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Rezumat

trecut prin schimbari fundamentale, inclusiv o concurentd sporitd, cresterea eficientei si
importanta tot mai mare a orientdrii catre client si a transformarii digitale. Aceste schimbari
conduc la un management orientat spre piata, marja de manevra financiara a statului social fiind
limitata, ceea ce sporeste presiunea pietei. Strategiile de marketing nu sunt Incd pe deplin
dezvoltate in sectorul social, desi sunt necesare metode provenite din marketingul orientat spre
profit pentru a comercializa cu succes concepte sociale inovatoare si pentru a determina
schimbarile dorite in comportamentul clientilor. Politica de comunicare joaca aici un rol decisiv
pentru a se diferentia pe o piata cu o varietate tot mai mare de produse si servicii. Comunicarea
este un instrument central al managementului corporativ si al mixului de marketing, care
cuprinde activitati complexe, orientate spre piata, necesare pentru cultivarea strategica a pietei.
Strategiile integrate de comunicare sunt necesare pentru a atinge obiective specifice si pentru a
influenta pozitiv perceptia clientilor.

Digitalizarea schimba modelele de afaceri si muta accentul pe client. Factorii de valoare
traditionali, cum ar fi valoarea netd a activelor si valoarea castigurilor capitalizate, devin mai
putin importanti, in timp ce inovatia si orientarea catre client capatd o importanta din ce in ce
mai mare. Clientii se asteapta la solutii personalizate. SWO devine un furnizor de solutii. Acest
lucru necesitd noi procese si competente, o concentrare mai puternica asupra clientilor si crearea
de profiluri organizationale.

Sectorul serviciilor, in special cel al asistentei medicale si al serviciilor sociale, este cel mai
mare sector economic si este in continud crestere. Strategia de comunicare de marketing in
sectorul B2B al economiei sociale se confrunta cu provocari precum dinamica tot mai mare a
mediului (lumea VUCA), integrarea generatiilor Y si Z in lumea muncii, ajustarile legale si
normative (de exemplu, GDPR, ISO 9001), avansarea digitalizarii, cultura organizationala si
gestionarea cunostintelor. Pandemia de coronavirus a avut, de asemenea, un impact asupra
industriei si a relatiilor cu clientii B2B. Schimbarea comportamentului clientilor si cresterea
cerintelor de calitate, transparentd si sustenabilitate necesitd o comunicare orientatd si
personalizata. Provocarile pentru strategia de comunicare de marketing constau in dezvoltarea
unor concepte adecvate pentru a actiona in mod flexibil si adaptabil in lumea VUCA, pentru a
profita de oportunitdtile oferite de digitalizare, pentru a stabili o culturd organizationala

adecvata si pentru a Intelege sustenabilitatea ca parte integrantd a comunicarii.



Aceasta disertatie este dedicatd cercetdrii comunicarii de marketing in economia sociala in
contextul B2B. Accentul este pus pe efectele pandemiei de coronavirus asupra modelelor de
afaceri si a comunicarii digitale. Digitalizarea crescanda si raspandirea platformelor online au
deschis noi oportunitati de comunicare si interactiune. Utilizarea mediilor sociale, in special, s-
a impus ca un instrument eficient pentru orientarea catre clientii B2B, construirea (strategica)
a relatiilor si promovarea co-creatiel.

Intrebarea centrala de cercetare a acestei disertatii este: Cum poate fi conceputi in mod
inovator comunicarea B2B in economia sociala, astfel incat cooperarea durabila cu partile
interesate respective sa aiba succes, profilul SWO sa fie imbunatitit si, in acelasi timp, sa
se realizeze un design de portofoliu atractiv?

In ultimul deceniu al secolului XXI, structura organizatiilor si modelele de afaceri ale acestora
s-au schimbat din ce in ce mai mult pentru a reflecta noua era digitala. Aceste schimbari sunt
caracterizate de dezvoltarea de noi tehnologii si, mai ales, de internet in ecosistemul de afaceri.
Multe organizatii B2B se orienteaza catre marketingul digital pentru a-si Imbunétati achizitia
de clienti. In plus, SWO-urile trebuie sa isi adapteze metodele de analiza a informatiilor pentru
a lua decizii corecte intr-un mediu in schimbare, flexibil si global.

Cel mai cunoscut concept de digitalizare in sectorul sanatatii este telemedicina. Caracterul
competitiv al economiei motiveazd companiile sa plaseze experienta clientului in centrul
comunicdrii. Termenul de "transformare" sau "retea" este adesea utilizat impreund cu termenul
de digitalizare. Inovatia, revolutia datelor, blockchain si internationalizarea sunt cativa dintre
termenii utilizati in discutiile despre digitalizare si sarcinile sale cheie. Schimbarile Inseamna
ca multe produse si servicii traditionale sunt acum inlocuite de modele de afaceri disruptive si
inovatoare. Digitalizarea schimba radical atat societatea, cat si mediul economic. Ea
alimenteaza aparitia unor noi lanturi de servicii ca raspuns la cerintele in schimbare ale clientilor
si la evaluarile produselor si serviciilor. Deciziile sustinute de date sunt rafinate si personalizate
prin utilizarea inteligenta a tehnologiei si a inteligentei artificiale.

Comunicarea este descrisa ca un construct complex, inteles ca interactiune sociald si se afla in
centrul vietii profesionale de zi cu zi, in special in sectorul economiei sociale. In cadrul
procesului de comunicare, emitdtorii si destinatarii fac schimb de informatii si, astfel, isi
influenteaza reciproc comportamentul. De fapt, comunicarea joaca de mult timp un rol central
in teoria partilor interesate. Partile interesate sunt cei care sunt implicati intr-un proiect si care
doresc sa influenteze directia si obiectivele acestuia. Toate grupurile de parti interesate ar trebui
sa fie luate 1n considerare in planificarea strategica a intreprinderii, deoarece marketingul este
inteles ca un concept de management integrat si orientat spre piatd. Orientarea consecventa

catre client devine punctul central al activitatii strategice a intreprinderii. Desi multe grupuri de



parti interesate sunt familiarizate cu social media, existd adesea o lipsa de claritate in ceea ce
priveste ceea ce se Intelege exact prin aceasta. Social media este descrisa in primul rand ca o
platforma digitald care permite utilizatorilor sa comunice individual sau colectiv, sa faca schimb
de idei si sa impartaseascd experiente. Participarea activa la procesul de comunicare oferd un
impuls pentru dezvoltarea ulterioard a produselor si serviciilor si, In acelasi timp, optimizeaza
masurile de marketing orientate. Mediile sociale ofera posibilitatea de a stabili si de a mentine
relatii de comunicare directd cu partile interesate online, ceea ce Tnainte era posibil in principal
la punctul de vanzare (POS) sau in timpul diferitelor evenimente. Social media este vazuta ca
un nou punct de contact si ca un instrument de creare a unor punti de comunicare directa cu
orice grup tinta. Integrarea social media in activititile de marketing este determinata de trei
factori determinanti: schimbarea comportamentului utilizatorilor, schimbarea raportului de
forte intre partile interesate si schimbarea in marketingul propriu-zis.

Modelul de acceptare a tehnologiei (TAM) este adesea utilizat pentru a explica acceptarea
tehnologiilor informationale de cétre utilizatori. Punerea in aplicare a tehnologiilor inovatoare
necesita ajustari ale sistemului TIC si ale mentalitatii SWO.

Responsabilitatea sociala a intreprinderilor (RSI) a devenit un subiect de discutie fierbinte in
mediul academic si In practica, datoritd impactului sdu potential asupra reputatiei unei
companii. Modelul CSR in patru parti al lui Carroll se concentreaza pe tipurile de
responsabilitate sociald (responsabilitate economica, juridica, etica si filantropicd). Compania
beneficiazd de o comunicare activd in materie de RSI. Comunicarea in materie de RSI
promoveazd constientizarea preocupdrilor sociale comune in randul partilor interesate si
identificarea cu compania. Ca urmare, identificarea partilor interesate cu SWO duce la cresterea
loialitatii clientilor si la un comportament de sustinere a madrcii. Activitdtile de CSR ale
companiilor sunt concepute de toate partile interesate intr-un dialog durabil. Pentru a
supravietui pe piata, companiile trebuie sa gaseasca strategii adecvate. Marketingul este, printre
altele, un proces de furnizare a informatiilor necesare pentru planificare. Planificarea strategica
a marketingului incepe cu o definire clara si lipsita de ambiguitate a grupului tinta, deoarece
schimbarile volatile din mediul Inconjurator necesitd o conceptie (antifragild) a portofoliului.
In vremuri de globalizare, transformare, schimbri sociale si un mediu care se schimbi tot mai
rapid, partile interesate actioneaza din ce in ce mai mult ca factori de imagine pentru companie,
comunicand deciziile catre public. IMM-urile se concentreaza, in gestionarea marcii B2B, pe
satisfacerea nevoilor clientilor. Prin urmare, este utila furnizarea de informatii privind calitatea
si pretul produselor si asigurarea faptului ca canalele de vanzare definite sunt acoperite in mod
explicit de instrumente de comunicare. Prin intermediul marketingului in retelele sociale

(SMM), companiile incearca sa utilizeze retelele sociale pentru a-si atinge propriile obiective



de marketing si pentru a consolida reputatia si pozitionarea marcii. Pentru a utiliza cu succes
SMM, este important ca Intreprinderile sa elaboreze o strategie inteligenta. De asemenea, social
media poate promova implicarea partilor interesate ale companiei. Angajamentul in ceea ce
priveste marketingul relational B2B depaseste simpla notiune de loialitate a clientilor, deoarece
continutul mesajului dintre parteneri este creat prin interactiunea acestora. Social media este
capabila sa transforme interactiunile Tntr-o activitate sau resursa strategicd de marketing
relational.

in contextul B2B. Sunt utilizate diverse teorii si modele (de comunicare), instrumente si
mijloace de comunicare. Utilizarea mediilor sociale pentru optimizarea relatiilor cu partile
interesate face Tn mod repetat obiectul unor dezbateri controversate. O strategie de branding
corectd ajuta In primul rand la asigurarea pozitionarii SWO si a perceptiei produselor si
serviciilor sale.

In practica, se intalnesc adesea concepte de comunicare fragmentate. O aplicare integrati a
strategiilor de social media poate fi o extensie sensibila a instrumentelor de marketing existente,
care oferd, in acelasi timp, noi lumi si oportunitati pentru crearea de profiluri organizationale.
Pandemia de coronavirus, in special, a dus la o adevaratd explozie a digitalizarii la nivel
mondial. Tendintele si evolutiile din mediul Inconjurator au fost, de asemenea, responsabile
pentru impulsionarea companiilor sa inoveze. Simpla existentd a proceselor in retea si a
tehnologiilor digitale pentru a pune in aplicare modele de afaceri digitale nu este suficienta.
Mai degraba, este nevoie de o gestionare activa a transformarii, tindnd cont de competentele
necesare. Un SWO si performanta sa depind, printre altele, de disponibilitatea resurselor
financiare corespunzatoare. O altd resursa critica este, prin urmare, personalul (putin numeros)
din cadrul SWO-urilor.

Elaborarea unui concept strategic de comunicare necesita o strategie de comunicare separata
pentru fiecare instrument de comunicare. Aceasta include definirea grupurilor tintd, a mesajelor
de bazd si a mijloacelor de comunicare. Este necesar un proces creativ pentru a genera o
strategie de comunicare eficientd. Punctul de plecare este analiza situatiei companiei. Aceasta
implica identificarea aspectelor relevante pentru comunicare in ceea ce priveste un obiectiv
specific, precum si a punctelor tari si a punctelor slabe.

Sectorul economiei sociale este caracterizat de o varietate de caracteristici care influenteaza
marketingul. Acesta include domenii care impun cerinte speciale in ceea ce priveste serviciile
sociale/de Ingrijire. De asemenea, depinde de specificatiile si conditiile In care sunt realizate
serviciile de asistentd sociald. O particularitate esentiald este faptul cd serviciile sunt in mare

parte imateriale si trebuie sd fie comercializate in mod diferit fatd de produsele comerciale. Din



cauza relatiei speciale dintre client si contractant, instrumentele si metodele clasice de
marketing sunt limitate. In plus, trebuie si se tini cont de finantarea serviciului in economia
sociala, deoarece, de obicei, nu clientul suportd costurile, ci mai degraba asigurarile legale de
sandtate. Particularitatile se extind, de asemenea, la faptul ca existd o varietate de grupuri de
parti interesate si o lipsa de buget, existdnd un potential de polarizare a mesajelor. Serviciile de
ingrijire, de exemplu, se confrunta cu oferirea de servicii cat mai ieftine, in timp ce rudele si
bolnavii doresc o Ingrijire umand si de inaltd calitate. Pentru a-si atinge obiectivele, SWO
utilizeazad numeroase instrumente de comunicare. Instrumentele de comunicare trebuie privite
ca o grupare de activitati de comunicare similare si pot fi clasificate dupa cum urmeaza:
Publicitatea Tn mass-media, promovarea vanzarilor, marketingul direct, PR, sponsorizarea,
comunicarea personald si prin retelele sociale.

Pandemia de coronavirus a avut, de asemenea, un impact asupra sistemului politic si socio-
economic. Ca urmare a raspandirii coronavirusului, a avut loc o prabusire masiva a economiei
mondiale si blocaje In aprovizionare, in special in sectorul medical si de ingrijire. Chiar si
inainte de pandemia de coronavirus, economia sociald din Germania se confrunta deja cu
diverse provocari, cum ar fi digitalizarea, numarul tot mai mare de persoane 1n varsta si de
persoane care au nevoie de ingrijire, deficitul de lucratori calificati, scaderea interesului pentru
acest domeniu profesional si dificultitile de finantare. Pandemia a contribuit la exacerbarea
domeniilor cu probleme din economia sociala. In consecinti, pandemia a sporit necesitatea ca
SWO-urile si faci schimbiri structurale in procesele lor organizationale. Inainte de pandemia
de coronavirus, atat furnizorii de servicii de ingrijire ambulatorie, cat si cei de Ingrijire
spitaliceasca obisnuiau sd puna in aplicare procesele organizationale de achizitii si vanzari in
principal prin intermediul cataloagelor tiparite, formularelor sau chiar al faxurilor. in urma
pandemiei de coronavirus, furnizorii de servicii de ingrijire in ambulatoriu folosesc din ce in ce
mai mult tehnologiile digitale pentru interactiunea B2B. In principiu, pandemia de coronavirus
a facut, de asemenea, mai dificila prezentarea serviciilor de ingrijire ambulatorie 1n fata partilor
interesate B2B si atragerea atentiei asupra propriei organizatii. Pentru ca pandemia de
coronavirus sa actioneze ca un catalizator al comunicarii B2B digitalizate, a fost important sa
se instituie programe de sprijin pentru furnizorii de servicii de ingrijire.

Metoda de cercetare aleasa este un design non-experimental, un design ex-post-facto. Acest
proiect este, de asemenea, denumit (partial) corect studiu observational, deoarece cercetatorul
actioneaza aici doar ca observator. Cu toate acestea, modelul ex-post-facto este foarte frecvent
in stiintele sociale. In cadrul unui proiect de cercetare ex-post-facto, pot fi alese diverse modele

de sondaj. In acest studiu, se realizeaza un sondaj transversal. Datele sunt colectate ca parte a
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unui sondaj unic. Acest design de sondaj este potrivit pentru a furniza un inventar al relatiilor
actuale.

Scopul sondajului transversal este de a inregistra constructe complexe, cum ar fi calitatea
comunicdrii, dorinta de a utiliza tehnologia sau utilitatea, ale caror interactiuni urmeaza sa fie
analizate. Cu toate acestea, aceste constructii nu pot fi masurate sau observate direct. Toate
constructele utilizate in aceasta disertatie sunt modelate folosind modele de masurare reflexiva.
Relatiile prezentate teoretic intre constructele colectate in cadrul anchetei transversale sunt
formalizate, testate si cuantificate ntr-un model de ecuatii structurale (SEM). In acest scop,
corelatiile asteptate teoretic sunt convertite in ipoteze individuale testabile empiric. Relatiile
modelate in SEM reprezinta, in general, relatii de tip cauza-efect. Relatiile cauza-efect modelate
dau impresia unor relatii de cauzalitate, dar SEM masoara de fapt doar corelatii. In SEM, pentru
fiecare variabild endogend se formuleaza o ecuatie pentru relatia postulatd cu variabilele
exogene respective. Toate ecuatiile formeaza impreund sistemul de ecuatii sau modelul
structural. Atunci cand se utilizeaza un software modern, cum ar fi SmartPLS utilizat in aceasta
teza, modelul structural trebuie doar sa fie conceput de catre utilizator ca un model de cale.
Software-ul genereaza apoi sistemul de ecuatii din modelul de traseu.

Tn cadrul sondajului transversal, un total de 731 de persoane au fost contactate Tn perioada
decembrie 2022 - februarie 2023. Dintre aceste 731 de persoane, 84 (cu succes) au completat
sondajul. Toti respondentii provin din populatia de baza a angajatilor din centrele de ingrijire
si din serviciile de ingrijire ambulatorie din Germania. Pe baza statisticilor Destatis actuale,
aceasta populatie este estimatd la N = 1.256.902 persoane. Sondajul a fost realizat ca o
combinatie intre un esantion ad-hoc s1 0 metoda "bulgare de zdpada". Au fost contactate SWO-
urile din Germania care au utilizat un serviciu de consultanta de la HAWE-Service GmbH in
2021. Prin urmare, respondentii au fost recrutati dintre angajatii acestor organizatii (esantion
aleatoriu) sau dintre persoanele contactate de catre angajatii acestor organizatii prin metoda
bulgarelui de zdpada. Chestionarul online a fost clasificat in functie de subiecte precum
comunicarea (KOMM), pregatirea tehnologicd (TECH), usurinta de utilizare (USAB),
prelucrarea informatiilor (INFO), inovarea (INNO), standardele de servicii (SERV), pandemia
de coronavirus (CORO) si datele socio-demografice. Subiectele corespund (cu exceptia
sociodemografiei) constructelor analizate in SEM. Chestionarul incepe cu o intrebare deschisa
"Ce intelegeti in mod spontan prin comunicare?". Pentru toate Intrebarile ulterioare sunt oferite
optiuni de raspuns exhaustive, fiind utilizate aproape exclusiv scari Likert. Designul final al
chestionarului este rezultatul unui pretestat efectuat in prealabil. Pe langa descrierea scalelor
utilizate in chestionar, accentul este pus pe scalele indicatoare. Scalele pentru intrebarile

referitoare la factorii socio-demografici nu sunt incluse in analiza. Pe langa scalele de acord,
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chestionarul online a utilizat scalele de importanta, scalele de frecventa, scalele de evaluare a
propriilor capacitati si scalele de evaluare a increderii. Variabilele socio-demografice sunt
incluse Tn modelul structural ca variabile de control. Variabilele socio-demografice analizate
sunt varsta, sexul, cea mai 1naltd calificare educationald, functia in cadrul SWO, ramura
economiei sociale si tara in care functioneaza SWO.

Ipotezele postulate au fost testate Tn SPSS. Tn primul rand, s-a verificat semnificatia corelatiilor
respective ale variabilelor individuale, cu scopul de a crea o imagine de ansamblu clara. In acest
scop, s-a efectuat 1n fiecare caz un test al coeficientului de corelatie Pearson, care este adecvat
in plus fata de alte metode, cum ar fi corelatia Spearman. Testul coeficientului de corelatie
Pearson este o statistica de testare adecvata care masoara relatia statistica dintre doua variabile
continue, care a fost, prin urmare, practica pentru testarea ipotezelor. Acesta este considerat o
metoda adecvatd pentru masurarea relatiei dintre variabilele vizate, deoarece se bazeazad pe
metoda covariantei. Rezumatul modelului generat de SPSS a fost apoi utilizat pentru a
determina daca existd o corelatie liniard, cat de pronuntatd este aceasta si dacd este sau nu
semnificativd pentru populatie. S-a aplicat apoi o analizd a variantei (ANOVA) datelor,
deoarece o analiza a variantei poate fi utilizatd pentru a determina matematic daca diferenta
observatd este semnificativa din punct de vedere statistic. Testul genereaza o valoare p, care
este 0 masurd a probabilitdtii ca diferenta observata sa fi aparut din intamplare. SEM a fost
calculat cu ajutorul SmartPLS. Aplicatia este justificatd de faptul ca datele si contextele acestui
proiect de cercetare sunt foarte complexe. Prin utilizarea SmartPLS, pot fi iluminate diverse
aspecte ale analizei datelor multivariate.

Rezultatele empirice aratd cd progresul tehnologic a schimbat sistemele traditionale de
comunicare. De ani de zile, companiile din domeniul sanatatii au utilizat din ce in ce mai mult
canalele digitale in tranzactiile lor B2B. Comunicarea fata in fatd (MW = 1,61) este utilizata in
principal in scopuri profesionale, in detrimentul comunicarii online, care este aproape la fel de
populard (MW = 1,89). In ceea ce priveste utilizarea social media in mediul profesional, Twitter
(MW = 0,93) este cel mai frecvent utilizat canal, urmat de Facebook (MW = 1,20). Mijloacele
de comunicare sociala, cum ar fi LinkedIn, ofera o constientizare a marcii, precum si implicarea
clientilor si permite furnizorilor de servicii medicale sd promoveze interactiunile personale.
Respondentii au indicat ca LinkedIn si Xing sunt utilizate frecvent cu SD = 1,73 fiecare, desi
mai putin decat alte canale. Acestia au declarat, de asemenea, ca utilizeaza canalele in principal
pentru a-si impartasi opiniile (SD = 1,36) si pentru a posta activitati (SD = 1,64) sau pentru a
obtine informatii (SD = 1,64). Jumatate dintre experti (42 din 84) au declarat ca comunicarea

strategicd in economia sociald va fi un parametru de marketing important in viitor.

12



In domeniul pregatirii tehnologice, majoritatea expertilor au declarat ca sunt fie foarte curiosi
(21 din 71), fie curiosi (38 din 71) cu privire la noile evolutii tehnice, doar cativa respondenti
considerand tehnologia ca fiind o provocare insurmontabild (1 din 71). Un numar mare de
respondenti (30 din 67) au declarat ca utilizarea retelelor sociale a fost relativ usor de Tnvatat si
o majoritate (25 din 67) au declarat ca utilizarea acestor platforme a fost mai degraba
autoexplicativa, cel putin in parte. Cu toate acestea, intrebarea daca social media este utila
pentru activitatea B2B este destul de controversatd, majoritatea rispunzand partial/partial. In
plus, echipamentul IT adecvat la locul de munca faciliteaza munca. Formarea oferita in cadrul
SWO-urilor respondentilor dezviluie un anumit potential, deoarece doar 13 persoane sunt
multumite de formarea pe care o primesc. Calitatea cursurilor de formare din punct de vedere
al continutului predat poate fi apreciatd mai degraba pozitiv. In plus, rezultatele subliniazi
faptul ca majoritatea expertilor (26 din 54) primesc informatii suficiente si in timp util care sunt
destinate domeniului lor de activitate. Acest lucru este valabil si dincolo de propriul
departament de specialitate (29 din 54). Acest lucru este extrem de relevant, deoarece, in
structura sociald actuald, prelucrarea eficientd a informatiilor are o importantd economica
pentru o asistenta medicala eficientd si de Tnalta calitate. Un schimb constructiv, orientat catre
partile interesate, promoveaza transparenta, imbunatateste eficienta operationald si conduce la
realizarea de solutii inovatoare in cadrul unui ecosistem. Raspunsurile la megatendinte precum
noua muncd, mobilitatea si conectivitatea i-au plasat pe respondenti in zona de mijloc (MW =
2,59). SWO-urile au suferit o schimbare fundamentala in ultimii ani, odata cu introducerea de
noi tehnologii si practici, deoarece modele de afaceri din afara industriei au colonizat piata B2B.
Aceste modele urmaresc sa permita obtinerea unor rezultate mai bune pentru pacienti la costuri
mai mici, optimizand In acelasi timp colaborarea si co-crearea intre partile interesate. Prin
urmare, SWO-urile trebuie sd investeascd mai mult in planificarea strategicd. Standardele de
servicii In economia sociald se refera la niveluri prestabilite de calitate, eficienta si experienta
a clientilor pe care furnizorii de servicii medicale doresc sa le atinga. Expertii intervievati au
declarat partial/partial (MW = 2,53) ca standardele lor de servicii se bazeaza pe nevoile
cercetate ale clientilor (MW = 2,87). Standardele de servicii au, de asemenea, o mare influenta
asupra satisfactiei clientilor in economia sociala. Atunci cand furnizorii de servicii medicale
indeplinesc sau depdsesc standardele de servicii, acest lucru intareste increderea in calitatea
serviciilor de ingrijire oferite. Furnizarea fiabild a serviciilor si satisfacerea asteptarilor
clientilor sunt de o importantd fundamentald pentru dezvoltarea avantajelor competitive (USP)
pentru un profil organizational. In contextul constructului "pandemie corona", multi
respondenti (MW = 3,60) au declarat ca pandemia a schimbat comportamentul de comunicare

al tuturor grupurilor de parti interesate. In medie, organizatiile au reactionat in mod flexibil la
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pandemie (medie = 3,96), iar tehnologia TIC existenta a fost in mare parte fiabila (medie =
3,74). Tn general, s-a acordat o atentic deosebitd gestionarii profesionale a tehnologiei TIC
(media = 1,84). Pandemia a adus, de asemenea, schimbari in relatiile B2B Tn cadrul sectorului
de ingrijire. Colaborarea, flexibilitatea si Increderea au devenit caracteristici esentiale pentru
gestionarea cu succes a crizelor in perioade de incertitudine. Pietele au creat noi parteneriate,
au participat la retele de schimb de cunostinte si au revizuit acordurile contractuale pentru a
atenua si reduce riscurile in consecinta. Intalnirile virtuale au devenit instrumente importante
pentru a mentine comunicarea, promovand in acelasi timp colaborarea. COVID-19 a accelerat
digitalizarea pietelor B2B, iar acest lucru va continua sa aiba un impact asupra lumii muncii din
viitor (New Work), lucru confirmat si de majoritatea (MW = 1,96) rezultatelor sondajului. In
cele din urma, respondentii au confirmat faptul cd pandemia lasd si urme emotionale (MW =
2,12).

De la inceputul mileniului, pietele B2B s-au schimbat din cauza cresterii reglementérilor si a
centralizdrii, In special in sectorul serviciilor sociale si de sandtate din Germania. Aceste
schimbari pun accentul pe modelele organizationale socio-economice si pe importanta relatiilor
sociale si a colaborarii.

Transformarea digitald a avut un impact semnificativ asupra comertului cu produse medicale
stationare. Pietele B2B au cadpatat importanta prin intermediul comertului electronic, ceea ce a
dus la o mai bund gestionare a stocurilor si la livrari mai rapide. Inteligenta artificiala si
analizele predictive Tmbundtitesc modelele lantului de aprovizionare. Cu toate acestea, exista
provocdri, cum ar fi securitatea datelor si reglementarile legale, care trebuie luate in considerare
in timpul tranzitiei catre mediul digital.

Digitalizarea a schimbat profund invatarea si cercetarea educationald, mai ales dupa criza
coronavirusului. Modurile traditionale de comunicare "push" fac loc unor abordéri colaborative
sustinute de tehnologiile digitale. Cercetatorii subliniazd importanta unei abordari centrate pe
client si a unei comunicari personalizate pentru a promova relatii mai puternice cu acesta. Exista
provocari in ceea ce priveste mediul de reglementare si protectia datelor, in special atunci cand
se utilizeaza social media pentru comunicarea B2B.

Studiul comunicarii B2B pe piata serviciilor de sandtate este de mare importanta, deoarece ofera
informatii despre relatiile dintre diferitele parti interesate. In ciuda complexitatii pietei si a
provocarilor metodologice, cum ar fi esantioanele limitate si diferentele culturale, cercetarea
oferd informatii valoroase. Cercetdrile viitoare ar trebui sa includa esantioane mai largi si studii
de caz, precum si sa utilizeze metode calitative, cum ar fi interviurile cu experti, pentru a obtine

o intelegere mai cuprinzdtoare a dinamicii comunicarii.
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Disertatia pune in lumind o varietate de implicatii teoretice pentru comunicarea de marketing
in economia sociald B2B din Germania. Subiectele centrale sunt intelegerea relatiilor si
influentelor ipotezelor analizate stiintific, luarea in considerare a cerintelor de reglementare in
sectorul economiei sociale si identificarea grupurilor tintd cu nevoile si preferintele lor in
materie de comunicare. Digitalizarea influenteaza cautarea de informatii si luarea deciziilor in
contextul B2B. Canalele digitale, cum ar fi site-urile web, social media si marketingul prin e-
mail, sunt importante pentru interactiunea cu clientii respectivi. Teoria partilor interesate poate
fi extinsd de aceste constatari, subliniind importanta relatiilor pe termen lung si diversitatea
intereselor partilor interesate in sectorul sanatatii si al asistentei sociale.

O politica de comunicare integrata este cruciald pentru a comunica serviciile unui SWO si
pentru a se distinge de concurentd. Este necesar un proces de planificare structurat, care sa
cuprinda analiza situatiei, definirea obiectivelor, definirea grupului tintd, elaborarea strategiei
si alocarea bugetului. Caracteristicile speciale ale economiei sociale, cum ar fi finantarea de
catre cei care suporta costurile, relatia de incredere necesara intre partile interesate si designul
de portofoliu antifragilitate, trebuie luate in considerare in perioada postcorona. Cercetarile
viitoare ar trebui sa se concentreze asupra tehnologiilor avansate, cum ar fi blockchain si IoT.
Transformarea digitala necesita ajustari in ceea ce priveste protectia si securitatea datelor pentru
a asigura increderea utilizatorilor.

Pe piata germana a serviciilor medicale B2B, companiile ar trebui sa isi concentreze mai mult
strategiile de marketing pe nevoile clientilor lor, sd aiba o prezenta digitala si sd se implice in
retele relevante. Parteneriatele pe termen lung si abordarile de marketing personalizate sunt
importante. Companiile ar trebui sa organizeze cursuri de formare si webinarii pentru a fi
percepute ca parteneri competenti. Activitdtile de marketing trebuie sd fie evaluate in mod
regulat si adaptate pentru a-si imbunatati eficienta. Utilizarea instrumentelor de analiza a datelor
poate contribui la optimizarea strategiilor de marketing.

Viitoarele strategii de comunicare de marketing B2B includ aspectele legate de digitalizare,
orientarea catre client, inovare si durabilitate. Companiile trebuie sa dezvolte strategii
adaptative pentru a ramane competitive. Disertatia are limitari, cum ar fi dimensiunea
esantionului si limitarea la Germania. Cercetarile ulterioare ar trebui sd includa esantioane mai
mari $i sd includa si alte tari din UE. Studii suplimentare pot investiga digitalizarea comunicarii
si comportamentul de comunicare in era post-corona. Abordarile interdisciplinare ar putea face
lumina asupra rolului limbii si culturii in economia sociala. Disertatia isi propune sa largeasca
intelegerea comunicarii B2B si sa ofere perspective practice pentru a inova si optimiza

strategiile de comunicare durabila.
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