AUDITUL CAMPANIILOR DE MARKETING AXATE PE
PROMOVAREA BUNASTARII POPULATIEI CA
INSTRUMENT STRATEGIC PENTRU
DEZVOLTAREA SUSTENABILA

AUDIT OF MARKETING CAMPAIGNS FOCUSED ON
PROMOTING POPULATION WELL-BEING AS A
STRATEGIC INSTRUMENT FOR
SUSTAINABLE DEVELOPMENT

Daria ISPRAVNIC

ORCID ID: 0009-0003-4968-3535
Email: ispravnic.daria@gmail.com
Universitatea de Stat din Moldova

CZU: 657.63:339.138:364.658:502.131.1
DOI: https://doi.org/10.59295/ssdoed2025.48

Abstract: Reports on the study of advertising campaigns are regarded as a
crucial tool for marketing analytics. They are employed to evaluate the effective-
ness of marketing initiatives and to enhance subsequent ones. With an emphasis
on both short-term and long-term measures that offer a thorough understanding
of campaign impact, this article examines approaches for evaluating the efficacy of
marketing efforts. The study highlights the significance of data-driven evaluation
frameworks by analyzing key performance indicators like revenue, engagement,
and customer acquisition cost. Marketers may improve the accuracy and flexibility
of upcoming campaigns by combining insights from quantitative and qualitative
data, which will ultimately lead to more effective resource allocation and long-
term brand success. This framework emphasizes a dedication to lifelong learning,
guaranteeing that every campaign adds to a growing body of knowledge that en-
hances marketing efficacy in a setting that is becoming more and more dynamic.
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Rezumat: Rapoartele privind studiul campaniilor de publicitate sunt consi-
derate un instrument crucial pentru analiza de marketing. Acestea sunt folosite
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pentru a evalua eficacitatea initiativelor de marketing si pentru a le imbundtdti
pe cele ulterioare. Punand accent atat pe mdsurile pe termen scurt, cdt si pe ter-
men lung, care oferd o intelegere aprofundatd a impactului campaniei, acest ar-
ticol examineazd aborddri pentru evaluarea eficacitdtii eforturilor de marketing.
Studiul evidentiazd importanta cadrelor de evaluare bazate pe date prin anali-
za indicatorilor-cheie de performantd cum ar fi veniturile, implicarea si costul de
achizitie a clientilor. Specialistii de marketing pot imbundatdti acuratetea si flexibi-
litatea campaniilor viitoare prin combinarea informatiilor din datele cantitative si
calitative, ceea ce va duce in cele din urmad la o alocare mai eficientd a resurselor
si la succesul mdrcii pe termen lung. Acest cadru subliniazd dedicarea invdtdrii pe
tot parcursul vietii, garantand cd fiecare campanie se adaugd la un corp in creste-
re de cunostinte care imbundtdteste eficacitatea marketingului intr-un cadru care
devine din ce in ce mai dinamic.

Cuvinte-cheie: audit marketing, consumator, indicatori cheie de performan-
td, campanie de marketing, sustenabilitate.

In societatea actuald, obtinerea performantei inseamna nu doar furni-
zarea de produse de calitate la preturi competitive. O implicare responsa-
bila a organizatiei este necesard pentru a promova dezvoltarea durabila.
Contributia Intreprinderilor la un viitor promitator, trebuie sa fie rezultatul
unui impact pozitiv sporit asupra societatii, care poate fi atins doar daca
companiile sunt sustenabile. Astfel, apar schimbari majore in luarea decizi-
ilor, deoarece managerii iau decizii strategice si tactice care integreaza o va-
rietate de variabile: economice, culturale, sociale si de protectie a mediului.

Integrarea ideii de sustenabilitate in deciziile de marketing devine
din ce In ce mai necesara. Din perspectiva marketingului, a fi responsabil
din punct de vedere social inseamna nu doar a te implica in problemele
societatii, ci si a deciziilor de marketing durabile pentru a minimiza con-
sumul de resurse si pentru a modifica comportamentul consumatorului
in directia dezvoltarii durabile. Preocuparea specialistilor si a compani-
ilor pentru adoptarea unor decizii de marketing responsabile din punct
de vedere social se reflectd in evolutia sinuoasd a conceptului. In anii
1970 se vorbea mai degraba despre un marketing axat pe depistarea si
remedierea mediului ambiant. Marketing-ul verde este considerat ca un
proces de management holistic si responsabil care identifica, anticipeaza
siindeplineste cerintele partilor interesate pentru o recompensa rezona-
bila, care sa nu afecteze negativ bundstarea oamenilor si a naturii [3].
Actualmente, specialistii vorbesc despre marketingul sustenabil vazut ca
0 noud viziune orientata catre o utilizare eficienta din punct de vedere
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al resurselor, capabild sa ofere cea mai buna valoare consumatorilor si
altor parti interesate, tindnd cont de interesele pe termen lung ale socie-
tatii, indivizilor si mediului [1, p. 117].

Organizatiile conduse de principiile dezvoltarii durabile ar trebui sa
urmareasca atingerea obiectivelor de performanta in promovarea suste-
nabilitatii prin urmatorii pasi [3]:

implementarea unei politici de durabilitate;

realizarea de audituri sociale si de mediu;

stabilirea de obiective clare si realiste, precum §i de programe con-

crete de actiune;

alocarea de resurse adecvate pentru informare si educatie;

monitorizarea progresului si eficacitatii programelor implementate;

dezvoltarea unor indicatori pentru masurarea durabilitatii;
integrarea informatiilor de mediu si sociale in sistemele informatio-
nale de management.

Aplicarea unui marketing sustenabil poate fi 0 noud provocare pentru
marketeri, deoarece implica, pe de o parte, dezvoltarea unor activitati spe-
cifice, cum ar fi cercetarea nevoilor, dorintelor si asteptarilor consumato-
rilor si a capacitatii companiei de a satisface aceste asteptari mai bine de-
cat concurenta. Pe de altd parte, deciziile ar trebui luate pe baza unor noi
informatii despre atitudinea partilor interesate in sustenabilitate in ceea
ce priveste aprovizionarea, productia, utilizarea produselor etc. Atunci
cand este bine practicat, marketingul de mediu poate duce la un avantaj
competitiv si poate fi o parte centrala a unei companii [6, p. 105].

Adoptarea strategiilor prietenoase cu mediul sau crearea de campa-
nii prietenoase cu mediul ar trebui sa creasca performanta unei firme [2,
p-623]. Este important de mentionat ca strategiile de marketing durabile nu
sunt Intotdeauna implementate pentru a creste profitabilitatea. Cel putin
initial, aceste strategii pot implica un compromis, dar de obicei acest lucru
duce la eficienta si performanta financiara pe termen lung. Cu toate acestea,
performanta companiei poate depinde de sprijinul din partea managemen-
tului, de calendarul programului si de angajamentul de resurse [9, p. 1249].

Scopul acestei cercetari este de a investiga disponibilitatea factorilor
de decizie din companiile incluse in grupul tinta de a utiliza auditul de
marketing pentru a masura performanta de marketing ca o parte defini-
torie a implementarii marketingului durabil.

Din perspectiva organizatiilor de dezvoltare durabila si maximizarea
profitului prin minimizarea consumului de resurse, evaluarea efortului/
efectului poate fi realizata si prin evaluarea si controlul eficientei de mar-
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keting si a productivitatii de marketing a organizatiei. Necesitatea de a ob-
tine un avantaj competitiv obligd companiile sd cheltuiascd multe resurse
pentru a oferi produse diferite fata de concurentii lor si pentru a satisface
si nevoile consumatorilor. In contextul orientdrii din ultimii ani cétre dez-
voltarea durabild, implementarea unui marketing durabil este imperativa.

Auditul de marketing este conceput sa evalueze eficacitatea resur-
selor implicate, nu numai in ceea ce priveste obtinerea de profit, ci si
in ceea ce priveste Imbunatatirea si mentinerea imaginii organizatiei.
Auditul de marketing a devenit o noua tendinta in gestionarea aface-
rii, deoarece poate ajuta diferitele tipuri de companii sa 1si revizuiasca
structurile de marketing si, prin urmare, poate contribui la eficientiza-
rea afacerii In ansamblu si la imbunatatirea nu doar a marketingului, ci
si a performantei generale a companiei.

Potrivit lui Kotler si Kelly, auditul de marketing este o examina-
re periodica, sistematicd, cuprinzatoare, independentd a mediului de
marketing al companiei, a obiectivelor, strategiilor si activitatilor cu
scopul de a determina zonele cu probleme si oportunitatile si de a reco-
manda un plan de actiune pentru imbunatatirea performantei de mar-
keting a companiei [5, p. 115].

David Parmerlee introduce termenul de audit al managementului
de marketing, consideradnd ca acesta este diferit de sursele primare si
de datele cercetarii secundare, auditul de marketing servind la sporirea
eforturilor care vizeaza obtinerea performantei organizatiei de date si a
perspectivei de viitor prin trecut si prezent [8, p.54].

Wilson defineste auditul de marketing ca o metoda autoadministrata
pentru identificarea si realizarea utilizarii resurselor de marketing [13].

Auditul de marketing poate avea functia de activitate centrald de in-
formatii responsabila de colectarea, sinteza, analiza, interpretarea si re-
comandarea tuturor deciziilor majore de marketing. Sistemul ar trebui
sa utilizeze toate sursele de informatii existente si ar combina procedu-
rile de audit de marketing pentru a realiza o imagine completd, care sa
includa implicit recomandari si rezultate anticipate [12].

In organizatiile orientate citre un marketing sustenabil, auditul de
marketing are rolul de a evidentia performanta actiunilor intreprinse,
atat in ceea ce priveste organizarea profitului, dar mai ales prin ima-
ginea in rdndul consumatorilor si al partilor interesate. Dupa identifi-
carea oportunitatilor si amenintdarilor de pe piata, din cauza factorilor
influenti din micromediu si macromediu, o companie va stabili strategia
generala de dezvoltare si strategia de marketing. Punctul de plecare este
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reprezentat de misiune si obiectivele generale de afaceri sau unitatea
strategica de afaceri si obiectivele de marketing. Marketingul durabil ne-
cesitd ca atat misiunea organizatiei, cat si obiectivele de afaceri sa reflec-
te orientarea catre principiile dezvoltarii durabile.

Aplicarea marketingului durabil definit ca procesul de creare, comu-
nicare si furnizare de valoare clientilor intr-un mod In care atat capitalul
uman, cat si natural sunt supuse principiului dezvoltarii, implica regandi-
rea deciziei asupra celor patru componente a mixului de marketing [7, p.47]:

Produsele si serviciile vor fi modificate, atat din punct de vedere al
materiilor prime, al posibilitatii de reutilizare, al ambalajelor folosite
etc., pentru a raspunde noilor cerinte de dezvoltare durabila orientata
spre consumator si cu respectarea directivelor legislative.

Deciziile de stabilire a preturilor au capacitatea de a directiona con-
sumatorul cdtre un consum responsabil. Cresterea acestuia va permite
probabil un consum mai mic de anumite materiale sau materii prime etc.
Provocarea majora pentru companie este convingerea consumatorului ca
un pret mai mare este sustenabil si rezida tocmai in reorientarea compa-
niei catre principiile sustenabilitatii mediului si conservarii mediului.

Strategiile de distributie in contextul marketingului durabil vizeaza in
primul rand reducerea fluxurilor de deseuri rezultate din activitatea orga-
nizatiei, crearea si consolidarea canalelor de distributie inversa care preia
si elimind deseurile generate in toate etapele procesului. Prin urmare, este
necesara proiectarea canalelor de distributie compatibile cu mediul.

Eforturile organizatiilor care adopta un marketing sustenabil nu pot fi
realizate fara dezvoltarea unui sistem eficient de comunicare cu mediul in
care isi desfasoara activitatea, care sa genereze o influenta favorabila asu-
pra consumatorilor si altor publicuri implicate. Comunicarea nu ar trebui
sa se limiteze doar la furnizarea de surse precise, clare, credibile, ci in prin-
cipal de la angajarea intr-un dialog privind principiile durabilitatii si apli-
carea acestora in cadrul organizatiei, implicand toate partile interesate.

Pentru implementarea eficienta a unui marketing durabil intreprin-
derea trebuie sa dispuna de sisteme informationale, capabile de luare a
deciziilor si de un control eficient care sa i permita sa obtina informatii
complete, reale si actuale cu privire la schimbarile din mediul ambiant
sau din piata, care sa permita adoptarea celor mai bune decizii in linie
cu dezvoltarea durabild. Orice audit de marketing are ca scop sa eviden-
tieze si eficacitatea marketingului, sa determine profitabilitatea diferite-
lor produse, piete, regiuni si canale de distributie; existenta unor costuri
excesive pentru anumite activitati de marketing si posibilitatea reducerii
acestora.
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Activitatile de mediu, sociale si de guvernanta ale organizatiilor se
afld in centrul marketingului durabil. Ideea a apadrut din marketingul
verde, un subset de publicitate care pune in primul rdnd accent pe me-
diu. Cand repercusiunile asupra mediului ale revolutiei industriale au
devenit mai evidente, marketingul ecologic a inceput sa prinda contur.
In anii 1960, existau controale minime de mediu, ceea ce a dus la o cres-
tere a poludrii aerului si cdilor navigabile. Pentru a incuraja practicile de
afaceri mai etice, SUA si Uniunea Europeanad au pus in aplicare restrictii
semnificative de mediu la inceputul anilor 1970. In timp ce multi direc-
tori de companii au vazut-o ca pe o activitate de nisd, mai multe firme
au folosit metode de marketing ecologic In acest timp pentru a castiga
increderea consumatorilor sensibili la mediu. Anii 1990 au cunoscut o
crestere a interesului publicului fata de problemele climatice, ca urmare
a atentiei mai multor media acordata subiectului. Ca urmare, a existat o
mica crestere a interesului pentru marketingul ecologic. Unele intreprin-
deri au dezvoltat campanii de marketing ecologice pentru a promova
reciclarea si produsele care economisesc energie. Majoritatea Intreprin-
derilor, totusi, continud sa vada conservarea mediului si marketingul
ecologic ca eforturi optionale si costisitoare. Mai tarziu, in 2004, ONU
a emis un raport In care indeamna guvernele, investitorii si analistii fi-
nanciari sa acorde mai multa atentie activitatilor de mediu, sociale si
de guvernanta ale firmelor. Multe companii au inceput apoi initiative in
activitatile de mediul, sociale si de guvernanta si campanii de marketing
durabil. De la mijlocul anilor 2000, constientizarea clientilor cu privire
la problemele de mediu si sociale a crescut, iar marketingul durabil s-a
raspandit in randul corporatiilor [11,p. 343].

Proeminenta crescanda a durabilitatii si eticii mediului in marketin-
gul produselor a remodelat dinamica moderna a consumatorilor, invo-
cand un interes profund in randul savantilor si practicienilor deopotri-
va. Pe masura ce crizele de mediu globale escaladeaza, consumatorii au
devenit mai constienti cu privire la impactul ecologic al achizitiilor lor,
creand o presiune semnificativa asupra intreprinderilor pentru a adopta
strategii de marketing etice care se aliniaza cu valorile de mediu. Impac-
tul initiativelor de sustenabilitate si al considerentelor etice In campa-
niile de marketing de produs, concentrandu-se in special pe implicatiile
sociologice si economice. In ultimii ani, sustenabilitatea a evoluat de la o
tendinta corporativa la un element esential al culturii de consum. Aceas-
ta trecere catre practici de afaceri etice din punct de vedere ecologic a
incurajat o asteptare de transparenta si responsabilitate din partea com-
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paniilor, aliniindu-se cu angajamentul din ce In ce mai mare al societatii
pentru o viata durabild. Consumatorii se asteapta din ce In ce mai mult
ca marcile sa sustind initiative ecologice care se extind dincolo de simpla
oferire de produse ecologice, cerand o integrare deplina a durabilitatii in
naratiunile de marketing.

In centrul activitatii productive si al comertului cu bunuri si servicii se
afla marketingul, care a castigat preponderenta din ce in ce mai dilatata in
managementul zilnic al afacerilor. Prin urmare, marketingul se afla intr-o
pozitie esentialda pentru a intra si a conduce aceasta schimbare de para-
digma a operatiunilor de productie si a deciziilor de marketing in cadrul
intreprinderilor. Evoluand catre un marketing durabil, companiile isi pot
urmari obiectivele traditionale intr-un nou cadru etic definit de noile prin-
cipii de responsabilitate sociala si durabild din punct de vedere ecologic.

In lumea rapida a marketingului, evaluarile regulate sunt esentiale
pentru a se asigura cd campaniile nu doar tin pasul cu tendintele din
industrie, ci si depdsesc concurenta.

O campanie de marketing este o strategie folosita de companii pentru a-si
promova produsele sau serviciile prin diverse canale precum TV, radio, ziare
si internet. Nu este vorba doar de afisarea reclamelor; poate implica lucruri
precum demonstratii sau evenimente online pentru a-i interesa pe oameni.
Pe pietele cu adevarat competitive sau pentru companiile cu mai multe loca-
tii, ar putea desfasura o multime de aceste campanii pentru a se asigura ca
oamenii stiu despre marca lor si isi cumpara lucrurile. Este ca un efort mare
de a da cuvantul si de a convinge oamenii sa cumpere ceea ce vand.

in domeniul afacerilor moderne, campaniile de marketing sunt me-
canisme esentiale pentru ca organizatiile sa interactioneze cu publicul
tinta, sa amplifice vizibilitatea ofertelor lor si sa atinga diferite obiective
de afaceri. Aceste campanii sunt executate printr-o serie de canale, vari-
ind de la medii conventionale, cum ar fi televiziunea si tiparirea, pana la
platforme digitale, cum ar fi retelele sociale si marketingul prin e-mail,
care constituie piatra de temelie a eforturilor de comunicare strategica.
In peisajul competitiv de astizi, intelegerea eficientei diferitelor campa-
nii si canale de marketing este cruciala pentru ca intreprinderile sa aloce
resursele in mod eficient si sa isi maximizeze rentabilitatea investitiei.

Intelegerea interactiunii dintre rentabilitatea investitiei si rata de
conversie este esentiala pentru companii pentru a evalua impactul fi-
nanciar al eforturilor lor de marketing si pentru a determina cele mai
rentabile strategii pentru a obtine rezultatele dorite. Prin identificarea
tipurilor de campanii si canale care genereaza cea mai mare rentabili-
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tate a investitiei si rate de conversie, organizatiile pot aloca resurse mai
strategic, pot optimiza bugetele de marketing si pot genera o crestere
durabild. Mai mult, informatiile despre factorii care influenteaza renta-
bilitatea investitiei si rata de conversie pot informa procesele de luare a
deciziilor, permitand specialistilor In marketing sa perfectioneze directi-
onarea, mesajele si tacticile de campanie pentru a maximiza rentabilita-
tea si a genera succesul pe termen lung [10, p. 301].

In faza initiald de evaluare a eficacitatii unei campanii de marketing, pa-
sul primordial este delimitarea obiectivelor clare si concise. Fara o definitie
solida a obiectivelor campaniei, devine o provocare de a evalua succesul, de
a aloca resurse In mod eficient sau de a face ajustari in cunostinta de cauza.

Obiectivele in marketing nu sunt simple aspiratii, ci puncte de refe-
rinta structurate siintentionate, aliniate cu obiectivele globale de afaceri.
Aceste obiective trebuie sa fie subliniate In mod explicit si sd rezoneze cu
rezultatele dorite, fie ca creste gradul de constientizare a marcii, stimu-
leaza vanzarile, sporeste implicarea clientilor sau dobandeste clienti po-
tentiali. Fiecare tip de obiectiv are atribute, strategii si criterii de masu-
rare distincte, ceea ce face important sa se identifice in mod clar scopul si
impactul asteptat al campaniei. De exemplu, o0 campanie care urmareste
sa sporeasca gradul de cunoastere a marcii ar acorda prioritate valorilor
de expunere si de acoperire, vizand valori precum afisarile, cota de voce
si reamintirea marcii in rdndul unui public determinat. Alternativ, daca
obiectivul campaniei este generarea de vanzari, indicatorii de perfor-
mantad precum ratele de conversie, valoarea medie a comenzii si costu-
rile de achizitie a clientilor devin esentiali pentru evaluarea succesului.

Obiectivele masurabile stabilesc un cadru pentru evaluarea obiecti-
va si eficientizeaza procesul de evaluare a performantei in timp. Obiecti-
vele specifice si masurabile ofera baza necesara pentru colectarea si ana-
liza datelor, facilitdnd ajustarile in timp real si analiza post-campanie.
De exemplu, in loc sa se stabileasca un obiectiv ambiguu precum ,cres-
terea implicdrii clientilor”, un obiectiv mai masurabil ar putea specifica
»Cresterea ratelor de implicare cu 20% in urmatorul trimestru”. Aceasta
claritate permite marketerilor sd urmareasca progresul utilizand valori
precise, cum ar fi ratele de clic, implicarea in retelele sociale sau ratele
de deschidere a e-mailurilor.

In plus, obiectivele masurabile permit comparatii consistente intre cam-
panii, favorizdnd un mediu de imbunatatire continud. Prin stabilirea unor
obiective determinate si cuantificabile, agentii de marketing isi pot mentine
concentrarea, pot utiliza resursele In mod eficient si, in cele din urma, pot
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lua decizii informate care contribuie la traiectoria mailarga a afacerii.

Identificarea indicatorilor cheie de performanta actioneaza ca un
ghid empiric, transformand obiectivele abstracte ale campaniei in punc-
te de date concrete care pot fi urmarite, analizate si optimizate. Cu toa-
te acestea, selectarea KPI-urilor adecvate necesitd o intelegere atenta a
obiectivelor specifice pe care campania Incearca sa le atinga. Fiecare KPI
ofera o lentila unica prin care specialistii In marketing pot evalua di-
ferite aspecte ale performantei campaniei, de la randamentul financiar
pana la implicarea publicului si costurile de achizitie. Fiecare masura-
toare functioneaza intr-un domeniu de aplicare si un interval de timp
specific, permitdnd marketerilor sa evalueze atat rezultatele imediate,
cat si efectele pe termen lung. Prin alinierea atentad a KPI-urilor cu obiec-
tivele campaniei, specialistii in marketing se pot asigura ca colectarea
si analiza datelor oferd informatii utile, permitand alocarea eficienta a
resurselor si luarea deciziilor strategice [4].

Un set de baza de KPI se determina in jurul valorii de vanzari si veni-
turi, relevante pentru campaniile concepute pentru a stimula vanzarile
directe sau pentru a genera venituri. Aceste valori includ volumul total
de vanzari, veniturile generate si rentabilitatea investitiei, toate oferind
informatii despre impactul financiar al campaniei. Vanzarile totale in-
dica eficienta bruta a campaniei in stimularea tranzactiilor, in timp ce
veniturile generate oferd o imagine mai nuantata prin luarea in conside-
rare a valorilor tranzactiilor. Rentabilitatea investitiei, pe de alta parte,
evalueaza eficienta generald a campaniei prin compararea veniturilor
generate cu costurile campaniei, oferind o viziune cuprinzatoare asupra
rentabilitatii. De exemplu, daca o campanie are scopul de a creste vanza-
rile cu un procent specific intr-un trimestru, urmarirea acestor KPI-uri
permite marketerilor sa determine dacd campania este pe drumul cel
bun sau necesita ajustari pentru a-si atinge obiectivele financiare.

in plus fata de valorile de vanzari, valorile site-ului web, cum ar fi urma-
rirea, rata de respingere, timpul petrecut pe site si rata de conversie sunt KPI-
uri fundamentale pentru campanii menita sa stimuleze implicarea digitala.

Valorile de implicare, cum ar fi aprecierile, distribuirile, comentarii-
le sirata generala de implicare sunt deosebit de relevante pentru campa-
niile cu obiective axate pe cunoasterea marcii si dezvoltarea comunitatii.
Acesti KPI ofera informatii despre modul in care publicul tinta percepe si
interactioneaza cu continutul campaniei, indicadnd nivelul de rezonanta
si atractivitate. Like-urile si distribuirile reflecta capacitatea campani-
ei de a capta atentia si de a incuraja membrii publicului sa-si amplifi-
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ce acoperirea, in timp ce comentariile ofera feedback calitativ asupra
impactului continutului. Urmérind valorile de implicare, specialistii in
marketing pot evalua eficienta campaniei in stimularea unei conexiuni
cu publicul, ceea ce este relevant pentru construirea loialitdtii marcii si
pentru stimularea interactiunilor viitoare.

Costul de achizitie al clientilor este un alt KPI, in special pentru cam-
paniile care vizeaza extinderea bazei de clienti. Costul de achizitie al
clientilor masoara costul total al achizitionarii unui nou client, inclusiv
toate cheltuielile campaniei, impartit la numarul de clienti noi castigati.
Aceasta valoare oferd o perspectiva asupra rentabilitatii campaniei in
atragerea de noi clienti. Costul de achizitie al clientilor mai mic indica
o utilizare mai eficientd a resurselor, in timp ce un cost de achizitie al
clientilor ridicat poate sugera necesitatea de a optimiza directionarea,
mesageria sau selectia canalului. Prin monitorizarea atenta a acestui in-
dicator, agentii de marketing pot face ajustari bazate pe date ale campa-
niei, asigurandu-se ca achizitia de clienti ramane sustenabild din punct
de vedere financiar si aliniata cu obiectivele de afaceri.

Fiecare dintre acesti KPI ofera perspective distincte asupra diferite-
lor aspecte ale impactului unei campanii de marketing. Atunci cind sunt
utilizate impreuna, acestea oferd o viziune holistica asupra performan-
tei, permitand specialistilor In marketing sa masoare, sa analizeze si sa
imbunatateasca eficienta campaniei pentru diferitele sale obiective.

Masurarea impactului unei campanii de marketing in timp implica o
abordare care face distinctia intre efectele pe termen scurt si cele pe ter-
men lung, ambele oferind perspective unice asupra eficacitatii generale a
campaniei. Pe termen scurt, valorile imediate, cum ar fi clicurile, afisarile
si ratele de implicare, oferd o imagine in timp real a modului in care pu-
blicul tinta raspunde initial la campanie. Aceste valori dezvaluie gradul de
acoperire a publicului, nivelurile initiale de implicare si actiunile directe,
cum ar fi inscrieri, descarcari sau achizitii, pe care le genereaza campania.

Urmarirea acestor efecte pe termen scurt permite marketerilor sa
evalueze atractivitatea imediata a continutului, mesajelor si formatului
campaniei. De exemplu, o rata de clic ridicatd ar putea indica faptul ca
titlul si elementele vizuale rezoneaza puternic cu publicul, in timp ce o
rata scazuta de implicare ar putea sugera necesitatea reinnoirii directi-
ondrii sau imbunatatirii propunerii de valoare prezentate in campanie.
Valorile pe termen scurt oferd o oportunitate de a face ajustari rapide,
asigurandu-se cd campania ramane agila si receptiva la feedback-ul pu-
blicului. Cu toate acestea, masurarea impactului pe termen lung anali-
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zeaza valori mai profunde care reflecta influenta sustinutd asupra com-
portamentului clientilor si perceptiei marcii.

Retentia clientilor, de exemplu, este o masura pe termen lung, de-
oarece evalueaza capacitatea campaniei de a construi relatii de dura-
td cu clientii dincolo de o singura achizitie sau interactiune. Analiza
retentiei implica adesea monitorizarea ratelor de achizitii repetate, a
valorii pe durata de viata a clientilor si a indicatorilor de fidelitate fata
de brand, care pot oferi informatii despre cat de eficient campania pro-
moveaza implicarea de durata a clientilor. In plus, valorile de perceptie
a marcii, cum ar fi satisfactia clientilor, sentimentul marcii si scorurile
de reputatie, oferd o imagine cuprinzatoare asupra influentei campa-
niei asupra imaginii mai ample a marcii. Campaniile care reusesc sa
imbunatateasca perceptia marcii tind sd genereze rezultate intangibile,
dar valoroase, cum ar fi cresterea Increderii clientilor, o reputatie favo-
rabild a marcii si un avantaj competitiv sporit. Valorile pe termen lung
sunt, prin urmare, importante pentru intelegerea efectelor extinse ale
campaniei si pentru dezvoltarea strategiilor de a cultiva si sustine rela-
tiile cu clientii in timp.

in cele din urm4, evaluarea indicatorilor cheie de performanta a
unei campanii de marketing poate fi realizatd printr-un audit de mar-
keting. Un audit al campaniei de marketing este conceput pentru a maxi-
miza rentabilitatea investitiei prin identificarea canalelor si strategiilor
de inalta performanta. Evaluarea eficientei alocarii bugetului asigura ca
fiecare cheltuiala contribuie la rezultate semnificative.

Un ghid pentru o abordare cuprinzatoare de audit este prezentat
dupa cum urmeaza:

Evaluarea Strategiei- alinierea campaniei cu obiectivele generale de
afaceri si analiza relevantei publicului tinta si eficacitatea mesajelor pe
care le aduce campania.

Analiza performantei canalului- evaluarea performantei fiecarui ca-
nal de marketing folosit si identificarea canalelor de inalta performanta
si zone pentru o potentiala optimizare.

Eficacitatea continutului- evaluarea impactului si nivelurile de im-
plicare ale continutului campaniei si asigurarea ca mesajele campaniei
rezoneazda cu publicul tinta si sunt aliniate cu valorile marecii.

Examinarea segmentarii publicului- evaluarea strategiei de segmen-
tare pentru a asigura o directionare precisa si recomandarea de ajustari
pentru a imbundtati personalizarea si conexiunea.
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Analiza caii de conversie- examinarea traseului utilizatorului de la
constientizare la conversie si identificarea potentialelor puncte fotre si
oportunitati de optimizare.

Evaluarea datelor si a analizei- asigurarea urmaririi si masurarea
corectd a indicatorilor cheie de performanta. Recomandari de imbuna-
tatire ale proceselor de colectare si raportare a datelor.

Analiza comparativad a concurentei- efectuarea unei analize compe-
titive pentru a intelege reperele din industrie si dentificarea zonelor in
care campania poate depdsi concurentii.

Astfel, impactul unui audit al campaniei de marketing va consta in:

Rafinare strategica.

Imbunétitire continud.

Luare a deciziilor in cunostinta de cauza.

Maximizarea rentabilitatii.

Pentru ca o campanie de marketing sd contribuie efectiv la cresterea
volumului vanzarilor, este necesar de a evalua si prezice cat de justificata
este nu numai din punct de vedere al beneficiilor tactice, ci si strategice. De-
oarece succesul unei campanii este influentat de un numar mare de factori,
de la proprietatile produsului si formatul promotiei pand la metoda si loca-
tia evenimentului, precum si alti factori externi si interni, este foarte impor-
tant de a face o analiza corecta pentru a creste eficacitatea per ansamblu al
intreprinderii. Prin urmare, auditul de marketing se va baza si pe o analiza
din punct de vedere financiar al campaniilor de marketing.

Astazi, campaniile de marketing sunt evaluate din punct de vedere al
eficientei economice, adica iau In considerare indicatori precum eficien-
ta costurilor, rentabilitatea vanzarilor si valoarea actuala neta.

Primul indicator care trebuie analizat este eficienta costurilor, care
este raportul dintre profitul asteptat si costurile. Cu alte cuvinte, acest in-
dicator arata cat profit va primi compania din investitiile intr-o campanie
de marketing, iar cresterea acestui indicator va indica o dinamica pozitiva.

Al doilea indicator important este rentabilitatea vanzarilor - acesta este
raportul dintre profitul net asteptat si venit. Acest indicator arata ponderea
profitului in veniturile companiei pentru o anumita perioadd, acest indica-
tor poate fi utilizat pentru a evalua eficacitatea unei campanii de marketing.

Un indicator financiar important in procesul de evaluare si progno-
za a implementarii campaniilor de marketing este valoarea actuala neta,
calculul indicatorului si analiza dinamicii in diferite momente de timp
va permite companiei sd construiasca un plan echilibrat pentru campa-
niile de marketing. Daca o campanie de marketing este considerata ca
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un proiect de investitii, atunci indicatorul valorii prezente nete este unul
dintre principalii in evaluare si analiza.

Pentru ca tocmai aceasta permite de a raspunde la intrebarile: este
o campanie de marketing capabila sa genereze suficiente fluxuri de nu-
merar pentru a recupera investitiile si cat de mult profit va aduce aceasta
campanie companiei. Utilizarea indicatorului atunci cand se evalueaza si
se compara campaniile de marketing finalizate si potentiale este o moda-
litate convenabila, deoarece acest indicator include nu numai costurile si
veniturile din campanie, ci ia In considerare si costul capitalului investit.

In plus, este important de mentionat utilizarea asa-numitei metode
comparative, adica evaluarea indicatorilor inainte de promovare si a in-
dicatorilor care pot fi obtinuti cu o anumita probabilitate dupa promo-
vare. In acest fel, este posibil de a obtine date despre eficienta unor pro-
motii specifice in anumite conditii si de a utiliza aceste date In prognoza.

Este important de mentionat ca planificarea unei campanii de mar-
keting este un proces complex care necesita un calcul precis si luarea
in considerare a diversilor factori, dintre care multi nu pot fi exprimati
in termeni financiari. Cu toate acestea, utilizarea datelor cantitative in
construirea unei previziuni de eficientd, cu o baza de date si dependente
stabilite in schimbarea indicatorilor rentabilitatii costurilor, vanzarilor
si valorii nete prezente, va simplifica procesul de planificare si va face
campaniile de marketing mai eficiente.

Evaluarea eficacitatii unei campanii de marketing si studiul dinami-
cii indicatorilor financiari trebuie facute cuprinzator, folosind mai multi
indicatori care se completeaza reciproc, analizind diferite perioade de
timp si, de asemenea, tindnd cont de specificul companiei.

Este de remarcat faptul ca studierea dinamicii indicatorilor de per-
formanta ai campaniilor de marketing descrise mai sus, urmarirea mo-
dificarilor in functie de campanii si compararea acestora atat cu alte
campanii, cat si cu perioada fara campanii va permite prognozarea celor
mai profitabile perioade si tipuri de campanii pentru a spori eficacitatea
intreprinderii.

In concluzie, aplicarea perspectivelor din campaniile anterioare
nu este doar un exercitiu retrospectiv, ci o strategie de perspectiva
care intareste eforturile viitoare de marketing. Printr-o abordare dis-
ciplinatd a analizei campaniei si aplicarea intentionata a perspecti-
velor, agentii de marketing isi pot evolua tacticile, pot cultiva o In-
telegere mai profunda a audientei lor si pot creste eficienta alocarii
resurselor. Fiecare campanie serveste atat ca un caz de testare, cat
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si ca o piatra de temelie, construind o baza de cunostinte care ridica
performanta viitoare si promoveaza obiectivele strategice ale orga-
nizatiei. Prin incorporarea acestui proces de invatare iterativ in ci-
clul campaniei, specialistii in marketing nu numai ca imbunatatesc
rezultatele imediate, ci si contribuie la cresterea sustinuta si rezisten-
ta marcii, creand o traiectorie de imbunatatire continua care adauga
nevaloarea cu fiecare campanie succesiva.
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