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Adnotare: Lucrarea analizeaza principalele modele strategice aplicate in marketingul
digital, concentrandu-se pe SWOT, STP, RACE si SOSTAC. Se evidentiaza necesitatea integrarii
acestora intr-un cadru metodologic unitar, capabil sa sustind procesul decizional si planificarea
strategica in mediul online. Sunt analizate avantajele si limitele fiecdrui model, precum si relevanta
lor in diferite situatii de piatd. Studiul oferd o abordare coerentd si flexibild, adaptatd dinamicii
digitale, contribuind la elaborarea unor strategii eficiente de marketing digital.
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Annotation : The paper explores the main strategic models used in digital marketing,
focusing on SWOT, STP, RACE, and SOSTAC. It highlights the need to integrate these models
into a unified methodological framework that supports decision-making and strategic planning in
the online environment. The advantages and limitations of each model are analyzed, along with
their relevance in various market contexts. The study provides a coherent and flexible approach,
adapted to the dynamics of the digital environment, contributing to the development of effective
digital marketing strategies.

Keywords: digital marketing, strategic models, SWOT, STP, RACE, SOSTAC, integrated
planning, digital transformation.

Introducere

Planificarea strategica in marketingul digital reprezintd un proces esential pentru obtinerea
unui avantaj competitiv sustenabil si pentru asigurarea unei adaptari continue la dinamica mediului
online. Aceasta presupune fundamentarea deciziilor pe informatii relevante, alinierea obiectivelor
organizationale cu initiativele digitale si utilizarea unor modele strategice validate pentru
structurarea, implementarea si evaluarea campaniilor de marketing.

Avand in vedere complexitatea tot mai mare a mediului digital — caracterizat prin volume
mari de date, canale multiple de comunicare si interactiuni dinamice — utilizarea unor modele
strategice devine indispensabila.

Utilizarea modelelor strategice in planificarea de marketing ofera:

« un cadru logic si coerent pentru fundamentarea deciziilor strategice;

« claritate Tn definirea etapelor necesare pentru atingerea obiectivelor;

« posibilitatea replicarii strategiilor de succes in campanii viitoare;

e instrumente eficiente pentru controlul si evaluarea actiunilor prin componente specifice
precum ,,Control” sau ,,Engage”.

Planificarea strategica este elementul central al oricarei actiuni de marketing digital. Fara
un sistem logic, bine definit si structurat, activitatile digitale risca sa fie imprastiate, ineficiente si
scumpe. De aceea, folosirea unor modele consacrate ca SOSTAC, RACE sau STP asigura
consistentd, claritate si o temelie solida pentru succesul campaniilor.

In Tabelul 1, am sintetizat cele mai folosite modele strategice in marketingul digital,
principalele utilitati si exemple unde ele pot fi utilizare.

Dupa evidentierea rolului esential al planificarii strategice digitale si a utilitatii modelelor
structurale in acest proces, un pas firesc il constituie analiza mediului extern si intern in care
opereaza organizatia. In contextul marketingului digital, aceasta etapa este fundamentala pentru
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luarea deciziilor privind segmentarea pietei, pozitionarea produsului si selectia canalelor de
comunicare.
Tabelul 1. Modele strategice utilizate in marketingul digital

Model Utilitate principala Domenii de aplicabilitate
RACE Structurarea funnel-ului digital Ecommerce, social media, content
SOSTAC Planificare completa, de la analiza la Strategii omnichannel
control
STP PeI'SOIlfille%'l.I' ca §1 targetarca Campanii PPC, email marketing
comunicarii
SWOT Evaluarea pozitiei strategice Strategie generala, audit digital
PESTEL | Analiza contextului extern Lansari de produs, expansiune globala

Sursa: Elaborat de autor

In acest sens, modelele analitice SWOT si PESTEL reprezinti instrumente de bazi utilizate
pentru a obtine o imagine clara asupra contextului strategic.

1. Modelul SWOT — Instrument de sinteza pentru analiza mediului intern si extern

Modelul SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) reprezintd un instrument
consacrat de analiza strategicd, utilizat pentru a evalua pozitia actuald a unei organizatii. In
contextul marketingului digital, SWOT poate fi aplicat atat la nivel de brand, cét si in cadrul
campaniilor sau platformelor digitale utilizate.

Unul dintre principalele avantaje ale acestui model constd in capacitatea sa de a sintetiza
clar si structurat factorii interni (puncte forte si puncte slabe) si factorii externi (oportunitati si
amenintari), facilitdnd o intelegere realistd a pozitionarii organizatiei pe piatd. Potrivit lui Kotler
st Keller, analiza SWOT contribuie ,,la identificarea directiilor strategice fezabile prin corelarea
punctelor forte interne cu oportunitdtile externe” [1, p. 112].

Tabelul 2 ilustreazd o posibild aplicare a modelului SWOT in mediul digital, oferind
interpretari specifice fiecarei dimensiuni a cadrului de analiza.

Tabelul 2. Exemplu de analizd SWOT in marketingul digital

Categorii SWOT Exemple in context digital

Strengths Notorietate online, buget solid de publicitate

Weaknesses Lipsa automatizarii, lipsa de expertizd TikTok

Opportunities Cresterea comertului online, noi functionalitdti Google Analytics 4
Threats Reglementari GDPR, modificari de algoritmi Meta si Google

Sursa: Elaborat de autor

Folosirea modelului SWOT ajuta la ghidarea deciziilor strategice, tindnd cont de resursele
disponibile si de situatia pietei. Spre exemplu, o companie cu o prezenta online solida (Puncte tari)
poate exploata oportunitdtile oferite de trendurile TikTok sau automatizare (Oportunitati), dar
trebuie sa fie pregatitd pentru potentiale amenintéri legislative sau algoritmic (Amenintari) [2].

2. Modelul PESTEL — Instrument pentru analiza factorilor macroeconomici

Modelul PESTEL reprezinta un cadru analitic util in evaluarea factorilor externi de ordin
macroeconomic care pot influenta comportamentul consumatorilor si dinamica pietei. Acesta
include urmatoarele dimensiuni:
o P —Politici (de exemplu, reglementari privind publicitatea online);
o E — Economie (precum inflatia, recesiunea sau bugetele destinate activitatilor de marketing);
e S —Societate (schimbari in preferintele si comportamentul consumatorilor);
o T — Tehnologie (automatizarea proceselor, inteligenta artificiala, aparitia de noi platforme
digitale);
o E —Ecologie (sustenabilitatea comunicarii, initiative de tip green marketing);
e L — Legal (limitdri privind targetarea publicului, reglementari referitoare la protectia datelor
personale si utilizarea cookie-urilor).
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Tabelul 3 ofera o sinteza aplicativd a modelului PESTEL in contextul marketingului
digital, evidentiind tendintele dominante si riscurile specifice asociate fiecarui factor. Analiza
PESTEL este deosebit de relevantd in etapa initiala a planificarii strategice, contribuind la
identificarea conditiilor externe ale pietei si la adaptarea mesajelor si canalelor de comunicare in
functie de schimbirile din mediul extern. In special, in mediul digital, componentele tehnologice
si cele juridice capatd o importanta semnificativ mai mare comparativ cu marketingul traditional.
Tabelul 3. Aplicarea PESTEL in contextul marketingului digital

Factor PESTEL Exemplu de aplicare in digital marketing

Politic Legea DMA in UE afecteazd campaniile de remarketing
Economic Reducerea bugetelor de marketing in perioade de criza
Social Cresterea consumului de video scurt (Reels, Shorts)
Tehnologic Lansarea ChatGPT si integrarea Al in email marketing
Ecologic Cerinte de sustenabilitate in comunicare

Legal Reglementdri ePrivacy si limitari privind cookie tracking

Sursa: Elaborat de autor
3. Aplicarea modelului STP in strategia de marketing digital

Modelul STP — Segmentare, Targetare, Pozitionare — este unul dintre cele mai utilizate in
procesul de planificare strategica a marketingului. Acesta ofera o abordare sistematica si clara prin
care o organizatie poate identifica segmente relevante de public, selecta audientele-tinta si construi
o pozitionare diferentiatd a mesajelor si produselor in mediul digital.

In contextul marketingului digital, modelul STP joaci un rol esential prin faptul ci permite
personalizarea comunicdrii si adaptarea campaniilor la nevoile specifice ale fiecarui segment de
public. Percy subliniaza faptul ca ,,0 strategie clara de pozitionare, derivatd dintr-o segmentare
riguroasd, permite diferentierea semnificativa a brandului intr-un mediu digital aglomerat” [3, p.
93].

Segmentarea digitala — identificarea micro-audientelor relevante

Segmentarea pietei In marketingul digital se bazeazd pe analiza comportamentului
utilizatorilor, localizarea geografica, tipul de dispozitiv utilizat, interesele si istoricul
interactiunilor. Spre deosebire de segmentarea traditionald, cea digitala este dinamica, sustinuta de
date in timp real.

O segmentare digitald bine fundamentatd este esentiald pentru o campanie precisd,
permitand elaborarea de mesaje adaptate specific fiecdrui subsegment de public, cu un impact mai
mare asupra conversiilor si fidelizarii.

Targetarea — selectia segmentelor cu cel mai mare potential

Targetarea digitala consta in alegerea acelor segmente de public cu cea mai mare relevanta
strategicd si In directionarea comunicarii exclusiv cétre acestea. Platforme precum Google Ads,
Meta Ads sau LinkedIn permit o targetare avansatd, bazatd pe comportamentul utilizatorului si
contextul de navigare.

Pozitionarea — construirea unei imagini relevante si diferentiate in mediul digital

Pozitionarea reflectd modul in care brandul este perceput de publicul tintd in raport cu
concurenta. In ecosistemul digital, aceasta este influentatd de coerenta mesajelor, experienta
utilizatorului, designul vizual, nivelul de personalizare si promptitudinea interactiunilor.

Un brand bine pozitionat in mediul digital se caracterizeaza prin:
» 0 prezenta consecventa pe toate canalele;
e un ton de comunicare adaptat fiecarui segment de public;
« 0 ofertd clar diferentiata fata de competitori;
e recenzii pozitive si validare sociala (ex. testimoniale, ratinguri).

Modelul STP este un instrument esential in dezvoltarea unei strategii digitale eficiente.
Implementarea coerentd a etapelor sale permite optimizarea comunicarii, utilizarea eficienta a
resurselor si construirea unor relatii autentice cu consumatorii din mediul online. In combinatie cu
alte cadre strategice, precum RACE sau SOSTAC, modelul STP contribuie la structurarea unei
planificari digitale flexibile si adaptate la schimbdrile rapide ale pietei.
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4. Modele contemporane de planificare: RACE si SOSTAC in strategia de marketing
digital

Odata cu evolutia continud a marketingului digital, organizatiile se orienteaza tot mai
frecvent catre modele strategice dinamice si iterative, care sustin implementarea rapida, testarea
continud si evaluarea precisd a performantei. Dintre cele mai aplicate si validate modele in acest
sens, RACE si SOSTAC se remarca prin claritate, versatilitate si eficientd demonstrata in diferite
tipuri de campanii si sectoare. Modelele de planificare digitala precum RACE si SOSTAC ajuta
companiile sd organizeze si sa controleze intregul proces strategic, de la analiza pana la executie.

Modelul RACE — Structurarea etapelor interactiunii digitale

Dezvoltat de echipa Smart Insights, modelul RACE imparte procesul de interactiune
digitald cu publicul in patru etape esentiale:

Reach — atragerea utilizatorilor prin canale digitale (SEO, publicitate platita, retele sociale);
Act — stimularea interactiunii (ex. clickuri, completarea formularelor, descarcarea de resurse);
Convert — conversia vizitatorilor 1n clienti (prin optimizarea traseului de achizitie);

Engage — fidelizarea clientilor si cresterea valorii pe termen lung (prin CRM, e-mail marketing,
continut personalizat).

Fiecare etapa este asociata cu obiective clare, indicatori de performanta si tactici specifice.
Spre exemplu, etapa ,,Reach” implica utilizarea tehnicilor de SEO si campaniilor PPC, in timp ce
etapa ,,Engage” se bazeaza pe strategii de retentie si loializare prin canale digitale proprii.

Modelul RACE este frecvent utilizat in campaniile omnichannel, oferind un cadru robust
pentru testarea A/B, urmarirea KPI-urilor si imbunatatirea continud a performantei.

Modelul SOSTAC — Cadru complet pentru planificarea strategica digitala

Elaborat de PR Smith, modelul SOSTAC este recunoscut la nivel international drept un
instrument eficient pentru organizarea si gestionarea procesului de planificare in marketingul
digital. Structura sa este alcatuitd din sase componente logice, interconectate:

Situation — evaluarea situatiei actuale prin analize de mediu intern si extern;

Objectives — definirea obiectivelor clare si a indicatorilor de performantd (KPI);

Strategy — trasarea directiei generale de actiune;

Tactics — stabilirea detaliilor operationale (campanii, canale, instrumente);

Action — implementarea planului prin alocarea responsabilitatilor si a resurselor;

Control — monitorizarea rezultatelor si adaptarea strategiei in functie de feedback.
SOSTAC ofera flexibilitate si logica in implementarea planurilor de marketing digital,

fiind compatibil cu toate tipurile de afaceri. Datorita structurii sale comprehensive, acest model

este utilizat atat de startup-uri, cat si de corporatii, inclusiv in strategiile B2B si multicanal.

RACE vs. SOSTAC — Aplicatii complementare in practica

Desi pot fi utilizate separat, modelele RACE si SOSTAC sunt adesea implementate
complementar, in functie de natura proiectului si de maturitatea organizationald. Astfel:

* RACE este mai operational si orientat catre comportamentul utilizatorului in funnel-ul
digital, fiind ideal pentru campanii tactice si actiuni pe termen scurt;

* SOSTAC ofera o viziune strategica de ansamblu, potrivitd pentru dezvoltarea planurilor
anuale sau multicanal, cu o atentie sporita asupra controlului si optimizarii.

Ambele modele promoveaza o abordare sistematica, transparenta si eficientd a procesului
de planificare digitala, contribuind la clarificarea responsabilitdtilor, la alinierea echipelor de
marketing si la maximizarea eficientei resurselor.

Modelele RACE si SOSTAC reflectd tendinta actuald a marketingului digital spre
structurare, adaptabilitate si orientare spre date. Aplicarea riguroasa a acestor cadre metodologice
conferd organizatiilor un avantaj competitiv, facilitdnd nu doar o planificare coerentd, ci si o
executie eficientd si adaptabild intr-un mediu digital in continua schimbare.

5. Integrarea si aplicabilitatea combinata a modelelor in strategia de marketing digital

Dupa analiza individuald a principalelor modele teoretice si operationale utilizate in
planificarea marketingului digital, se impune o abordare integratoare care sa valorifice
complementaritatea acestora. Integrarea modelelor precum SWOT, PESTEL, STP, RACE si
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SOSTAC ofera nu doar o coerenta strategica sporitd, ci si premisele unei implementari eficiente,
orientate spre performanta si adaptabilitate. Complexitatea mediului digital impune o flexibilitate
metodologica, In care modelele clasice si moderne trebuie aplicate integrat pentru eficienta
maxima.

Adoptarea unei abordari integrate in planificarea digitala este sustinutd de mai multe
considerente esentiale:

o Asigurarea coerentei strategice intre fazele de analizd, segmentare, executie si monitorizare;
 Utilizarea eficienta a resurselor, prin raportarea la un cadru logic unificat;

o Clarificarea etapelor operationale si a responsabilititilor, ceea ce faciliteaza coordonarea
echipelor si atingerea obiectivelor.

Un studiu publicat de Harvard Business School Online releva ca ,,organizatiile care
implementeaza planuri bazate pe modele integrate Inregistreazd o Tmbundtatire a eficientei
operationale de pana la 40%” [5].

Aceasta abordare permite o aliniere coerenta Intre urmatoarele componente ale procesului
strategic: analiza mediului (SWOT, PESTEL); definirea publicului-tintd si pozitionarea (STP);
planificarea generald si tacticd (SOSTAC); executia etapizatd a actiunilor in funnel-ul digital
(RACE); monitorizarea si evaluarea performantei (Control — KPI).

Provocari ale integrarii si recomandari de abordare

Desi aplicarea integrata a mai multor modele oferd beneficii substantiale, exista si limitari
care trebuie gestionate cu atentie:

e Suprapuneri conceptuale, care pot genera confuzii in lipsa unei delimitari clare a rolurilor
fiecarui model;

e Timpul extins de planificare, necesar pentru construirea unui cadru strategic complex si
coerent;

« Necesitatea unei coordondri riguroase Intre echipele implicate n procesul de planificare si
executie.

Pentru a depasi aceste provocdri, Percy recomanda ,,adoptarea unui cadru flexibil, centrat
pe obiective si adaptat la nivelul de maturitate digitala al organizatiei” [3, p. 122].

Concluzii.

Intr-un mediu digital caracterizat prin volatilitate si evolutie acceleratd, aplicarea unui
cadru strategic integrat nu mai este doar o optiune teoretica, ci o necesitate practicd [6]. Integrarea
coerentd a modelelor SWOT, PESTEL, STP, RACE si SOSTAC ofera organizatiilor o arhitectura
solida pentru planificare, executie si control, facilitand reactia rapidd la schimbarile din piata,
optimizarea resurselor si crearea de campanii eficiente si relevante. Modelele strategice analizate
oferd o baza solidd pentru elaborarea si implementarea strategiilor de marketing digital. Utilizarea
lor combinatd contribuie la eficienta, adaptabilitate si succes in campanii digitale.
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