software de
urmarire a candidatilor pentru a filtra aplicatiile. Software-ul de recrutare (Applicant tracking systems
- ATS) este o platforma care ajutd companiile sd gestioneze intregul proces de angajare, de la
anunturile de joburi pana la selectia finald a candidatilor [1, p. 133]. Functionalitatile principale a
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ATS includ: gestionarea si organizarea aplicatiilor, automatizarea proceselor de recrutare, integrarea
anunturilor de angajare, analize si rapoarte detaliate. Astfel de sisteme ofera si alte servicii, inclusiv
managementul cerintelor (pentru monitorizarea posturilor deschise din cadrul firmei), colectarea
datelor (pentru scanarea datelor candidatilor in sistem) si raportarea (pentru a crea diverse rapoarte,
cum ar fi costul per angajare si angajarile in functie de sursd).

Un alt software de la Breezy HR (https://breezy.hr) ofera solutii de recrutare bazandu-se pe
sloganul ,,Aducem un suflu proaspat de HR in spatiul de recrutare. Ne dorim ca toatd lumea sa poata
angaja oameni atat de grozavi” [8]. Functionalitatea acestei aplicatii permite crearea titlului pozitiei
si descrierea acesteia, ca ulterior a realiza postarea automata a anuntului pe mai mult de 40 de site-
uri de joburi, precum Indeed si ZipRecruiter. Recrutorul foloseste apoi aplicatia Breezy HR pentru a
programa interviuri, a efectua interviuri video, a tine evidenta candidatilor intr-o forma tabelara si a
discuta fiecare aplicant cu membrii echipei de recrutare in cadrul aplicatiei. Sistemele similare sunt
disponibile de la multi furnizori, inclusiv Automatic Data Processing (ADP.com), HRsmart
(hrsmart.com) si SilkRoad Technology (silkroad.com) [1, p. 133].

Inteligenta artificiald (Al) este prevazuta sa transforme semnificativ aproape fiecare industrie,
inclusiv resursele umane. Multe echipe de resurse umane si de recrutare de talente au inceput sa
integreze Al in fluxurile lor de lucru zilnice pentru a spori eficienta si pentru a evita sa ramana in
urma fatd de competitorii care au adoptat deja tehnologia Al [9]. 76% dintre manageri resurse umane
considera cd, daca nu vor adopta Al in urmatorii doi ani, nu vor avea acelasi succes ca organizatiile
care au imbratisat aceasta tehnologie [9].

Potrivit raportului ,,Navigarea tendintelor de recrutare pentru 2024, expertul in Al si recrutare
Hung Lee de la Recruiting Brainfood 1i incurajeaza pe managerii de resurse umane (si pe toti angajatii,
de altfel) sa ,,aplice agresiv Al in propriul flux de lucru de astazi, pentru ca acest lucru se va intdmpla
indiferent de dorintele noastre.” Cu toate acestea, Lee avertizeaza ca Al nu trebuie folosita doar pentru
a produce mai mult output, dar sugereaza investirea strategica a timpului si resurselor economisite in
zone care aduc valoare tangibild organizatiei [10, p. 16].

Pentru ca inteligenta artificiala sa aduca beneficii maxime in cadrul companiei si in functiile de
resurse umane si atragere a talentelor, este important sa fie luate in considerare intelegerea nevoilor
specifice ale organizatiei ti a motivului, modului si locului in care diverse instrumente si solutii Al
pot fiaplicate [9]. O solutie adecvata in acest sens ar fi investitia in platforme software care integreaza
inteligenta artificiala si tehnologiile de ,,machine learning”. Aceste sisteme au capacitatea de a
automatiza si optimiza multiple dimensiuni ale operatiunilor zilnice, inclusiv publicarea anunturilor
de recrutare, identificarea si selectia candidatilor, precum si analiza complexa a datelor.

Nu existd nicio indoiald cd inteligenta artificiala poate aduce beneficii compartimentelor de
resurse umane. Printre acestea pot fi enumerate:

1. Eficienta timpului — este unul dintre marile beneficii ale utilizarii Al si automatizarii in
activitatile operationale de resurse umane, reducind considerabil consumurile de timp pentru lucrul
umane sunt necesare.

2. Eficienta economica. Instrumentele de Al pot fi utilizate pentru a realiza sarcini intr-un timp
mult mai scurt decat ar dura pentru oameni. Volume mari de date pot fi analizate si structurate, iar
candidatii pot fi identificate in cateva secunde. Al poate determina cele mai eficiente surse pentru a
gasi talente de top si poate indica in ce directie sa fie concentrate eforturile si bugetul.

3. Reducerea prejudecatilor. Un alt aspect benefic al utilizarii Al in resurse umane este
reducerea prejudecatilor in procesul de recrutare. Prioritizand calificarile si competentele, Al asigura
un proces de angajare mai inclusiv. Filtrarea informatiilor personale, precum varsta, sexul, adresa si
alte date private, din aplicatii permite profesionistilor din resurse umane sa ia decizii bazate exclusiv
pe calificari.

4. Imbundtdatirea experientei angajatilor. Instrumentele si solutiile Al pot fi utilizate pentru a
imbunatati experienta angajatilor si pentru a creste retentia acestora. Angajatii pot delega sarcini
administrative repetitive, isi pot optimiza activitatea generala si pot dobandi noi abilitdti tehnice
relevante. Investirea timpului si a resurselor in experienta angajatilor aduce beneficii pentru
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bunastarea acestora, Intdreste brandul de angajator si aduce avantaje asociate in mod natural cu o
echipa prospera.

Progresul inteligentei artificiale influenteazd semnificativ evolutia resurselor umane, cu
perspective de a transforma profund practicile din acest domeniu.

Concluzii

Subliniem rolul transformator al digitalizarii in procesul de recrutare, evidentiind modul in care
tehnologiile avansate sporesc eficienta si contribuie la atingerea obiectivelor strategice ale
organizatiilor moderne. Prin implementarea solutiilor inovatoare, cum ar fi sistemele de urmarire a
candidatilor (ATS), inteligenta artificiald si utilizarea retelelor sociale, procesul de recrutare devine
nu doar mai rapid si mai accesibil, ci si profund aliniat cu nevoile si valorile organizationale.
Transformarea digitalda permite o gestionare riguroasa a selectiei si o reducere semnificativd a
timpului si costurilor asociate cu recrutarea, incurajand astfel o optimizare a resurselor si
imbunatatirea experientei generale a candidatilor.

Prin solutiile digitale moderne, organizatiile beneficiaza de o flexibilitate sporitd, avand
capacitatea de a-si extinde aria de selectie si de a accesa o diversitate mai mare de talente, in special
prin intermediul retelelor profesionale online, cum ar fi LinkedIn.

Pe masurd ce digitalizarea se extinde 1n toate aspectele recrutarii, organizatiile care adopta
aceste tehnologii vor beneficia de o capacitate sporitd de adaptare si agilitate, rimanand competitive
intr-un mediu de afaceri din ce 1n ce mai dinamic si orientat spre performanta.

Totusi, este esential de subliniat ca Al nu va inlocui necesitatea interventiei umane in procesele
de recrutare. Perspectivele si expertiza umand in resurse umane sunt esentiale pentru asigurarea unui
nivel Tnalt de calitate a functiunii de si pentru sustinerea cresterii si dezvoltdrii organizationale.
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Adnotare. Asistdim astdzi unui dinamism fard precedent, cu un mediu concurential acerb,
schimbari in comportament, perspective si stil de viata. Companiile cautd constant modalitati nu doar
de a supravietui, ci si de a-si creste avantajul competitiv. Strategia de management al relatiilor cu
clientii (CRM) este un element pentru companiile care aspird sa-si imbunatateasca interactiunile cu
clientii si sd isi consolideze pozitia pe piata. Tehnologiile avansate si solutiile sistemelor CRM ofera
companiilor oportunitatea de a colecta si analiza date relevante despre clienti, facilitind astfel
personalizarea ofertelor si furnizarea unei experiente superioare pentru acestia. Adoptarea si
implementarea unui sistem CRM permite Imbunatatirea relatiilor cu clientii, cresterea loialitatii si
sporirea profitabilitdtii. Acest articol exploreaza modul in care sistemele CRM contribuie la avantajul
competitiv prin gestionarea eficientd a datelor despre clienti, imbunatatirea livrarii serviciilor si
strategii de marketing personalizate.

Cuvinte cheie: CRM, sistem CRM, managementul relatiilor cu clientii, loializare, fidelizare,
relationalizare, avantaj competitiv

Abstract. We are witnessing today an unprecedented dynamism, with fierce competition,
changes in behavior, perspectives, and lifestyle. Companies are constantly seeking ways not only to
survive but also to enhance their competitive advantage. The customer relationship management
(CRM) strategy is a key element for companies aspiring to improve their interactions with customers
and strengthen their market position. Advanced technologies and CRM systems solutions offer
companies the opportunity to collect and analyze relevant data about customers, thus facilitating the
personalization of offers and providing a superior experience for them. The adoption and
implementation of a CRM system allows for improved customer relationships, increased loyalty, and
enhanced profitability. This article explores how CRM systems contribute to competitive advantage
by effectively managing customer data, improving service delivery, and implementing personalized
marketing strategies.

Keywords: CRM, CRM system, customer relationship management, loyalty, retention,
relationship building, competitive advantage

“Sa vinzi oamenilor care chiar vor sa auda de tine este mai eficient decat sa-i intrerupi pe
strainii care nu vor si auda de tine.”
Seth Godin, autor american si fost director de afaceri Dot Com Business
Introducere. Suprasaturatia, competitivitatea si permanenta diversificare a pietelor dau acces
consumatorilor de azi la o gama variata de produse si servicii. Companiile insa, sunt in dificultatea
supravietuirii si trebuie sa gdseasca modalitati pentru a rezista si prospera. Actualmente, nu mai
vorbim despre simpla orientare a marketingului spre consumator, care se considera a fi etapa
importantd de dezvoltare a marketingului, dar constatdm interactiune, relationalizare, atasament,
retentie si incredere 1n relatiile cu clientii. Orientarile implicd o atentie deosebita la nevoile si dorintele
clientilor, servind baza si transformandu-le in nucleul strategiilor de afaceri. Aceasta abordare
strategicd nu doar cd imbunatiteste experienta clientului, dar contribuie semnificativ la loialitatea
acestuia, ceea ce duce la relevanta, profitabilitate si o crestere a veniturilor pe termen lung.
Cercetarea utilizeaza o abordare mixtd, combinand analiza literaturii de specialitate nationale
st internationale, a rezultatelor cercetarilor din domeniu si a viziunilor specialistilor din domeniu.
Astfel, lucrarea poartd un caracter general-teoretic si poate servi temei pentru cei interesati, dar si
sprijin in clarificarea problemelor legate de importanta orientarii si dezvoltarii managementului
relatiilor cu clientii. Din acest considerent prezentul articol isi propune sd identifice conceptele
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privind CRM-ul si evolutia orientarii spre client, modul in care orientarea spre client influenteaza
succesul unei afaceri si obtinerea unui avantaj competitiv, dar si cum sistemele CRM contribuie la
crearea unor relatii durabile si profitabile cu clientii. Acesta urmareste explorarea modului in care
companiile isi pot ajusta procesele interne si strategiile de marketing pentru a raspunde cerintelor
pietei actuale.

1. Conceptualizarea managementului relatiilor cu clientii (CRM) si evolutii in orientarea
spre client. Managementul relatiilor cu clientii a pus stapanire pe sistemul decizional al companiilor,
contribuind fundamental la crearea succesului pe termen lung, in rezultatul cresterii rolului
tehnologiilor informationale (Information Technology — IT). Implicatiile TI in procesul de formare
si gestionare a relatiilor cu clientii, a generat o caracteristicd distinctiva a businessului modern care
permite automatizarea executarii multor sarcini ale procesului de afaceri. Adica, fara un sistem clar
structurat, bine gandit, care sa includa o baza de date cu cele mai complete si detaliate informatii
despre clienti, precum si instrumentele de analiza si planificare a relatiilor cu acestia, sarcina de
pastrare a clientilor devine practic nerealizabila.

Internetul si sistemele digitale pot fi considerate un adevarat ,, colac de salvare” atat pentru
consumatori, cat si companii datoritd numeroaselor oportunitati pe care le oferd. Dispunem de o
varietate vasta de resurse, cum ar fi: aplicatiit CRM, software pentru vanzari, programe de marketing
si sisteme de gestionare a contactelor. In rezultat, companiile pot initia diverse actiuni, insi cea mai
eficientd si populara se considerd a fi software-ul de management al relatiilor cu clientii (CRM).
Acesta integreaza, de obicei, un sistem de gestionare a clientilor, un software de automatizare a
vanzarilor si baze de date pentru vanzari. Corespunzator strategiei, compania ar trebui sa fie ghidata
,,nu de dorinta de a inchide o singura tranzactie, ceea ce va aduce un rezultat pe termen scurt, ci de
a face eforturi pentru a stabili o relatie cu consumatorul, profitabila pe termen lung” [1, pp. 99-129].
In acest context, esenta abordarii MRC tine de achizitia, retinerea si dezvoltarea clientilor,
cunoasterea necesitatilor acestora, prioritatea relatiilor asupra produsului.

Referitor la definitia CRM-ului, nu existd una stricta, opiniile specialistilor conduc spre ideea
ca MRC inseamnd o combinatie de strategii, software si procese de afaceri care ajutd la crearea de
relatii pe termen lung intre companii si clientii lor. Analizand sursele de specialitate identificam
urmatoarele caracteristici definitorii ale MRC-ului:

1. privitd ca o strategie de afaceri MRC ,este structuratd pentru crearea si mentinerea unor
relatii profitabile si pe termen lung cu clientii, iar tehnologia acesteia este un factor critic care asigura
implementarea proceselor necesare transformarii unei strategii in rezultate reale ale intreprinderii [2,
p. 64]”.

2. MRC reprezintd ,,un set cuprinzator de procese si tehnologii destinate managementului
relatiilor cu clientii potentiali si existenti si partenerii de afaceri in domeniul marketingului, vanzarilor
si serviciilor, indiferent de metoda de contact [3, p. 749] "

3. MRC , reprezintd o strategie a intreprinderii folositd pentru selectarea si gestionarea
informatiilor despre clienti pentru optimizarea profitabilitatii pe termen lung [4] .

4. MRC poate fi privit ca,, o filozofie de management conform careia obiectivele unei companii
pot fi atinse cel mai bine prin identificarea si satisfactia nevoilor si dorintelor declarate si nedeclarate
ale clientilor,, sau ca ,,un sistem computerizat pentru identificarea, directionarea, achizitionarea si
retinerea celui mai bun mix de clienti [5]”.

5. MRC ,,inseamna o combinatie de strategii de afaceri, software si procese care ajuta la
construirea de relatii pe termen lung intre companii si clienti [6] .

6. definit ca strategie MRC ,, este filozofia unei afaceri despre modul in care trebuie gestionate
relatiile cu clientii si potentialii clienti ” sau vazut ca tehnologie MRC ,, este un produs tehnologic,
adesea in cloud, pe care echipele il folosesc pentru a inregistra, raporta si analiza interactiunile dintre
companie si utilizatori. Acesta se mai numeste sistem sau solutie MRC [7]”.

7. MRC ,,reprezinta o combinatie de practici, strategii si tehnologii pe care companiile le
utilizeaza pentru a gestiona si analiza interactiunile si datele clientilor pe tot parcursul ciclului de
viatd al clientilor, In scopul imbunatatirii relatiilor de servicii cu clientii si asistentei la retinerea
clientilor si stimuldrii cresterii vanzarilor [8]”.
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8. MRC reprezinta ,,0 abordare spre managementul interactiunii unei companii cu clientii
actuali si potentiali . Acesta utilizeaza analiza datelor despre istoricul clientilor cu o companie pentru
a imbunatati relatiile de afaceri cu clientii, concentrandu-se in mod special pe retinerea clientilor si,
in final, stimularea cresterii vanzarilor. Un aspect important al abordarii MRC 1l constituie sistemele
MRC care compileaza date dintr-o serie de diferite canale de comunicare, inclusiv site-ul web al
companiei, telefon, e-mail, chat live, materiale de marketing si social media [9].

9. Managementul relatiilor cu clientii (MRC) reprezinta ,, o strategie de afaceri care optimizeaza
veniturile si profitabilitatea, promovand in acelasi timp satisfactia si loialitatea clientilor”.
Tehnologiile MRC fac posibilda dezvoltarea strategiei, precum si identificarea si managementul
relatiilor cu clientii, personal sau virtual. Software-ul MRC asigura functionalitatea companiilor pe
patru segmente: vanzari, marketing, servicii pentru clienti si comert digital [10].

10. Conform opiniei lui Payne, MRC este ,,0 abordare strategica preocupatd de crearea unei
valori superioare pentru actionari prin dezvoltarea unor relatii adecvate cu clientii cheie si segmentele
de clienti [11]”. MRC uneste potentialul IT si al strategiilor de marketing relational pentru a oferi
relatii profitabile pe termen lung. Important, MRC ofera oportunitati sporite de a utiliza datele si
informatiile atat pentru a intelege clientii cat si pentru a implementa mai bine strategiile de marketing
relational. Acest fapt necesitd o integrare cross-functionald a resurselor umane, operatiunilor,
proceselor si marketingului care este potentata de informatie, tehnologie si aplicatii.

Unii autori considera ca MRC ,,este o filosofie a afacerii care acorda prioritate clientului si o
cultura care sustine procesele de marketing, vanzari si servicii, care asigurd un management eficient
al relatiilor cu clientii [12, p38]”. Astfel, intre CRM si orientarea spre consumatori exista corelatie,
iar aceasta este esentiala in dezvoltarea unei strategii centrate pe client, unde tehnologia CRM
serveste ca un instrument cheie pentru a intelege, satisface si mentine relatii durabile cu
consumatorii.

Desi identificim o varietate largd de definitii, tinem sd legam respectivul concept MRC cu
orientarea spre client, care a cunoscut o dezvoltare semnificativa de-a lungul timpului, trecand prin
diverse etape si adaptari in functie de contextul economic si de nevoile pietei. Originea notiunii nu
tine de marketing, ci in gandirea manageriald, in special in cadrul miscdrii de Management Stiintific.
Acesta a fost popularizat ulterior in disciplina marketingului prin lucrarile lui Theodore Levitt. De-a
lungul secolului XX, conceptul a intdmpinat dificultati in aplicarea practica, dar a fost integrat si
aplicat in curente mai recente de gandire si practica de marketing, cum ar fi logica dominanta a
serviciilor si co-crearea [13]. Incepand cu anii 1990, orientarea spre client a devenit un concept central
in marketingul contemporan. S-au dezvoltat modele conceptuale care sistematizeazd abordarile de
determinare a orientdrii spre client pe baza a doua determinante: nivelul de orientare (personal,
organizational) si abordarea interpretarii orientarii (valoare, proces). Aceste modele ajutd companiile
sd inteleaga mai bine si sa dezvolte o abordare orientata spre client [14].

Constatam deci ca, orientarea spre client reprezinta faza preliminara a dezvoltarii MRC, iar
acesta a evoluat de la un concept managerial la unul central in marketing, cu multiple dimensiuni si
implicatii pentru performanta organizationala. Intelegerea si aplicarea corecti a acestui concept sunt
esentiale pentru succesul pe termen lung al companiilor in diverse piete si industrii, iar corelatia tine
de aspecte precum:

- personalizarea interactiunilor. Prin sistemul CRM se poate de colectat si analizat date
detaliate despre comportamentul, preferintele si istoricul clientilor. Aceastd informatie ajuta la
adaptarea produselor, serviciilor si comunicarii, oferind o experientd personalizatd fiecarui client,
ceea ce este esential pentru o orientare autentica spre consumator [15].

- imbunatatirea satisfactiei si loialitatii consumatorilor companiei. Utilizarea CRM pot
oferi un suport mai rapid si mai relevant, anticipand nevoile clientilor si rezolvand problemele
acestora Tnainte ca acestea sd devind critice. Aceasta capacitate de a raspunde prompt si eficient
contribuie la cresterea satisfactiei si loialitatii consumatorilor, ambele fiind obiective centrale pentru
companiile orientate spre consumator [16].

- crearea de relatii durabile, ce are ca obiectiv orientarea spre consumatori si construirea unor
relatii pe termen lung. Un sistem CRM faciliteazd gestionarea relatiilor cu clientii prin pastrarea unui
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istoric detaliat al interactiunilor si al preferintelor, ceea ce permite o comunicare consistentd si
personalizata pe termen lung [17].

- segmentare eficienta, cu ajutorul sistemului CRM, companiile pot segmenta consumatorii pe
baza diferitelor criterii, fie ele comportamentale sau individuale. Aceastd segmentare permite
dezvoltarea unor campanii de marketing si oferte precise, directionate catre nevoile specifice ale
fiecarui segment de consumatori, reflectand o orientare puternica spre acestia [18].

2. Impactul CRM asupra avantajului competitiv. In era digitalizarii rapide si a globalizarii,
companiile sunt in permanentd provocate sa gaseasca modalitati eficiente de a se diferentia de
competitori. Avantajul competitiv reprezinta abilitatea companiei de a oferi clientilor sai produse sau
servicii cu o valoare mai mare decat a concurentilor. Acest avantaj poate rezulta din mai multe surse,
cum ar fi costurile reduse, calitatea superioard a produselor sau serviciilor, inovatia sau caracterul
relatiilor cu clientii. Pentru a crea un avantaj competitiv sustenabil, companiile trebuie sa se
concentreze nu doar pe reducerea costurilor, ci si pe crearea unor relatii de durata cu clientii lor.
Relatia cu clientii reprezintd un instrument esential in lupta pentru competitivitate, iar CRM-ul este
un instrument ce faciliteaza aceastd relatie. Asa cum am specificat, CRM-urile permit gestiunea
eficientd a interactiunilor cu clientii actuali si potentiali, ofera un avantaj strategic in construirea de
relatii durabile imbunatatind performantele de marketing si vanzari.

Atat practica, cat si sursele de specialitate confirmd cd companiile prin implementarea,
utilizarea si dezvoltarea unui CRM obtin avantaje competitive majore. In primul rand vorbim despre
posibilitatea de centralizare a informatiilor despre clienti [19]. Multe companii, detin informatii
despre clienti, dar acestea sunt fragmentate, fie ca sunt detinute de diferite structuri, fie ca sunt stocate
in formate sau aplicatii diverse. Se considera ca aceastd fragmentare duce la probleme de comunicare,
deficiente si experiente neconcordante cu clientii. Acreditdim deci, cd implementarea unui CRM
permite centralizarea acestor date intr-o platforma unica si accesibild, ceea ce inseamnd ca toate
structurile, de la cel decizional si marketing la vanzari si suport tehnic, pot accesa informatii
actualizate (in timp real) si detaliate despre fiecare client. In esenta stabilim ci centralizarea datelor
ofera o imagine reala si clara despre nevoile si preferintele clientilor, permitand sistemului decizional,
personalului sau structurii responsabile sa personalizeze interactiunile si sd creeze solutii
individualizate [20].

imbunititirea experientei clientilor. Intr-o economie bazati pe servicii si experiente,
companiile care reusesc sa ofere solutii adaptate fiecarui client individual au un avantaj competitiv
considerabil [21].Clientii de astazi sunt mult mai exigenti decat in trecut. Asteptarile lor includ
servicii rapide, eficiente si, mai ales, personalizate. Un CRM oferd companiilor capacitatea de a
urmari istoricul fiecarui client, interactiunile anterioare si preferintele acestuia, permitand
personalului sa ofere raspunsuri prompte si solutii care corespund exact asteptarilor [22]. Acest nivel
de personalizare si atentie la detalii nu doar ca imbunatateste satisfactia clientilor, dar creeaza si
loialitate. Clientii loiali tind sd revina pentru produse si servicii suplimentare si sunt mai predispusi
sd recomande compania altora. Acest lucru contribuie la cresterea valorii pe termen lung a fiecarui
client si la consolidarea pozitiei competitive a companiei pe piata. In esentd, legat de loializare
identificam o serie de elemente interdependente, care in mare parte pot fi identificate si masurate prin
sistemul CRM si anume: comunicarea personalizatd, valoarea perceputd, grija fati de clienti,
satisfactia clientilor, increderea consumatorilor, retentia consumatorilor, fidelizarea, experienta
clientilor.

Un alt avantaj major al implementarii unui CRM este automatizarea proceselor esentiale din
cadrul unei companii [23], cum ar fi activitatile de marketing, managementul fortei de vanzare si
managementul relatiilor cu clientii. In cazul sistemelor complexe (Bitrix, HUBspot) este posibil si
evidenta contabila, logistica, aprovizionarea, personalul, etc. Automatizarea acestor procese reduce
eroarea, in special efectele umane, economiseste timp si resurse, si permite angajatilor sa se
concentreze pe activitdti esentiale si de valoare. Un sistem CRM poate automatiza trimiterea de
emailuri, urmariri, actualizarile despre comenzi si raspunsurile automate la intrebarile frecvente ale
clientilor. Acest lucru nu doar ca imbunatateste eficienta echipelor interne, dar si creste calitatea si
viteza cu care clientii primesc raspunsurile dorite. In rezultat, cAstigim si ne putem diferentia dupa
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criteriul timp de raspuns si reactia la solicitarile consumatorului. Companiile care pot automatiza si
optimiza astfel de procese castigad un avantaj competitiv important.

De asemenea, sistemele CRM ofera companiilor posibilitatea de a personaliza campaniile de
marketing in baza datelor despre clienti. In functie de criterii precum comportamentul de cumpérare,
demografia sau istoricul de interactiune, aceasta segmentare permite companiilor sa creeze campanii
de marketing mult mai bine targetate si relevante pentru fiecare segment de public. Prin
personalizarea campaniilor de marketing se pot atrage consumatori relevanti si se pot Tmbunatati
considerabil ratele de conversie. De exemplu, un CRM poate identifica clientii care nu au cumparat
produse in ultimele luni si poate lansa o campanie de reactivare specifica acestui grup. Pe termen
lung, aceste campanii bine tintite imbunatatesc rezultatele de marketing si reduc costurile asociate cu
atragerea de noi clienti.

Monitorizarea performantei si analiza in timp real, constituie un al domeniu prin care se
poate crea avantaj competitiv. Aceste sisteme ofera rapoarte detaliate si tablouri de bord care arata
metrici cheie, cum ar fi rata de conversie, timpul de raspuns al echipelor de vanzari, valoarea medie
a comenzilor, KPI-ul si multe altele [24]. Accesul la astfel de date in timp real permite luarea de
decizii fondate si imediate, strategii ajustate atunci cand este necesar si optimizare constantd a
operatiunilor pentru a obtine performante mai bune. Intr-o piati competitivi, capacitatea de a actiona
rapid pe baza datelor poate fi diferenta dintre succes si esec. O companie care se pozitioneaza pe piata
prin actiuni de marketing prompte schimbarilor, decizii in timp real castiga performanta de marketing,
in vanzari si in relatia cu clientii [25, p. 254].

Un sistem CRM eficient permite imbunatatirea loialititii clientilor si reducerea ratelor de
abandon din partea consumatorilor si partenerilor. Adica ajutd companiile sa mentinad legatura cu
clientii lor, sa identifice momentele critice in care este necesara interventia pentru a preveni pierderea
unui client si sa reactioneze corespunzator pentru a-i pastra.

In cazul structurii de vanzare analiza datelor despre clienti poate semnala momentele in care un
client este la risc de a se retrage sau de a-si reduce comenzile. Drept urmare, utilizarea acestor
informatii oferd solutii si genereaza decizii proactive Tn mentinerea unei bune relatii cu clientii. Se
constata ca reducerea ratelor de abandon al clientilor reprezintd o modalitate eficientd de a creste
valoarea pe termen lung a fiecarui client si de a imbunitati stabilitatea veniturilor [26]. In acelasi sens,
echipele de vanzare beneficiaza de pe urma implementdrii unui CRM, astfel are loc cresterea
eficientei echipei de vanzari [27]. Prin acest sistem managerii si personalul de vanzare acceseaza
rapid informatiile despre clienti, urmaresc istoricul interactiunilor si s anticipeaza nevoile. In esent,
functionalitatea sistemului pentru structura vanzari este ca instrumentele CRM-urile ofera si ajuta in
prioritizarea oportunitdtilor de vanzare si gestionarea timpului. De asemenea, este facilitata
comunicarea, interactiunea si colaborarea intre structurile fortei de vanzare ce contribuie la cresterea
eficientei si rezultate mai bune pe termen lung.

Fiind bazate pe tehnologii informationale sistemele CRM, in special cele bazate pe cloud,
permit accesul la date si de asemenea au capacitatea de a se integra cu alte sisteme si tehnologii
utilizate in companii [28]. Acest lucru eficientizeaza si accesibilizeaza informatiile despre clienti,
permite acces celor din alte structuri si oferd imagine completd asupra operatiunilor. Inteligenta
artificiala capata raspandire in procesele economice, iar integrarea CRM-urilor cu solutii de
inteligenta artificiala (IA) si big data permite companiilor sa obtind informatii valoroase, sa
automatizeze procese complexe si sd imbunatateasca continuu strategiile de marketing si vanzari.

Odata ce datele despre clienti sunt stocate intr-un sistem CRM, acesta permite companiilor
instrumente eficiente prin care se pot gestiona in mod responsabil si sigur. Cu permisiunea si
consimtamantul clientilor cei antrenati in procesele de marketing sau vanzare pot gestiona informatia
cu caracter personal, in limitele legale. De asemenea, faptul ca companiile pot completa permanent
cu informatii relatia cu clientii sistemele CRM poate fi ajustat pentru a raspunde noilor cerinte, fie ca
este vorba de adaugarea de noi utilizatori, fie de integrarea cu tehnologii emergente. Flexibilitatea si
scalabilitatea [29] permite companiilor sa ramand competitive pe termen lung, asigurandu-se ca
sistemele lor de gestionare a relatiilor cu clientii sunt mereu actualizate si capabile sd raspunda
cerintelor in schimbare ale pietei.
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Concluzie. Dinamica mediului de afaceri impune companiilor adoptarea de decizii referitor la
diferentiere si competitivitate. In esenta consideram ci, implementarea unui CRM si orientarea spre
consumatori este esentiald in dezvoltarea unei strategii centrate pe client, unde tehnologia CRM
serveste ca un instrument cheie pentru a intelege, satisface si mentine relatii durabile cu consumatorii.
CRM-ul este acel sistem care poate oferi companiilor avantaje competitive — de la centralizarea si
accesibilizarea datelor, pana la automatizarea si personalizarea experientei clientilor. De asemenea,
vorbim despre eficientizarea operatiunilor interne si imbundtatirea strategiilor de marketing si
vanzari. In rezultat, companiile care implementeaza CRM-uri moderne si bine integrate sunt mai
pregatite sa 1si mentina si sa 1si extinda avantajul competitiv, avand in vedere capacitatea acestora de
a gestiona eficient relatiile cu clientii, de a anticipa nevoile lor si de a livra solutii personalizate in
timp real. Totodata, constatam si bariere pentru companiile locale, in ceea ce priveste acceptarea si
implementarea unui sistem CRM. In cea mai mare parte aceasta se refera la rezistenta la schimbare
atat a managerilor, cat si a angajatilor; reticenta in adoptarea si implementarea de noi tehnologii si
digitalizarea proceselor; costuri si cheltuieli suplimentare privind implementarea, licenta si
mentenanta sistemului CRM; asigurarea calitatii datelor si manevrarea cu un volum imens de
informatie. Insa, cu toate acestea, pentru a obtine rezultate, companiile trebuie si urmeze o serie de
actiuni si strategii care sa asigure o implementare eficienta si sustenabila a unui CRM, iar pentru a
depasi barierele se propune ca companiile sa investeasca in programe de training, s implice angajatii
si sa se orienteze spre schimbare prin tehnologii si inovatii.
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Abstract. This article explores the impact of the Digital Single Market on marketing activities
within the European Union. The Digital Single Market is a strategic initiative of the EU aimed at
creating an integrated digital space where goods, services, capital, and data can move freely without
barriers. The study highlights key changes in the marketing processes of European companies under
the influence of digitalization and the unification of online trade regulations. Special attention is given
to aspects such as the use of big data, artificial intelligence, automation programs, and digital
platforms to enhance the efficiency of marketing campaigns. The impact of harmonized data
protection legislation (GDPR) on marketing strategies is also analyzed, along with the role of e-
commerce and digital advertising in strengthening companies' competitive positions in the EU’s
internal market. As a result of the research, the author offers recommendations for adapting marketing
activities to the conditions of the Digital Single Market to maximize its opportunities.

Keywords: EU, marketing activities, market, digital single market.

Adnotare. In acest articol se examineaza influenta Pietei Unice Digitale asupra activitatilor de
marketing in Uniunea Europeanad. Piata Unica Digitala reprezinta o initiativa strategica a UE, care
vizeaza crearea unui spatiu digital integrat, in care bunurile, serviciile, capitalurile si datele pot circula
liber, fara bariere. Studiul evidentiaza schimbadrile cheie care au loc in procesele de marketing ale
companiilor europene sub influenta digitalizarii si unificarii regulilor de comert online. O atentie
deosebita este acordatd unor aspecte precum utilizarea datelor masive (big data), inteligentei
artificiale, programelor de automatizare si platformelor digitale pentru cresterea eficientei
campaniilor de marketing. Se analizeaza influenta armonizarii legislatiei privind protectia datelor
(GDPR) asupra strategiilor de marketing, precum si rolul comertului electronic si al publicitatii
digitale in consolidarea pozitiilor competitive ale companiilor pe piata interni a UE. In urma
cercetarii, autorul oferd recomandari pentru adaptarea activitatilor de marketing la conditiile Pietei
Unice Digitale pentru a valorifica la maximum oportunitatile acesteia.

Cuvinte-cheie: UE, activitati de marketing, piata, piata unica digitala.

Introduction

In the context of rapid digital progress and the integration of global markets, the concept of the
Digital Single Market has become one of the key initiatives of the European Union, aimed at creating
a harmonized space for the free movement of goods, services, and data. The Digital Single Market
opens up new opportunities for companies, stimulating their innovative activities and enhancing their
competitiveness in both domestic and international markets. However, the implementation of the
Digital Single Market also requires organizations to significantly adapt their marketing strategies and
technologies.

Given the new challenges and opportunities arising from digitalization, companies are obligated
to reassess traditional marketing methods and integrate modern technologies, such as big data,
artificial intelligence, and process automation. These tools not only enhance the effectiveness of
marketing campaigns but also provide a deeper understanding of customer needs, which is a key
factor for successful operations within the Digital Single Market.

This article is dedicated to exploring the process of adapting marketing activities of companies
within the Digital Single Market. It examines key aspects such as data collection and processing, the
implementation of artificial intelligence technologies, the diversification of digital channels, and
compliance with legislative requirements. Additionally, it presents the author's ideas and
recommendations for adapting marketing strategies and approaches, enabling companies to
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effectively leverage the new opportunities offered by the Digital Single Market and strengthen their
competitive positions in this context.
The impact of the Digital Single Market on the EU economy

The Digital Single Market is one of the key strategic initiatives of the European Union, aimed
at creating an integrated digital space in which barriers to the free movement of goods, services,
capital and data are removed. The concept of this market is based on the development of digital
technologies and infrastructure, which allows market participants to interact with each other without
restrictions related to national borders and guarantees uniform rules of operation for all EU member
states [1].

The main strategic directions of the Digital Single Market are the elimination of fragmentation
between national digital markets, the creation of a unified approach to the regulation of e-commerce,
data protection, cloud technologies and online services [2]. This will provide EU companies with the
opportunity to use uniform standards and enter new markets with minimal transaction costs. For
consumers, this means an expanded range, lower prices and improved quality of services due to
increased competition.

Single Digital Market

v v v

Creating conditions for
networks and digital

Creating conditions for the
growth of the digital

Access to goods and services

-New rules for online

commerce;
-Consumer protection; -New rules for
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- . -European Initiative on Free
referencing; companies; Flow of Data:
-Fighting monopolies in the -Updating the media; ’
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Fig. 1. Structure of the Single Digital Market by strategic directions

Based on the figure, the main objectives of the Digital Single Market include several key areas
[7]:

1. Removing barriers to e-commerce and digital services. This includes harmonizing the tax
and legal systems to create a level playing field for all market participants.

2. Data protection and privacy. An important objective of the Digital Single Market is to ensure
a high level of protection for the personal data of EU citizens (in particular through the
implementation of the Data Protection Regulation - GDPR).

3. Creating conditions for innovation. The EU aims to stimulate the development of innovation
in the field of digital technologies, including the development of start-ups and the scaling of existing
digital companies.

4. Integration of small and medium-sized enterprises. Special measures are aimed at helping
small and medium-sized enterprises so that they can participate in the digital market on an equal basis
with large companies.
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Table 1. Objectives and effects of the Digital Single Market

Goals Mechanisms for achieving Effects
Simplifying | - Implementation of uniform standards - Increase in trade volumes and
access to for goods and services. reduction in prices for consumers.
goods and - Elimination of geoblocking and other - Expanding the choice of goods
services barriers to online trading. and services for consumers.

- Creation of platforms for e-commerce | - Increasing the number of

and digital services. participants in the market.
Promoting - Support for start-ups and small and - Increased number of new
innovation medium enterprises (SMEs) through businesses and job creation.
and growth | funding and access to resources. - Improved access to the internet
of the digital | - Development of infrastructure for and digital services.
economy digital technologies (broadband, 5G, - Accelerated pace of innovation

etc.). and development of new

- Simplifying access to funding for technologies.

research and development.
Improving - Implementation of the General Data - Increased consumer confidence
the level of Protection Regulation (GDPR). in digital services.

security and
data

- Creation of uniform cybersecurity
standards for companies and users.

- Reduced cyber attacks and data
leaks.

protection - Training and informing users about the | - Increased user awareness and
safe use of digital services. responsibility.

Promoting - Simplifying the licensing and - Increasing the number of

digital regulation process for digital services. available digital services.

services and | - Creating a legal framework for digital | - Ensuring fair conditions for all

networks platforms and services. market participants.

- Developing and supporting cross-
network interaction and cooperation
between states.

- Increasing the integration of
digital markets between countries.

Ensuring fair

- Adoption of antitrust measures and

- Stability and diversity in the

competition | control over the behavior of large market.
in the digital | platforms. - Sustainable economic growth
market - Facilitation of interaction between and new business opportunities.

various market participants.

The existence of the Digital Single Market has a significant impact on the EU economy,
contributing to the competitiveness of European companies, stimulating economic growth and
creating new jobs. According to the European Commission, the implementation of this market could
bring up to 415 billion euros annually to the European economy by improving the digital conditions
for businesses and consumers [8]. Thus, the main aspects of the impact of the Digital Single Market
on the EU economy include:

* Growth of e-commerce. Removing barriers to online trading stimulates an increase in cross-
border transactions, leading to increased revenues for both large corporations and small businesses.

* Increased productivity. Digital technologies such as automation and the use of artificial
intelligence are increasing the productivity of European companies, leading to GDP growth and the
creation of highly skilled jobs.

* Development of new digital services. An integrated market creates new opportunities for start-
ups and companies providing digital products and services. Innovative platforms and applications
gain access to a wide market of consumers.

Digitalization has significantly transformed trade and marketing, accelerating the transition to
online platforms and new ways of interacting with customers [3]. Among the most notable changes
are:
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1. E-commerce and mobile apps. Advances in digital technologies have significantly
expanded the possibilities for e-commerce, speeding up the processes of purchasing, delivery and
return of goods. This has influenced the growth of online sales and active use of mobile apps.

2. Data-driven marketing. Big Data has become an important tool for understanding consumer
behavior and personalizing marketing campaigns. Companies use data analytics to predict demand,
improve communication with customers and optimize advertising budgets.

3. Automation of marketing processes. With the advent of automation programs, marketing
departments have been able to speed up tasks such as customer segmentation, content strategy
development and real-time campaign management.

The Digital Single Market has become an important strategic direction for the EU, as it not only
promotes economic development, but also addresses the problems associated with digital inequality
between member states. In the context of global competition, the market helps European companies
adapt to the challenges of digitalization and actively develop in the global market.

—e— Before EDR Implementation
After EDR Implementation
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Fig. 2. Growth of e-commerce volumes in the European Union before and after the
implementation of the Digital Single Market

The graph shows the significant growth of e-commerce volumes in the European Union since
the implementation of the Digital Single Market. While in the pre-DSM period (2015-2018) e-
commerce volumes grew moderately, after 2019 there was a sharp increase, reaching €1,050 billion
by 2022. This sharp increase highlights the positive impact of the DSM initiative on economic
performance, stimulating innovation, increasing access to digital services and increasing the
competitiveness of companies in the domestic and international markets.

The Digital Single Market thus creates conditions for innovative development, stimulates the
growth of e-commerce and contributes to the effectiveness of the marketing activities of European
companies, making it an integral part of the EU's digital strategy.

Features of the Single Digital Market in the context of marketing strategies and technologies

The Digital Single Market is having a significant impact on the marketing strategies and
technologies of European companies, transforming their approaches to customer interactions and data
management. In the context of digitalization, marketing is also undergoing significant changes
associated with the use of advanced technologies and the unification of rules for online trading.

One of the key changes is the active use of Big Data to analyze consumer preferences and
forecast demand [4]. Companies in the EU can now collect, process and analyze huge amounts of
data, allowing them to develop more accurate and personalized marketing campaigns.

Another important trend is the introduction of artificial intelligence and automation
programs into marketing processes. These technologies allow for the automation of many routine
tasks, such as audience segmentation, setting up advertising campaigns, and real-time interaction with

108



customers through chatbots and voice assistants [6]. Thanks to artificial intelligence, companies are
able to quickly adapt to changes in the market and improve customer service.

Compliance with the General Data Protection Regulation (GDPR) has become an integral
aspect of digital marketing in the EU. Harmonization of data protection legislation has had a
significant impact on marketing strategies, especially in the context of collecting and processing
personal information. Companies are now required to ensure transparency of their actions, provide
users with the right to control their data and consent to its processing.

E-commerce and digital advertising play a key role in strengthening the competitive position
of companies in the EU internal market. Removing barriers to cross-border trade facilitates the growth
of e-commerce, allowing companies to expand their customer base and increase sales. Digital
advertising, based on data analytics and targeting, helps companies effectively promote their products
and services, strengthening their position in domestic and international markets.

The Digital Single Market thus facilitates the integration of innovative technologies into the
marketing strategies of European companies, ensuring greater efficiency and improving their
competitive position.

Adaptation of marketing activities of companies in the context of the Single Digital Market

Based on the above material, in the author's opinion, the adaptation of companies' marketing
activities in the context of the Single Digital Market requires a revision of traditional management
methods and the introduction of new approaches focused on digital technologies and regulatory
requirements. With the introduction of the Single Digital Market, companies are faced with the need
to flexibly respond to changes in legislation, consumer behavioral shifts, and competitors' digital
transformation. In these conditions, successful adaptation of marketing requires the integration of
innovative solutions and compliance with regulatory requirements.

The first step to adaptation is to review the way data is handled. Companies must implement
data management systems and analytics tools that enable the collection and analysis of customer data
in line with the GDPR. This is necessary to build personalized strategies aimed at satisfying customer
needs and increasing their loyalty. An important element of adaptation is compliance with all GDPR
requirements, which requires the integration of data control and protection systems, as well as the
development of mechanisms for obtaining user consent to the processing of personal data.

As part of adapting marketing strategies, it is important to consider the use of artificial
intelligence and process automation. These technologies allow companies to improve the efficiency
of customer interactions through chatbots, automated mailing platforms, and personalized
recommendations. Marketers can implement artificial intelligence systems to predict customer
behavior, optimize advertising campaigns, and increase conversion rates.

Flexibility in the use of digital promotion channels is important for successful adaptation of
marketing activities. In the conditions of a single digital market, companies must diversify their
marketing channels, actively using social networks, content marketing and e-commerce platforms
[5]. It is important to create multi-channel strategies that will be synchronized with the behavioral
characteristics of customers in various digital environments. Developing content strategies focused
on different market segments helps to strengthen the company's position and increase its
competitiveness.

Thus, the proposed concept for adapting a company’s marketing activities in the context of the
Single Digital Market consists of integrating innovative technologies, complying with legal
requirements and creating flexible strategies capable of effectively interacting with consumers on
digital platforms.

Conclusions
This article examines the key aspects of adapting companies' marketing activities in the context
of the Single Digital Market. The study of changes caused by digitalization and unification of trade
rules demonstrates that successful integration of new technologies and approaches is becoming an
integral element of the strategic development of organizations in the context of modern challenges.
The author proposes a unique approach based on a three-pronged adaptation model, which includes
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data collection and management, implementation of artificial intelligence technologies and process
automation, as well as diversification of digital channels.

This model allows companies not only to improve interaction with customers, but also to
increase their competitiveness in the market. The uniqueness of the model proposed by the author lies
in the integration of several key aspects of marketing into a single whole, which allows companies to
effectively adapt to the requirements of the Single Digital Market. Systematization of adaptation steps
and practical examples of the use of new technologies provide companies with specific tools for
implementing effective strategies. Thus, the results of the study emphasize the need for an integrated
approach to adapting marketing strategies in the context of the Single Digital Market. The application
of the ideas and solutions proposed by the author can significantly increase the chances of companies'
success in a dynamically changing digital environment.

Bibliographic references

1. BORO K., BARMAN R.D. E-commerce and digital marketing: a synergy with artificial
intelligence. In: The spectrum of knowledge, 2024, nr.3, p. 103-121.

2. CHAFFEY D. Digital Marketing: Strategy, Implementation, and Practice. New York: Pearson
Education. 2021. 698 p.

3. IAN T. The impact of the General Data Protection Regulation on digital marketing and
analytics. In: The Peer-Reviewed Journal, 2019, nr. 4(3), p. 194-205.

4. KHAN A. The Role of Big Data in Marketing. In: International Journal of Business and
Management, 2019, nr.12(8), p. 42-52.

5. RUST R.T., HUANG M.H. The Service Revolution and the Transformation of Marketing
Science. In: Journal of Marketing, 2014, nr. 78(1), p. 1-18.

6. SHANKAR V., BOLTON R.N. An Integrative Framework for Marketing and Service
Management. In: Journal of Service Research, 2022, nr.6(4), p. 299-306.

7. EU Digital Strategy. https://eufordigital.eu/ru/discover-eu/eu-digital-strategy/

8. European  Commission. A Digital Single Market Strategy for  Europe.
https://ec.europa.cu/digital-strategy/our-policies/digital-single-market _en

110


https://eufordigital.eu/ru/discover-eu/eu-digital-strategy/
https://ec.europa.eu/digital-strategy/our-policies/digital-single-market_en

INCALCAREA LEGISLATIEI ELECTORALE DE CATRE MEMBRII ORGANULUI
ELECTORAL

Igor SOROCEANU, masterand,
ORCID 1iD: https://orcid.org/0000-0002-8719-0454.

Universitatea de Stat din Moldova, str. Alexei Mateevici 60, Chisinau, Republica Moldova
soroceanuuuigor@gmail.com

Adnotare. Inainte ca in Republica Moldova si se fi inregistrat o evolutie in domeniul
electoral, a fost necesar de o serie de reforme modernizatoare, care au drept scop in prim-plan
exprimarea vointei poporului 1n cadrul alegerilor pentru Parlament, pentru functia de
Presedinte al Republicii Moldova, pentru autoritatile administratiei publice locale, a alegerilor
regionale, precum si punerea bazelor unui stat de drept. Un rol primordial in sistemul electoral 1l au
organele electorale, care au menirea de a asigura desfasurarea unor alegeri libere si corecte, fara a fi
strecurate constrangeri asupra alegatorilor.

Cuvinte-cheie: contestatie, subiect de drept, reglementari juridice, organe electorale, masuri
preventive, increderea publicd, raspunderea juridica, etc.

Abstract. Before there was an evolution in the electoral field in the Republic of Moldova, a
series of modernizing reforms were necessary, which primarily aim to express the will of the people
in the elections for the Parliament, for the position of President of the Republic of Moldova, for local
public administration authorities, regional elections, as well as laying the foundations of a rule of law.
Electoral bodies have a primary role in the electoral system, which are meant to ensure the conduct
of free and fair elections, without coercion being imposed on the voters.

Keywords: appeal, legal subject, legal regulations, electoral bodies, preventive measures,
public trust, legal liability, etc.

Introducere. Organele electorale raspund de implementarea legislatiei electorale |,
organizarea si desfasurarea procesului de votare, anuntarea rezultatelor finale. Asadar, este cert faptul
ca daca ar surveni careva incalcari din partea membrilor organelor electorale in procesul desfasurarii
alegerilor, ar Tnsemna urmari grave asupra integritatii alegerilor si a Increderii societdtii statului in
sistemul democratic. Totodata, ca rezultat al incalcarii apar sanctiunile, care au un rol decisiv in tot
acest proces. Deci, In dependenta de gravitatea Incalcarilor atestate, se aplica fara indoiala sanctiunea
asupra celui ce a savarsit fapta data. In acest context, urmeaza si dezvoltim tema data, pornind de la
cele mai mici nuante, dar care au importanta considerabild pentru un stat democratic si liber pentru
intreaga societate.

Gradul de investigare a problemei la momentul actual, scopul cercetarii. La momentul
actual, importanta si scopul de elaborare a prezentului demers stiintific, apare din intentia autorului
de a releva in prim-plan unele aspecte teoretico-practice privind incdlcarea legislatiei electorale de
catre membrii organului electoral. Totodata este si necesitatea stringentd de efectuare a unei analize
ample referitor la esenta subiectului cercetarii.

Materiale utilizate si metode aplicate. In procesul elaboririi articolului stiintific ne-am
ghidat de mai multe si diverse metode de cercetare stiintifica care au facut posibild investigarea
corespunzatoare a subiectului titulativ, dintre care putem enumera: metoda analizei, metoda sintezei,
metoda deductiei, metoda sistemica, metoda istoricd, precum si metoda comparativa.

Baza teoretico-juridicad a demersului stiintific cuprinde materialul definitoriu precum ar fi
literatura de specialitate internationald, legislatia nationala si internationald, precum si unele surse
deschise din mediul online — care direct sau indirect, abordeaza esenta si continutul subiectului supus
cercetarii.

Rezultatele obtinute in baza analizelor stiintifice efectuate. Incepand cu anul 1989, prin
Hotararea Sovietului Suprem al R.S.S. Moldovenesti nr.3625- XI, s-a creat Comisia Electorald
Centrala care avea drept scop principal alegerea deputatilor poporului. Comisia era formata din 21 de
membri, cu un mandat de 5 ani, numiti la propunerea sovietelor raionale si orasenesti de deputati ai
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poporului, precum si a organelor republicane ale organizatiilor obstesti. Vladimir Chictenco care a
activat in perioada anilor 1989-1993, a fost ales presedinte al Comisiei. Apoi, din 1994 , Comisia
Electorala Centrala avea in componentd 7 judecatori si 17 reprezentati ai partidelor, organizatiilor
social-politice si blocurilor electorale participante in alegeri. Astfel, presedinte a devenit Nicolae
Timofti, ales din randul judecatorilor, iar in termen de 3 zile Comisia 1si alegea dintre membrii sai
vicepresedintele si secretarul. Aceeasi comisie a supravegheat alegerile din 16 aprilie 1995.

Comisia Electorala Centrald, era formata din sapte judecdtori ai Curtii Supreme si patru
reprezentanti ai Procuraturii Republicii Moldova. Vasile Pascari a fost ales presedinte al comisiei de
catre Curtea Suprema. Atributiile Comisiei Electorale Centrale expirau odatd cu depunerea
juraméntului de catre candidatul ales in functia de Presedinte al Republicii Moldova. In caz de
necesitate, termenul atribugiilor Comisiei Electorale Centrale putea fi prelungit prin hotarare a
Parlamentului. Codul electoral, adoptat la 21 noiembrie 1997, a reunit toate actele legislative
referitoare la alegerile prezidentiale, parlamentare si locale, fiind unificate procedurile electorale. In
baza Codului electoral, a fost infiintatd Comisia Electorald Centrald ca organ de stat cu statut
permanent, pentru organizarea si desfasurarea alegerilor. Instituirea Comisiei a fost dictatd de
necesitatea unei structuri competente si specializate in domeniul alegerilor. Ca urmare a adoptarii
Codului electoral, au fost de asemenea mai multe modificari in legatura cu aceasta, pentru a oferi
acestuia un cadru referitor normelor cu caracter international, care modernizeaza procedura
electorald. Componenta nominald a Comisiei Electorale Centrale permanente a fost confirmata prin
Hotararea Parlamentului nr.1405 din 16 decembrie 1997. Imediat dupa aceasta, noua componentd a
elaborat Regulamentul CEC, 1n baza caruia 1si desfasoard activitatea, precum si alte regulamente,
instructiuni, modele de documente electorale in vederea bunei organizari si desfasurari a alegerilor.
Respectiv, din cele expuse mai sus, putem deduce faptul ca procesul electoral a avut nevoie de un
timp destul de Indelungat pentru a aproba o legislatie potrivita sistemului Republicii Moldova.

Cu toate cd, in Republica Moldova exista organe specializate, care asigurd indeplinirea de
catre membrii organelor electorale a unei activitati cu buna-credinta, exista si unele cazuri in care
apar anumite incdlcari, care pun in pericol legalitatea. Spre exemplu, aceste Incélcari pot apdrea ca
urmare a:

- lipsei de integritate, unii membri ai organelor electorale pot fi predispusi la mita, favoritism
sau alte forme de coruptie. Ei pot fi tentati sa incalce legea pentru a favoriza anumiti candidati sau
partide politice in schimbul unor beneficii personale, ceea ce reprezintd o problema majora in zilele
noastre;

- lipsa de cunostinte, uneori membrii organelor electorale pot incalca legea din cauza lipsei de
cunostinte sau a neintelegerii legislatiei electorale. Este important ca acestia sd primeasca o instruire
adecvata si sa fie la curent cu toate modificarile aduse legii, pentru a fi evitate astfel de situatii;

- presiunea politica, membrii organelor electorale pot fi supusi presiunii din partea superiorilor
lor sau a altor actori politici pentru a favoriza anumiti candidati sau partide. Aceasta presiune poate
fi exercitatd prin diverse mijloace, cum ar fi amenintarea cu concedierea sau transferul, promisiuni
de promovare sau recompense financiare, dar trebuie de luat in calcul si faptul ca in acest mod ei pun
in pericol viitorul statului;

- impunitatea, membrii organelor electorale care Incalca legea pot scdpa adesea nepedepsiti.
Lipsa unei responsabilitati clare si a unor sanctiuni adecvate poate incuraja membrii organelor
electorale sa incalce legea cu impunitate, iar aceasta reprezinta pentru ei un stimul excelent , care nu-
1 opresc in a incdlca legislatia electorala.

Totusi, este clar faptul ca aceste sunt doar unele din motive, care 1i incurajeaza spre incalcarea
legislatiei si desigur, nu intotdeauna cele mentionate mai sus sunt cauza acesteia, exista si alte metode
prin care se Incearcd sa se incalce. Important ramane faptul ca, dacd o persoana a fost numitd sau
aleasa intr-o functie ce reprezintd in o oarecare masura fata unui stat, este necesar ca aceasta sa-si
indeplineasca atributiile in conformitate cu Constitutia si respectiv si cu legislatia in vigoare, deoarece
responsabilitatea este una majord, reiese ca si raspunderea in caz de neconformare va fi pe masura
actiunii sau reactiunii care a fost savarsita.

Sanctiunile survenite in cazul nerespectarii legislatiei electorale si procedura de aplicare a
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acestora. Codul electoral al Republicii Moldova prevede si o serie de sanctiuni pentru membrii
organelor electorale in cazul nerespectarii legislatiei electorale si anume:

- sanctiuni disciplinare, membrii organelor electorale pot fi avertizati, transferati in alte functii
sau chiar demisi din functie pentru incélcari grave ale legislatiei electorale. Acest tip de sanctiune se
aplicd In cazurile mai putin grave, dar acest fapt nu trebuie sa incurajeze membrii organelor electorale
sa Incerce sa comitd incdlcarea

- sanctiuni administrative, membrii organelor electorale pot fi amendati pentru anumite
incalcari, cum ar fi neindeplinirea atributiilor sau nerespectarea termenelor legale. Sanctiunile
administrative conlucreaza cu Codul administrativ, fiind baza legala care reglementeaza normele de
drept;

- raspundere penald, membrii organelor electorale pot fi trasi la rdspundere penald pentru
incélcari grave ale legislatiei electorale, cum ar fi frauda electorald sau falsificarea documentelor
electorale. Totusi, indiferent de raspunderea penald, deseori membrii organelor electorale incearca sa
se eschiveze de la aceasta, iar ca urmare, aceasta ar putea trage consecinte mult mai grave.

Procedura de aplicare a sanctiunilor. Orice persoana care constata o incalcare a legislatiei
electorale de catre un membru al unui organ electoral poate depune o sesizare la organul electoral
superior sau la Procuraturd, pentru a combate inca vreo incalcare similara.

Organul competent va investiga sesizarea si va lua o decizie legald, transparenta si liber
exprimata cu privire la aplicarea sanctiunilor.

Membrii organelor electorale pot contesta decizia de aplicare a sanctiunilor la instanta de
judecata, in cazul in care ei considera ca decizia nu a fost luata potrivit tuturor normelor legale.

Concluzie. Ca urmare a celor relatate la tema datd, am ajuns la concluzia ca pentru ca alegerile
sd decurga intr-o forma democraticd, organele specializate in acest domeniu trebuie sd depuna un
efort mult mai mare pentru incurajarea membrilor organelor electorale, care nu i-ar duce cu gandul la
incalcarea legislatiei, deoarece contrariul acesteia, poate submina increderea publicd in sistem si poate
duce la consecinte grave. Prin implementarea unor masuri preventive si prin consolidarea raspunderii,
se poate contribui la prevenirea incalcarilor si la mentinerea unor alegeri libere si corecte. Totodata,
este de o importantd impunatoare faptul ca si sanctiunile ce apar in cazul nerespectarii legislatiei sa
aiba o fortd mult mai constransa, pentru a putea descuraja persoanele ce activeaza in astfel de functii
sd mai comitd careva Incdlcari. Deci, Codul electoral, precum si alte coduri, legi, incearca sa stopeze
incdlcarile de orice fel, dar dupa cum am mentionat, pentru asta, este nevoie de o munca asidua.
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Abstract: The provision of material resources is a complex economic process that involves
determining the material needs of wine producers, organizing the circulation and judicious use of
resources (aiming to continuously optimize the consumption of raw materials, supplies, fuel,
electricity, etc.), intensively utilizing production capacities, introducing new material resources into
the economic circuit and productive consumption, and increasing the turnover speed of circulating
assets, with the ultimate goal of enhancing the efficiency of economic activities.

The importance of ensuring material resources lies in its contribution to achieving an optimal
and high-quality structure of resources, which positively impacts efforts (costs) and outcomes
(revenues and profits) at least three levels or categories of economic agents, namely: wine-producing
enterprises, commercial units (especially wholesalers), and at the level of the national economy.

Research shows that the activity of supplying material resources must be aligned with
marketing principles, through the use of marketing research (by the downstream-upstream method),
with the goal of providing the necessary resources for the production and distribution programs of
wine enterprises.

Keywords: supply logistics, wine enterprises, logistics flows, resource needs, resource stocks.

Rezumat: Asigurarea cu resurse materiale reprezinta un proces economic complex prin care
se realizeazd stabilirea nevoilor de resurse materiale ale producatorilor vitivinicoli, organizarea
circulatiei si utilizarea judicioasa a resurselor materiale (menite s duca la rationalizarea continua a
consumului de materii prime, materiale, combustibil, energie electrica etc.), folosirea intensiva a
capacitatilor de productie, atragerea in circuitul economic si in consumul productiv de noi resurse
materiale, cresterea vitezei de rotatie a mijloacelor circulante avand ca scop final sporirea eficientei
activitatii economice.

Importanta asigurarii cu resurse materiale este redatd de aportul pe care il aduce realizarea
unei structuri optime a resurselor materiale si de calitate superioard asupra eforturilor (costurilor) si
efectelor (veniturilor si profiturilor) la cel putin trei nivele sau categorii de agenti economici, i
anume: la Intreprinderile vitivinicole producatoare, la unitatile de comert (cu ridicata, mai ales) si la
nivelul economiei nationale.

Cercetarile realizate demonstreaza ca activitatea de aprovizionare cu resurse materiale trebuie
sa fie aliniata principiilor de marketing, prin utilizarea cercetdrilor de marketing (prin metoda aval-
amonte), avand ca scop furnizarea resurselor strict necesare pentru realizarea programelor de
productie si distributie ale intreprinderilor vitivinicole.

Cuvinte cheie: logistica de aprovizionare, intreprinderi vitivinicole, fluxuri logistice,
necesarul de resurse, stocuri de resurse.

Introducere

Aprovizionarea cu resurse materiale in cadrul Intreprinderilor vitivinicole reprezintda un
element esential al agromarketingului. Privit ca proces acesta presupune cd producatorii de resurse
materiale agricole si industriale furnizeaza materii prime si produse necesare sectorului vitivinicol,
precum ingrasaminte, pesticide, echipamente agricole, utilaje de vinificatie sau ambalaje. La rindul
sau intreprinderile agricole specializate in viticultura si vinificatie desfasoara activitati specifice, cum
ar fi cultivarea vitei-de-vie si procesarea strugurilor Tn vin si ele joaca un rol central in utilizarea
resurselor materiale furnizate. In final, intreprinderi comerciale (angro si retail) faciliteaza distributia
produselor finite obtinute in sectorul vitivinicol catre consumatorul final.
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Aprovizionarea cu resurse materiale este un proces economic complex, care implicd mai multe
etape si activitati cum ar fi:

— determinarea necesitdtilor de resurse prin estimarea corectd a cantititilor de materii prime,
materiale si echipamente necesare pentru activitatea vitivinicola;

— organizarea si gestionarea fluxului de resurse prin planificarea si coordonarea aprovizionarii
pentru a asigura utilizarea eficienta a resurselor, reducerea costurilor;

— optimizarea consumului de resurse prin utilizarea rationald a materiilor prime,
combustibilului, energiei electrice si a altor resurse pentru a maximiza eficienta economica si a reduce
impactul asupra mediului.

— accelerarea rotatiei mijloacelor circulante prin imbunétatirea vitezei de rotatie a stocurilor si
a resurselor materiale, cu scopul de a spori profitabilitatea si eficienta intreprinderii.

Intr-o forma sinteticd, aprovizionarea cu resurse materiale poate fi definita ca procesul de
asigurare a elementelor necesare consumului productiv exprimate in unitati fizice. In literatura si in
practica economicd, existd mai multi termeni utilizati pentru a descrie aprovizionarea cu resurse
materiale, cum ar fi: aprovizionare tehnico-materiala, achizitionare, asigurare, cumpdarare sau
alimentare. Desi termenul "asigurare" este uneori controversat, specialistii considera ca acesta implica
un proces mai complex, care include nu doar achizitionarea, ci si planificarea, programarea,
transportul, depozitarea si stocarea resurselor.

Importanta unei aproviziondri eficiente cu resurse materiale constd, Tn primul rand, in
contributia sa la optimizarea structurii resurselor prin aprovizionarea de calitate care influenteaza
direct costurile de productie si rezultatele financiare, contribuind la maximizarea veniturilor si
profiturilor. O altd importanta este legatd de cresterea eficientei economice prin utilizarea intensiva a
capacitatilor de productie si integrarea de noi resurse materiale in circuitul economic, Intreprinderile
vitivinicole isi pot imbunatiti performantele economice. La nivel macroeconomic importanta
aproviziondrii este legat de impactul sau asupra economiei nationale. O gestionare eficientd a
resurselor materiale are efecte pozitive nu doar asupra intreprinderilor individuale, ci si asupra Intregii
economii, prin crearea unui lant valoric care sustine dezvoltarea economica durabila.

Aprovizionarea cu resurse materiale in sectorul vitivinicol nu reprezintd doar un proces de
achizitie a resurselor, ci o strategie complexa de management, menitd sa optimizeze intregul flux al
resurselor de-a lungul ciclului de productie si distributie. Implementarea unor practici eficiente de
aprovizionare poate contribui semnificativ la Tmbundtitirea competitivitatii intreprinderilor
vitivinicole si la crearea unui avantaj sustenabil pe piata.

Continutul de baza

In continuare vom analiza activitatea de aprovizionare a intreprinderii vitivinicole S.R.L.
~ASCONI". Logistica de aprovizionare in cadrul intreprinderii S.R.L. ,ASCONI” reprezintd o
activitate prin care se asigurd elementele materiale si tehnice necesare productiei, in volumul si
structura care sd permitd realizarea obiectivelor generale ale intreprinderii, in conditiile unor costuri
minime $i ale unui profit cat mai mare.

Logistica de aprovizionare reprezintd un element esential in strategia operationald a
intreprinderilor, in special pentru cele din sectorul vitivinicol, unde aprovizionarea eficienta cu
resurse materiale este fundamentald pentru succesul activititii de productie si distributie. In cadrul
intreprinderii S.R.L. ,,ASCONI”, logistica aproviziondrii se concentreazd pe asigurarea continuitatii
fluxurilor de resurse materiale, mentindnd echilibrul intre cerintele de consum ale procesului de
productie si disponibilitatea pe piatd a materiilor prime necesare.

Logistica aproviziondrii este o componentd a functiunii comerciale a intreprinderii, avand ca
scop asigurarea unei aprovizionari complete si de calitate. Aceasta presupune nu doar achizitionarea
resurselor necesare, ci si o serie de activitdti complementare, precum planificarea, programarea,
organizarea si monitorizarea fluxurilor de resurse materiale. Printr-o coordonare eficientd,
intreprinderea isi poate indeplini obiectivele strategice si operationale, contribuind astfel la
maximizarea eficientei economice si la cresterea competitivitatii pe piata.
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In cadrul intreprinderii, logistica aproviziondrii implicd o serie de activitati esentiale, de la
identificarea nevoilor de resurse pana la utilizarea optima a acestora. Printre cele mai importante
activitati se numara:

— determinarea volumului si structurii necesare de resurse materiale si energetice. Aceasta
etapd presupune evaluarea nevoilor intreprinderii in functie de cerintele productiei si de
disponibilitatea resurselor pe piata.

— elaborarea planurilor de aprovizionare. Planificarea eficienta a aprovizionarii contribuie la
minimizarea costurilor si evitarea intreruperilor in fluxul de productie.

— prospectarea pietei. Analizarea pietei interne si externe permite identificarea celor mai
avantajoase surse de aprovizionare, in functie de pret, calitate si conditiile de livrare.

— selectarea furnizorilor. Alegerea furnizorilor se bazeaza pe o serie de criterii, inclusiv
reputatia, fiabilitatea, conditiile economice oferite si capacitatea acestora de a livra in mod constant
produse de calitate.

— negocierea si Incheierea contractelor. Negocierea cu furnizorii vizeaza obtinerea celor mai
avantajoase conditii comerciale, avand 1n vedere termenii de livrare, preturile si garantiile oferite.

Logistica aprovizionarii nu se limiteaza doar la asigurarea resurselor necesare in productie, ci
joaca si un rol strategic In dezvoltarea intreprinderii. Prin raportarea constanta la ,,piata din amonte”
— adica piata furnizorilor interni si externi — logistica aprovizionarii contribuie la colectarea si
analizarea informatiilor esentiale pentru luarea deciziilor. Aceste informatii includ:

1. Evolutia cererii si ofertei. Monitorizarea tendintelor pietei ajutd la anticiparea fluctuatiilor si
adaptarea strategiei de aprovizionare.

2. Preturile si conditiile de furnizare. Analiza preturilor si a conditiilor oferite de furnizori
permite Intreprinderii sa optimizeze costurile si sd obtina avantaje competitive.

3. Strategia de negociere. Informatiile despre furnizori si piatd contribuie la formularea unei
strategii eficiente de negociere, care sd asigure cele mai bune conditii economice pentru
intreprindere.

In cadrul S.R.L. ,,ASCONI”, logistica aprovizionrii joac un rol central in mentinerea unei
activitati eficiente si profitabile. Prin asigurarea necesarului de resurse pe termen scurt, mediu si lung,
logistica contribuie la reducerea costurilor de productie si la imbunatatirea calitatii produselor finite.
De asemenea, prin monitorizarea si controlul deruldrii contractelor, intreprinderea poate evita
intarzierile in livrare si poate mentine o relatie buna cu furnizorii, consolidand astfel imaginea si
credibilitatea pe piata.

Logistica de aprovizionare este un proces complex si dinamic, care necesitd o planificare
riguroasd si o adaptare constanta la cerintele pietei. Pentru intreprinderile vitivinicole, o aprovizionare
eficientd Inseamna nu doar asigurarea resurselor necesare pentru productie, ci si gestionarea relatiilor
cu furnizorii, monitorizarea fluxurilor de resurse si maximizarea eficientei economice. In contextul
de succes, contribuind la cresterea performantelor economice si la dezvoltarea sustenabila a
intreprinderii.

Tabelul 1. Marimea stocurilor trimestriale a intreprinderii S.R.L. ,,ASCONI” in perioada
2021-2022, mii lei

Indicatorii Anul 2021 Anul 2022
Trimestrul Trimestrul
1 2 3 4 1 2 3 4
Stocuri — total 676243 68888,8 | 81605,6 | 94922,7 | 103342,3 | 96634,5 | 107034,2 | 65226,7
din care:

- Productia 18088,0 15032,6 | 15973,0 | 47081,6 | 411423 26680,4 | 28176,8 | 47321,0
in curs de executie
- Produse 8064,1 10217,5 | 9660,6 10661,6 | 7218,1 11842,3 | 10688,6 | 7497.8
- Marfuri 2030,9 2118,6 | 2531,2 | 2511,8 | 2517,2 3289,5 | 22974 3806,4

Sursa: Rapoarte financiare ale intreprinderii (https://depozitar.statistica.md/f110e95d-d6c4-
4a83-98e2-91claca9ad6e)
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In continuare vom analiza procesul de asigurare a necesarului de materiale a intreprinderii
S.R.L. ,,ASCONI”, studiind evolutia stocurilor, consumului si procurdrilor de materiale necesare
procesului de productie. Vom incepe analiza cu studierea stocurilor Intreprinderii si a evolutiei
acestora pe parcursul anilor 2021-2022 trimestrial, care este prezentat in tabelul 1 si figura 1.
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Figura 1. Evolutia stocurilor trimestriale a Intreprinderii S.R.L. ,, ASCONI” in perioada 2021-
2022, mii lei

Sursa: Rapoarte financiare ale intreprinderii (https://depozitar.statistica.md/f110e95d-d6c4-
4a83-98e2-91claca9a46e)

Analizind in tabelul 1 si figura 1 putem afirma ca marimea stocurilor pe parcursul perioadei
analizate este 1n crestere, dar spre sfarsitul perioadei analizate marimea stocurilor ajunge la un nivel
mai mic decit la Inceputul perioadei analizate. Aceasta se datoreaza faptului, cd in trimestrul 3 al
anului 2022 a avut loc o investitie considerabila in productia in curs de executie, adica in procesul de
prelucrare a strugurilor. Daca analizam structural atunci cea mai mare pondere pe toatd perioada
analizata o are productia in curs de executie.

Rolul subsistemului de aprovizionare cu resurse materiale si echipamente tehnice este esential
in cadrul activitétilor economice desfasurate de S.R.L. ,,ASCONI”, avand in vedere ca materiile prime
s1 materialele reprezintd o pondere semnificativa in costul total al productiei, situdndu-se frecvent
intre 50% si 80%. Astfel, orice masurd implementata de acest subsistem, care contribuie la reducerea
costurilor (de exemplu, obtinerea unor preturi de achizitie mai mici sau utilizarea materialelor
substituente), poate duce la scaderea costurilor de productie cu procente cuprinse intre 5% si 10%.

In contextul pietei competitive, unde pretul final este determinat de fortele concurentiale,
reducerea costurilor devine una dintre putinele modalitéti de a obtine un avantaj competitiv. Aceasta
inseamna ca Intreprinderea trebuie sa se concentreze pe diminuarea cheltuielilor cu materiile prime
si materialele, precum si pe optimizarea costurilor cu forta de munca.

in cadrul SR.L. ,,ASCONI”, aprovizionarea este consideratd tot mai mult un ,,centru de
profit”, si nu doar un centru de costuri. Un ,,centru de profit” este acea unitate organizatoricd din
cadrul intreprinderii care gestioneazd atat costurile de intrare, cit si veniturile generate. Prin
monitorizarea atentd a cheltuielilor specifice (de achizitie, gestiune, prelucrare suplimentard etc.),
subsistemul de aprovizionare contribuie direct la cresterea profitabilitatii firmei.

Pentru a asigura functionarea eficienta a proceselor logistice de aprovizionare si desfacere,
structura manageriald a intreprinderii include departamente specializate, adaptate in functie de
volumul, profilul si dimensiunea companiei. In cazul S.R.L. ,,ASCONI”, este utilizat un sistem
functional, care grupeazd activitatile pe domenii distincte, asigurand astfel o separare clard intre
planificarea aproviziondrii, activitatile de negociere si contractare, monitorizarea si controlul
procesului de aprovizionare, depozitarea si gestionarea resurselor, precum si evaluarea modului de
utilizare a acestora in activitatea de productie.
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Acest sistem pe grupe de activitdti permite o abordare selectivd si eficienta, optimizand
intregul lant de aprovizionare si contribuind astfel la imbunatatirea performantelor economice ale
companiei.

Sef sectia achizitii in cadrul S.R.L.

,»ASCONI”
Grupa de plan Coordonator
contractare, Grupe operative de depozite
evidenta aprovizionare cu:
_
I Depozite
Materiale
pentru . "
. Piese
fabrica de .
vin(1) schimb (4) I S I

ingrasaminte

minerale si Alte
pesticide (2) Combustibil si materiale
lubrifianti (3) (5)

Figura 2. Modul de organizare structurald a sistemului logistic de aprovizionare in cadrul
intreprinderii S.R.L. ,,ASCONI”

Sursa: Rapoarte financiare ale intreprinderii (https://depozitar.statistica.md/f110e95d-d6¢c4-
4a83-98e2-91claca9ad6e)

Pentru desfasurarea eficientd a activitdtilor in cadrul intreprinderilor vitivinicole, este
esentiald aprovizionarea in mod economic, ritmic si la timp cu toate resursele materiale si energetice
necesare. Aceste resurse trebuie sd fie furnizate in cantitatile, calitatea si sortimentatia prevazute,
pentru a acoperi nevoile unitatii economice, in special cele legate de productia de baza. Acest proces
presupune elaborarea, inainte de Inceperea perioadei de gestiune, a unei strategii de aprovizionare
bine fundamentate, care include un plan detaliat si programe operationale.

Planificarea strategicd a aprovizionarii urmareste sd identifice cerintele specifice de resurse
ale intreprinderii vitivinicole pe o perioada determinata (de reguld, pana la un an). Aceasta implica o
analizd detaliatd a necesarului de materii prime, echipamente, piese de schimb si alte materiale
necesare, stabilind nivelul optim de aprovizionare si identificind sursele de achizitie. Estimarile se
bazeaza atat pe date certe, obtinute din comenzi ferme de productie si contracte economice deja
incheiate, cat si pe previziuni, in cazul in care nu existd informatii complete.

In continutul sau, planul si programele de aprovizionare raspund la intrebarile esentiale pentru
asigurarea fluxului de resurse in cadrul intreprinderii: ce trebuie comandat si achizitionat in perioada
de gestiune (determinarea structurii resurselor materiale necesare), care sunt cantitatile optime de
aprovizionat, care sunt sursele si proportiile de acoperire a necesitatilor. Astfel, se asigurd o alocare
eficientd a resurselor disponibile si se minimizeaza riscurile de intreruperi in procesul de productie.

Elaborarea planului de aprovizionare presupune si analiza capacitatilor furnizorilor, evaluarea
ofertelor de pe piata internd si externa, precum si selectarea celor mai avantajoase conditii de livrare,
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luand in considerare pretul, calitatea si fiabilitatea furnizorilor. Printr-o gestionare judicioasd a
relatiilor cu furnizorii, intreprinderea vitivinicold poate obtine avantaje semnificative, cum ar fi
reduceri de pret, conditii flexibile de plata si livrare, si o calitate superioara a resurselor achizitionate.

In plus, in contextul incertitudinii pietei si al fluctuatiilor cererii si ofertei, este important sa
existe o flexibilitate in planificarea aprovizionarii. Aceasta implica adaptarea rapida la schimbarile
de pe piata, ajustarea necesarului de resurse si revizuirea planurilor in functie de conditiile reale de
productie si consum.

Astfel, printr-o strategie de aprovizionare bine elaboratd si implementata, Intreprinderile
vitivinicole pot asigura un flux constant si optim de resurse, contribuind la eficienta operationald, la

......

Concluzii
Cercetarile realizate demonstreaza ca activitatea de aprovizionare cu resurse materiale trebuie
sa fie aliniata principiilor de marketing, prin utilizarea cercetdrilor de marketing (prin metoda aval-
amonte), avand ca scop furnizarea resurselor strict necesare pentru realizarea programelor de
productie si distributie ale Intreprinderilor vitivinicole. Pentru a optimiza logistica aprovizionarii in
aceste intreprinderi, propunem urmatoarele recomandari:

— pentru a asigura o proiectare eficientd a sistemului de aprovizionare, este esentiald o analiza
detaliata a costurilor, astfel incat costul sau valoarea adaugata pentru consumatori sa fie minimizate.
In prezent, componentele si ponderea acestora in pretul final devin tot mai flexibile si variabile.
Optimizarea sistemului logistic de aprovizionare trebuie sa fie sustinuta de functii matematice care
sa reflecte problemele decizionale specifice;

— bugetarea sistemului logistic de aprovizionare trebuie sd implice solutii care sa asigure
alocarea eficientd a resurselor financiare, in functie de obiective precum cifra de afaceri,
profitabilitatea, cota de piata, strategiile si tacticile de concurentd, precum si optimizarea costurilor
pe intregul canal de distributie, atat in aval cat si in amonte;

— aplicarea de modele eficiente pentru gestionarea stocurilor, utilizind metode si tehnici
adecvate pentru optimizare;

— asigurarea unor conditii rationale de protectie si conservare a resurselor materiale;

— implementarea unui sistem informational simplificat pentru monitorizarea in timp real a starii
proceselor de aprovizionare, stocare si consum al resurselor materiale.
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Adnotare. Articolul discuta problemele auditului marketingului, inteles ca o functie care se
afla in varful ciclului de management. Scopul imediat al acestui articol este de a prezenta rezultatele
cercetarilor privind utilizarea auditului de marketing ca forma de evaluare a performantei
intreprinderii, in special, factorii indicati care afecteaza limitarea utilizarii acestuia. Consideratiile
asupra aspectului teoretic, precum si analiza materialului empiric de natura secundara si primara, au
fost efectuate folosind metoda studiilor de literatura si metodele cercetarii calitative. Am prezentat
rezultatele mai multor studii consacrate direct problemelor implementarii auditului de marketing.
Cercetarea, desi efectuatd Tn momente diferite, pe piete diferite si folosind metode diferite, a intreprins
teme de cercetare similare, ceea ce permite, intr-o oarecare masura, o analiza comparativa calitativa
a rezultatelor acestora. Rezultatele prezentate arata ca gradul de utilizare a auditului de marketing este
scazut si determinat ca fiind slab. Factorii limitativi pentru utilizarea auditului de marketing in
intreprinderi includ, in primul rand: restrictionarea accesului la informatiile necesare in procesul de
audit, neconstientizarea beneficiilor rezultate din implementarea auditului de marketing, natura
neclard a activitatilor de marketing Intreprinse si teama a unei sarcini organizatorice si financiare
excesive.

Cuvinte cheie: audit de marketing, performantd, mediu competitiv, management, .

Abstract. The article addresses the challenges associated with marketing audits, which are
regarded as a crucial function at the peak of the management cycle. The primary aim of this article is
to share findings from research on applying marketing audits to evaluate enterprise performance,
particularly focusing on the factors limiting its broader use. The analysis covered both theoretical
aspects and an examination of secondary and primary empirical data, employing literature review and
qualitative research methodologies. We present outcomes from several studies specifically targeting
issues around the practical implementation of marketing audits. Although these studies were
conducted at different times, across various markets, and with distinct methods, they explored similar
themes, enabling a certain level of qualitative comparison among their findings. The results indicate
that the adoption of marketing audits in economic practice remains limited. Key factors restricting its
use within companies include limited access to essential information for the audit process, a lack of
awareness about the benefits of marketing audits, ambiguity surrounding the scope of marketing
activities undertaken, and concerns over potential organizational and financial strains.

Key words: audit marketing, performance, competitive environment, management

Dezvoltarea rapida a relatiilor de piatd aduce marketingul in prim-plan in activitatile oricarei
organizatii. Nivelul ridicat de incertitudine din mediul modern de operare al companiilor duce la
aparitia a numeroase riscuri, precum si a oportunitatilor de marketing. Gama de oportunitati si riscuri
existente se extinde din cauza aprofundarii in continuare a proceselor de globalizare si transformare
digitala. In astfel de conditii, un audit de marketing eficace este un domeniu de activitate remarcabil
pentru entititi. In principiu, auditul de marketing este un studiu amplu al mediului de marketing al
functiondrii si activitatilor companiei in scopul identificarii problemelor si oportunitatilor. Cu toate
acestea, conceptul de audit de marketing nu a devenit foarte popular in randul companiilor, desi toate
folosesc intr-o anumitd masurd metode diferite de analiza. Auditul de marketing este o abordare care
este capabild sa organizeze o astfel de analiza si poate fi realizata de fiecare companie si individual
avand 1n vedere variabilitatea abordarilor de implementare a acesteia, ceea ce va permite rezolvarea
problemelor existente si utilizarea oportunitatilor ascunse.
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Problemele cheie ale implementarii unui audit de marketing intr-o companie sunt neintelegerea
beneficiilor acestuia, lipsa de experienta si de specialisti in acest domeniu, cat si o naturd complexa.
Cu alte cuvinte, poate fi nevoie de mult timp si resurse pentru a acoperi toate domeniile de marketing
cu un audit, precum si lipsa unei proceduri stabilite.

Un audit de marketing chiar nu poate avea o singura procedura, el este individual pentru fiecare
companie. Natura sa complexa se explica prin faptul ca auditul de marketing este strans legat de alte
domenii ale activitatii companiei - cu politica de produs si vanzari, finante etc. Prin urmare, poate
contine elemente separate din domenii conexe (de exemplu, analiza profitabilitatii, rentabilitatii etc.)
in functie de punctele de vedere ale cercetdtorului si de cazul specific al auditului. Mai mult, auditul
de marketing poate acoperi numeroase domenii din cadrul marketingului in sine - audit al strategiei
de marketing, al mediului, al consumatorilor, al concurentilor etc.

In ciuda acestui fapt, auditul de marketing are avantaje neconditionate, ceea ce necesitd o
abordare echilibrata a procedurii sale, a alegerii metodelor si modelelor, a frecventei si a altor aspecte.

Scopul studiului este de a determina o abordare actuala a cercetarilor in domeniul aduditului de
marketing precum si a implementarii practice a unui audit de marketing al performantei afacerii intr-
un mediu competitiv.

Majoritatea studiilor din domeniul auditului de marketing s-au concentrat pe aspectele teoretice
ale acestuia. Cercetatorii Xao0mok, Amummu, omsm  au investigat fundamentele teoretice ale
auditului de marketing, inclusiv premisele istorice ale aparitiei sale- de la prima definitie a acestei
categorii de catre Kotler. Cercetatorii indicd domeniile auditului de marketing, scopul, criteriile de
performanta si alte fundamente de baza. Analizand aceasta lucrare, se poate concluziona ca metodele
de auditare a mediului extern si intern sunt cel mai adesea utilizate in auditul de marketing. Prin
urmare, aceste metode analizeaza un numar mare de directii si factori diferiti. [11, p.130]

In studiul lui Sangkala Masnawaty, auditul de marketing este perceput ca un mecanism de
colectare si analiza a informatiilor despre mediul extern si intern, inclusiv conditiile economice,
nivelul concurentei pe piatd si operatiunile de afaceri. Deci, auditul de marketing poate fi definit ca
un proces complex, ale ciui directii si metode depind de obiectivele auditului. In unele studii,
conceptul de audit de marketing este echivalat cu conceptele de ,,audit de marketing” sau ,,audit de
activitate de marketing”. [8, p. 453-464]

Ocupandu-se de fundamentele teoretice ale auditului de marketing, Chmil si Verzilova ofera,
printre altele, o clasificare larga a acestor metode de audit. In functie de obiectul auditului, astfel de
metode sunt impartite in analiza de marketing, diagnosticare de marketing si cercetare de marketing.
In functie de natura indicatorilor, metodele pot fi cantitative, calitative sau mixte. De asemenea, se
pot aplica metode de analiza retrospectiva sau prospectiva, iar metodele de calcul analitic, metode de
analiza economico-matematicd, analiza strategicd si operationala se disting din punct de vedere al
modului de evaluare. Sunt propuse urmatoarele etape de catre cercetatori: definirea obiectivelor,
planificarea, diagnosticarea, auditul de marketing in sine si etapa finala. In cadrul etapei de audit de
marketing, cercetdtorii prezintd directiile componente ale acesteea: [3, p. 93]

e auditul mediului extern si intern;

e auditul eficacitdtii strategiei de marketing;

e auditul pretului, produsului, politicii de vanzare;

e audit de merchandising;

e auditul comertului cu amanuntul;

e studii de branding;

e audit de marketing pe internet;

e auditul mass-media in directia diverselor tipuri de publicitate.

Intr-un studiu separat, Verzilova completeaza fundamentele teoretice cu aspecte metodologice
si procedurale privind auditul activitatilor de marketing, inclusiv note privind diverse tipuri de suport
de audit de marketing: tehnologic, documentar, de personal si informational. Cu atat mai mult, autorul
a propus unele abordari pentru crearea tehnicilor de audit de marketing. Cercetatorul imparte astfel
de abordari in:

= contabila- conform sectiunilor de contabilitate a activitatilor de marketing;
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= juridica- verificari din perspectiva juridica

= speciala- pentru grupuri de companii comerciale;

® industrila- tindnd cont de specificul industriei.

Studiul dezvaluie scopul auditului in functie de fiecare dintre abordarile, sursele de informatii,
clasificatorul incélcérilor, chestionarul auditorului si lista procedurilor de audit. Cercetatorul a
remarcat ca scopul auditurilor este, in primul rand, gasirea greselilor in activitatile de marketing.

Alti autori iau in considerare aspecte ale marketingului international si auditului de marketing
in procesul de integrare europeand. Cercetatorii au clarificat principiile teoretice ale auditului de
marketing, au definit continutul, procesul si domeniile acestuia - auditul mediului de marketing,
auditul strategiei de marketing, auditul organizatiei de marketing. In aceste sfere se disting directii si
instrumente separate, in special, produs, pret, distributie, comunicare. Etapa verificarii performantei,
care include analiza profitabilitatii si analiza rentabilitatii, a fost notata separat. [10, p. 15].

In mediul international, auditul de marketing consti in primul rand in evaluarea planificarii de
marketing, iar in al doilea rand in auditul strategiei de marketing si al mixului de marketing. In
contextul marketingului international, auditurile au ca scop evaluarea strategiilor de marketing si a
solutiilor operationale specifice tarii. Intr-un studiu separat, oamenii de stiintd dezviluie rolul
controlului de marketing international ca functie de management care vizeaza atingerea obiectivelor
companiei si utilizarea eficientd a resurselor. Auditul de marketing international si controlul
marketingului international prin rezultate sunt domenii cheie ale controlului marketingului
international. [1, p. 465-471]

Unele lucrari se concentreaza pe o incercare de unificare a modelului de audit de marketing. Cu
toate ca existd diferente intre obiectivele posibile ale auditului de marketing, Hadrian Piotr propune
un model conceptual al auditului de marketing care poate fi aplicat oricarui domeniu $i constd, in
general, din date de intrare, procesul de audit si rezultate de iesire - necesitatea de a corecta anumite
aspecte de marketing sau oportunitati de a pastra starea actuald a lucrurilor. Studiul a remarcat ca
auditurile de marketing nu au fost utilizate pe scara larga in randul companiilor, ceea ce face necesara
stabilirea cauzelor acestui fenomen. [5, p. 54].

Adesea, cadrele universitare isi concentreaza atentia asupra obiectivelor specifice de audit de
marketing sau pe un anumit sector economic. Astfel, Mohsenipour Golmaghani si altii si-au dezvoltat
modelul de audit de marketing pentru a evalua pozitia furnizorilor de internet cu linii fixe. Rezultatele
acestui studiu sunt orientative, care demonstreaza ca elementele principale ale acestui model sunt
operatiunile de marketing, marketingul strategic si structura de marketing. in plus, cercetitorii au
stabilit principalele rezultate din implementare a auditului de marketing: branding-ul organizatiei si
imbunatatirea resurselor umane a eficientei marketingului. [7]

Studiile s-au axat pe aspectele practice ale auditurilor de marketing, abordand domenii distincte
de audit, deoarece un audit de marketing complet este atat de complex incat nu poate fi inclus intr-o
singura analiza. Spre exemplu, a fost prezentatd o metoda de audit al mediului de marketing, folosind
un model dezvoltat de cercetatori, construit pe baza metodelor de evaluare realizate de experti si a
altor instrumente moderne.

Ghauri studiaza mediul global de afaceri. Cercetatorii examineazad tendintele globale in acest
domeniu in ultimii 30 de ani si descriu situatia actuald. Cercetatorii au evidentiat patru tendinte
principale care au cel mai mare impact asupra concurentei la nivel international. Multe lucrari releva
importanta obtinerii de avantaje competitive in sfera online. [4]

Unii cercetatori dezvdluie impactul indirect al oportunitatilor de marketing online asupra
eficientei internationale a companiilor mici si mijlocii care opereaza in comertul electronic. Printre
altele, cercetdtorii masoard modul in care companiile se compara cu concurentii lor in ceea ce priveste
capacitatile individuale de marketing online pe piata internationala. [9]

Natura complexa a auditului de marketing explica faptul cd majoritatea studiilor se
concentreaza pe domeniile sau directiile sale separate, deoarece este de fapt imposibil si nepractic de
a acoperi toate directiile intr-un singur studiu. In conditiile actuale, cind este necesar si se actioneze
cat mai curand posibil, este mai bine sa se concentreze asupra problemelor cele mai urgente sau
prioritare, si este indicat sd se efectueze o analizd cuprinzatoare fara o necesitate justificatd doar
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conform unui acord prestabilit, planificat cu o anumitd frecventa. Este important de subliniat ca
mutarea proceselor de afaceri in mediul digital si adoptarea noilor tehnologii automatizeaza o parte
din auditul de marketing. Astfel, devine esential sd se stabileascad domeniile principale ale auditului
de marketing pentru fiecare companie, in functie de conditiile specifice, si sa se exploreze modalitatile
de utilizare a tehnologiilor pentru a gestiona o parte din aceste activitati. Analiza literaturii de
specialitate efectuatd oferd motive pentru a concluziona cd majoritatea studiilor sunt teoretice,
definind procedura, etapele auditului de marketing si alte aspecte, astfel incét aplicarea practica a
instrumentelor sale merita studiata.

Din motiv ca auditul de marketing este o activitate rar intalnitd, frecventa acestei activitdti a
devenit o problema reald. Xaomok, SAuumuH, ['onsiir noteaza ca un audit de marketing ar trebui sa
fie efectuat in mod recurent, cu toate acestea, existd cazuri in care este necesar sa se efectueze. De
exemplu, dacd existd probleme cu vanzarea produselor, necesitatea ajustarii volumului productiei, o
lipsa sau, dimpotrivd, un exces de informatii despre piata etc. Nu doar frecventa acestora este
importanta 1n acest proces, ci si selectia celor mai eficiente si mai efective modele care vor contribui
la atingerea obiectivelor auditurilor de marketing in diferite domenii de activitate si a celor care pot
avea recurenta diferita. [11, p. 132- 133]

Hakimovna si Muhammedrisaevna este de parerea ca un audit de marketing cu amanuntul poate
folosi datele zilnice pentru a determina ce marci contribuie la promovarea categoriei de produse in
ansamblu, cum se schimba gama de produse, ce corectii necesitd politica de preturi, etc. Deci, in
conformitate cu toate domeniile auditului de marketing al performantei afacerii intr-un mediu
competitiv, pe langa analiza prezentei online, frecventa auditului poate fi o datd pe an sau o data pe
trimestru concomitent cu primirea datelor din rapoarte si calcule anuale/trimestriale. Analiza
prezentei online ar trebui efectuatd mai des — in special atunci cand se introduc noi solutii de
marketing, se lanseaza noi produse, se lanseaza noi produse ale concurentilor etc. [6, p. 87]

Pe langa frecventa, existd diferente si in stabilirea obiectivelor unui audit de marketing. Auditul
activitatilor de marketing este privit ca un proces efectuat de auditor pentru a identifica erori si a
verifica acuratetea afisarii informatiilor sau a activitdtilor de marketing. Un audit de marketing scoate
la iveald deficientele din functionarea sistemului de marketing care duc la scaderea eficientei si
permite economisirea semnificativa a resurselor financiare, umane si de timp prin ajustarea strategiei
de marketing.

Unii cercetatori incearca sa construiasca un model unificat de audit de marketing. Hadrian Piotr
a propus un model conceptual, care contine urmatoarele: [5, p. 64]

1. intrare- orientare organizationald, strategie de marketing, nivel de excelenta in marketing,
control tactic si operational de marketing;

2. proces- subiecte, obiective, sarcini de cercetare, resurse de informatii, proceduri;

3. 1iesire- repetarea elementelor de orientare spre marketing, confirmarea sau modificarea
strategiei de marketing, confirmarea sau modificarea nivelului de excelenta in marketing, modificari
ale activitdtii operationale si/sau procesului de control.

Aceasta abordare poate fi folositd pentru a oficializa procesul de audit de marketing, dar in
practicd procesul va avea diferente semnificative.

Unele studii se ocupa de determinarea motivelor pentru care toate companiile nu utilizeaza fara
exceptie audituri de marketing, desi au o serie de avantaje neconditionate. Au fost identificate
urmatoarele bariere care afecteaza utilizarea auditului de marketing: reticenta companiilor de a
implementa modificari, reticenta de a transfera informatii catre o tertd parte, ignorarea auditului de
marketing si nerecunoasterea rezultatelor pozitive ale acestuia, lipsa de experientd in implementarea
auditului de marketing, lipsa a specialistilor calificati in domeniul auditului, lipsa resurselor
financiare pentru auditul de marketing, teama de rezultatele auditului. Cu toate acestea, astfel de
factori se referd mai degraba la un audit de marketing mai formal cu implicarea unei terte parti.
Oricum, orice companie implementeazd cel putin mai multe aspecte ale auditului de marketing in
activitatile sale, daca acest proces este considerat mai larg- de la determinarea numarului de
vizualizari ale postarilor companiei in retelele sociale pand la analiza profitului si eficienta costurilor.
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Prin urmare, auditul de marketing este o activitate integralda a companiilor moderne, iar formalizarea
si optimizarea acestuia a modelelor utilizate in proces nu poate decat sa creasca eficienta activitatilor.

Se identifica patru tendinte principale care au un impact major asupra mediului de afaceri
competitiv global. Acestea includ: ascensiunea populismului si a nationalismului economic,
dezvoltarea durabila si schimbarile climatice, noile tehnologii digitale si schimbarile relatiilor de
putere. Noile tehnologii digitale sunt legate de nivelul de prezenta online a companiilor, care depinde
de eficacitatea marketingului acestora pe Internet etc. Tolstoy si altii studiaza oportunitétile de
marketing online, distingdnd urmatoarele domenii de comparatie a companiei cu concurentii:
optimizarea motoarelor de cautare, identificarea oportunitdtilor de afaceri legate de comertul
electronic, analiza datelor clientilor, imbunatatirea experientei utilizatorilor pe site, adaptarea la
tendinte, dezvoltarea competentelor angajatilor. Prezenta 1n retelele sociale este un domeniu deosebit
de important care trebuie evidentiat in contextul marketingului online. [9]

In stadiul actual de functionare a companiilor, auditul de marketing poate viza nu numai
imbunatatirea indicatorilor de profitabilitate, cresterea cotei de piatd etc., ci si implementarea mai
eficientd a aspectelor de dezvoltare durabild, modalitati ecologice de a face afaceri. Chen si Yang isi
concentreaza studiul pe determinarea criteriilor unui audit de marketing de mediu, care, potrivit
cercetdtorilor, este un instrument eficient pentru masurarea atingerii obiectivelor de marketing de
mediu. [2, p. 260]

Abordarea auditului de marketing propusd in acest articol este mai putin formald si mai
flexibild, ceea ce poate contribui la cresterea interesului intreprinderilor pentru utilizarea acestuia in
cazurile in care conducerea nu are nici dorinta, nici capacitatea de a efectua un audit de marketing
complet cu implicarea un tert.

Marketingul este un instrument cheie pentru mentinerea nivelului adecvat de competitivitate al
companiilor 1n conditiile actuale, care se caracterizeaza printr-o concurenta sporitd atat pe pietele
nationale, cat si pe cele internationale, o cerere redusd cauzatd de diversi factori geopolitici,
economici, sociali si de alta naturd, o crestere importanta comunicatiilor pe Internet si a comertului
electronic. Odata cu intensificarea proceselor de globalizare si digitalizare, numarul directiilor si
obiectelor de marketing este in crestere, ceea ce face necesara efectuarea unui audit al activitatilor de
marketing. Analiza efectuatd in cadrul studiului oferd motive sd afirmam ca auditul de marketing este
un proces complex, care necesitd timp si costuri semnificative. Rezulta c@ abordarea dezvoltarii unui
audit de marketing trebuie sa fie echilibrata si sd indeplineasca obiectivele efectudrii acestuia. Este
important sd identificdm modele, metode, instrumente, periodicitate si alte aspecte optime ale
auditului de marketing pentru o anumitd companie intr-o anumitd perioada.

Noutatea stiinsifica a studiului este o abordare cuprinzatoare dezvoltata a auditului de marketing
al performantei afacerii prin prisma expunerilor actuale a cercetatorilor in domeniul dat si dezvoltarea
in continuare a recomandarilor care determind importanta. Valoarea practica a abordarii propuse
consta 1n posibilitatea aplicdrii acesteia de catre orice companie pentru a determina pozitia, a evalua
prezenta online si a dezvolta recomandari. Acest audit poate fi efectuat de personalul companiei,
astfel incat avantajul metodei este o mai mare flexibilitate si absenta necesitatii de a transfera
informatii catre o tertd parte in comparatie cu implicarea unui auditor extern.

Cercetdrile ulterioare se pot concentra pe dezvoltarea metodologiei unui audit de marketing al
implementarii si utilizarii in domeniul marketingului.
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Abstract: Economia Moldovei, ca si economia oricarui stat din lume, trece prin transformari
serioase, determinate de utilizare tehnologiilor informationale in diverse domenii. Utilizarea
tehnologiilor informationale in marketing presupune crearea unui sistem de colectare on-line a
informatiilor, ce ar asigura anumite avantaje companiei.

Cuvinte cheie: cercetarea on-line a pietei, tehnologii informationale, sistem de colectare on-
line a informatiilor, avantajele studierii on-line a pietei.

Abstract: The economy of Moldova, like the economy of any other country in the world, is
undergoing significant transformations driven by the use of information technologies across various
fields. The application of information technologies in marketing involves the creation of an online
information collection system, which provides specific advantages for companies.

Keywords: online market research, information technologies, online information collection
system, advantages of online market research.

Un factor important In dezvoltarea activitatii oricarui agent economic presupune utilizarea
eficientd a tehnologiilor informationale. Utilizarea tehnologiilor informationale va servi ca suport in
formarea sistemului de colectare on-line a informatiilor de marketing.

Sistemul de colectare on-line a informatiilor de marketing reprezinta un sistem de echipamente
si softuri, conectate la reteaua informationald interna si externd a companiei, cu scopul de colectare,
sistematizare si utilizarea acestor informatii pentru a formula si argumenta deciziile de marketing a
companiei.

Acest sistem va asigura diverse avantaje pentru companie, care vor servi ca baza pentru
avantajul competitiv in raport cu alte companii.

1. EVOLUTIA CERCETARII ON-LINE A PIETEI

Economia contemporand trece prin transformadri esentiale determinate de implementarea
diferitor tehnologii de productie moderne, materiale noi, modificarea mentalitdtii populatiei si a
mediului de afaceri etc. Un rol deosebit in transformarile, ce au loc 1n societate, sunt determinate de
tehnologiile informationale, care sunt utilizate pe larg in cele mai diverse domentii.

Tehnologiile informationale determind si modificari esentiale In procesul cercetdrilor de
marketing: colectarea informatiilor, prelucrarea acestora, precum si utilizarea rezultatelor cercetarilor
la elaborarea si argumentarea deciziilor de marketing.

Un rol deosebit al tehnologiilor informationale revine procesului de organizare si desfasurare
al studiilor de piata.

Organizarea studiilor on-line in Republica Moldova poate fi structurat in 3 etape:

I. Ultimul deceniu al secolului XX — in aceasta etapa are loc extinderea utilizarii internetului, se
incearcd formarea primelor baze de date, se Incearca organizarea unor studii (anchete, sondaje) prin
utilizarea postelor electronice, etc.

II. Primul deceniu al secolului XXI — la aceasta etapa se Incearca de a utiliza unele softuri (1C
contabilitate) pentru a organiza unele studii de tip analiza rapoartelor interne, concomitent sunt
elaborate primele soft-uri ce vor fi utilizate in studierea pietei, sunt elaborate diverse echipamente
pentru a fi utilizate la organizarea diferitor studii.

III. Al doilea deceniu al secolului XXI — la aceasta etapa sunt elaborate si implimentate diferite
sisteme de colectare a informatiilor si integrarea acestora in procesul de cercetare a pietei.

O revolutie in procesul de organizare a afacerilor in mediul on-line a fost pandemia Covid-

19, in perioada anilor 2020-2022, cand populatia a fost nevoitd sd stea acasa in carantind, iar
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majoritatea activitatilor (studii, comert, servicii de consultantd medicald) au fost trecute in regim
virtual. Administratia publicd, mediul de afaceri, institutiile de Invatdmant au depus un efort
considerabil pentru procurarea diferitor echipamente, asamblarea acestora, procurarea unor soft-uri
si adaptarea celor existente pentru a putea realiza eficient sarcinile Tnaintate de situatia impusa.

Tot 1n aceastd perioada au fost implementate la multe Intreprinderi si institutii sisteme de
colectare on-line a diferitor informatii necesare pentru studierea pietei.

2. AVANTAJELE CERCETARII ON-LINE A PIETEI

Sistemul de colectare on-line a informatiilor de marketing ofera agentului economic un sir de
avantaje 1n raport cu alte metode de cercetare a pietei.

Sistemul de colectare on-line a informatiilor de marketing reprezintd un sistem de
echipamente si softuri, conectate la reteaua informationald a companiei, precum si la alte resurse
informationale prin reteaua internet, cu scopul de colectare, sistematizare si utilizarea acestora cu
scopul de a formula si argumenta deciziile de marketing a companiei.

Printre cele mai importante avantaje oferite de utilizarea studiilor on-line a pietei putem
mentiona:

» Colectarea celor mai variate informatii, care vor fi utilizate pentru elaborarea deciziilor de
marketing;

» Economie de efort al personalului;

» Avantajul pentru respondenti;

» Crearea imaginii favorabile a companiei;

» Crearea avantajului competitiv al companiei.

Colectarea celor mai variate informatii. Datoritd conectarii la diverse baze de date virtuale,
biblioteci electronice, sisteme de monitorizare, echipa de cercetatori are posibilitate de a colecta in
timp rapid informatiile necesare. Aceste informatii pot fi stocate atat la centrul de calcul, precum si
pe norul virtual, ceia ce sporeste securitatea stocarii informatiilor.

Economia de efort al personalului. Efortul principal al personalului constd in elaborarea
chestionarului, plasarea acestuia pe platforma, distribuirea link-urilor pe posta electronica,
organizarea sistemului (soft-urilor) pentru colectarea informatiilor si implicarea in formularea
deciziilor de marketing. In cazul studiilor la distanta, in regim on-line, cercetitorii nu au nevoie de a
organiza instruirea personalului, organizarea interviurilor, deplasarea in teritoriu s.a., ceia ce
constituie un avantaj important pentru personal pe de o parte, iar pe de alta parte creeaza avantaje
companiei. Compania nu este nevoita sa angajeze personal suplimentar pentru organizarea studiilor,
face economie de resurse financiare, are posibilitate de a organiza studii In timp scurt si efectiv.

Avantajul pentru respondenti — poate fi manifestat prin doua directii.

In primul caz, cand studiul este organizat sub forma de chestionar distribuit prin posta, sau
alta aplicatie. In acest caz respondentul are posibilitate si se documenteze suplimentar si sa raspunda
in momentul confortabil pentru acesta. Adica persoana supusd anchetdrii nu este impusa sa raspunda
la momente neconfortabile, nu este stresatd de imprejurdri, de limita timpului sau de persoana
interlocutoare s.a..

In al doilea caz, cand studiul este organizat prin intermediul unor echipamente sau sisteme de
monitorizare. Persoana vizata nici nu este la curent de faptul ca este sub cercetare, se comportd in
mod natural, fara sa ascunda unele laturi in comportamentul personal.

Crearea unei imagini favorabile — de asemenea poate fi analizata din doua aspecte.

Pe de o parte, utilizarea tehnologiilor informationale, creeaza o imagine pozitiva atat in randul
populatiei, cét si in randul colaboratorilor, fiind o companie de perspectiva, ce utilizeaza tehnologii
performante, inclusiv tehnologii informationale, ce se orienteaza spre viitor.

Pe de alta parte, necontractarea permanentd a populatiei (prin posta, telefon sau contact direct)
nu creeazd un disconfort suplimentar populatiei, ceia ce este un avantaj in raport cu alte companii.

In acest contest este nevoie de a mentiona ci utilizarea tehnologiilor informationale la nivel
de companie, poate servi ca un element de motivare a personalului. Lucratorii vor fi motivati sd
studieze aceste tehnologii, sa studieze soft-urile utilizate, sd caute noi domenii de aplicare a acestora
etc.
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Avantajele mentionate mai sus, In ansamblu, stau la baza crearii avantajului competitiv al
companiei.

Acces rapid la date - cercetarea pietei in regim online permite colectarea datelor aproape
instantaneu, ceea ce reprezintd un avantaj semnificativ pentru companiile care trebuie sa ia decizii
rapide. Prin utilizarea instrumentelor digitale, cum ar fi sondajele online sau sistemele de monitorizare
a comportamentului consumatorilor, informatiile relevante sunt disponibile in timp real. Acest lucru
le oferd firmelor posibilitatea de a identifica rapid schimbarile in tendintele pietei, preferintele
consumatorilor sau aparitia unor noi competitori, permitand ajustarea imediata a strategiilor de
marketing.

Costuri reduse - cercetarea online este considerabil mai economicd decat metodele
traditionale, precum interviurile fatd in fata sau sondajele telefonice. Costurile pentru logistica,
tiparirea materialelor si resursele umane sunt reduse sau eliminate complet. De exemplu, distribuirea
unui chestionar online poate fi realizati la scara larga fira costuri suplimentare semnificative. In plus,
companiile pot utiliza platforme gratuite sau cu abonamente accesibile pentru gestionarea sondajelor,
ceea ce reduce considerabil bugetul alocat cercetarii.

Esantioane mai mari si diverse - platformele digitale oferd acces la un numar mare de
respondenti, din diverse regiuni geografice, grupuri demografice sau categorii socio-economice.
Acest lucru permite companiilor sd obtina rezultate reprezentative pentru publicul tintd si sa extinda
analiza la nivel global, daca este necesar. De exemplu, utilizarea retelelor sociale sau a bazelor de
date online permite atingerea unor grupuri de consumatori care, In mod traditional, ar fi fost dificil
sau costisitor de accesat.

Flexibilitate si personalizare - instrumentele digitale moderne, cum ar fi platformele de
sondaje online, permit modificarea usoara a Intrebarilor sau a formatului chestionarelor in functie de
cerintele cercetarii. Companiile pot testa mai multe versiuni ale unui chestionar si pot adapta
intrebarile in functie de raspunsurile initiale ale participantilor.

Analiza si raportare automata - tehnologiile moderne integreaza instrumente de analiza
automata a datelor, elimindnd necesitatea unei procesdri manuale indelungate. Dupa colectarea
raspunsurilor, programele software pot genera rapoarte detaliate, cu grafice si statistici relevante, intr-
un timp foarte scurt. Acest proces automatizat nu doar economiseste timp, ci si reduce riscul de eroare
umana in interpretarea rezultatelor.

Utilizarea tehnologiilor informationale in scopul credrii sistemului de colectare on-line a
informatiilor de marketing, asigura companiei un avantaj competitiv sustenabil prin faptul ca agentul
economic are posibilitatea de a colecta in termen mai scurt informatiile necesare, cu costuri reduse,
in termen mai scurt de a aproba deciziile necesare, de a adopta strategii adecvate situatiilor concrete
de pe piata.

3. DEZAVANTAJELE CERCETARII ON-LINE A PIETEI

Pe langd avantajele enumerate mai sus cercetarea on-line a pietei se confrunta cu anumite
dezavantaje. Printre cele mai esentiale dezavantaje putem mentiona:

» Informatiile de reguld sunt incomplete;

» Unele informatii au un caracter neactual;

» Exista un risc sporit de fraudare a informatiilor colectate.

Caracterul incomplet al informatiilor colectate In regim on-line se datoreaza mai multor
cauze. Una din cauze ce limiteaza procesul de colectare a informatiilor necesare constd in limitarea
accesului populatiei si a agentilor economici la internet (96% din teritoriul tarii) sau internet
performant (mai putin de 30% a teritoriul tarii este conectata la Internet 4G).

A doua cauza este determinata de dotarea tehnica a populatiei. O buna parte din populatie nu
au la dispozitie sau utilizeaza echipamente invechite ce nu permit accesarea in masurd deplind
serviciilor de internet. Concomitent nu toti agentii economici, mai ales In comert, au la dispozitie
terminale de platd sau alte echipamente, ceia ce limiteaza colectarea informatiilor despre clienti.
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In al treilea rand populatia si agentii economici nu intotdeauna isi realizeaza viata personala
in viziunea terminalelor on-line. Fiecare om presteaza un sir de activititi ce nu pot fi monitorizate
prin aplicatii on-line, cum ar fi: plimbarea prin parc, turismul, sportul in aer liber, comertul
neorganizat s.a.

In al patrulea rand, exista riscul ca si in studiile clasice, persoanele intervievate nu raspund in
timp sau nu participa din diverse motive la studiile organizate.

Sinu 1n ultimul rand, in ultimii ani, se observa o diversificare a preferintelor populatiei in ceia
ce priveste utilizarea diferitor site-uri si retele de socializare. Acest lucru se observa, mai ales dupa
criteriul de varsta, tinerii prefera retelele de tip TIK-TOK, iar persoanele in varsta — Odnoklasniki sau
Facebook.

Caracterul neactual al informatiilor al informatiilor colectate este determinat de doi factori:
reactia intarziata a respondentului la studiul efectuat si reactia intarziata a sistemului de colectare a
informatiilor la modificarea statutului respondentului.

Oamenii dupa natura sa sunt un pic putin responsabili, cauta diverse motive sa nu participe la
timp la studiile organizate. Ca rezultat informatiile ajung la dispozitie cu intarziere ce nu permite de
a utiliza aceasta In rezultatele cercetarii, la formularea deciziilor de marketing. Viata are un caracter
dinamic. Statutul respondentilor este in permanentd schimbare: unele intreprinderi dau faliment,
altele sunt proaspat constituite, unele intreprinderi sunt comasate, altele divizate etc. La fel si oamenii
permanent 1si modifica statutul: se casatoresc, divorteaza, imigreaza s.a.

Sistemul de cercetare in marketing, ca si orice alt sistem, posedd un moment de enertie, care
nu permite adoptarea efectiva la schimbarile ce a u loc pe piata, inclusiv la schimbadrile statutului
social al respondentului. Astfel obiectivele cercetarii si intrebarile propuse nu intotdeauna corespund
cu statutul respondentului, ca rezultat efectele nu intotdeauna sunt cele dorite.

Riscul sporit de fraudare a informatiilor este determinat de caracterul deschis al sistemului
de colectare a informatiilor. In procesul de colectare a informatiilor in regim on-line, la sistem au
acces un sir de persoane: respondentii, cercetatorul, specialistul IT, precum si alte persoane. Fiecare
dintre aceste persoane poate fi implicat, din diverse motive, n procesul de fraudare a informatiilor,
ceia ce poate cauza la aprobarea unor decizii gresite. Nu trebuie de uitat de fraudarea intentionata a
informatiilor, efectuatd de persoane de Tnalta calificare cu scopul de a influenta decizii gresite sau de
a distruge rezultatele muncii colectivului.

CONCLUZII

Cercetarea pietei in regim online oferd multiple avantaje companiilor. In primul rand, permite
accesul rapid la informatii, permitand companiilor sa obtina date in timp real si sd reactioneze prompt
la schimbarile din piatd. De asemenea, aceastd metodd este mai economicd decat cercetarea
traditionala, datoritd elimindrii unor costuri legate de logisticd si resurse. Un alt avantaj major este
accesul la un esantion mai larg si divers, care contribuie la rezultate mai reprezentative. In plus,
instrumentele digitale permit personalizarea chestionarelor si sondajelor in functie de obiectivele
cercetarii, oferind o flexibilitate ridicata. Nu in ultimul rand, tehnologiile utilizate in cercetarea online
asigurd analizarea rapida a datelor si generarea automata a rapoartelor, economisind timp si resurse
importante.

Companiile in conditiile economiei moderne trebuie sd utilizeze mai pe larg tehnologii
informationale in scopul crearii sistemul de colectare on-line a informatiilor de marketing, care ar
asigura un proces de colectare rapida a diferitor informatii de marketing. Implementarea acestui
sistem de colectare on-line a informatiilor de marketing ar asigura companiei un sir de avantaje, care
vor constitui Tn ansamblu avantajul competitiv al intreprinderii.
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Adnotare. Metodele traditionale de motivare constatd din ce in ce mai putin succes, de unde si
apare nevoia companiilor de a se orienta spre metode noi, diferite, adaptate profilului psihologic al
noilor generatii. O metoda interesantad de crestere a implicarii angajatilor este transformarea locului
de munca in joc, si aceasta devine una dintre cele mai actuale tendinte in HR. Angajatii pot beneficia
in mod semnificativ de programe de gamificare, ce creeaza un mediu 1n care se simt recunoscuti si
recompensati pentru performantele lor, chiar si dincolo de compensatii si beneficii. Folosind
gamificarea, managerii de resurse umane si subalternii acestora pot crea o fortd de muncd mai
creativa, mai plina de satisfactii si mai atenti. In acest context, gamificarea a venit ca o solutie de
succes, practicatd deja cu rezultate In unele dinte cele mai mari organizatii la nivel mondial.

Cuvinte cheie: motivarea, gamificarea, satisfactia, recompensa, solutie de succes, creativitatea.

Abstract. Traditional methods of motivation are less and less successful, hence the need for
companies to turn to new, different methods adapted to the psychological profile of the new
generations. An interesting method of increasing employee engagement is turning the workplace into
a game, and this is becoming one of the hottest trends in HR. Employees can benefit significantly
from gamification programs that create an environment where they feel recognized and rewarded for
their achievements, even beyond compensation and benefits. By using gamification, HR managers
and their teams can create a more interactive, rewarding and attentive workforce. In this context,
gamification has come as a successful solution, already implemented with results in some of the
largest organizations globally.

Keywords: motivation, gamification, satisfaction, reward, successful solution, creativity.

Introducere

Conceptul de gamificare reprezintd ,,accelerarea instrumentelor electronice utilizand interfete
grafice din zona jocurilor”. Cuvantul ,,gamificare” a fost dezvoltat pentru prima data in anul 2002,
cand a fost practicat de catre dezvoltatorul de jocuri Nick Pelling.

Cu trecerea timpului, sensul cuvantului ,,gamificare” s-a modificat si acum se refera la existenta
sau adaugarea caracteristicilor ale jocurilor In activitdti care nu sunt considerate in mod obisnuit
,jocuri”, este vorba de jocurile pe calculator, care pot fi aplicate in diverse domenii de activitate ale
oamenilor.

Gamificarea a aparut la necesitatea de adaptare la noile generatii de angajati pentru
eficientizarea invatarii si pentru implicarea In procesul de studiere. Gamificarea sporeste participarea
angajatilor si reprezinta o modalitate atractiva in formarea si dezvoltarea carierei.

Gamificarea versus invitarea clasica.

In procesul educational gamificarea si invatarea clasica au abordari diferite.

invitarea clasici se bazeazi mai mult pe metode traditionale, cum ar fi predarea frontala si
aplicarea studiului individual, accentudnd memorare si evaludri standardizate. Invitarea clasica poate
fi mai rigida si poate sa nu se adapteze la stilurile diferite de invatare ale formabililor.

Gamificarea integreaza elemente unui joc pentru a face invatarea mai captivanta si interactiva,
stimuland motivatia si angajamentul prin recompense si competitie. Aceasta ofera feedback instant si
oportunitati de invatare prin experienta, incurajand colaborarea si participarea activa.

Proces alert de schimbari reprezintd un impact important asupra proceselor de management a
personalului. Generatia Z s1'Y a dat impuls la dezvoltarea unei metode noi de invatarea — gamificarea
invatarii. Gamificarea poate transforma invétarea Intr-o experienta mai dinamica si placuta, in timp
ce invatarea clasicd ofera structuri mai formale si metodologii testate, fiecare avand avantajele si
dezavantajele sale.

130


https://orcid.org/0000-0002-7749-1237
mailto:irinaraevskaia@gmail.com
https://scholarcommons.sc.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1255&context=senior_theses
https://truehr.ro/dezvoltarea-carierei/

Ziua de astazi un specialist HR trebuie sa priveasca in viitor si sa-si alinieze procesele de lucru
celor mai noi tendinte pentru a creste eficienta celei mai valoroase resurse — oamenii.

Gamificarea instrumentul ce motiveaza, implica si retine angajatii.

Gamificarea este un instrument extrem de eficient pentru motivarea, implicarea si retentia
angajatilor. Prin integrarea elementelor de joc in mediul de lucru, companiile pot transforma sarcinile
in activitati mai captivante si pline de satisfactii.

Gamificarea aduce numeroase efecte pozitive, atat pentru angajati, cat si pentru organizatii. lata
cateva dintre cele mai semnificative:

v Cresterea motivatiei: Angajatii sunt mai predispusi sa se implice in activitati atunci cand
sunt stabilite obiectivele clar, motivati de recompense, puncte sau recunoastere.

v Implicare sporita: Activititile gamificate concentreaza atentia angajatilor si 1i incurajeaza
sd participe activ, ceea ce duce la o implicare mai mare in proiecte si sarcini si contribuie la succesul
echipei.

v imbunititirea performantei: Prin stabilirea de obiective clare si provociri, angajatii pot fi
stimulati sa-si depaseasca limitele si sa isi imbunatateasca performantele.

v' Feedback instant: Mecanismele si elimentele de gamificare, cum ar fi clasamentele si
insignele, ofera feedback rapid, ajutdnd angajatii sa-si evalueze progresul.

v" Dezvoltarea abilititilor: Gamificarea faciliteaza invatarea prin practica, ajutdnd angajatii
sa-si dezvolte abilitati noi intr-un mod distractiv, interactiv si placut.

v' Sinergia in echipa: Activitatile de grup gamificate pot imbunatiti colaborarea si
comunicarea intre membri, intarind spiritul de echipa.

v Reducerea stresului: Transformarea sarcinilor intr-o experientd de joc poate reduce
perceptia asupra stresului si o imbunatatire a satisfactiei la locul de munca.

v' Satisfactie crescuti: Angajatii care se simt implicati si recompensati sunt mai predispusi sa
aiba un nivel mai mare de satisfactie.

v Retentie imbunitititid: Un mediu de lucru gamificat poate duce la o retentie mai buni a
angajatilor, reducand rotatia si costurile asociate cu recrutarea.

v Cultura organizationald pozitivi: Gamificarea poate contribui la crearea unei culturi
organizationale In care inovatia, colaborarea si implicarea sunt apreciate.

Prin analiza efectelor pozitive putem concluziona ca implementarea gamificarii poate avea un
impact semnificativ asupra succesului unei organizatii, promovand un mediu de lucru mai dinamic si
mai motivant.

Puterea gamificarii in practica.

In lumea contemporana metodele motivationale traditionale au din ce in ce mai pufin succes, $i
dicteaza companiilor necesitatea dezvoltdrii si implementarii metodelor noi, adaptive profilului
psihologic generatiilor noi. Gamificarea se priveste ca un trend si ca un instrument care isi dovedeste
zilnic utilitatea si a devenit ca o solutie pentru succes profesional, implementata cu rezultate in unele
dinte cele mai mari organizatii din lume.

Asadar, conform unui articol al celor de la Gitnux, 70% din cele mai mari 2000 de companii
din lume utilizeaza gamificarea. Aceeasi sursa mentioneaza ca satisfactia angajatilor creste cu pana
la 89% in locurile de muncd in care este prezentd aceastd forma interactiva de Invatare. Totodata,
potrivit site-ului medium.org, 69% dintre angajati sunt predispusi sa ramana mai mult de 3 ani intr-o
companie care oferd activitati cu gamificare. Cei care parcurg o sarcind de training cu gamificare isi
amintesc pana la 90% dintre informatiile parcurse, spune un material al celor de la Training Zone
UK. De asemenea, LXA Hub noteaza faptul ca doar 3% dintre oameni ramén neproductivi in timpul
unei sesiuni de training gamificate.[1]

Studiul realizat de Gallup evidentiazd pe un fond mai larg principalul motiv pentru care
companiile devin interesate de gamificare: lipsa de initiativa a angajatilor, In stransd legatura cu
profilul psihologic al noilor generatii. Analiza studiul constata ca doar 31% dintre angajati sunt
“engaged” la locul de munca, in timp ce 51% sunt neimplicati si 17.5% dintre ei sunt neimplicati in
mod activ. Datele devin si mai relevante dacd ne uitdm la segmentarea pe generatii: gradul de
engagement la Millennials este aproape 29%, iar la Generatia X si Boomers aproximativ 33%.
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Acestea sunt generatii care sunt crescuti cu computer, Internet, jocuri si social media si se asteapta sa
utilizeze activ aceleasi instrumente si la locul de munca. [2]

Dezvoltarea unui sistem de gamificare pentru SAP Community Network a contribuit la o
crestere cu 400% a gradului de utilizare si la o sporire cu 96% a feedback-ului. In compania Google,
gamificarea sistemului de decontare al cheltuielilor a dus la o rata de aproape 100% de depunere la
timp a deconturilor. Compania Deloitte a gamificat programele de training, micsorand cu 50% timpul
de finalizare si crescand semnificativ gradul de implicare al angajatilor. [2]

Un joc interactiv online Plantville, dezvoltat in 2011 de Siemens, oferea posibilitatea si
provocarea de a conduce o intreprindere virtuala, completatd cu evaluarea indicatorilor de
performantd (KPI) si alocarea resurselor financiare. Jucatorul avea, de asemenea, capacitatea de a
imbunatati eficienta proceselor prin cumpararea si utilizarea mai multor echipamente fmarcii
Siemens. Managerii firmei din Plantville trebuia sd angajeze muncitori, sa se asigure de satisfactia
lucratorilor fatd de programele de livrare a produsului finit si sd adapteze continuu strategiile
manageriale in functie de conditiile externe. Jocul reprezenta atat un instrument excelent de marketing
care ajuta la educatia publicului, a angajatilor actuali si a potentialilor clienti despre produsele marcii
Siemens, dar, totodata, era utilizat si in cadrul departamentului de Resurse Umane ca parte a strategiei
de recrutare si selectie a angajatilor. 23.000 de persoane au devenit jucatori permanenti pe Plantville,
fiind logati de fiecare data cel putin 14 minute. 3.500 dintre acestia erau angajati firmei Siemens, in
timp ce ceilalti erau studenti, in diverse unitéti de profil, dar si clienti ai companiei. Jocul nu a fost
doar un instrument de recrutare, selectie si training, ci a devenit si un instrument perfect in sporirea
reputatiei brandului. [3]

Fenomenul de gamificare, in Romania, este abea la inceput de drum, si se aplica in practica
realizind diverse training, e-learning, in special in companii din domeniul IT si telecomunicatii.

Aplicarea gamificarii in cadrul intreprinderilor din Republica Moldova aduce numeroase
beneficii, avand in vedere contextul economic si cultural specific al tirii. In Republica Moldova
gamificarea se implementeaza prin cateva modalitati:

1. in domeniul Resurselor umane

e Onboarding si training: Se creareaza programe interactive pentru integrarea noilor angajati,
care includ jocuri sau simuldri. Acestea oferd adaptarea rapida si invatarea procedurilor interne.

« Evaluarea performantei: Se utilizeaza sistemele bazate pe punctaj si recompense pentru a
motiva angajatii sa atinga obiectivele stabilite.

2. in dezvoltarea abilititilor

e Traininguri interactive: Se practicd implementarea unor module de invatare gamificate
pentru dezvoltarea abilitatilor profesionale noi, care pot include provocari, teste cu timp limitat si
feedback instant.

o Competitii interne:Se organizeaza concursuri sau hackathoane pentru a stimula inovatia si
colaborarea intre echipe.

3. in domeniul Marketingului si vanzirilor

o Campanii de marketing gamificate: Se creeaza concursuri online sau provocari pe retelele
sociale, care incurajaza interactiunea consumatorilor cu brandul.

» Programe de loialitate: Se dezvolta unele sisteme de recompense pentru clienti, care ofera
puncte sau reduceri in functie de achizitii si activitati de promovare.

4. Engagementul clientilor

e Feedback gamificat: Se implementeaza unele sondaje sau chestionare interactive, care
recompenseaza participantii cu puncte sau premii pentru contributiile lor.

» Experiente personalizate: Se creeaza aplicatii mobile care utilizeaza gamificarea pentru a
oferi utilizatorilor recomandari personalizate bazate pe activitatile lor.

5. in domeniul sinititii si wellness

» Programe de sanitate: Se incurajeaza angajatii s participe la activitati fizice prin aplicatii
care oferd recompense pentru realizarea obiectivelor de sanatate, cum ar fi numarul de pasi parcursi
sau orele de sport.
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e Proiecte de responsabilitate sociala: Se implica angajatii in initiative comunitare prin
competitii sau provocdri care contribuie la imbunatatirea comunitatii locale.

Multe studii de specialitate au evidentiat legatura stransa dintre asa categorii ca gradul de
implicare si motivare a angajatilor si performantele unei organizatii, constatand ca acestea contribuie
la 0 majorare a productivitatii, la fel si profitabilitafii in firmele ce au un nivel ridicat de angajament
al angajatilor.

Riscurile sistemului de gamificare.

Gamificarea devine din ce in ce mai populard la locurile de muncd. Dar introducerea
elementelor de joc la locul de munca nu este doar pozitiva, potrivit cercetatorului organizational
Sverre Spoelstra.

Odata ce gamificarea are multe beneficii, poate avea si parti negative. lata cateva aspecte la
care merita s ne gandim:

1. Motivarea extrinseca

e Dependenta de recompense: Concentrarea pe recompensele externe, poate influenta
scaderea motivatiei intrinseci, ce poate duce la o scadere a angajamentului pe termen lung.

2. Competitivitate excesiva

« Tensiuni intre colegi: Competitia intensa poate crea conflicte sau tensiuni intre angajati, ce
afecteaza colaborarea si spiritul de echipa.

e Presiune si stres: Sisteme de gamificare competitive pot genera anxietate si stres, mai ales
pentru cei care nu performeaza la nivelul asteptat.

3. Focalizarea pe sisteme de unititi de masura

« Ignorarea aspectelor calitative: O concentrare excesiva pe unitati de masura poate duce la
ignorarea calitatii muncii sau a relatiilor interumane.

4. Exclusivitate si inegalitate

« Acces inegal la resurse: In cazul in care nu toti angajatii au aceleasi oportunititi de a participa
sau de a castiga recompense, acest lucru poate crea un sentiment de nedreptate sau demotivare.

5. Saturarea si oboseala

e Pierderea interesului: O utilizare excesiva a gamificarii poate duce la saturatie, iar utilizatorii
pot incepe sa perceapd aceste activitati ca fiind obositoare sau plictisitoare.

6. Dezvoltarea de comportamente nesianitoase

o Comportamente de ,,gaming the system”: Angajatii sau utilizatorii pot Incerca sa gaseasca
modalitati de a trisa sau de a manipula sistemul pentru a obtine recompense, in detrimentul eticii.

7. Implementare gresita

e Dizarmonie intre obiective: Daca sistemul de gamificare nu este aliniat cu obiectivele
organizatiei sau ale utilizatorilor, acesta poate crea confuzie si dezintegrare in cadrul echipei.

Pentru a evita aceste capcane, este esential ca gamificarea sa fie implementatd cu atentie si
strategii clare. Evaluarea constanta a impactului sdu si ajustarea mecanismelor de gamificare sunt
cruciale pentru a maximiza beneficiile si a minimiza efectele negative.

Concluzii. Din toate cele expuse mai sus putem concluziona ca gamificarea are un impact
semnificativ asupra motivarii angajatilor, creand numeroase beneficii in mediul de lucru. Efectele
principale ale gamificarii sunt:

1. Cresterea angajamentului - gamificarea transforma sarcinile de zi cu zi intr-o experienta
interactiva si placutd, stimuland angajatii sa se implice mai mult in activitatile lor.

2. imbunititirea performantei - gamificarea ajuti pe angajati s isi monitorizeze progresul
si sa 151 Imbundtdteasca performanta ce poate duce la cresterea productivitatii si a calititii muncii.

3. Dezvoltarea abilitatilor - gamificarea faciliteaza invatarea prin intermediul unor simulari si
provocari.

4. fmbunititirea colaboririi - platforme de gamificare incurajeazi colaborarea si
comunicarea intre angajati ce poate intdri relatiile interumane si spiritul de echipa.

5. Motivare intrinseca si extrinseca - stimularea motivatiei intrinseci, cat si extrinseci poate
duce la o implicare mai profunda in activitatile de munca.
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6. Reducerea stresului si a burnout-ului - angajatii pot percepe munca ca pe o activitate mai
putin stresanta ce contribuie la o atmosfera de lucru mai pozitiva si la reducerea riscurilor de burnout.

7. Feedback si recunoastere - angajatii vezand progresul lor obtinut, sunt motivati sa continue
sd 1si imbunatiteasca performanta.

8. Adaptabilitate si inovare - angajatii sunt incurajati sa gandeasca creativ si sa gaseasca
solutii inovatoare.

Implementarea gamificarii in organizatii poate avea un impact profund asupra motivarii
angajatilor, promovand o culturd a angajamentului si a invatarii continue. Este esential ca aceste
strategii sa fie adaptate nevoilor specifice ale echipei pentru a maximiza efectele pozitive.

Gamificarea poate fi o solutie eficienta pentru intreprinderile din Republica Moldova, oferind
modalitati inovatoare de a imbunatati implicarea angajatilor, de a spori eficienta proceselor interne si
de a crea relatii mai stranse cu clientii. Este important ca strategiile de gamificare sa fie adaptate la
cultura organizationala si la specificul pietei moldovenesti pentru a avea un impact maxim.
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Abstract. This article explores the transformative changes in marketing communications
strategies brought about by digital advancements. The author examines how companies have shifted
from traditional marketing methods to a more integrated omnichannel approach that seamlessly
connects various digital and physical touchpoints. The article highlights the importance of
understanding consumer behavior in the digital environment, highlighting how personalized
experiences and real-time interactions are essential to building brand loyalty. It also examines the
challenges companies face in implementing effective omnichannel strategies and provides insights
into best practices for using technology to improve communications and increase customer
engagement. Overall, the article serves as a resource for marketers seeking to navigate the
complexities of digitalization in their communications efforts.

Keywords: marketing, omnichannel approach, marketing communication, digitalization.

Adnotare. Articolul analizeaza schimbarile transformatoare in strategiile de comunicare de
marketing cauzate de progresele digitale. Autorul exploreaza cum companiile au trecut de la metodele
traditionale de marketing la o abordare omnicanal mai integrata, care leagd fara probleme diferitele
puncte de contact digitale si fizice. Articolul subliniazad importanta intelegerii comportamentului
consumatorilor in mediul digital, evidentiind cit de importante sunt experientele personalizate si
interactiunile in timp real pentru formarea loialitatii fatd de brand. De asemenea, sunt discutate
problemele cu care se confruntd companiile in implementarea strategiilor multicanal eficiente si se
oferd perspective asupra celor mai bune practici in utilizarea tehnologiei pentru imbunatatirea
comunicirii si cresterea implicarii clientilor. In general, articolul serveste ca o sursi de informatii
pentru marketerii care doresc sd navigheze complexitatile digitalizarii in eforturile lor de comunicare.

Cuvinte-cheie: marketing, abordare omnicanal, comunicare de marketing, digitalizare.

Introduction

The rapid digitalization of consumer behavior has changed the marketing landscape, forcing
companies to adopt more integrated and technology-enabled strategies to remain competitive. This
article focuses on implementing omnichannel strategies using digital technologies, emphasizing the
need for a seamless customer experience across multiple touchpoints. The main objective of the
article is to present an algorithm for integrating digital tools into omnichannel strategies, from
analyzing customer data to evaluating campaign performance.

By examining existing approaches, the author has obtained key findings that highlight the
importance of customer segmentation, real-time personalization, and the use of artificial intelligence
to automate interactions. The article also identifies key challenges that companies face, such as data
integration and synchronization of platforms to ensure consistent communication. In addressing these
challenges, the author offers recommendations, including the selection of appropriate interactive
platforms and the use of artificial intelligence to improve automation. This study provides insights on
how companies can improve customer engagement and brand loyalty using digital methodologies.

From traditional marketing to an omnichannel approach

Marketing has seen a significant transformation in recent decades, driven by advances in
technology and changing consumer behavior. Traditional marketing methods such as television, radio,
and print advertising are gradually giving way to more integrated and effective omnichannel
approaches. These new strategies allow companies to create seamless connections across multiple
digital and physical touchpoints, delivering an improved experience for consumers. The author
examines the process of transition from traditional marketing to an omnichannel approach to
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communicating with audiences, as well as the factors that are driving this transformation.
Traditional marketing methods were largely based on one-way communication with consumers.
Television and print advertising campaigns often did not provide opportunities for interaction, and
the messages delivered to audiences were generic and often did not take into account individual
consumer preferences. This approach also had its limitations in measuring effectiveness: companies

could not track consumer reactions to advertising materials in real time.
Table 1. Comparative characteristics of traditional and modern marketing methods

materials)

Criteria Traditional Omnichannel marketing methods
marketing methods
Methods of One-way communication Multi-faceted, complex communication
interaction (advertisements, printed (social media, email, mobile apps)

Evaluation of

Limited measurement

Real-time data analysis, tracking

markets)

effectiveness capabilities (ratings, interactions and responses
coverage)
Personalization | Limited or no High degree of personalization based on
personalization data analysis and customer preferences
Audience Wide and unregulated (mass Target segments based on data analysis

and consumer behavior

Reaction speed

Slow response to changes in
demand

Rapid adaptation and response to
changes in consumer preferences

Channels Restricted channels (TV, Diversity of channels (online and offline)
radio, print) with the possibility of integration
Content Standard content for a wide Adapted content that takes into account

audience individual interests and preferences of
customers

This table clearly demonstrates the key differences between traditional and modern
omnichannel marketing methods. Traditional approaches are characterized by one-way
communication and limited opportunities for personalization and performance measurement. In
contrast, omnichannel methods offer two-way or multi-way complex communication, a high level of
personalization and the ability to truly analyze data in real time [5]. This allows companies to respond
more quickly to changes in consumer behavior and use a variety of channels to reach their audience.
Thus, the transition to an omnichannel approach is an important step in the evolution of marketing,
ensuring more effective interaction with customers and a deeper understanding of their needs.

With the development of the Internet and mobile technologies, companies have begun to realize
the need to adapt their strategies. An omnichannel approach involves using multiple communication
channels, such as social networks, email newsletters, mobile applications, and physical stores, to
create a single user experience [3]. The very concept of “omnichannel” (from English “omnichannel”)
means all-channel, or using absolutely all methods of communication between the brand and the client
[2]. This allows companies not only to provide access to products and services through various
channels, but also to create a personalized approach to each client. Omnichannel is, first of all, the
consistency of all communication channels and influence on the consumer. Omnichannel allows you
to control every step of your client, which is very important for every business.

The figure clearly demonstrates the key differences between traditional, multichannel, and
omnichannel approaches to marketing communications. Traditional marketing focuses on one-way
communication through a limited number of channels, such as television, radio, and print, which
limits the ability to engage with customers and personalize messages.
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TRADITIONAL

The good, old-fashioned
brickstand mortar store

MULTICHANNEL

Various disconnected
channels for customers
to use independently

OMNICHANNEL

An integrated, seamless
experience across multiple
device and touchpoints
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Fig. 1. Differences between traditional, multichannel and omnichannel marketing
communications

Multichannel marketing expands this concept to include more channels to communicate with
consumers, such as email, social media, and physical stores. While interactions become more flexible,
each channel operates primarily in isolation, which can lead to inconsistencies in messaging and
customer experiences.

In contrast, omnichannel marketing integrates all channels into a single, coherent strategy,
delivering seamless engagement and a high degree of personalization. Customers can easily switch
between different touchpoints while receiving a unified experience regardless of the channel. This
creates a deeper connection with the brand and helps build consumer loyalty.

A key aspect of successful omnichannel marketing is a deep understanding of consumer
behavior [4]. With the help of data analysis and technology, companies can identify the preferences
and needs of their audience. Personalized experiences created based on the collected data become an
important tool for building brand loyalty. Real-time interaction, which allows responding to customer

requests instantly, enhances this interaction.
Table 2. Factors influencing consumer loyalty in an omnichannel approach

Factors Characteristic Impact on consumer loyalty
Quality of Level of support, speed of High quality service builds trust and
service problem solving, satisfaction, which increases loyalty.

professionalism of staff.

Personalization | Personalized offers and Personalized experiences make customers
recommendations based on more committed to the brand and
data analysis. encourage repeat purchases.

Availability Ease of access to products Convenience and accessibility of services
and services through various | strengthen loyalty, as customers prefer
channels brands that provide a comfortable

shopping experience.

Message A unified and consistent Consistency creates a sense of reliability

consistency message across all and professionalism, which increases
communication channels. customer loyalty.

Customer Overall assessment of brand | A positive customer experience builds

experience interactions across all brand loyalty and brand recommendation
touchpoints. to others.

Brand Openness and transparency Companies that actively respond to

Responsibility of the company, willingness | customer needs and feedback build trust
to respond to feedback. and loyalty.

Innovations Using new technologies and | Continuous innovation shows customers
approaches to improve that the brand cares about its development
interaction. and their needs, which can increase loyalty.
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The table below highlights the key factors that influence customer loyalty in an omnichannel
approach and their importance in building strong customer relationships. Service quality and
personalization remain the key drivers of customer satisfaction, helping to strengthen their brand
loyalty. Accessibility and consistency of messages play a key role in creating a positive customer
experience, which also directly impacts loyalty.

Despite the clear benefits of an omnichannel approach, companies face a number of challenges
when implementing it. Key challenges include difficulties in integrating different channels, lack of
necessary data for analysis, and the need to train employees in new ways of working. In addition,
companies must ensure that their messages remain consistent across all platforms.

An important part of an omnichannel approach is the use of modern technologies to improve
the effectiveness of communication and customer engagement. Customer relationship management
(CRM) systems, marketing automation platforms, and analytics tools allow companies to integrate
data and optimize their marketing strategies [6]. The implementation of technology helps to create
deeper and more meaningful interactions with customers.

Understanding consumer behavior in the digital age

Today, consumers expect personalized experiences with brands. Personalization is the use of
customer data to create a unique offer that matches their needs and preferences. According to research,
personalized offers significantly increase the likelihood of customers purchasing and engaging with
them again. For example, companies using personalized email campaigns report 29% higher open
rates and 41% higher conversion rates compared to generic email campaigns [1].

Real-time interactions also play a major role in building consumer loyalty. Today’s customers
expect instant responses to their requests and actions. Interactive platforms such as chatbots and social
media allow companies to connect with customers and respond to their questions immediately. This
not only improves the customer experience, but also demonstrates to customers that their opinions
and needs matter.

Despite the obvious benefits of understanding consumer behavior, companies face several
challenges in implementing effective omnichannel strategies. One of the main challenges is the need
to integrate different channels. Each channel can have its own unique characteristics, and creating a
unified strategy that takes these differences into account is a complex task.

Table 3. Main problems of implementing omnichannel strategies

Problems Description Solutions
Lack of channel Different channels operate Using CRM systems for
integration independently of each other. integration
Lack of data for analysis Lack of quality data on Implementation of analytics
consumer behavior tools
Difficulties with Difficulties in creating Using machine learning
personalization customized offers algorithms
Lack of employee Employees are not prepared Conducting regular trainings
training to work with new
technologies

In the context of digitalization, understanding consumer behavior is becoming the basis for
developing effective marketing strategies. Personalized experiences and real-time interactions play a
key role in increasing customer loyalty. However, companies face a number of challenges, such as
channel integration and lack of data, which need to be addressed to successfully implement
omnichannel strategies. By focusing on these aspects, organizations can significantly improve
customer engagement and strengthen their brand loyalty. Modern technologies play a key role in
implementing effective omnichannel strategies, allowing companies to integrate their customer
interaction channels and provide unique user experiences. Understanding and using technology to
improve communication and increase customer engagement are becoming essential to achieving
competitive advantages in the rapidly changing digital environment.
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Algorithm for implementing digital methods in the context of omnichannel marketing
The author proposes an algorithm for implementing digital methods to improve omnichannel
interaction with customers. Modern companies have access to a huge amount of data about their
customers. Using big data analytics allows not only to segment the audience, but also to predict
customer behavior, as well as adapt marketing strategies to their needs.
Tasble 4. Algorithm for implementing technologies in omnichannel strategies

Step Ation Tools/Technologies Outcome
1. Customer Collect and analyze customer | Data Analytics, Big Insights into
data analysis data from various Data Tools customer behavior,
touchpoints (online and preferences, and
offline). patterns.
2. Audience Divide the customer base into | CRM, Data Targeted approach
segmentation | segments based on Segmentation Tools | for each customer
demographics, behavior, and group.
interaction data.
3. Develop customized Personalization Increased
Personalized marketing offers and content Engines, A/ML engagement and
offer tailored to each segment. relevance of
creation marketing
messages.
4. Interactive | Choose appropriate Omnichannel Efficient customer
platform communication platforms Marketing engagement across
selection (e.g., email, social media, Platforms, Social multiple channels.
apps) for each customer Media Tools
segment.
5.CRM Integrate data from different CRM Systems Unified customer
integration platforms into a centralized (e.g., Salesforce, data and
CRM system for better HubSpot) streamlined
management. communication
across channels.
6. Al-driven Implement Al to automate Al Chatbots, Increased efficiency
automation responses, personalized Predictive and real-time
recommendations, and Analytics, interaction with
communication flows. Automation Tools customers.
7. Assess the effectiveness of Performance Improved strategy
Performance the omnichannel strategy and Metrics, Customer based on data-
evaluation gather customer feedback for Feedback Systems driven insights and
and feedback | continuous improvement. customer
satisfaction.

This table outlines the stages of implementing technology into omnichannel strategies, ensuring
an integrated, data-driven approach that enhances customer engagement and experience across all
platforms.

Interactive platforms such as chatbots and mobile apps are becoming important tools for
improving customer communication. Chatbots can provide 24/7 support, answering user questions
and providing real-time product information. Mobile apps can be used to create loyalty programs,
offering personalized rewards and discounts based on shopping habits.

Integrating omnichannel strategies with customer relationship management (CRM)
systems allows companies to collect and analyze customer interaction data across all channels. This
helps not only improve communication but also increase personalization, as companies can track and
analyze customer purchase history, preferences, and feedback.

The use of artificial intelligence can significantly improve customer communication and
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engagement processes. For example, Al-powered recommendation systems can suggest products that
best suit a customer’s interests and needs based on their previous behavior. Al can also analyze
customer data and automate processes, improving the efficiency of interactions.

Conclusions

The shift from traditional marketing to an omnichannel approach represents a significant step
in the evolution of marketing strategies. Companies that successfully adapt their methods to the new
conditions will have the opportunity to significantly increase customer engagement and brand loyalty.
Despite the existing challenges of implementing an omnichannel approach, the competent use of
technology and a deep understanding of consumer behavior are becoming key factors for achieving
success with this approach in today's competitive landscape. Implementing effective omnichannel
strategies using technology is critical to increasing customer engagement and improving
communication. The use of big data analytics, interactive platforms, integration with CRM systems,
and artificial intelligence allows companies to create unique user experiences that contribute to the
formation of brand loyalty. The innovative approaches and technologies mentioned in this section
provide organizations with the tools to successfully implement omnichannel strategies in today's
market conditions.
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