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Abstract: The aim of this study is to explore the correlation established between the processes that derive from conver-
sion rate optimization methodologies and the traditional marketing mix. As the technological novelties emerge and
bring to light more and more advanced instruments for digital users, the tradiotional customer evolves and becomes
harder to convince to buy, therefore all e-commerce companies face an intense battle for customer attention and loyal-
ty. Conversion rate optimization, further on abreviated as CRO, beocomes the mechanism that puts together all the
traditional marketing mix components and reinforces their impact, as CRO is directed towards transforming more visi-
tors into customers. In this article we’ll focus on examining how CRO integrates within the current digital marketing
mix and what makes it the perfect sinergetical element that bridges the gap beteeen the attention acquisition and the
real revenue generation. This article explains how CRO addresses the core disparity in most marketing approaches,
which prioritize top-of-funnel actions while overlooking the critical conversion stage when revenue is generated. This
study shows how even small changes on a website or page can have a significant impact on the number of people
buying a product, prooving CRO as one of the digital marketing efforts with the highest return on investment. The met-
hodology used in this article includes the analysis of data and study cases used by global companies in their CRO acti-
vities. The materials on which this study is based include recent online publications and data from the official websites
of the examined CRO researchers and companies.
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INTRODUCERE

Optimizarea conversiei, mai numitd CRO (din engleza - Conversion Rate Optimisation) este
o metoda sistematica prin care se doreste cresterea numarului de utilizatori ai unui site care devin in
final in clienti, deci reprezinta totalitatea schimbarilor implementate pe o pagina web cu scopul de a
convinge utilizatorul de a efectua o anumita actiune, asadar de a interactiona cu continutul de pe
site. Actualitatea acestui articol consta in prezentarea aspectelor CRO ca instrument principal in
scalarea profitul afacerilor gloable in lipsa cresterii investitiilor in arii cum ar fi promovarea vanza-
rilor sau publicitatea. Obiectivul acestei cercetari este de a demonstra utilitatea optimizarii ratei de
conversie in cazul companiilor care au deja un flux constant de vizitatori pe site si cum micile
schimbari introduse prin metodele CRO pot face ca mai multi dintre vizitatori sa devina clienti, fara
a cheltui bani suplimentar pe reclame sau alte metode de atragere a traficului. Costul de achizitie
pentru optimizarea ratei de conversie este de obicei mult mai mic decat cel necesar pentru a atrage
trafic nou. Mii de companii cheltuie milioane pentru reclame Meta, insd randamentul acestor inves-
titii va fi minim atét timp cat pe site este trimis un numar mare de persoane, dar ajung sd cumpere

161


https://doi.org/10.53486/sstc2025.v1.36
mailto:girbu.ana@
mailto:shochichiu.ion@ase.md
http://www.ase.md/

SIMPOZIONUL STIINTIFIC CU PARTICIPARE INTERNA TIONAL/i AL TINERILOR CERCETATORI
EDITIA A XXIII-a, 11-12 aprilie 2025, Volumul I, Chigindu, Republica Moldova

doar un procent mic. Nu este suficient sa aduci trafic pe un site, esential este sa transformi vizitato-
rii in clienti, astfel CRO devine de fapt in era digitald o componenta esentiald a mixului de marke-
ting, intrucat justifica eforturile de promovare prin canale precum SEO, publicitate pe social media
si email marketing. Este asemenea unui catalizator care intensificd impactul si viteza cu care o
companie 1si culege roadele din urma utilizarii instrumentelor de marketing traditionale. CRO este
acel element al mixului de marketing care transforma o varietate de strategii dispersate Intr-un sis-
tem unitar, care calibreaza fiecare componenta pentru o performantd maxima, de la prima interacti-
une pe social media pand la finalizarea comenzii, deci CRO creste sansa ca fiecare vizitator sa devi-
na client, completand eforturile de marketing. (Econcultancy Optimization Report, 2018).

METODELE UTILIZATE iN CRO SI IMPACTUL LOR ASUPRA CELOR 4P

Vom adresa si explica cateva dintre metodele principale care redau esenta procesului de op-
timizare a ratei de conversie. Testarea A/B, cunoscuta si sub denumirea de testare divizata, apare ca
element fundamental, fiind utilizatd de peste 50% din intreprinderile comerciale (Fig.1) care detin
site-uri web la nivel mondial si servind ca baza pentru toate celelalte activitati de optimizare. Ea
este un proces de experimentare in care doud versiuni (A si B) sunt comparate pentru a determina
care variabild functioneaza mai bine.

60%

Testarea AB  Analiza navigarii ~ Optimizarea Chestionarea Teste de Evalurea Analiza Interviuri cu
pe site textelor cumparatorilor utilizabitlitate comparativa a abandonarii experti
online concurentilor cosului

Fig.1. Distributia metodelor folosite la nivel global de companii pentru a imbunétati ratele de
conversie pe paginile web
Sursa: Elaborat de autor in baza (Econcultancy Optimization Report, 2018).

Testarea A/B le permite companiilor sa ia decizii Tn mod informat cu privire la schimbarile
de pe site care sd conduca la rezultate precum Imbunatatirea ratelor de conversie si a experientei
utilizatorilor. In strategia de produs, testele A/B ajuta la perfectionarea modului in care este prezen-
tatd oferta catre consumatori. Marketerii pot experimenta cu diferite descrieri ale produselor, ima-
gini si accente ale caracteristicilor pentru a identifica cele mai eficiente combinatii care comunica in
mod optim utilitatea si determind interactiune din partea cumpardtorilor. Aceste teste se refera la
aspectul paginilor de produs de pe site, deci la formatul si la designul ambalajelor in context digital,
pentru a garanta cd produsul produce cea mai puternica impresie posibild asupra potentialilor cli-
enti. Un exemplu remarcabil in acest sens este Airbnb, platforma globald online pentru cazare, care
a utilizat A/B testingul pentru a evalua daca fotografiile profesionale, cu rezolutie inaltad ale hotelu-
rilor si apartamentelor expuse, influenteaza semnificativ deciziile de rezervare. Compania a dorit sa
determine daca fotografiile profesionale care necesitd investitii vor conduce la mai multe rezervari
in comparatie cu fotografiile amaotare trimise de gazdele si stapanii proprietatilor. In urma testarii
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A/B, s-a constat ca proprietdtile care au prezentat fotografii realizate profesional au obtinut Timbuna-
tatiri remarcabile Tn ceea ce priveste indicatorii de conversie, nregistrand de 2,5 ori mai multe re-
zervari decat anunturile similare care au folosit fotografii de amatori. Efectul combinat al acestor
imbunatatiri s-a tradus intr-o crestere masurabild de 24% a veniturilor totale pe proprietate, demon-
strand modul in care o prezentare vizuald imbunatatita contribuie direct la performanta finald. Aces-
te evidente indicd in mod clar faptul ca un vizual de inalta calitate nu numai ca face rezervarea mai
atractiva pentru potentialii oaspeti, dar creeaza, de asemenea, o plus-valoare materiald, permitand
stabilirea unor preturi superioare si determinand, in acelasi timp, cresterea numarului de rezervari.
(Airbnb Tech Blog, 2014).

Pentru strategiile de stabilire a preturilor, testele A/B ofera informatii valoroase cu privire la
sensibilitatea si perceptia clientilor asupra preturilor. Companiile pot testa diferite niveluri de pret,
structuri de reduceri si propuneri de valoare pentru a gasi echilibrul optim intre rentabilitate si con-
versie. Aceastd abordare ajutd la determinarea modului in care prezentarea preturilor afecteaza de-
ciziile de cumparare, inclusiv impactul psihologic al unor formate de pret specifice sau eficienta
preturilor combinate fatd de preturile individuale ale articolelor. Amazon, liderul mondial al comer-
tului electronic, experimenteaza in permanenta strategii de stabilire a preturilor pentru a maximiza
atat conversiile, cat si rentabilitatea. Compania a determinat prin utilizarea metodei A/B c¢d modifi-
carile subtile ale prezentarii preturilor - inclusiv formatarea numerica, structurile de reduceri si opti-
unile de pachete - ar putea influenta semnificativ comportamentul de cumparare al clientilor. Ama-
zon a testat doud versiuni ale afisérii preturilor sale: versiunea A - preturi standard (de exemplu,
,100 $”) si versiunea B - preturi de precizie (de exemplu, ,,99,87 $”). Formatul de stabilire precisa a
preturilor a obtinut o ratd de conversie mai mare cu 1,7%, demonstrand eficienta sa in a determina
mai multi clienti sa 1si finalizeze achizitiile. Aceastad versiune a excelat in special in cazul articolelor
cu valoare mai mare, unde preturile detaliate au creat o perceptie mai puternicd a valorii si a calcu-
larii atente a pretului. Cifrele zecimale precise aratau inconstient clientilor cd Amazon a calculat cu
atentie costurile pana la un cent, crednd o impresie de corectitudine si transparenta. Acest efect a
fost deosebit de puternic pentru produsele cu preturi mai mari de 50 de dolari, unde cumparatorii
efectueaza in mod natural evaludri mai amdnuntite ale preturilor. Desi cresterea conversiei cu 1,7%
poate parea modestd, aceasta s-a tradus In castiguri substantiale de venituri in cadrul companiei
Amazon. (Amazon Science Team, 2020).

Activitdtile promotionale beneficiazd in mod semnificativ de testarea A/B pe toate canalele.
Fie ca se testeaza liniile de subiect ale e-mailurilor, creativele publicitare sau formatele postarilor
din social media, aceastd metodologie identificd mesajele care rezoneaza cel mai bine cu publicul
tinta. Informatiile obtinute ajuta la ajustarea tonului, a accentului mesajelor si a coerentei apelului la
actiune, asigurandu-se ca resursele promotionale sunt alocate variantelor cu cele mai mari perfor-
mante. Netflix a efectuat teste A/B extinse pe campaniile sale promotionale prin e-mail, comparand
doua versiuni de linii de subiect pentru memento-urile de reinnoire a abonamentului pe e-mail. Ver-
siunea A a folosit o abordare directd ,,Abonamentul dvs. se reinnoieste in curdnd”, in timp ce versi-
unea B a folosit un limbaj personalizat, axat pe beneficii ,,Continuati sa urmariti [numele serialului]
— abonamentul se va reinnoi in 3 zile. Versiunea B a obtinut o rata de deschidere a emailului cu
28% mai mare si o rata de clicuri cu 15% mai mare, demonstrand puterea unui mesaj personalizat si
relevant in stimularea interactiunii consumatorilor. Versiunea castigatoare a avut succes deoarece a
valorificat legdtura emotionald a telespectatorilor cu continutul specific pe care il urmareau in mod
activ, creand un sentiment de continuitate in loc sd prezinte mesajul ca pe o alertd operationala.
(Amazon Science Team, 2020).

In strategia de distributie, testarea A/B optimizeaza parcursul clientului in diferite puncte de
contact. Aceasta include testarea diferitelor structuri de navigare pe site, a proceselor de platd si
chiar a experientelor specifice fiecarui sector. Prin identificarea punctelor de frictiune si a cailor de
acces predilecte, specialistii in marketing pot rationaliza calea catre achizitie si pot imbunatati expe-
rienta generald a utilizatorului. ASOS, retailerul global de moda, a identificat o ratd ridicata de
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abandonare a cosului pe dispozitivele mobile - 68% dintre utilizatori addugau produse in cos, dar
numai 22% finalizau achizitiile. Pentru a solutiona aceasta problemd, compania a implementat un
test A/B prin compararea a doud versiuni de checkout: versiunea A - checkout traditional in mai
multe etape (5 pagini: cos — autentificare — expediere — platd — confirmare) si versiunea B -
checkout simplificat cu o singurad pagina si un sistem de urmarire a progresului afisat printr-o bara
dinamica. Prin consolidarea procesului de checkout intr-o singurd pagind bine conceputd, cu un
sistem clar de urmarire a progresului, ASOS a redus barierele psihologice si practice care Impiedi-
cau anterior conversia. Cresterea cu 31% a ratelor de conversie pe mobil a rezultat din capacitatea
versiunii B de a mentine concentrarea si impulsul utilizatorului pe tot parcursul procesului de cum-
parare. Fluxul continuu, neintrerupt, a prevenit pierderea interesului care aparea adesea atunci cand
utilizatorii trebuiau sd astepte incarcarea mai multor pagini in cadrul procedurii traditionale de
checkout. (ASOS Tech Blog, 2022).

CONCLUZII

Asadar, CRO creeaza o punte intre eforturile de marketing si rezultatele activitatilor acestu-
1a, imbunatateste strategiile de produs prin rafinarea modului in care ofertele sunt prezentate si per-
cepute, perfectioneazd abordarea preturilor prin testarea modului 1n care diferite structuri influen-
teaza deciziile de cumparare, consolideaza campaniile promotionale prin identificarea mesajelor si
formatelor care atrag profitul si rationalizeaza site-ul ca un tot Intreg si principal canal de distributie
prin eliminarea frictiunii din parcursul clientilor de la viziualizare pand la addugare in cos. Ceea ce
face ca CRO sa fie deosebit de puternic este obiectivul sau centrat pe client, spre deosebire de initia-
tivele ample de marketing care lanseaza o plasa largd, CRO se concentreaza pe micro-interactiunile
care stabilesc daca un utilizator cumpara sau renunta. Pentru marketerii moderni, CRO nu mai este
un aspect optional, ci o componentd fundamentald care garanteaza ca fiecare element al mixului de
marketing este eficient. Intr-o erd a cresterii costurilor de achizitie si a concurentei sporite, CRO
este cheia pentru deblocarea intregului potential al mixului de marketing. Nu este doar despre a face
mai mult - este despre a face astfel incat fiecare interactiune sd conteze.
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