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INTRODUCERE: SCURTA PREZENTARE A CERCETARII

Designul cercetarii

Cercetarea a fost realizata pe un esantion de 251 de respondenti, 160 de clienti care

folosesc servicii de online marketing si 91 de reprezentanti ai agentiilor care ofera astfel de

servicii. Ca instrumente de cercetare au fost folosite doua chestionare cu intrebari inchise,

administrate online, atat cu varianta unica de raspuns, cat si cu raspuns multiplu. Cele doua

chestionare - cel adresat clientilor si cel adresat agentiilor - au avut continut diferit, numai o

parte din intrebari fiind asemanatoare.

Studiul a fost realizat de catre Asociatia SEMRo avand ca obiectiv principal intelegerea

si descrierea stdrii si a caracteristicilor pietei de online din Romdnia, prin punerea in evidenta a:

O

Intentiilor de investitie ale clientilor in diferitele tipuri de servicii de marketing online
Sumelor alocate pana in prezent pentru servicii de promovare online, comparativ cu
cele pentru promovarea traditionala

Investitiilor facute in diverse servicii de online, privind comparativ retelele sociale,
optimizarea pentru motoarele de cautare (SEO), anunturile platite pe motoarele de
cautare (PPC) sau blogurile.

Veniturilor generate de promovarea prin anunturile platite pe motorul de cautare
Google si numarul de clienti proveniti din aceasta sursa

Eficientei percepute a campaniilor de promovare online in raport cu diferitele
obiective de business ale firmelor romanesti

Modului In care este mdsurata eficienta campaniilor de marketing online

Industriilor care investesc cel mai mult in promovarea online

Bugetelor si numarului de conturi gestionate de agentiile de online marketing

Prin acest studiu am urmarit sa aducem o contributie In ceea ce priveste cunoasterea

pietei de online autohtone si sa venim, astfel, in ajutorul profesionistilor romani care folosesc

marketingul in mediul online, fie pentru a-si promova produsele si serviciile proprii, fie pentru a

contribui activ la cresterea afacerilor clientilor.
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Important pentru citirea graficelor:

@ Toate cifrele care apar in grafice ca rezultate ale studiului reprezinta procentul din
numarul de respondenti care a optat pentru raspunsul respectiv. Pentru a simplifica
graficul nu am mai inclus simbolul ,%". In plus, procentele sunt aproximate pentru a le

prezenta cu o singura zecimala.

@ Nu toate intrebarile din chestionar au fost cu raspuns unic. Unele intrebari au fost cu
raspuns multiplu, un respondent putand alege mai multi itemi. Spre exemplu, intr-o
intrebare referitore la ce mijloace de promovare in mediul online foloseste, un
respondent putea alege si ,PPC” si ,social media” si ,afiliere”, daca toate aceste
raspunsuri i se potriveau. In schimb, in cazul unei intrebiri referitoare la suma
investita in marketing online in anul 2012, un respondent putea alege un singur
raspuns, intre 5.000€-10.000€, spre exemplu. In plus, respondentii puteau alege

varianta ,Nu stiu/Nu raspund”.

@ Studiul este compus din doua chestionare, unul adresat clientilor care folosesc servicii
de promovare online si celalalt adresat profesionistilor din agentii sau freelanceri care
lucreaza in domeniu. De aceea, In cazul multor Intrebari, sunt construite cite doua
grafice pentru aceeasi intrebare, unul continand raspunsurile reprezentantilor din
agentii si altul pe cele ale clientilor. Am considerat ca aceasta abordare ne ajuta sa
avem o privire mai curpinzatoare asupra pietei si sa oferim un plus de obiectivitate

rezulatelor.

@ La studiu au raspuns, in total, 251 de respondenti, clienti si agentii deopotriva, insa,
pentru ca au fost 2 instrumente de cercetare diferite (2 chestionare structurate diferit
si cu Intrebari diferite), graficele prezintd doar raspunsurile unei categorii de
respondenti. Spre exemplu, in cazul intrebarilor adresate clientilor, raspunsurile vor fi
un procent din 160, iar in cazul celor adresate agentiilor, un procent din 91 de

respondenti.
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PREZENTAREA GENERALA A RESPONDENTILOR

1. Clienti

La Studiul SEMRo privind starea si caracteristicile pietei de online din Romdnia au
participat, in total, 160 de respondenti din cadrul clientilor care se promoveaza prin
search engine marketing. Acestia au fost alesi, ca esantion reprezentativ, dintre cei care
folosesc serviciul de promovare Google AdWords pentru a avea siguranta ca au cunostintele
necesare pentru a raspunde la intrebarile din chestionar.

Dintre firmele participante la studiu, aproape jumatate isi desfasoara activitatea in
Bucuresti (48,8%) si 11,9% 1n orase mici din tara. Restul de 38.4% isi desfasoara activitatea in

orase mari, resedinte de judet, din Romania.

Zona in care isi desfasoara activitatea:

Tn municipiul Bucuresti  mIntr-un alt oras, resedinta de judet min alt& localitate din tara

Cei mai multi dintre respondenti activeaza in e-commerce (29,4%), auto-moto (8,1%),
constructii si arhitectura (8,1%) si servicii profesionale de tip consultanta, contabilitate,
avocatura etc. pentru intreprinderi mici si mijlocii (8,1%). Ceilalti respondenti lucreaza in
marketing (5,6%), retail (5%), turism (3,1%), sanatate (3,1%), servicii suport de tip curatenie,
papetdrie sau birotica (3,1%), In media si comunicare (2.5%), in domeniul financiar-bancar

(2,5%), IT (1,9%) si imobiliare (1,9%). Printre ,alte domenii de activitate” bifate de
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respondenti se numara: telecomunicatii, medicinad veterinard, cosmetica si Infrumusetare,
educatie, fashion, FMCG, servicii de relocare, dar si divertisment. Acest lucru nu inseamna ca
domeniile de tipul fashion sau cosmetica nu se promoveaza in mediul online, ci doar ca

firmele din acest domeniu nu au fost la fel de accesibile pentru a participa la studiu.

Domeniul in care isi desfasoara activitatea:

E-commerce
Auto-moto

Constructii si arhitectura

Servicii profesionale
(consultanta/legislatie/cont..

Retail
Financiar-bancar/Asigurari

Sanatate si asistenta sociala

Servicii suport
(curatenie/papetarie/birotic..

Marketing

Imobiliare

Turism
Comunicare/media/publicitate
IT

Altele

Pentru a putea descrie marimea firmelor participante la studiu si a intelege mai bine ce
tip de afaceri aleg sa investeasca in diversele servicii de promovare online, am ales sa le

clasificam in functie de numarul de angajati, de cifra de afaceri realizata in anul 2012 si de
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bugetele investite in marketing in anul 2012. Dupa aceste criterii am clasificat marimea

firmelor in ,mari”, ,mici” si ,mijlocii” (a nu se confunda cu sistemul oficial de clasificare a

firmelor din Romdnia).

Astfel, dintre firmele participante la studiu, aproape jumatate (48, 1%) sunt firme mici,
cu mai putini 5 angajati, si 26,9% sunt firme mari cu peste 20 de salariati. Procentul ramas, de

25% sunt firme mijlocii care au intre 5 si 20 de angajati.

Numarul de angajati (clienti):

Mai putinde 5 mintre 5si 10 ntre 10si 20 intre 20si 50 M Peste 50

In ceea ce priveste cifra de afaceri, cei mai multi dintre respondenti (40,6%) au
declarat ca au avut mai putin de 100.000 € in anul 2012, 23,2% intre 100.000€ si 1.000.000€

si 10,7% au inregistrat mai mult de 1 milion de euro.

Cifra de afaceri inregistrata in anul 2012 (clienti):

Mai putin de 100.001€ - 250.000€ — 500.000€ - 1.000.001€ - Peste Nu stiu/Nu
100.000 € 250.000€ 500.000€  1.000.000€ 10.000.000€ 10.000.000€ raspund
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In ceea ce priveste investitiile ficute in marketing in anul 2012, cei mai multi dintre
respondenti (50%) au declarat ca au investit mai putin de 5000 de euro si cei mai putini

(2,6%) au investit mai mult de 500.000 de euro.

Bugete investite in marketing de catre clienti in anul 2012:
50

231

94,

404
3% 38 1.9 1.9 103 4

0-5000€ 5001€- 10.001€- 15.001€- 30.001€- 50.001€- 100.001€ - 500.001€ - Peste  Nu stiu/Nu
10.000€  15.000€ 30.000€ 50.000€ 100.000€ 500.000€ 1.000.000€ 1.000.000€ raspund

2. Agentii

Din totalul de 251 de participanti la studiu, 91 dintre respondenti sunt
reprezentanti ai agentiilor care ofera servicii de search engine marketing sau
profesionsiti care lucreaza in departamente specializate in online. Agentiile In care
lucreaza respondentii ofera servicii de consultanta (13,3%), search engine optimization
(14,3%), pay-per-click marketing (15%), social media (10,5%), web development (12,4%) si
design grafic (10%).

Majoritatea agentiilor participante la studiu (61,5%) isi desfasoara activitatea in
municipiul Bucuresti si 7,7% in orasele mici din tara. Restul de 30,8% f{si desfasoara

activitatea in orasele mari, resedinte de judet, din Romania.
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Zona in care fisi desfasoara activitatea (agentiile):

Tn municipiul Bucuresti m Intr-un alt oras, resedinta de judet mn alt& localitate din tara

Pentru a putea descrie marimea agentiilor participante la studiu (mari, mici sau
mijlocii) si pentru a intelege mai bine piata de online in care activeaza acestea, am ales sa le
clasificam in functie de numarul de angajati si de cifra de afaceri realizata in anul 2012. De
asemenea, pentru ca centrul de interes al studiului este search engine marketingul, i-am
intrebat pe reprezentantii agentiilor care este numarul maxim de conturi PPC pe care le-a
gestionat simultan agentia din care fac parte si care a fost bugetul total de Google AdWords

gestionat in anul 2012.

Numarul de angajati (agentii):

Mai putinde 5 mintre 5si 10 intre 10si 20 intre 205i 50 M Peste 50
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Astfel, un procent foarte mare dintre firmele in care lucreaza participantii la studiu
(78%) sunt mici, cu mai putin de 5 angajati, si doar 4,4% lucreaza in firme mari cu peste 50 de
angajati.

In ceea ce priveste cifra de afaceri inregistratd in anul 2012, mai mult de jumatate
dintre agentiile participante la studiu au avut mai putin de 100.000 de euro, 16,5% au avut
cifra de afaceri intre 100.000 de euro si 500.000 de euro si cele mai putine (2,2%) au

inregistrat mai mult de 1.000.000 de euro.

Cifra de afaceri a agentiei inregistrata in 2012:

=%}

Mai putinde  100.001€-  250.000€ - 500.000€ - 1.000.001€ — Peste Nu stiu/Nu
100.000 € 250.000€ 500.000€ 1.000.000€ 10.000.000€ 10.000.000€ rspund

Referitor la evolutia acestei cifre de afaceri, cei mai multi dintre respondenti (36,3%)
au evaluat ca aceasta va Inregistra o crestere intre 20 si 50% in anul 2013, 26,4% au
considerat ca va creste cu mai putin de 20% si 15,4% au estimat ca va creste cu mai mult de

50%.
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Cum evaluati evolutia cifrei de afaceri a agentiei in anul 2013?

36.3
26.4
154
14.3
6.6
1.1
0 0
Sacreascdcu Sacreascdcu Sacreascdcu Saramanala Sascadacu Sascadacu20- Sascadacu Nu stiu/nu
mai putin de 20-50% mai mult de fel mai putin de 50% mai mult de raspund
20% 50% 20% 50%

Acest grafic ne ajutd sa intelegem care este perspectiva oamenilor de marketing cu
privire la dinamica pietei de online din Romania si a posibilitatilor de crestere a afacerilor in
aceasta piata, multi dintre ei considerand ca in 2013, cifra de afaceri nu va scadea, ci, din
contra, va inregistra o crestere destul de mare. Doar 6,6% dintre respondenti au considerat ca
cifra lor de afaceri va ramane relativ constanta si, mai putini, 1,1%, au considerat ca cifra de

afaceri va fi in scadere.

Numarul maxim de conturi PPC gestionate simultan
de catre agentii in anul 2012:

W0 -10 conturi W 11-25conturi
26 — 50 conturi 51 -100 conturi
B 101 de conturi sau mai mult Nu stiu/Nu raspund
57.1%

6.6% 4.4% 3.3% 6.6%

Conturi gestionare simultan
de catre agentii
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Si, in cele din urmg, referitor la serviciile de pay-per-click marketing oferite de agentii,
cele mai multe afirma ca au gestionat simultan maxim 10 conturi (57,1%) si bugete mai mici
de 10.000 de euro (47,3%), iar cele mai putine (3,3%) au gestionat simultan mai mult de 100

de conturi (3,3%) si bugete de peste 1.000.000 de euro (2,2%).

Bugetul total Google AdWords gestionat de agentii in anul 2012:

4
1 24
0-10.000€ 10.001 - 50.001 - 100.001 - 500.001 - Peste Nu $tiu/Nu
50.000€ 100.000€ 500.000€ 1.000.000€ 1.000.000€ raspund
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METODELE DE PROMOVARE FOLOSITE DE CATRE CLIENTI

Desi retelele de socializare si promovarea prin anunturi pe motoarele de cdutare au
crescut foarte mult in popularitate in ultimii ani, experienta ne arata ca firmele par sa prefere
sa se promoveze prin canalele traditionale cu care sunt obisnuite de atat de multa vreme.
Desigur, alegerea canalului de comunicare potrivit depinde de obiceiurile de consum ale
publicului-tinta, de canalele preferate de acesta, de caracteristicile lui, de obiectivele
campaniei de comunicare, de buget si asa mai departe. Prin urmare, tindnd cont de faptul ca
nu exista un canal care poate fi numit ,cel mai potrivit canal de comunicare” am dorit sa

investigam ce metode de promovare prefera respondentii.

1. Canale de comunicare traditionale (offline)

n A

Prin ,canale de comunicare traditionale” intelegem televiziunea, radioul, presa scris3,
afise si panouri publicitare, fluturasi si brosuri si alte metode asemanatoare care sunt folosite
de foarte mult timp in promovarea produselor si serviciilor unei companii si cu care atat
firmele, cat si consumatorii sunt obisnuiti de foarte mult timp.

Care sunt canalele de comunicare traditionale folosite de firma
dumneavoastra?

M Print

M Televiziune
@ W Radio

B Evenimente

Servicii de mailing traditional

B Bannere sau panouri publicitare

Fluturasi si brosuri

H Altele

©2013 SEMRo — Studiul “Search Engine Marketing Tn Romania”
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Astfel, metoda de promovare cel mai des folosita de respondenti (20,4%) este mailing-
ul traditional, si anume promovarea ofertelor prin brosuri, fluturasi sau cataloage
promotionale puse in cutia postala. 16,9% prefera sa comunice prin fluturasi sau brosuri
inmanate pe strada sau puse in locuri frecventate de catre consumatorii targetati, 13,7% aleg
panourile publicitare si bannerele, 12,1% aleg sa se promoveze la evenimente frecventate de
publicul lor tinta si 11,8% aleg sa se promoveze in print, prin afise sau reclame din presa
scrisa. Canalele de comunicare traditionale cel mai putin folosite de catre participantii la acest
studiu sunt televiziunea (4%) si radioul (4,3%).

Pentru un plus de obiectivitate In intelegerea preferintei clientilor pentru diferitele

canale de comunicare traditionale, am adresat aceeasi intrebare si agentiilor pentru a afla

pentru ce astfel de canale opteaza clientii lor.

Ce canale traditionale de comunicare folosesc clientii dumneavoastra?

M Print

MW Televiziune

MW Radio

B Evenimente

Servicii de mailing traditional
B Bannere sau panouri publicitare

Fluturasi si brosuri

’ m Altele (1%)

Raspunsurile nu difera foarte mult in cazul televiziunii si radioului care raman pe
ultimele locuri, 5,9% respectiv 7,2%. In schimb, reprezentantii agentiilor considerd ca
metodele cel mai des utilizate de clienti sunt promovarea prin fluturasi sau brosuri (22,1%),
in print (20%) si la evenimente (16,2%) si, imediat dupa acestea, in lista de preferinta fiind

mailingul traditional (13,8%) si panourile publicitare (13,8%). In ciuda acestei mici diferente,

procentele raman destul de apropiate.
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2. Metode de promovare in mediul online

In scopul acestui studiu, in opozitie cu canalele de comunicare traditionale am
considerat a fi promvarea in mediul online, cu referire la tactici precum optimizarea pentru
motoarele de cautare, campaniile de search si display, prezenta si anunturile sponsorizate in
social media, programele de afiliere, folosirea newsletterelor si asa mai departe. Pentru a afla
ce metode de promovare online prefera clientii am adresat urmatoarea intrebare tuturor

respondentilor, clienti si agentii deopotriva.

Ce metode de promovare in mediul online folositi?

B Pay-per-click

Link-uri directe si spatiu publicitar
B Social media
H Blog

Comunicate de presa online

B Promovare prin fluxul de stiri (RSS

feed)
B Newslettere prin e-mail

7
e

B Word of mouth prin blog-urile si site-

urile cunoscutilor
B Programe de afiliere

SEO

Altele (1,3%)

Cei mai multi dintre clienti au indicat ca sunt prezenti pe retelele de socializare
(18,2%), ca 1si optimizeaza site-urile pentru motoarele de cautare (16,3%), ca apeleaza la pay-

per-click marketing (15,2%) si trimit newslettere abonatilor (13,5%). Cele mai putin folosite
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sunt RSS feed-ul sau fluxul de stiri (2,9%), word-of-mouth-ul (4,5%) si programele de afiliere
(5,1%).

Adresand aceeasi intrebare reprezentantilor agentiilor, dar cu variante de raspuns
usor diferite, aflam ca cei mai multi dintre clientii acestora prefera pay-per-click marketingul
si SEO (In aceeasi masura - 19,7%), e-mail marketingul (17,1%), social media (15,1%) si
display-ul (10,1%), adica promovarea prin bannere pe site-uri sau bloguri cunoscute. Cel mai

putin utilizate sunt mobile marketing (3,9%) si afilierea (4,9%).

Ce metode de marketing online folosesc clientii dumneavoastra?

lw B Marketing afiliat
B Email marketing
B Mobile marketing

B Social media marketing

Blogging
W Display advertising
PPC
B SEO
a W Altele (0,3%)

Ambele grafice ne indic3, in concluzie, ca firmele sunt prezente in social media si ca

folosesc SEO si PPC pentru promovarea produselor si serviciilor, acestea trei fiind in topul
preferintelor. Cele mai putin utilizate tactici sunt apelarea la bloguri sau site-uri cunoscute si
frecventate de publicul-tinta pentru obtinerea de recomandari si inscrierea in programe de

afiliere.
3. Online vs. Offline

Aceasta sectiune se concentreaza pe evaluarea comparativa a utilitatii percepute a

serviciilor de promovare offline si online. Avand in vedere obiectivele specifice de promovare
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ale firmelor, acestea urmaresc, in mod evident, eficienta si utilitatea diferitelor canale de
promovare In atingerea obiectivelor stabilite. Urmatorul grafic arata cat de utile considera
clientii a fi diferite mijloace de promovare offline si online. Implicit, serviciile considerate cel
mai utile pot fi gandite si ca serviciile in care clientii au cea mai mare incredere atunci cand

doresc promovarea afacerilor proprii.

Cat de utile considerati a fi urmatoarele mijloace de promovare

pentru business-ul dumneavoastra?

Mijloacele traditionale de
comunicare (print, TV, radio)

SEO

PR online

Campaniile pay-per-click

Pagina de Facebook/Twitter/
Linkedin

Blogul/Site-ul firmei

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M Foarte util Util Nici util, nici inutil Inutil ™ Foarte inutil

Astfel, cele mai utile tactici sunt considerate a fi optimizarea pentru motoarele de
cautare (68,1% au evaluat SEO ca fiind ,foarte util” si 23% ca fiind ,util”), comunicarea prin
intermediul blog-ului sau site-ului firmei (52,5% - ,foarte util”, 23,1% - ,util”) si campaniile
pay-per-click (43,1% - ,foarte util” si 40,6% - ,util”). Iar la polul opus, metodele considerate
cel mai putin utile pentru afacerea lor sau ,nici utile, nici inutile” sunt promovarea

traditionala (print, radio, TV etc.) si PR-ul online.
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PROMOVAREA iN MEDIUL ONLINE

1. Bugete investite in marketing online

Aceasta sectiune se concentreaza pe bugetele investite In marketing-ul online de catre
clienti, incluzand investitiile facute in PPC, SEO, social media, blog-urile organizatiilor si alte
instrumente de promovare online. Vom prezenta, de asemenea, o analiza comparativa a
bugetelor alocate pentru diversele servicii de promovare online pentru a intelege preferintele
de investitie ale firmelor de pe piata autohtona.

Intrebarea adresatd agentiilor: Ce procent din bugetul total de marketing investesc

clientii dumneavoastrd in marketingul online?

Ce procent din bugetul total de marketing investesc clientii
dumneavoastra in marketingul online?

0-10%  11-20% 21-30% 31-40% 41-50% 51-60% 61-70% 71-80% 81-90% 91-100%
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Ce procent din bugetul total de marketing aferent anului 2012 ati

81 alocat marketingului online?

19 131

I3
81

506 5.6
2o 5 5

0-10%  11-20% 21-30% 31-40% 41-50% 51-60% 61-70% 71-80% 81-90% 91-100%

Majoritatea clientilor au investit in anul 2012 un procent mic in tactici online si unul
mai mare pe metode de promovare offline, 53,2% dintre respondenti indicand ca au alocat
30% sau mai putin tacticilor online din bugetul total de marketing aferent anului respectiv.
Trebuie precizat, totusi, ca investitia nu indica si preferinta pentru o anumita metoda de
promovare, intrucat, de foarte multe ori, tacticile de promovare offline se pot dovedi a fi mult
mai costisitoare decat cele online si, de aceea, investitia sa fie mai mare in mijloacele
traditionale.

Pentru a trage concluzii referitoare la preferinta pentru o anume metoda de
promovare, trebuie sa ne intoarcem la graficul prezentat in sectiunea anterioara unde am
aratat ca 53,7% dintre respondenti considera mijloacele traditionale de promovare a fi utile
sau foarte utile pentru afacerea lor. Totusi, acelasi grafic arata si cd, In ciuda faptului ca
mijloacele traditionale de comunicare nu pot fi neglijate, privit comparativ, metodele de
promovare online au fost considerate de multi a fi mult mai utile, pe primele locuri fiind SEO
(91,9%) si PPC (83,7%).

Astfel, de remarcat este ca un procent deloc neglijabil, si anume 21,2% dintre
respondenti, au indicat ca au investit intre 81%-100% In tactici de promovare online,

preferandu-le pe acestea in favoarea metodelor de promovare traditionale.
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Pentru a intelege in profunzime la ce se refera aceste investitii trebuie sa ne uitam la
serviciile pe care prefera clientii sa le utilizeze si In care au investit cel mai mult in anul 2012,

precum si la cele In care nu au investit deloc.

Ce procent din bugetul total de marketing online ati alocat in 2012 pentru

urmatoarele servicii?

60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 A
0
Nuam 91-
folosit | <10% |11-20%|21-30% |31-40%|41-50%|51-60% | 61-70% | 71-80% | 81-90% 100%
deloc ?
Social media| 16.9 48.1 14.4 10.6 3.8 3.8 0.6 0.6 0 0 13
Blog 27.5 55 8.8 2.5 2.5 0.6 0 0.6 0 0 2.5
PPC 13.1 23.1 13.1 10 5.6 8.1 4.4 3.8 8.1 4.4 6.3
SEO 15.6 34.4 18.1 13.1 8.1 1.9 0.6 1.3 1.9 1.3 3.8
Altele 20 46.9 13.8 6.3 5 1.9 1.9 1.9 0 0.6 1.9

= Social media PPC e===SEQ == Altele

Blog
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Respondenti care nu au folosit deloc in anul 2012:

M Social Media ™ Blog PPC ®mSEO

27.5%
16.9%

13.1% 15.6%

I

Dintre cei 160 de respondenti la chestionarul adresat clientilor, 16,9% au mentionat ca
in anul 2012 nu au folosit deloc social media, 27,5% nu au folosit deloc comunicarea pe blog,
13,1% nu s-au promovat prin campanii de pay-per-click marketing si 15,6% nu au lucrat la
optimizarea pentru motoarele de cautare.

In cazul tacticilor care au fost utilizate, in anul 2012, cele mai mici investitii au fost
facute in blog si social media, iar cele mai consistente in SEO si PPC.

in ceea ce priveste social media, 16,9% au optat sa nu foloseasca deloc, 48,1% au
investit mai putin de 10%, 32,6% au investit intre 11 - 40% si doar 2,5% au investit peste
50% din bugetul total alocat marketingului online. In blog 55% au investit mai putin de 10%
si doar 14,4% dintre clienti au investit intre 11-50% din buget.

Cele mai mari investitii par sa fie in SEO, cu 34% alocand mai putin de 10%, 41,2%
alocand intre 11-50% si 8,9% alocand peste 51% din buget pentru acest serviciu si PPC, cu
36,8% alocand intre 11 si 50% si 27% alocand mai mult de 50% din buget pentru campanii
PPC.

Investitiile mai mari In PPC si SEO sunt explicabile daca luam in considerare ca si
costurile sunt mai mari, spre deosebire de Intretinerea unui blog, care poate fi realizata intern
si cu costuri minime, sau a unui cont pe social media pe care, de reguld, firmele mici si mijlocii
aleg sa il gestioneze tot intern, fara a apela la o agentie specializatd, caz in care costurile ar fi,

in mod evident, mai mari. In schimb campaniile de pay-per-click si optimizarea site-urilor
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pentru motoarele de cautare implica costuri de gestiune mai mari, mai ales daca firma opteaza
sa lucreze cu o agentie.

Pentru a intelege mai bine cum anume aloca clientii bugetele pentru PPC si SEO am
intrebat agentiile specializate In marketing online in ce prefera clientii lor sa investeasca mai
mult. Dupa cum arata graficul de mai jos, majoritatea clientilor (62,6%) aleg sa investeasca

mai mult in PPC, decat in SEO:

Tn ce masura investesc clientii dumneavoastra in PPC versus SEO?

62:6
17.6
132
04
1.1 101

Investesc mai Investesc in Investesc mai Nu investesc Nu investesc  Nu investesc nici
mult in PPC decat masura egala in mult in SEO decidt  deloc in PPC delocn SEO  in PPC nici in SEO

in SEO PPC siin SEO in PPC

2. Bariere care impiedica investitia

Orice agentie care ofera servicii de marketing online stie cd, de foarte multe ori,
atragerea de noi clienti se face cu o oarecare dificultate, in mare parte din cauza reticentei pe
care acestia o au fata de anumite servicii de promovare in online. Astfel, am Incercat sa aflam,
din experienta oamenilor de marketing din agentii, care considera ei ca ar fi sursele acestei
reticente sau, cu alte cuvinte, care sunt principalele bariere de care se lovesc agentiile atunci
cand le prezinta clientilor oferte de promovare prin campanii pay-per-click sau pentru

optimizarea site-urilor pentru o pozitie mai buna pe motoarele de cautare.
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Care considerati ca sunt cele mai importante bariere care ii impiedica pe
clienti sa investeasca in PPC si/sau SEO?

Bariere care impiedica investitia in SEO
si/sau PPC

H Lipsa de cunostinte cu privire la aceste instrumente
Lipsa de incredere in eficienta si/sau relevanta acestor instrumente
Obisnuinta cu instrumentele traditionale
Lipsa capacitatii sau cunostintelor de a masura veniturile aduse de aceste instrumente
Cultura organizationala
M Lipsa unei infrastructuri pentru e-commerce
B Lipsa de cunostinte cu privire la comportamentul si numarul utilizatorilor din mediul

online
H Altele (1,5%)

Dupa cum ne indica raspunsurile, cele mai mari dificultati pe care agentiile le
intdmpina In vanzarea serviciilor de online apar, in primul rand, din cauza faptului ca
majoritatea firmelor de pe piata locala nu sunt indeajuns de informate cu privire la ce
inseamna si ce implica campaniile si strategiile de pay-per-click sau search engine
optimization, de unde rezulta si lipsa de incredere in eficienta acestor instrumente. Lipsa
cunostintelor necesare Impiedica firmele sa ia o decizie de a investi In online marketing
pentru ca nu considera ca aceste instrumente le pot fi de folos, nu inteleg cum acestea
contribuie la cresterea veniturilor, nu stiu cum pot masura eficienta marketingului online si
asa mai departe.

Obisnuinta cu instrumentele de promovare traditionale este considerat, de asemenea,

un factor important care impiedica investitia in marketingul online, ceea ce poate indica faptul
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ca multe firme din piatd sunt reticente cu privire la incercarea unor metode noi de promovare,
ci prefera sa foloseasca instrumentele si canalele de promovare cu care s-au obisnuit.
Alte bariere care 1i impiedica pe clienti sa investeasca in PPC si/sau SEO mentionate de

catre respondenti sunt:

< Incapacitatea de a investi intr-un efort de marketing ale carui rezultate apar dupa
minim 6 luni.

< Constrangerile financiare.

Pentru ca bariera cea mai des invocatd este lipsa de cunostinte cu privire la
instrumentele de promovare online, am adresat agentiilor o Intrebare suplimentara pentru
evalua nivelul de cunostinte ai clientilor cu care ei au interactionat. Rezultatele nu sunt foarte
optimiste, doar 11% dintre agentii indicind ca nivelul de cunostinte din domeniul SEM al
clientilor cu care au interactionat este 1nalt si foarte inalt, majoritatea (52,7%) apreciind ca

nivelul de cunostinte al clientilor lor este unul scazut.

Cum apreciati nivelul de cunostinte al clientilor dumneavoastra cu
privire la potentialul campaniilor Google Adwords de a le dezvolta
afacerile?

M Nivel foarte Tnalt de
7 cunostinte (1,1%)

Nivel Thalt de cunostinte

Nivelul de
cunostinte iR Nivel mediu de

al clientilor .
’ cunostinte

Nivel scazut de
cunostinte

m Nivel foarte scazut de
cunostinte
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PROMOVAREA PRIN GOOGLE ADWORDS

In urmaitoarea sectiune a studiului ne vom concentra pe intelegerea modului in care
clientii folosesc pay-per-click marketing, cum apreciaza utilitatea acestui serviciu, cum
masoara eficienta acestor tipuri de campanii si ce rezultate concrete au obtinut in urma
utilizarii acestui instrument. Avand in vedere ca Google este cel mai cunoscut si mai des
folosit motor de cautare de catre utilizatorii de Internet, am decis sa ne axam, in mod specific,

pe serviciul Google AdWords.
1. Evaluarea eficientei promovarii prin Google AdWords

Pentru inceput, vom discuta rezultatele referitoare la gradul de satisfactie pe care
clientii care au folosit Google AdWords 1l au cu privire la acest serviciu, la eficienta perceputa
a campaniilor AdWords cu referire la diverse obiective de business ale firmelor si la modul in
care sunt masurate rezultatele acestor campanii.

Astfel, majoritatea clientilor participanti la studiu a evaluat promovarea prin Google
AdWords ca fiind satisfacatoare (51,3%) si foarte satisfacatoare (23,1%) si doar un procent
foarte mic a considerat acesta metoda a fi nesatisfacatoare (6,3%) sau foarte nesatisfacatoare

(1,3%).

Cat de satisfacatoare gasiti promovarea prin Google AdWords?

m Foarte satisfacatoare

Satisfacatoare
Satisfactie
Google AdWords Nici satisfacatoare, nici
nesatisfacatoare
; T . . . ) Nesatisfacatoare

0 20 40 60 80 100
m Foarte nesatisfacatoare
(1,3%)

Pentru a putea Intelege mai bine cu ce anume au fost sau nu satisfacuti clientii cand

vine vorba de campaniile Google AdWords, am evaluat eficienta perceputa a acestei metode
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de promovare in functie de obiectivele pe care le-am considerat a fi cele mai importante
pentru un business: cresterea vizibilitatii si a reputatiei, cresterea veniturilor, cresterea

numirului de prospecti si generarea de trafic pe site-ul firmei.

Clienti: Din experienta dumneavoastra, cat de eficiente au fost campaniile
Google AdWords in raport cu indeplinirea urmatoarelor obiective?

Cresterea vizibilitatii
brandului/produselor

Cresterea reputatiei
brandului/produselor

Cresterea venitului
provenit din vanzarile offline

Cresterea venitului
provenit din vanzarile online

Cresterea traficului pe site

Cresterea numarului de lead-uri

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M Foarte eficiente m Eficiente © Nici eficiente, nici ineficiente & Ineficiente M Foarte ineficiente

Astfel, campaniile AdWords au fost considerate a fi cel mai eficiente in raport cu
cresterea numarului de lead-uri, a traficului pe site si a vizibilitatii si a reputatiei firmei, iar cel
mai putin eficiente In cazul generarii vanzarilor online sau offline. Totusi, nici in cazul
ultimelor doua obiective clientii nu s-au aratat a fi nemultumiti, 31,3% considerand
campaniile PPC a fi eficiente sau foarte eficiente in cresterea venitului provenit din vanzarile
offline si 45% in cresterea venitului provenit din vanzarile online. Ceea ce este interesant este
cd, In cazul cresterii venitului, un procent semnificativ de responenti si-au exprimat
indiferenta fata de eficienta campaniilor, considerandu-le a fi ,nici eficiente, nici ineficiente”.

O posibila explicatie pentru aceasta optiune a lor ar fi ca, desi rezultatele inregistrate
au fost bune (sau multumitoare), ele nu au fost, totusi, conform asteptdrilor. Aceasta
interpretare este sustinuta de faptul ca majoritatea reprezentantilor agentiilor au apreciat ca

firmele nu detin cunostintele necesare cu privire la ce inseamna o campanie pay-per-click. Si o
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lipsa a cunostintelor poate duce la setarea unor asteptari nerealiste, de unde ar putea proveni
nemultumirea si indiferenta clientilor fata de campaniile AdWords.

Pentru a putea oferi o evaluare cat mai obiectiva a eficientei campaniilor de Google
AdWords in raport cu obiectivele mentionate mai sus, am adresat aceeasi Intrebare si
agentiilor.

Acestia au considerat intr-un procent vizibil mai mare ca AdWords ajuta clientii intr-o
masurda foarte mare sa creasca venitul provenit din vanzarile online, in total 81,3%
considerand instrumentul a fi eficient si foarte eficient. De asemenea, niciunul dintre
reprezentantii agentiilor care au raspuns la chestionar nu a considerat Google AdWords a fi
ofoarte ineficient” in raport cu niciunul dintre obiectivele de business enumerate, cu exceptia
obiectivului ,cresterea traficului pe site” (1,1%).

Din punctul de vedere al agentiilor, clientii nu ar trebui sa se astepte ca o campanie
Google AdWords sa le creasca foarte mult venitul provenit din vanzarile offline, majoritatea

(53,8%) aratandu-se sceptici cu privire la eficienta PPC-ului in raport cu acest obiectiv.

Agentii: Din experienta dumneavoastra, cat de eficiente au fost campaniile
Google AdWords in raport cu indeplinirea urmatoarelor obiective?

Cresterea vizibilitatii
brandului/produselor

Cresterea reputatiei
brandului/produselor

Cresterea venitului
provenit din vanzarile offline

Cresterea venitului
provenit din vanzarile online

Cresterea traficului pe site

Cresterea numarului de lead-uri

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M Foarte eficiente m Eficiente = Nici eficiente, nici ineficiente I Ineficiente M Foarte ineficiente
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Intrebati fiind cum maisoara eficienta campaniilor Google AdWords, in scopul de a
intelege cat mai in profunzime cum evalueaza clientii rezultatele inregistrate in urma folosirii
acestui instrument, cei mai multi respondenti (21,2%) au aratat ca indicatorul cel mai des
utilizat In masurare este raportul dintre numarul total de vizitatori ai site-ului si numarul de
vanzari incheiate. Alti indicatori folositi sunt: numarul total de vizitatori pe site (16,6%),
numarul de vizitatori unici (17,9%) si costul generarii unui client (12,3%), metoda la care
apeleaza cel mai rar fiind masurarea procentului cu care creste vanzarea online iIntr-o
anumita perioada (10,3%).

Cu alte cuvinte, graficul de mai jos ne arata ca majoritatea clientilor considera eficienta
o campanie Google AdWords in masura in care atrage mult trafic pe site, lead-urile generate
sunt de calitate si convertesc, iar costul de generare al unui client este unul considerat

acceptabil.
Clienti: Cum masurati eficienta campaniilor Google AdWords?

m Numar total de vizitatori

Numar de vizitatori unici

Méasurarea
. . Procentul cu care creste
eficientei vanzarea online
Google AdWords

Raportul cost - achizitie

®m Raportul numar de
vizitatori — vanzare online

m Altfel (2,1%)

Din punctul de vedere al agentiilor, situatia sta in mare parte la fel, procentele fiind
foarte apropiate. Singurele exceptii sunt in cazul indicatorului ,raport cost-achizitie”, pe care
agentiile il considera mult mai important pentru clientii lor In masurarea eficientei
campaniilor (26,1% comparativ cu 12,3%) si In cazul indicatorului ,raportul numar de
vixitatori — vanzare online”, considerat, din perspectiva agentiilor, a fi cel mai putin important

pentru clientii lor (13,1%). Ce ne arata aceste exceptii?
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Agentii: Cum masoara clientii dumneavoastra eficienta campaniilor
Google AdWords?

m Numar total de vizitatori
Numar de vizitatori unici
Masurarea Procentul cu care creste
eficientei vanzarea online
Google AdWords Raportul cost - achizitie

m Raportul numar de
vizitatori — vanzare online
u Altfel (0,5%)

In primul rand, pentru a intelege de ce apare aceasti diferenti de rispuns, trebuie si
precizam ca, in chestionar, variantele de raspuns erau explicate in felul urmator: raportul cost
- achizitie (cat costd generarea unui client) si raportul numar de vizitatori - vanzare online
(cati dintre vizitatori cumpdrd). O explicatie plauzibild, avand in vedere diferenta dintre
raspunsurile clientilor si cele ale agentiilor, este ca primii nu cunosc foarte bine (sau nu
considera importantd) distinctia dintre clientii proveniti din campania AdWords si clientii
care ajung organic pe site. Prin urmare, considera mai important raportul dintre numarul
total de vizitatori proveniti din orice sursa si nu se uitd, In mod specific, la suma investita
pentru realizarea unei conversii pentru a masura profitabilitatea unei campanii Google
AdWords.

Cum definiti o conversie reusita pe site-ul dumneavoastra?

Definirea unei
conversii reusite

B Crearea unui nou lead (prospect) prin completarea unui formular cu informatii despre client
Inregistrarea unei persoane intr-o baz& de date prin solicitarea adresei de e-mail
Realizarea vanzarii online
Adaugarea produsului in cosul de cumparaturi

H Altele
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lar, In cele din urma, cu referire la cum anume definesc clientii o conversie reusita,
aproape jumatate (47%) au indicat cd, pentru ei, semnificativa este realizarea vanzarii online.
Pentru 28,3% dintre respondenti o conversie inseamnd, de multe ori, generarea de potentiali
clienti si ,tinerea lor aproape” prin convingerea acestora sa se inregistreze cu adresa de e-
mail pe site, pentru abonarea la newsletter, pentru un concurs, un voucher samd. [ar metodele
de masurare a conversiei cel mai putin folosite sunt generarea de lead-uri prin solicitarea
completarii unui formular complex care sa ofere firmelor cat mai multe date despre publicul

lor tinta (12,6%) si adaugarea produselor in cosul de cumparaturi (8,1%).

2. Rezultate obtinute

Acum ca am Inteles cum anume madasoara clientii eficienta campaniilor Google
AdWords, urmeaza sa ne uitam la ce rezultate concrete au obtinut acestia in urma derularii
unei (sau mai multor) astfel de campanii: numarul de clienti generati pe luna, costul de

generare a acestora si veniturile totale aduse de paid search si organic search in anul 2012.

Cati clienti v-au generat, in medie, pe luna campaniile Google Adwords
realizate in 2012?

m 0-10 clienti pe luna

m 11-50 clienti pe luna

m 51-100 clienti pe luna

m 101-500 clienti pe luna
501-1000 clienti pe luna (1,3%)

m Peste 1001 clienti pe luna
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In ceea ce priveste numarul de clienti generati, aproape jumitate dintre respondenti
(45,6%) au estimat ca Google AdWords le-a adus intre 0 si 10 clienti pe luna in anul 2012.
Desi aceste numere pot parea mici, ele sunt explicabile daca ludm in considerare ca, in medie,
jumatate dintre respondentii nostri sunt firme mici cu mai putin de 5 angajati, cu o cifra de
afaceri mai mica de 100.000€ si care au investit iIn marketing, in anul 2012, mai putin de
5000€ (iar exclusiv In online mai putin de 20% din aceasta suma).

In aceste conditii este interesant de remarcat c, totusi, 24,4% dintre clienti au apreciat
ca Google AdWords le aduce, in medie, intre 11 si 50 de clienti pe luna, 11,9% intre 50 si 100
de clienti pe luna si 10,6% intre 100 si 500 de clienti pe luna. 6,3% dintre respondenti chiar
au estimat ca AdWords le genereaza mai mult de 1000 de clienti pe luna.

lar, referitor la costul de generare a clientilor, cei mai multi respondenti au estimat mai
putin de 5€ (39,4%), intre 5€ si 10€ (30%) si intre 10€ si 20€ (14,4%). Cele mai mari costuri,
intre 20-50€ (7,5%) si intre 50-100€ (7,5%), au fost Inregistrate de firmele din industria

auto-moto, imobiliare si constructii, precum si de cele care vand produse si servicii B2B.

Care considerati ca este costul de generare al unui client (cost per
acquisition) in urma unei campanii Google Adwords?

W 0-5€
W 5-10€
H 10-20€
W 20-50€
50-100€
B Peste 100€ (1,3%)

Pentru a putea avea o privire obiectiva asupra costurilor per achizitie si a numarului de

clienti generat pe luna In urma derularii unei campanii de search si/sau display, am adresat
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aceste intrebari si agentiilor. Comparativ, procentele diferd, agentiile estimand atat costuri de
achizitie mai mari, cat si un numar mai mare de clienti adusi printr-o campanie AdWords. O
explicatie pentru acest lucru ar putea fi faptul ca agentiile lucreaza pentru clienti mari unde
costurile sunt pe masura si conversiile, desi mai dificil de obtinut, se traduc In vanzari
substantiale.

Agentiile estimeaza c3, in cazul conturilor pentru care au lucrat, media de clienti
generati pe luna a fost de 11-50 de clienti (34,1%), intre 0 si 10 clienti (22%), dar si peste 100
de clienti (22%). 9,9% dintre respondenti au apreciat chiar cd, prin campaniile derulate, au

generat peste 1000 de clienti pe luna.

Cati clienti au generat, in medie pe luna, campaniile Google Adwords
realizate pentru clientii dumneavoastra in anul 2012?

m 0-10 clienti pe luna

m 11-50 clienti pe luna

m 51-100 clienti pe luna

m 101-500 clienti pe luna
501-1000 clienti pe luna

m Peste 1001 clienti pe
luna

lar costurile medii de achizitie au fost estimate de catre specialistii In pay-per-click
marketing ca fiind intre 5-10€ (33%), intre 0-5€ (29,7%) si intre 10-20€ (22%). Cazurile in
care costul creste peste 20€ raman putine (13,2%), iar cele in care costul sare de 100€ sunt

mai degraba exceptii (2,2%).
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Care a fost, in medie, costul de generare al unui client (cost per
acquisition) in urma campaniilor Google Adwords realizate pentru
clientii dumneavoastra in anul 2012?

W 0-5€
m5-10€
H 10-20€
W 20-50€
50-100€ (0%)
B Peste 100€ (2,2%)

3. Gestionarea campaniilor Google AdWords: Externalizare vs.

In house

In ultima parte a capitolului dedicat promovirii prin Google AdWords, ne vom
concentra pe modul in care firmele aleg sa gestioneze campaniile: daca prefera sa apeleze la o
agentie sau la un freelancer, daca angajeaza un specialist PPC dedicat special acestei sarcini
sau daca prefera sa isi faca promovarea online intern, fara a apela la o persoana specializata in
domeniu.

Rezultatele arata ca cele mai multe firme (59,4%) gestioneaza campaniile AdWords in-
house, avand fie un salariat dedicat acestei sarcini (19,4), fie, de cele mai multe ori, un angajat
care are si alte atributii pe langa realizarea campaniilor de marketing online (40%). Dintre
respondenti doar 12,5 % aleg sa externalizeze serviciul catre o agentie si 11,3% catre un
freelancer. Iar 16,9% au indicat ca gestioneaza campaniile in-house, dar in anumite situatii

sau pentru anumite task-uri aleg sa apeleze la experienta unei agentii sau a unui freelancer.
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Prin urmare, in total, mai putin de un sfert dintre respondenti (23,8%) apeleaza numai la
varianta externalizarii. Acest lucru ne indica atat o lipsa a specializarii, cat si o lipsa a

increderii in performantele unei agentii.

Cine gestioneaza campaniile Google Adwords realizate pentru firma
dumneavoastra?

Folosim o combinatie de in-
house cu externalizarea
serviciului

Serviciul este externalizat E S 33%
cétre o agentie conomisim timp 0
| Avem siguranta eficientei 39%

Instrumentele sunt mult prea tehnice 22%

Serviciul este externalizat Alt motiv 6%

catre un freelancer.

Un angajat care are si alte . .
atributii Costuri mai reduse 53,4%

Motive de confidentialitate 22,9%
Eficienta mai mare 19,1%
Alt motiv 4.6%

Un angajat dedicat acestei
sarcini.

0 10 20 30 40 50

Respondentii care aleg sa externalizeze fac acest lucru pentru ca pentru ca nu detin
cunostinte suficiente (22%), considerand instrumentele a fi mult prea tehnice si pentru ca o
agentie specializata sau un freelancer cu experienta le ofera siguranta eficientei (39%) si 1i
ajutd sa economiseasca timp (33%). Firmele care opteaza pentru gestionarea campaniilor in-
house apeleaza la aceasta varianta datorita costurilor mai mici (53,4%), dorintei de a pastra
confidentialitatea datelor (22,9%) si Increderii ca aceasta solutie este cea mai eficienta
(19,1%).

Alte motive enumerate de clienti sunt (sintetizate):

Pro externalizare:

o ,Firma trece printr-o perioadd de tranzitie in care este mai benefic sd externalizim acest

serviciu.”
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S | Specialistii cdtre care externalizdm serviciile sunt mult mai la curent cu tendintele si
noutdtile din domeniu si cunosc serviciul AdWords mult mai bine.”

< ,Externalizdm numai o parte si anume setarea campaniei, definirea bugetelor, ajustarea,
iar strategia, creatia si raportarea o facem in-house.”

o Agentiile si freelancerii sunt mult mai competenti in ceea ce priveste serviciul AdWords.”
Pro in-house:

S ,Avem cunostinte de AdWords pentru cd domeniul in care lucrdm ne faciliteazd acest
lucru.”

o ,Incd nu am gdsit un partener bun.”

O

» Timpul alocat sarcinii si costurile nu justifica externalizarea.”

2 ,Managementul nu este de acord cu externalizarea serviciului.”
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INTENTII DE INVESTITIE PENTRU ANUL 2013

In aceastd sectiune vom aborda intentiile de investitie ale clientilor in marketing
online, la modul general, si, in particular, In pay-per-click marketing , SEO, social media,
bloguri si alte activitati.

Reprezentantii agentiilor se arata foarte optimisti in ceea ce priveste cresterea
bugetului alocat de catre clienti pentru activitatile de marketing online, aproape jumatate
dintre ei (46,2%) considerand ca majoritatea clientilor lor doresc sa investeasca mai mult si
doar 6,6% apreciind ca investitiile vor fi mai mici.

Tn ce masura doresc clientii dumneavoastra, in general, si creasca sau sa
scada bugetul de marketing online in anul 2013?

m Doresc sa investeasca mai putin in marketing online
m Doresc sa investeasca la fel in marketing online
Doresc sa investeasca mai mult in marketing online

Nu cunosc intentiile clientilor nostri

46.2%
33.0%

14.3%
6.6%

Intentii de investitie

Tot agentiile apreciaza ca cele mai mari investitii in 2013 vor fi In PPC (47,3%), social

media (37,4%) si SEO (33%) si cele mai mici in afiliere:
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n care dintre urmétoarele instrumente doresc, in general, clientii
dumneavoastra sa investeasca in anul 2013 si in ce masura?

17.6

28.6

Social media

Blog

47.3
PPC

SEO

Afiliere

E-mail marketing

Alte activitati online

m Doresc sa investeasca mai mult = Doresc sa investeasca la fel
Doresc sa investeasca mai putin = Nu doresc sa investeasca deloc

B Nu stiu

Clientii, in schimb, intrebati de intentiile lor de investitie, declara ca vor sa investeasca
mai mult In SEO (60% doresc sa investeasca mai mult, 3,8% doresc sa investeasca mai putin
si 7,5% deloc), social media (48,1% doresc sa investeasca mai mult) si PPC (43,1% doresc sa
investeascd mai mult si 6,3% deloc). In ceea ce priveste PPC-ul, un procent deloc neglijabil de

respondenti (15%) a indicat cad intentioneaza ca In 2013 sa investeasca mai putin.
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Interesant este si cazul blog-ului, referitor la care un procent semnficativ de clienti si-a

exprimat intentia de investi mai putin (16,9%) sau chiar deloc (21,3%).

1n care dintre urmatoarele servicii doriti sa investiti in anul 2013?

Social media

Blog

PPC

SEO

Alte activitati online

m Doresc sé investesc mai mult m Doresc sa investesc la fel

Doresc sa investesc mai putin m Nu doresc sa investesc deloc

Cum va asteptati sa evolueze bugetul dumneavoastra pentru PPC in
anul 2013?

31—

Sa creasca cu Sa creasca cu Sa creascd cu Sdramanala Sascaddcu S&dscaddcu Sascaddcu  Nustiu/nu
mai putin de 20-50% mai mult de fel mai putin de 20-50% mai mult de raspund
20% 50% 20% 50%
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DESPRE ASOCIATIA SEMRO

SEMROo este o asociatie de search engine marketing ce apara interesele comune ale
specialistilor din domeniul marketingului online. Asociatia isi propune sa fie un “hub”
specializat pentru resurse de SEM la nivel national, sa ofere credibilitate si un grad
suplimentar de certificare profesionala freelancerilor si agentiilor specializate din Romania,
dar si sa contribuie la dezvoltarea profesionald a membrilor sai.

Unul dintre scopurile principale ale Asociatiei SEMRo este sa vina in ajutorul
profesionistilor romani care utilizeaza sau ofera servicii de marketing online prin luarea de
initiative care sa sporeasca nivelul de cunostinte privind acest domeniu, dar si privind piata
autohtona. lar Studiul SEMRo 2013 - Search Engine Marketing in Romdania. Raport de cercetare
privind starea si caracteristicile pietei de online din Romdnia este unul dintre instrumentele
care contribuie la acest lucru.

Pentru a afla mai multe despre Asociatia SEMROo, activitatile si evenimentele organizate

de catre membrii sdi sau despre cum poti deveni tu Insuti membru, viziteaza www.semro.ro

sau urmareste-ne pe www.facebook.com/SEMRO.ro.
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