1. Introducere

Continutul scris este principalul instrument de transmitere a informatiei pe
internet, ramanand in topul preferintelor publicului, chiar si in contextul utilizarii
tot mai raspandite a continutului video. Continutul sub forma de text prezinta o
seriec de avantaje, atdt pentru consumatori, cat si pentru echipele de marketing.
Consumatorii apreciaza faptul ca pot parcurge un articol repede si identifica exact
informatia de care au nevoie eventual apeland la functia de cautare. Pentru
marketeri avantajele sunt mult mai evidente: costul de productie este mult mai
scazut decat cel al continutului video, textele pot fi reutilizate in sensul ca ele pot fi
ulterior transformate in continut video sau audio, este mai usor de cautat o
informatie intr-un articol, timpul petrecut pentru editare este mai mic.

Pe madsurd ce competitia pentru atentia utilizatorilor internetului se
intensificd, implementarea de strategii si tehnici eficiente de marketing prin
continut devin esentiale pentru succesul oricarei afaceri in mediul online. Utilizarea
inteligenta a continutului nu doar cé atrage vizitatori pe site, dar joaca un rol crucial
in transformarea acestora in clienti fideli. Aceasta teza de doctorat interdisciplinara
intentioneaza sd reuneasca elemente ce tin de marketingul digital, de tehnologia
informatiei si comunicatiilor si de informatica economica pentru a dezvolta si testa
un model inovativ de creare a continutului, care sd integreze atat tehnici de
optimizare pentru motoarele de cautare (SEO), cat si principii de design orientate
catre o experienta utilizator (UX) placutd si eficientd. Cercetarea este una atipica
intrucét in acest domeniu principalele surse de informare sunt articolele si cursurile
publicate de practicieni, acestea oferind date cat mai actuale. Totodata, o parte din
informatiile prezentate provin din experienta mea ca manager si editor de continut
pentru situri care se concentreaza pe marketingul prin afiliere, pozitie care mi-a
permis sa observ modul in care industria continutului, optimizarea pentru
motoarele de cautare si comportamentul consumatorilor au suferit modificari de-a
lungul anilor.

Fiind o industrie care evolueaza rapid si constant, practicienii si agentiile de
marketing sunt fortati sa fie la curent cu cele mai noi modificari ale algoritmilor de
cautare si a noilor tehnologii care pot contribui la succesul unei campanii de
marketing (inteligenta artificiald). Totodata, aceste materiale contin studii de caz
din care reies sfaturi practice care pot fi implementate imediat de catre o echipa de
specialisti in SEO si content marketing. Sursele de informare din mediul academic
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se limiteaza adesea la cercetari restranse, iar rezultatele prezentate au o
aplicabilitate limitatd in practica tocmai din cauza volatilitatii acestui domeniu.

Scopul acestel cercetari este de a elabora o metoda prin care continutul creat
sa fie nu doar usor de gasit de catre motoarele de cautare, ci si captivant si util
pentru utilizatori. Modelul propus va fi testat prin aplicarea lui Tn cadrul unui sit
construit special (airsoftnewb.com), pentru a evalua in viitor eficacitatea lui in
termeni de trafic organic si de conversie a vizitatorilor in cititori fideli. Asadar, teza
incearca sa construiasca un prototip de model de content marketing, model care
poate fi preluat de practicieni si implementat in situri noi sau in situri existente care
au nevoie de actualizare pentru a putea concura intr-un spatiu ultra aglomerat.
Acest deziderat face ca cercetarea sa se incadreze mai degraba in sfera practica
decat 1n cea clasica de economie si administrarea afacerilor. Caracterul practic al
cercetarii reiese si din ultimul capitol, care este dedicat studierii impactului pe care
dezvoltarea inteligentei artificiale 1-a avut asupra industriei de continut si SEO. In
prima parte am discutat capacitatile si limitarile acestei tehnologii, aratand care ar
putea fi principalele intrebuintiri in crearea de continut scris. Ceea ce devine rapid
evident este faptul cd inteligenta artificiald poate sd preia o parte din activitdtile
repetitive pe care echipele de continut le indeplinesc, optimizand astfel procesul de
creatie. In partea a doua a capitolului am realizat o serie de experimente in care am
comparat capacitatile diferitelor instrumente Al care sunt disponibile publicului
pentru a vedea care oferd cele mai utile rezultate. Astfel am reusit sa arat ca
tehnologia inteligentei artificiale poate si trebuie sa devind o parte integratd in
dezvoltarea si implementarea unei strategii de marketing prin continut.

Acest demers stiintific se bazeaza pe premisa ca o abordare integrata, care sa
considere SEO si UX 1n mod echilibrat, poate transforma modul in care continutul
este perceput si consumat de publicul online. Intrucit motoarele de cautare devin
din ce in ce mai sofisticate in recunoasterea si recompensarea continutului de
calitate, iar utilizatorii devin tot mai exigenti in selectia surselor de informare, este
esential ca strategiile de content marketing sa evolueze intr-o maniera care sa
onoreze si sa valorifice aceste tendinte. Prin urmare, aceasta teza de doctorat va
explora cum poate fi creat continutul astfel incat sa serveasca simultan obiectivelor
SEO si nevoilor reale ale utilizatorilor, oferind o contributie valoroasa in domeniul
marketingului digital.

1.1. Pasii modelului

Modelul de creare a continutului pe care teza il propune pleaca de la premisa
ca situl oricarei afaceri trebuie sd contind pe langa paginile comerciale si o
importantd componenta informativa, care are rolul de a atrage si educa publicul
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tinta. Pentru a putea atrage acest public tintd, situl trebuie sa publice continut prin
care sa raspunda intrebarilor pe care potentialii clienti le-ar putea avea intr-un mod
util si convingdtor. Dacd acest deziderat este atins, vizitatorii sitului se pot
transforma in consumatori si urmaritori fideli ai brandului respectiv tocmai pentru
ca, prin articolele noastre, am reusit sa le castigdm increderea.

Pentru a afla care sunt intrebarile pe care oamenii le au in orice moment al
procesului decizional de cumparare, primul pas este realizarea unei analize a
cautarilor. Aceasta procedurd, descrisa in capitolul patru, ne permite sa identificam
care sunt termenii de cadutare si interogarile pe care indivizii le introduc in
motoarele de cautare pentru a se informa cu privire la subiectul de interes. Analiza
de cautari este Tmpartita in patru etape: formarea, ideatia, validarea rezultatelor si
crearea listei de articole. In prima etapa are loc o sesiune de brainstorming in care
creiondm o potentiala structura a sitului in privinta temelor ce vor fi acoperite. Tn a
doua etapa, ideatia, culegem termeni de cautare si interogari pentru a obtine idei de
articole. In etapa validarii rezultatelor sunt selectate acele interogiri pentru care
vom scrie articole folosind o serie de estimari cu privire la volumul de cautare si
gradul de concurentd. Ultima etapa este folositd pentru a definitiva o listd de
articole, generand totodata si titlurile acestora.

Analiza de cautari, odata ce este finalizata, ar trebui sd ne ofere o imagine
detaliatd a structurii sitului si o listda de prioritati in ceea ce priveste crearea
continutului. Strategia de continut propusd implica alegerea a doua teme de
continut, numite topical clusters, in jurul carora sa scriem articole pentru termeni
de cautare inruditi. Procedand astfel ne asiguram ca noul sit va dobandi mai usor
autoritate (topical authority) pentru temele respective, ceea ce il va ajuta sa castige
increderea motoarelor de cautare si implicit clasamente mai bune pentru articolele
publicate.

Primul pas in implementarea strategiei de continut este scrierea de articole
raspuns pentru interogdri complexe si care nu sunt foarte disputate. Pentru aceste
articole am alcatuit in capitolul cinci o reteta care permite optimizarea continutului
atat pentru nevoile publicului, cat si pentru cerintele motoarelor de cautare.
Elementul esential al acestor articole este raspunsul interogarii, un paragraf menit
sa ofere cel mai bun raspuns pentru intrebarea respectiva, reusind astfel sa se
claseze in ceea ce numim pozitia zero pe pagina de rezultate a motoarelor de
cautare.

Odata ce situl a reusit sa obtind trafic cu ajutorul articolelor raspuns pentru
cele doud teme principale pe care le-am identificat, trebuie sd continuam sa
construim autoritatea prin publicarea de articole complexe. Acestea se adreseaza
interogdrilor care necesitd mai multd informatie, pe care oamenii folosesc atunci
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cand au nevoie de mai multe detalii si eventual o perspectiva de ansamblu asupra
unei teme. Am identificat sase tipuri de articole complexe pe care le putem folosi
pentru a ne asigura ca situl nostru reprezinta cea mai buna sursa de informare.

Atunci cand am reusit s acoperim in totalitate primele doua teme principale
pe care le-am ales pentru construirea de autoritate, putem trece la dezvoltarea unei
noi teme dintre cele identificate in cadrul analizei de cautari. Pentru a dezvolta
aceasta noud temd, vom aplica aceleasi proceduri: publicarea de articole raspuns
pentru a atrage trafic, publicarea de articole complexe pentru a acoperi tema
exhaustiv.

Pe masura ce continutul este publicat, situl trebuie sa treaca printr-un proces
de branding (capitolul sase), in sensul ca trebuie sa lucram la imaginea sa, la modul
n care este perceput de public si de motoarele de cautare. In aceasta etapa vorbim
despre dezvoltarea elementelor de EEAT (Experienta, Expertiza, Autoritate si
Incredere), care sunt o serie de semnale pe care motoarele de cautare le
inregistreaza si care contribuie la obtinerea de autoritate si clasamente mai bune n
pagina de rezultate. Pe langa implementarea de solutii tehnice, una dintre cele mai
bune metode pentru a demonstra EEAT este de a suplimenta continutul scris cu
continut video. Acesta oferd o serie de avantaje ce tin de experienta utilizatorilor,
cat si de SEO, si ajuta la castigarea increderii publicului tinta.

Capitolul sapte aduce in discutie evolutia unui sit care a trecut de primele
etape de viata, aratand care ar trebui sa fie principalele procese ce trebuie sa aiba
loc pentru a garanta succesul viitor al sitului. Aici am explicat o serie de chestiuni
tehnice ce tin de structurarea sitului pentru a-l1 face mai usor de indexat pentru
motoarele de cautare. Existd doud tipologii principale de structurd ce pot fi
implementate: structura de cluster si structura tip siloz. Acestea ajuta la distribuirea
de capital de ling equity (capital de incredere) catre intregul sit, contribuind la
obtinerea de clasamente favorabile.

Obtinerea de linkuri externe trebuie sa reprezinte o prioritate pentru orice sit
care doreste sa 1si mentind clasamentele castigate cu ajutorul continutului si chiar
sa urce in SERP. Prin urmare, in capitolul sapte am explorat si trei metode prin care
putem obtine linkuri. Ultima sectiune a acestui capitol este dedicata actualizarii
continutului, un proces important care are rolul de a asigura cea mai buna
experienta pentru vizitatori si care contribuie la cimentarea autoritatii sitului.

Capitolul opt discutd despre modul in care dezvoltarea si liberalizarea
tehnologiei inteligentei artificiale a influentat marketingul prin continut. Tn prima
parte am discutat despre evolutia acestei tehnologii si care sunt limitarile sale in
ceea ce priveste crearea de continut. In continuare am analizat impactul Al asupra
industriei de continut scris, notand ca numeroasele modele de inteligenta artificiala
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care au fost facute accesibile publicului larg au dus la o explozie a cantitétii de
continut in mediul online, problema fiind ca acest continut nu este tocmai relevant,
util sau corect. Tn ultima parte a capitolului am prezentat o serie de aplicatii ale Al
in marketingul prin continut: analiza cautdrilor, generarea de raspunsuri, evaluarea
si actualizarea continutului, crearea propriu-zisi de continut. In cadrul acestor
aplicatii am comparat capacitdtile a diverse modele de Al pentru a vedea care sunt
cele mai utile pentru creatorii de continut.

1.2. Obiective de cercetare

1.2.1. Analiza critica a literaturii de specialitate

Marketingul prin continut si optimizarea pentru motoarele de cautare
reprezinta elemente esentiale ale marketingului digital deoarece acestea
influenteaza modul in care companiile pot interactiona cu publicul si isi pot creste
vizibilitatea In spatiul online. Literatura academica care studiazd aceste domenii
este profund ancoratd in notiunile si conceptele de marketing, comunicare si
tehnologia informatiei, cercetatorii investigand cum poate continutul sa influenteze
comportamentul consumatorului, sa creasca gradul de implicare al acestuia
(engagement) si sa dezvolte loialitatea fata de brand.

In marketingul prin continut, studiile academice se concentreazi pe crearea si
distribuirea in mod constant de continut valoros si relevant pentru a atrage si a
mentine interesul unui public bine definit. Cercetarile au aratat ca existda mai multi
factori cheie care contribuie la succesul marketingului prin continut. Spre exemplu,
crearea continutului sub forma unei povesti (storytelling) este o metoda care este
foarte eficientd in stabilirea unei conexiuni emotionale cu publicul. Studiile au
aratat ca acest tip de continut, care se concentreaza pe un fir narativ in loc sa se
concentreze strict pe vanzarea unui produs, tinde sa aiba o influenta mai mare
asupra comportamentului consumatorilor. La fel, distribuirea de informatii utile in
mod gratuit in scopul de a educa oamenii, tinde sa fie rasplatita cu fidelitate si
incredere in valorile brandului.

In privinta SEO, cercetarea se concentreaza in mare parte pe decodificarea
modificarilor care se aduc algoritmilor de cautare prin fiecare noud actualizare.
Astfel, articolele stiintifice incearca sa inteleagd documentatia pe care Google si
alte motoare de cautare o publicd cu privire la fiecare actualizare Tn vederea
dezvoltarii de noi strategii de optimizare. Totodatd, aceste studii au evidentiat
importanta experientei utilizatorilor (UX) si modul in care aceasta poate fi
influentatd de factori ca viteza de Incarcare, optimizarea pentru dispozitive mobile
si navigarea intuitiva. Cercetarile academice cautd sa identifice si sd analizeze
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tendintele noi din sfera marketingului digital, ca folosirea inteligentei artificiale
pentru crearea si optimizarea de continut si identificarea de constante in
comportamentul consumatorilor.

1.2.2. Analiza literaturii aplicate

O mare parte din informatiile despre content marketing si SEO provin din
sfera practicienilor, fie ca sunt persoane fizice sau agentii, acestia oferind adesea
cele mai noi studii si analize. Deoarece marketingul online este un domeniu foarte
competitiv, agentiile de marketing trebuie sa isi dovedeasca constant capacititile si
abilitatile de adaptare la noile dezvoltari pentru a ramane relevante. La fel, agentiile
SEO concureaza pentru obtinerea primei pozitii in pagina de rezultate a Google
pentru interogari despre optimizare, demonstrand astfel ca serviciile pe care le
ofera pot garanta clientilor lor rezultate similare. Una dintre principalele metode
prin care practicienii 1si impartdsesc experienta si metodele sunt blogurile, acestea
fiind surse foarte bune de informare pentru orice persoana interesata si, de
asemenea, servesc drept un instrument de atragere a clientilor. Una dintre
principalele modificari comportamentale ale publicului tintd este cresterea
consumului de continut video sau audio-video (de tip podcast). Prin urmare, multe
agentii de marketing digital si influenceri au migrat catre publicarea de continut
video, fie pe YouTube, fie pe platformele de socializare care suporta acest format.
Blogurile raman o parte importantd ale strategiei de marketing si servesc drept o
resursd spre care pot fi directionati oamenii care au interactionat cu continutul
video. Asadar, o parte a cercetdrii si a culegerii de informatie a fost realizata cu
ajutorul materialelor video.

Spre deosebirea de cercetarea din mediul academic, care este adesea
constransa de rigorile metodologice si intarziatd din cauza procesului de recenzare,
cercetarea realizatd de mediul de afaceri este mult mai elastica, in sensul ca poate
testa In timp real teorii si implementa concluziile cercetarii imediat. De asemenea,
agentiile de marketing au acces la mult mai multe date pe care le pot extrage fie din
instrumente alte altor companii, (Ahrefs, SEMrush, Moz) fie din instrumente pe
care le-au dezvoltat intern. Folosindu-se de acestea si avand acces la datele pe care
le pot culege din portofoliile de clienti ale caror situri le gestioneaza, agentiile pot
observa mai usor si mai rapid tendinte Tn modalitatea de cautare, modificari ale
comportamentului consumatorilor si eficienta diferitelor strategii de continut.
Analizand aceste informatii, practicienii pot dezvolta si testa noi strategii de
optimizare. Spre exemplu, testarea de tip A/B care presupune publicarea simultana
a doua versiuni ale aceleiasi pagini si observarea efectelor acestora asupra
conversiilor si a timpului petrecut pe pagind reprezinta una dintre cele mai folosite



