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2 Rezumat  

Rezumat 

Lucrarea de fa��  � i propune s�  realizeze o analiz�  de ansamblu a mediului de 

afaceri online din România, precum � i s�  identifice modelele de afaceri electronice de 

succes. Este structurat�  în 5 capitole: introducere, e-business pe plan global, e-

business în România, e-business vs. afaceri tradi�ionale, � i concluzii. 

 

Capitolul 1  este o introducere în terminologia e-business � i în tipurile de 

afaceri online întâlnite pe plan global: e-business, e-commerce, e-procurement � i e-

marketing. 

 

Capitolul 2  cuprinde un studiu de caz pe cea mai mare companie cu activitate 

strict în mediu electronic: Google. Analiza este f� cut�  din perspectiv�  organizatoric� , 

financiar�  � i de marketing. 

 

Capitolul 3  prezint�  cele mai importante companii din mediul electronic de 

business în România, dup�  domeniul de activitate: comer� electronic, pl�� i 

electronice, eLearning, publicitate online, studii de pia��  online. 

 

Capitolul 4  este o analiz�  SWOT complex�  a mediului de afaceri electronic 

comparativ cu cel tradi�ional. 

 

Capitolul 5  prezint�  cele mai importante concluzii ale lucr� rii. 
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Termeni � i abrevieri 
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7 Prolog  

 

Prolog 

Creierele sunt acum mai puternice decât �� rile. În 1998, Norvegia dispunea de 
17 miliarde de dolari americani în lichidit�� i, bani depu� i în contul funda�iei na�ionale 
a petrolului. Suma reprezint�  dividendul rezultat în urma a 30 de ani de produc�ie 
petrolier�  în Marea Nordului. Treizeci de ani de munc�  grea. Gândi�i-v�  la miile de 
petroli� ti c� rora le-au b� tut în fa��  vânturile t� ioase din Marea Nordului, c� rora li se 
scurgea ploaia pe ceaf�  � i � i-au petrecut s� pt� mâni în � ir departe de familie � i 
prieteni. E o sum�  de bani uria�� , pus�  grijuliu deoparte ca un fel de fond na�ional de 
pensii, prin care o �ar�  mic�  se asigur�  c�  r� mâne bogat� . � i totu� i nu se compar�  
cu evaluarea pe pia��  a companiei Amazon.com, libr� ria virtual�  care s-a deschis în 
vara anului 1995 � i care, dup�  patru ani de afaceri, n-a scos un b� nu� profit. În luna 
mai 1999, Amazon.com a fost cotat�  la 23 de miliarde de dolari SUA, adic�  pu�in 
peste jum� tate din valoarea Yahoo (34,5 miliarde). O ga� c�  de pu� ti tocilari i-a 
întrecut pe muncitorii petroli� ti. Continua�i s�  fora�i. 

 

(Ridderstråle � i Nordström 2007, 118) 
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8 Capitolul 1: Introducere în e -business  

 

Capitolul 1: Introducere în e-business 

Aproape 1,5 miliarde din cet�� enii lumii vor fi conecta�i la Internet în 2008, 

dintre care o treime vor avea acces la o conexiune de mare vitez� . Conform firmei de 

cercetare Oum din Marea Britanie, în China vor fi, pentru prima oar� , mai multi 

abona�i la internet în band�  larg�  decât în Statele Unite. Pân�  în 2010, 21% din 

locuin�ele din China vor avea o asemenea conexiune. Mai mul�i americani vor folosi 

internetul pentru a c� uta produsele înainte de a se duce la magazin sa le cumpere 

efectiv. Conform Forrester Research, în urm� torii cinci ani, aceast�  metod�  de a face 

cump� r� turi va cre� te cu o rat�  anual�  de 17%, rezultând vânz� ri în magazine în 

valoare de un trilion de dolari pân�  în 2012. Acest lucru nu înseamn�  c�  volumul 

tranzac�iilor online între firme � i clien�i se va reduce; eMarketer, o firm�  de 

consultan�� , prognozeaz�  c� , în America, aceste vânzari vor atinge, în 2008, 

valoarea de 139 miliarde de dolari, în cre� tere de la 114 miliarde în 2006. � i 

europenii au adoptat sistemul de achiz�ii prin internet, de� i deosebirea dintre retailul 

online � i cel offline se estompeaz�  rapid; pân�  în 2011, valoarea vânzarilor de retail 

online va fi de peste 263 de miliarde de dolari, din care mai mult de o treime va fi 

realizat�  de cump� r� torii britanici. Conform IDC, o firm�  de consultan�� , în 2008, 

vânzarile de tip business-to-business pe internet vor ajunge la o valoare de 650 de 

miliarde de dolari în America � i un trilion de dolari în toat�  lumea. Îmbun� t�� irea 

sistemelor de c� utare pe site-uri sau de navigare vor ajuta la promovarea de noi 

vânzari. Guvernele din �� rile emergente vor urma exemplul dat de ChileCompra, un 

sistem de procurare online pentru operatori individuali, care vor conduce afaceri, în 

2008, în valoare de aproximativ patru miliarde de dolari, din care cea mai mare parte 

cu companii mai mici locale (The World in 2008 – The world in figures: Industries 

2007). 
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9 Capitolul 1: Introducere în e -business  

1.1. Afaceri în mediu electronic (e-business) 

Termenul de e-business, introdus de c� tre Lou Gerstner (Corporate Executive 

Officer la IBM), se refer�  la o afacere ce urm� re� te un proces ce se bazeaz�  pe un 

sistem informatic automatizat. Afacerile electronice permit companiilor s�  î� i 

sincronizeze procesarea datelor interne � i externe mult mai eficient � i flexibil, pentru 

a lucra mult mai aproape de parteneri � i furnizori � i de a satisface mult mai bine 

nevoile � i a� tept� rile clien�ilor.  

În practic� , e-business înseamn�  mult mai mult decât comer� electronic. 

Diferen�a dintre cele dou�  ar fi c�  termenul e-business define� te strategia, pe când e-

commerce-ul este un subset al acestei strategii. Comer�ul electronic urm� re� te 

înt� rirea rela�iilor cu partenerii � i clien�ii, precum � i îmbun� t�� irea eficien�ei folosind 

strategii de tip black box. 

În cazul marketingului tradi�ional, compania produce un bun sau un serviciu pe 

care îl vinde (Figura 1 - Dou�  viziuni privind procesul de livrare a valorii (a)). În acest 

caz, exist�  mecanisme de marketing doar în partea a doua a procesului. Compania 

cunoa� te ce trebuie s�  produc� , iar pia�a va achizi�iona suficient din stocul existent 

pentru a genera profituri. Companiile ce folosesc aceast�  strategie au toate � ansele 

s�  reu� easc�  într-o economie condus�  de lipsa de bunuri � i servicii, unde clien�ii nu 

sunt exigen�i în ceea ce prive� te calitatea, caracteristicile func�ionale sau stilul 

produsului (de exemplu, produsele de uz zilnic în pie�ele emergente). 

Aceast�  viziune tradi�ional�  nu are cum s�  func�ioneze într-o economie unde 

consumatorilor li se ofer�  o gam�  variat�  a aceluia� i produs. Aici, pia�a se împarte în 
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10 Capitolul 1: Introducere în e -business  

mai multe micropie�e, fiecare cu propriile sale a� tept� ri, percep�ii, preferin�e � i criterii 

de cump� rare. Un competitor inteligent trebuie s�  creeze � i s�  ofere oferte pentru 

pie�e �int�  bine definite. Aceste principii stau la baza noilor strategii aplicate afacerilor 

(inclusiv a celor electronice), � i care plaseaz�  marketingul la începutul procesului de 

produc�ie. 

În Figura 1 - Dou�  viziuni privind procesul de livrare a valorii (b) este prezentat 

lan�ul de valori � i livrare folosit în companiile moderne. Procesul const�  din trei p� r�i. 

În prima faz�  se alege valoarea ce se dore� te a fi adus�  în pia�� . Aceasta este „tema 

de cas� ” a echipei de marketing, înainte ca produsul s�  existe. Înc�  de la început, 

pia�a trebuie aleas�  � i segmentat� , iar pozi�ionarea valorii noului produs sau serviciu 

trebuie definit�  foarte clar. Formula „segmentation, targeting, positioning (STP)” este 

esen�ial�  în marketingul strategic. O dat�  ce s-a definit valoarea, aceasta trebuie s�  

fie asociat�  produsului. Echipa de marketing trebuie s�  determine caracteristicile 

specifice produsului, pre�urile � i canalele de distribu�ie. Rolul celei de-a treia faze 

este aceea de a comunica valoarea c� tre clien�i folosind for�a de vânzare, 

promovare, publicitate � i alte unelte de comunicare pentru a anun�a � i a promova 

noul produs pe pia�� . Fiecare dintre aceste faze implic�  � i costuri ce se reflect�  în 

pre�ul final al produsului (Kotler and Keller 2006, 36). 

E-business se refer�  la mijloacele electronice pe care o companie le folose� te 

pentru a-� i conduce afacerile, spre deosebire de e-commerce care define� te 

mijloacele prin care site-ul companiei ofer�  posibilitatea de a cump� ra sau vinde 

produse online. E-purchasing-ul presupune achizi�ia de bunuri, servicii sau informa�ii 

prin medii electronice (de cele mai multe ori Internet). Mutându-� i achizi�iile online 

companiile au salvat deja milioane de dolari. E-marketing-ul descrie procesul prin 

care companiile î� i informeaz�  cump� r� torii, promoveaz�  � i vând produsele � i 

B to C 
Vânz� ri 

prin 
Internet, 

TV, 
telefon 

B to B – Intranet, Internet, 

Extranet, Transferuri EDI 

B to G – Proceduri comerciale, 

Informare, Consultan ��  Guvern 

B2C B2B 

B2G 

C2C 

Consumatori  Întreprinderi  
Parteneri  

(interni sau externi)  

Figura 2 - Modele de afaceri în comer�ul electronic 
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serviciile cu ajutorul Internetului. Termenii care încep cu „e” sunt mai mul�i: e-finance, 

e-learning, e-service. Dar, dup�  cum observa cineva, se va renun�a la acest „e” în 

momentul în care majoritatea afacerilor se vor face într-un mediu electronic (Kotler 

and Keller 2006, 493). 

Solu�iile informatice pentru e-business permit integrarea proceselor interne � i 

externe ale companiei. Afacerile electronice pot fi dirijate folosind tehnologii ca: world 

wide web, Internet, intranet, extranet sau combina�ii dintre acestea. 

Aplica�iile pentru e-business pot fi împ� r�ite în trei categorii: 

1. Sisteme interne: CRM, ERP, DMS, HRM 

2. Comunicare � i colaborare în intreprindere: sisteme VoIP, CMS, e-mail, 

c� su�e vocale, sisteme de conferin��  pe web, teleshopping, cataloage 

pe DVD, managementul proceselor 

3. Comer� electronic de tip B2B sau B2C: magazine online, managementul 

lan�urilor de furnizori (Supply Chain Management), marketing online (e-

marketing) 

Când o organiza�ie decide c�  are nevoie � i de o prezen��  online, ea trebuie s�  

decid�  care dintre modelele e-business i se potrive� te mai bine (Timmers 2000, 31). 

Rela�ion� rile uzuale în cazul comer�ului electronic pot fi de tip B2B, B2C, C2C, 

B2G � i sunt prezentate în Figura 2 - Modele de afaceri în comer�ul electronic. 

Modelul B2B se refer�  la tranzac�iile electronice realizate între companii. 

Termenul B2B se folose� te pentru a descrie orice tip de activitate, fie ea marketing, 

vânz� ri sau tranzac�ii cu bunuri materiale sau servicii care se realizeaz�  cu 

prec� dere între dou�  sau mai multe companii. 

Termenul Business-to-business se poate referi, de asemenea la totalitatea 

tranzac�iilor realizate într-un lan� de valori înainte ca produsul finit s�  fie vândut la 

consumatorul final. Evolu�ia sa în ultimii ani este prezentat�  în Figura 3 - Evolu�ia 

comer�ului electronic B2B. 

Modelul B2C se refer�  la tranzac�iile cu am� nuntul c� tre cump� r� tori 

individuali � i se bucur�  de un real succes în ultima perioad�  (vezi Figura 4 - Evolu�ia 

comer�ului electronic B2C). Acest model este asem� n� tor cu cel de B2B deoarece 

companiile pot realiza vânz� ri cu am� nuntul unor clien�i sau en-gross unor companii. 

În momentul de fa��  sunt multe companii care sunt reprezentate în ambele modele 

de comer� electronic, cum ar fi Amazon, Dell Computers, Barnes &Noble, Wal-Mart 

Online. 
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În ceea ce prive� te volumele tranzac�ionate, în cazul B2B acestea sunt 

semnificativ mai mari decât cele B2C. Acest lucru se datoreaz�  în principal adopt� rii 

tehnologiilor de comer� electronic cu prec� dere în interiorul companiilor, decât al 

clien�ilor finali. De asemenea, trebuie avut în vedere c�  într-un lan� complet furnizor-

produc�ie-distribu�ie-retail exist�  mai multe interac�iuni B2B, � i doar una singur�  de tip 

B2C.  

Modelul C2C este un model în care consumatorii vând direct consumatorilor, 

de exemplu persoane care vând propriet�� i, case, ma� ini ale lor, cei care folosesc 

eBay pentru vânz� ri, reclama pe Internet/Intranet-ul companiei pentru serviciile 

proprii individului, vânz� ri de cuno� tin�e, expertize, licita�ii individuale etc. 
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În  

Anexa A – Exemple de modele e-business, putem distinge pe pia�a global�  

câteva dintre cele mai importante modele existente pe Internet în 2008 (Rappa 

2006). 

1.2. Achizi � ii electronice (e-procurement) 

Cunoscute � i sub denumirea de schimb între furnizori, achizi�iile electronice 

permit companiilor s�  interac�ioneze cu furnizorii � i distribuitorii mult mai eficient, 

reu� ind chiar s�  realizeze � i selec�iile de oferte sau devize automatizate pentru 

lucr� ri complexe. Cu toate c�  termenul e-procurement se refer� , în mare parte, la 

tranzac�ii de tip B2B, sunt � i unele cazuri când poate fi B2C. O astfel de platform�  

electronic�  permite cump� r� torilor � i vânz� torilor s�  impun�  pre�uri sau s�  apeleze la 

licita�ii deschise, pot alege dac�  doresc s�  încheie � i tranzac�ia online sau doar s�  

oferteze poten�ialii parteneri. Din punct de vedere al software-ului folosit se poate 

merge atât de departe încât cump� r� rile � i vânz� rile s�  se fac�  automat, în limitele 

unor parametrii ini�iali impu� i. 

Exist�  � ase tipuri de achizi�ii electronice (Wikipedia în englez�  2008): 

1. Sisteme de planificare a intreprinderii (ERP) bazate pe solu�ii web, acestea 

permi�ând plasarea de ordine de vânzare sau cump� rare în pia��  � i livrarea 

de bunuri sau servicii folosind o platform�  software care ruleaz�  pe Internet 

2. Sisteme electronice de mentenan��  � i suport (MRO) sunt folosite în 

perioada de garan�ie � i post-garan�ie a produsului sau al serviciului 

3. E-sourcing se refer�  la identificarea de noi furnizori pentru o anumit�  

categorie de necesit�� i 

4. E-tendering este procesul de a trimite cereri de informa�ie c� tre furnizori � i 

de a primi r� spunsul acestora prin Internet 

5. Licita�ii inverse ajut�  la cump� rarea unor produse sau servicii de la furnizori 

cunoscu�i sau necunoscu�i 

6. Informare electronic�  (e-informing) – colectarea � i distribuirea informa�iei la 

� i de la parteneri interni sau externi 



 

http://mihai.rusoaie.com 

14 Capitolul 1: Introducere în e -business  

În Figura 5 - Ciclul de via��  al unei achizi�ii electronice se pot observa pa� ii ce 

trebuie urma�i pentru a realiza un proces complet de achizi�ie electronic� : tendering, 

licita�ie, managementul vânz� torilor, managementul ofertelor � i managementul 

contractelor. 

 

Figura 5 - Ciclul de via��  al unei achizi�ii electronice 

1.3. Comer �ul electronic (e-commerce) 

Comer�ul electronic reprezint�  multitudinea proceselor software � i comerciale 

necesare proceselor de afaceri s�  func�ioneze, numai sau în primul rând, utilizând 

fluxuri digitale de date. Comer�ul electronic presupune utilizarea Internetului, a 

comunica�iilor digitale � i a aplica�iilor software în cadrul proceselor de 

vânzare/cump� rare, el fiind o component�  a procesului de e-business. 

În sens larg, comer�ul electronic este un concept care desemneaz�  procesul 

de cump� rare � i vânzare sau schimb de produse, servicii, informa�ii, utilizând o re�ea 

de calculatoare, inclusiv Internet-ul. 

În sens restrâns, comer�ul electronic poate fi analizat din patru puncte de 

vedere, � i anume: 

1. din punctul de vedere al comunica�iilor reprezint�  furnizarea de informa�ii, 

produse, servicii, pl�� i, utilizând linii telefonice, re�ele de calculatoare sau 

alte mijloace electronice 

2. din punctul de vedere al proceselor de afaceri reprezint�  o aplica�ie 

tehnologic�  îndreptat�  spre automatizarea proceselor de afaceri � i a fluxului 

de lucru 

���������������������������������������� ���	��
���	��
���	��
���	��
� -+

�

�

�

�

�������
�
��������
�������
�
��������
�������
�
��������
�������
�
��������
 ����

���
��

���
��

���
��

���
��

�� �� ��
���

���

�

���
���

��

�

���
���

��

�

���
���

��

�

� 

�
�
��
�
�
��
�
�
��
�
�
��

�ie invers
� (eS

ourcing)
 

Plat � Colaborare  

Factur �  / GPC Specifica �ie / Aviz  

Informa � ii manageriale  

Recep �ie Exprimarea interesului  

Comand � Invita �ie la ofertare  

Aprobarea fluxului Evaluare  

Selec �ie / Rechizi � ie Negociere / Negociere invers �  

Management con �inut Licita �ie 

Management contract Comision  



 

http://mihai.rusoaie.com 

15 Capitolul 1: Introducere în e -business  

3. din punctul de vedere al serviciilor este un instrument care se adreseaz�  

dorin�elor firmelor, consumatorilor � i managementului în vederea reducerii 

costurilor � i cre� terii calit�� ii bunurilor � i a vitezei de servire 

4. din punctul de vedere al accesibilit�� ii în timp real (online) reprezint�  

capacitatea de a cump� ra � i de a vinde produse � i informa�ii pe Internet sau 

utilizând alte servicii accesibile în timp real 

În cadrul companiilor de tip pure-click putem include: motoare de c� utare, 

furnizori de servicii Internet, site-uri e-comer�, site-uri pentru tranzac�ii, furnizori de 

con�inut, precum � i facilitatori. Site-urile ce fac comer� sunt acelea care vând o gam�  

variat�  de produse � i servicii, în mare parte c� r�i, muzic� , juc� rii, asigur� ri, ac�iuni, 

haine, servicii financiare � .a.m.d. Dintre acestea, cele mai proeminente sunt Amazon, 

eBay � i Expedia. Internetul este mai util în cazul în care clientul dore� te o comoditate 

sporit�  la comand�  (car�i � i muzic� ) sau costuri reduse (tranzac�ionare ac�iuni, � tiri). 

Este, de asemenea, util atunci când cump� r� torii caut�  informa�ii despre 

caracteristicile produselor sau pre�uri, cum este în cazul automobilelor sau a 

computerelor. Internetul este mai pu�in util atunci când este vorba de produse ce 

trebuie examinate sau probate în prealabil. Dar chiar � i acest segment are excep�iile 

sale: oamenii pot comanda mobil�  de la EthanAllen.com, electrocasnice mari de la 

Sears.com sau computere scumpe de la Dell sau Gateway f� r�  a le încerca înainte. 

Companiile de tip pure-click au ajuns la o capitalizare astronomic�  în anii 

1990, în unele cazuri chiar dep�� ind capitalizarea unor companii mari ca United 

Airlines sau Pepsi. Acestea au fost considerate o amenin�are real�  a companiilor ce 

f� ceau afaceri în modul tradi�ional pân�  totul s-a prabu� it în anii 2000 (vezi Figura 6 - 

Indicele NASDAQ, reflectând vârful bubble-ului dot-com).  

Cu toate c�  a fost exagerat�  cre� terea, la fel a fost � i declinul companiilor 

active strict pe pia�a electronic�  (vezi Tabelul 1 - Percep�ie vs. realitate în ceea ce 

prive� te e–business). 

Companiile trebuie s�  aib�  o grij�  sporit�  atunci când î� i creeaz�  � i opereaz�  

web-site-urile. Rela�ia cu clientul este critic� . Companii cum ar fi Ritz Camera 

folosesc chat-ul online pentru a le oferi clien�ilor informa�ii imediate despre produsele 

aflate spre vânzare pe web-site-ul lor. Compania de investi�ii financiare Vanguard î� i 

înva��  clien�ii s�  le foloseasc�  web-site-ul prin telefon. Ca un rezultat imediat, 

Vanguard a reu� it s�  î� i reduc�  personalul la jum� tate, având în vedere c�  un apel 

telefonic la rela�ii cu clien�ii cost�  compania 9$, pe când un login web cost�  câ�iva 

cen�i. 
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Tabelul 1 - Percep�ie vs. realitate în ceea ce prive� te e–business 
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Cu toate c�  site-urile specializate pe comer� B2C sunt deobicei în centrul 

aten�iei, cea mai mult�  activitate se petrece în comer�ul electronic B2B. Site-urile 

construite pentru interac�iuni de tip B2B redefinesc rela�ia furnizor-consumator în cele 

mai profunde feluri. Companiile folosesc site-uri pentru licita�ii, contracte la vedere 

(SPOT), cataloage de prezentare online, site-uri în regim barter, precum � i alte 

resurse online pentru a ob�ine pre�uri mai bune. În 2002, LendingTree a intermediat 
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1,5 miliarde de împrumuturi, în numele a 170 de clien�i. Împrumuturile retail sunt un 

serviciu ideal de tranzac�ionat online: sunt foarte standardizate, industria aceasta 

este fragmentat�  � i un volum mare de tranzac�ii permit ca multe surse de profituri 

mici s�  se adune. 

Scopul site-urilor B2B este acela de a face pie�ele mai eficiente. În trecut, 

cump� r� torii trebuiau s�  depun�  un efort imens � i s�  aloce resurse nenum� rate 

pentru a colecta informa�ii de la furnizorii de peste tot din lume. Cu ajutorul 

Internetului, cump� r� torii au acces facil la un volum mare de informa�ii. Ei pot ob�ine 

informa�ii de la: site-urile web ale furnizorilor, agregatorii de informa�ii (intermediari), 

market-makers, intermediarii ce fac leg� turi între cump� r� tori � i vânz� tori, precum � i 

comunit�� ile de clien�i, care sunt portaluri web în care cump� r� torii pot dezbate detalii 

legate de produsele � i serviciile furnizorilor. 

Impactul direct al acestor mecanisme este acela de a face pre�urile mult mai 

transparente. În cazul în care produsele nu sunt diferite, presiunea asupra pre�urilor 

va cre� te. În cazul în care produsele sunt foarte diferite între ele, cump� r� torii vor 

avea o imagine mult mai clar�  despre valoarea real�  a acestora. Furnizorii care au o 

calitate superioar�  a produselor vor putea s�  î� i pun�  în lumin�  raportul calitate-pre�; 

pe de alt�  parte, furnizorii cu produse asem� n� toare, vor trebui s�  î� i ajusteze 

pre�urile pentru a putea face fa��  concuren�ei. 

Companiile clasice au ezitat s�  î� i adauge activitate online. Multe companii � i-

au creat pagini web, dar au rezistat s�  nu î� i creeze func�ionalitatea de comer� 

electronic la site-ul lor. Le era fric�  de faptul c� , vânzând online vor creea un conflict 

de canal, adic�  vor concura cu retailerii, agen�ii sau chiar cu propriile lor magazine. 

Compaq, de exemplu, s-a temut c�  retailerii vor renun�a s�  le distribuie produsele lor 

dac�  vor decide s�  î� i vând�  online produsele. Merrill Lynch au ezitat s�  introduc�  

serviciul de tranzac�ionare online pentru a nu concura cu E*TRADE, Schwab, precum 

� i alte companii asem� n� toare. Chiar � i libr� riile Barnes & Noble au ezitat ini�ial s�  î� i 

deschid�  un magazin online � i s�  concureze cu Amazon. To�i ace� tia au cedat, în 

final, realizând cât de esen�ial�  este prezen�a online în aceste bran� e. 

Ad� ugând un canal de marketing dedicat pentru comer� electronic creeaz�  o 

re�inere a retailerilor, brokerilor, agen�ilor � i a altor intermediari. Întrebarea este: cum 

s�  vinzi prin intermediari � i cu ajutorul comer�ului electronic? Exist�  cel pu�in trei 

strategii de a câ� tiga încrederea intermediarilor. Una ar fi s�  oferi o gam�  de produse 

diferit�  pe Internet de cea vândut�  în magazinele clasice. A doua strategie ar fi de a 

oferi retailerilor comisioane mai mari pentru ca ace� tia s�  ignore impactul negativ 
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asupra vânz� rilor. A treia strategie ar fi s�  se colecteze comenzile online, dar 

produsele s�  fie livrate � i pl� tite prin re�eaua clasic�  de retaileri. Unele companii ce 

î� i desf�� oar�  activitatea predominant online, cum ar fi Dell, au fost nevoite s�  î� i 

creeze puncte de prezen��  fizic�  în lan�uri de magazine, cum ar fi Sears, pentru a 

ajunge mai u� or la clien�i � i pentru ca ace� tia s�  poat�  „atinge” produsele. 

Cu toate avantajele e-business, b� ncile au descoperit c�  unii clien�i – mai 

precis aproximativ 80% – înc�  prefer�  s�  realizeze opera�iunile bancare din cl� direa 

b� ncii, � i nu prin intermediul unei pagini de Internet (Kotler and Keller 2006, 494). 

1.4. Promovarea online (e-marketing) 

e-marketing, online marketing sau publicitatea online este marketarea unor 

produse sau servicii pe Internet. Când se refer�  la plasarea unor subseturi de 

reclame pe web se nume� te web advertising (webvertising). Internetul aduce multe 

beneficii marketingului incluzând costuri reduse în distribuirea informa�iei c� tre un 

public global. Natura interactiv�  a Internet marketingului, în ceea ce prive� te 

r� spunsul instant � i prompt sunt calit�� i de baz�  ale mediului. Marketingul pe Internet 

a avut un impact major asupra unor industrii orientate pe retail, cum ar fi: muzic� , 

filme, farmacii, b� nci, pie�ele de tip troc, precum � i asupra industriei de publicitate în 

sine. Cum, în ultima vreme, companiile � i-au tot m� rit bugetele de publicitate online, 

acestea au ajuns s�  le dep�� easc�  pe cele de la radio în termeni de cot�  de pia�� . 

Azi, în 2008 serviciul furnizat de Apple, iTunes a devenit cel mai mare vânz� tor de 

muzic�  din Statele Unite ale Americii. 

E-marketingul leag�  � i p� r�ile creative precum � i cele tehnice ale Internetului 

incluzând design, dezvoltare, publicitate � i vânz� ri. Dintre cele mai comune metode 

� i tehnici de online marketing remarc� m: search engine marketing, re�ele de 

publicitate online, publicitate contextual�  (�intit� ), marketing comportamental, 

publicitate în software gratuit, marketing prin e-mail (incluzând spam-ul), newslettere, 

afilia�i/parteneri, publicitate interactiv� , managementul reputa�iei online (Online 

Reputation Management), studii de pia��  online, precum � i marketing în mediile 

sociale: bloguri sau marketing viral (vezi  

Anexa A – Exemple de modele e-business). 

Marketingul prin afilia�i a fost inventat de c� tre CDNow.com în 1994 � i impus 

pe pia��  de c� tre Amazon.com în 1996 prin „Associate Program”. Principiul 

marketingului prin afilia�i pe web este simplu: compania ce dore� te s�  î� i fac�  
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publicitate recompenseaz�  unul sau mai multe site-uri afiliate pentru fiecare vizitator 

sau client adus. Figura 7 - Conceptul de marketing prin afilia�i (parteneri) prezint�  mai 

clar procesul (Wikipedia în englez�  2008). 

Publicitatea contextual�  se refer�  la reclamele ce apar pe website-uri sau în 

alte medii (de exemplu telefoane mobile) unde con�inutul este selectat � i automatizat 

pentru ca utilizatorul final s�  vad�  cele mai relevante materiale publicitare pentru 

con�inutul ce îl vizioneaz� . Tabelul 2 - Top-ul re�elelor de publicitate online pe plan 

global, în ianuarie 2008 prezint�  informa�ii concrete în ceea ce prive� te segmentarea 

pie�ei de publicitate contextual�  (de notat c�  Google a achizi�ionat DoubleClick în 

martie 2008, reu� ind s�  î� i pun�  concuren�ii de la Microsoft � i Yahoo pe gânduri s�  

se alieze pentru a putea contracara cota de pia��  imens�  pe care o are Google în 

publicitatea online).  

 

Tabelul 2 - Top-ul re�elelor de publicitate online pe plan global, în ianuarie 2008 
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Managementul reputa�iei online (ORM) î� i propune s�  accentueze prezen�a 

unei persoane în mediul virtual, adresându-se în principal celor care sunt interesa�i 
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Compenseaz �  afiliatul  

 

Direc �ioneaz �  clientul c � tre partener  

 

Viziteaz �  website -ul 
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Figura 7 - Conceptul de marketing prin afilia�i (parteneri) 
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de acea persoan�  c� utând-o pe Internet � i, de asemenea, s�  îi creeze o imagine 

online, în cazul în care aceasta lipse� te (cele mai elocvente exemple sunt site-urile 

personalit�� ilor politice în preajma alegerilor). 

 

 

 

 

Dac�  o companie î� i gestioneaz�  campania prin e-

mail corect, atunci nu numai c�  î� i construie� te rela�ii 

temeinice cu clientela, ci î� i � i îmbun� t�� e� te profiturile. E-

mailul presupune doar o frac�iune din costurile unei campanii 

direct-mail. De exemplu, Microsoft a cheltuit aproximativ 70 

milioane de dolari pe an pe campanii prin po� t�  clasic� . 

Acum trimite 20 de milioane de e-mailuri în fiecare lun�  cu un 

cost semnificativ mai redus fa��  de campaniile bazate pe 

hârtie. De asemenea, comparate cu alte forme de online 

marketing, e-mailul este câ� tig� tor din toate punctele de vedere. De exemplu, CTR 

pentru bannerele clasice a pierdut din teren pân�  la 1%, pe când CTR pentru e-

mailurile cu con�inut targetat poate ajunge pân�  la 80%. 

Clien�ii sceptici pot opta pentru o solu�ie de cost-per-click, în cazul acesta ei 

fiind taxa�i doar când un vizitator al site-ului d�  click pe un banner publicitar. Din 

pacate, aceast�  solu�ie este ceva mai costisitoare, pre�ul unui click se stabile� te prin 

legea cererii � i a ofertei (vezi Tabelul 3 - Diverse valori ale CPC, în aprilie 2008 � i 

Figura 9 - Valoarea medie CPC, excluzând reclamele financiare). 

Pentru a derula o campanie de succes prin e-mail, se pot lua în considerare 

urm� toarele sfaturi (Kotler and Keller 2006, 617): 
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Figura 8 - Exemplu de managementul reputa�iei online 

Tabelul 3 - Diverse valori ale 
CPC, în aprilie 2008 
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·  Clientul trebuie s�  aib�  un motiv s�  r� spund�  

·  Con�inutul e-mailurilor trebuie s�  fie personalizat 

·  E-mailul poate avea con�inut ce nu poate fi inclus în scrisorile clasice (de 

exemplu – oferte turistice de ultim�  or� ) 

·  Procesul de renun�are (unsubscribe) trebuie s�  fie facil 
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Figura 9 - Valoarea medie CPC, excluzând reclamele financiare 
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Capitolul 2: e-business pe plan global - Google 

Sergey Brin � i Larry Page s-au întâlnit în vara lui 1995 la universitatea 

Stanford. Între ianuarie 1996 � i decembrie 1997 ei au creat BackRub, predecesorul 

motorului de c� utare Google. Obiectivul a fost de a organiza mai bine cantitatea 

imens�  de informa�ie de pe Internet. Pentru a fi cât mai eficien�i, ei au folosit un 

num� r impresionant (în jur de 100000) de computere obi� nuite legate în re�ea pentru 

a ob�ine puterea de calcul necesar�  creeri indexului motorului de c� utare. Cei doi au 

creeat compania Google Inc. În 7 septembrie 1998. � i-au suspendat studiile � i au 

strâns un milion de dolari de la familie, prieteni � i investitori. Un rol foarte important în 

istoria Google au avut-o companiile care au crezut în motorul de c� utare � i l-au 

integrat în propriile produse � i web site-uri: AOL, Netscape, Virgillo, Virgin Net, 

NetEase (David 2007, 34-49) 

Calitatea serviciilor Goolge au fost confirmate � i de rezultatele financiare ale 

companiei. Compania a devenit profitabil�  înc�  de la sfâr� itul anului 2001. Cre� terea 

a continuat, iar oferta de listare pe burs�  a venit în august 2004 cu 19,6 milioane de 

ac�iuni oferite publicului la pre�ul de 85 de dolari per ac�iune. 

În mai pu�in de un an de la IPO de 85$ ac�iunile Google au spart bariera de 

300$, în toamna anului 2007 dep�� ind pragul de 700$ / ac�iune, capitalizarea 

ajungând la 181 miliarde de dolari in mai 2008, cu o valoare estimat�  de pia��  de 169 

miliarde de dolari (Yahoo Finance 2008). 

Ca � i cod etic, Goolge folose� te 10 principii ce s-au dovedit a fi adev� rate 

(Google - Informa�ii despre companie 2008): 

1. Concentreaz� -te pe utilizatorul final, iar toate celelate se vor rezolva 

2. Cel mai bine este s�  faci un singur lucru, dar pe acela s� -l faci foarte bine 

3. Mai repede este mai bine decât mai încet 

4. Democra�ia pe Internet func�ioneaz�  

5. Nu trebuie s�  fi la birou ca s�  ai nevoie de o informa�ie 

6. Po�i face bani f� r�  a face r� u 



 

http://mihai.rusoaie.com 

23 Capitolul 2: e -business pe plan global - Google  

7. Întotdeauna este � i mai mult�  informa�ie disponibil�  

8. Nevoia de informa�ie dep�� e� te orice limite 

9. Po�i fi serios f� r�  s�  por�i un costum 

10. Doar “bun” nu este suficient de bine 

Misiunea Google sus�ine c�  scopul companiei este acela de a organiza toat�  

informa�ia din lume � i de a o face universal accesibil�  � i util� . Modalitatea cea mai 

eficient�  � i, în final cea mai profitabil� , pentru a-� i realiza misiunea este aceea de a 

pune nevoile utilizatorilor pe primul loc. Au aflat de-alungul timpului c�  o calitate 

ridicat�  a experien�ei utilizatorilor duce la sporirea traficului � i la o promovare verbal�  

între utilizatori (word-of-mouth promotion). Orientarea spre utilizator se reflect�  în 

cele trei angajamente pe care Google le-a f� cut utilizatorilor serviiciilor sale: 

1. Vom face tot posibilul s�  furniz� m cele mai relevante � i cele mai utile 

rezultate ale c� ut� rii, independente de interesele financiare. Rezulatele 

c� ut� rii vor fi obiective, iar PageRank-ul nu poate fi cump� rat 

2. Vom face tot posibilul s�  furniz� m reclamele cele mai relevante � i utile. 

Dac�  orice element dintr-o pagin�  de rezultate este influen�at de pl�� i f� cute 

c� tre noi, acest lucru va fi precizat clar utilizatorului. Reclamele nu trebuie 

s�  fie enervante. 

3. Nu ne vom opri niciodat�  din a îmbun� t�� i experien�a pe care o tr� ie� te 

utilizatorul când folose� te serviciile noastre. 

În ceea ce prive� te strategia de marketing a Google, aceasta este în mare parte 

concentrat�  spre stabilirea unor standarde înalte de calitate pentru utilizatorii s� i. 

Realizând acest lucru, practic promovarea se face de la sine, prin recomandarea 

actualilor clien�i ai serviciilor. De asemenea, Google realizeaz�  diverse sondaje de 
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Figura 10 - Indexul CTR, în func�ie de motorul de c� utare 
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marketing prin intermediul produselor aflate în stadiu „beta” în Google Labs. Alte 

produse, cum ar fi Gmail sunt lansate c� tre un public restrâns pentru început. Gmail 

a fost lansat cu motto-ul c�  nu va mai trebui s�  � tergi niciodat�  nici un mail; pur � i 

simplu le salvezi pe toate � i le po�i accesa oricând ai nevoie folosind motorul de 

c� utare integrat. Imediat dup�  lansare, datorit�  spa�iului oferit pentru e-mailuri, ceilal�i 

furnizori de servicii asem� n� toare, Yahoo � i Microsoft, au fost nevoi�i s�  m� reasc�  � i 

ei spa�iul de stocare pentru serviciile lor de e-mail (vezi  

Anexa B – Principalele servicii Google în mai 2008) 

Google � i-a început activitatea ca o companie specializat�  în tehnologie, dar a 

ajuns o companie de software � i publicitate, unii considerând-o chiar o companie de 

media. Ca o compara�ie a bugetelor de marketing în primele 4 luni din 2005, 

Microsoft a cheltuit pe marketingul serviciilor MSN 44 milioane de dolari, Yahoo 14 

milioane de dolari, iar Google doar 2 milioane de dolari. 

Aproape toate veniturile Google (99%) sunt realizate prin intermediul celor 

dou�  servicii de de publicitate ale sale: AdWords (50%) � i AdSense (49%). Google 

folose� te profiturile pentru a-� i m� ri pia�a de publicitate existent� . Totu� i, majoritatea 

eforturilor de dezvoltare ale Google par a nu fi în direc�ia publicit�� ii. Google este o 

companie axat�  pe software/tehnologii care tinde spre o mai mare inova�ie � i u� urin��  

în utilizarea serviciilor. Astfel, a reu� it s�  ob�in�  profit oferind gratuit serviciile sale � i 

taxând companiile ce î� i doresc reclama vizionat�  de milioane de utilizatori. 

Principalele segmente de unde Google ob�ine profituri sunt: AdSense, AdWords, 

Search Appliance. 

AdWords este un serviciu de reclam�  pl� tit�  per click � i �intit�  pe anumite 

cuvinte cheie. Principalele avantaje AdWords: 

·  reclamele apar ca � i “Sponsored Links” în rezultatele de c� utare 

·  uneltele pentru managementul campaniei permit clientului s�  î� i selecteze 

bugetul în func�ie de cele mai profitabile cuvinte cheie 

·  publicul �int�  este ales în func�ie de cuvintele cheie � i de sinonimele 

acestora 

·  estimator de trafic (estimeaz�  costul de achizi�ie al cuvintelor sau frazelor 

cheie) 

·  controlul asupra def�� ur� rii campaniei în func�ie de momentul în care se 

dore� te ca reclamele s�  fie afi� ate 

·  rapoarte continue de performan�� , precum � i statistici referitoare la eficien�a 

campaniilor 
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·  modalit�� i multiple de plat� : carduri de credit, carduri de debit, pl�� i în 

diferite monede 

·  libertatea de a m� ri în mod automat costul per click (CPC), astfel încât s�  

nu se pl� teasc�  mai mult de 1 cent decât cel mai mare pre� licitat 

·  se poate urm� ri ROI – return on investment 

 

Servicii AdWords disponibile clien�ilor mai mari: 

·  m� rirea capacit�� ii creative cu ajutorul speciali� tilor AdWords care î� i ajut�  

clien�ii s�  aleag�  cele mai relevante cuvinte cheie, precum � i s�  î� i planifice 

eficient campania 

·  speciali� ti în anumite pie�e î� i ofer�  consultan�a 

·  asistarea campaniilor de lansare cu 100 sau 1000 de cuvinte cheie 

·  persoan�  dedicat�  de suport pentru un anumit client 

·  folosirea AdWords API pentru o integrare mai bun�  � i mai personalizat�  

AdSense permite administratorilor de pagini web s�  includ�  în acestea 

reclame personalizate (AdWords) dup�  cuvinte cheie. Google încurajeaz�  posesorii 

de site-uri cu trafic mare s�  foloseasc�  AdSense pentru durate mai mari de timp, de� i 

acest lucru nu este impus. Exist�  dou�  produse AdSense: pentru c� utare � i pentru 

con�inut. 

AdSense pentru c� utare se adreseaz�  web site-urilor ce nu au un motor 

propriu de c� utare � i î� i pot integra c� utarea de la Google incluzând reclame în 

partea dreapt�  a rezultatelor c� ut� rii. 

AdSense pentru con�inut este o tehnologie ce analizeaz�  con�inutul paginii 

web � i îi furnizeaz�  reclame relevante într-o frac�iune de secund� . Pentru site-uri cu 
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mai mult de 20 de milioane de afi�� ri (page views) pe lun� , se poate discuta despre 

servicii personalizate. AdSense pentru con�inut poate furniza publicitate în mod text 

sau grafic, sub form�  de imagini. 

Google Search Appliance este un produs hardware � i software folosit în cadrul 

companiilor pentru c� utare de documente. Exist�  dou�  versiuni disponibile: Google 

Mini Search Appliance (pân�  la 300.000 de documente) � i Google Search Appliance 

(pân�  la 30.000.000 de documente). 

Produc�ia la Google este guvernat�  de regula 70-20-10, adic�  70% din timpul 

de lucru este dedicate pentru sarcinile din fi� a postului � i lucrul legat de motorul de 

c� utare, 20% este dedicat unor sarcini adiacente care se suprapun într-un fel sau 

altul (de exemplu Gmail � i Google Desktop Search); iar 10% din timp este dedicat 

pentru orice altceva ce angajatul dore� te s�  creeze. Google ofer�  angaja�ilor o zi pe 

s� pt� mân�  pentru a-� i dezvolta propriile proiecte, iar aceste zile “libere” se 

acumuleaz�  dac�  sarcinile obi� nuite sunt mai prioritare. 

Google vede prin 70-20-10 o nevoie ca angaja�ii s�  aduc�  inova�ie în munca 

lor. Acestora li se deleg�  o responsabilitate asupra muncii lor – de exemplu, inginerii 

sunt responsabili pentru codul pe care îl scriu, � i, dac�  apare o eroare în acesta, tot 

ei sunt responsabili pentru a o corect� . Microsoft, spre exemplu trimite codul de 

program gre� it spre o alt�  echip�  care s�  îl corecteze. 

Managementul Google este compus din 10 persoane, incluzându-i pe 

fondatorii Sergey Brin � i Larry Page. Fondatorii, împreun�  cu CEO-ul Eric Schmidt 

formeaz�  echipa de baz�  care conduce compania. O structur�  detaliat�  se poate 

vedea în Figura 13 - Structura managementului Google. 
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În ceea ce prive� te competi�ia, aceasta este destul de greu de definit, 

deoarece domeniul principal de activitate Google este publicitatea, de� i cei de la 

Standard & Poor’s o clasific�  ca � i o companie de tip Internet Information Provider, 

activ�  în tehnologia informa�iei. 

 

Tabelul 4 - Google � i principalii s� i competitori la sfâr� itul anului 2007 
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Figura 14 - Reprezentan�ele Google prezint�  principalele puncte de prezen��  

Google în Statele Unite, precum � i pe celelalte continente. 
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Figura 13 - Structura managementului Google 
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Din Anexa C – Date financiare Google se este evident�  cre� terea exponen�ial�  

a Google, sfidând evolu�ia celorlalte companii dot com. 

  

Figura 14 - Reprezentan�ele Google 
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Capitolul 3: e-business în România: prezent � i viitor 

3.1. Comunitatea „online” româneasc �  

Înainte de a începe s�  discut� m despre modele de afaceri electronice de 

succes în România, trebuie s�  remarc� m comunicarea intens�  între oamenii de 

business online din România. Re�eaua impresionant�  de site-uri personale, bloguri 

de companii prezint�  o viziune foarte clar�  asupra intensit�� ii cu care aceste 

persoane comunic�  zilnic, � i viteza cu care orice informa�ie ajunge la toat�  lumea din 

domeniu prin intermediul uneltelor RSS, microblogging (Twitter � i Cirip) sau presa 

scris�  online. 

Cel mai relevant exemplu este Bobby Voicu, care a fost recrutat ca Manager 

de Comunicare al Yahoo România doar din prezen�a sa online. Un simplu search pe 

Google reliefând num� rul impresionant de bloggeri români ce scriu pe diverse teme: 

IT � i gadgeturi, muzica, lifestyle, dragoste, politic� , sport, media sau cinema sunt 

doar câteva dintre subiectele abordate. În sec�iunea „bloguri” a traficului web 

românesc putem identifica pe primele pozi�ii zoso.ro, blogsport.ro, dar � i bloguri de 

scandal cum sunt pitzipoanca.org sau cocalari.com. 

Comunicarea este esen�ial�  în aceast�  comunitate „vie”. Ceea ce se întâmpl�  

acum, în urm� toarele minute vor afla to�i cei abona�i la RSS, Twitter sau Instant 

Messanging. 

3.2. Comer �ul electronic 

Probabil c�  cea mai dezvoltat�  ramur�  a e-business-ului în România este 

comer�ul electronic, aceasta aproape dublându-se în fiecare an, pentru 2008 fiind 

estimat�  o cifr�  de afaceri de 250 milioane de euro a acestui segment de comer�, 

urmând s�  ating�  pragul de 1 miliard de euro in 2010, în condi�iile în care exist�  în 

pia��  peste 1000 de magazine online. Principalele articole comercializate sunt cele 
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din industria IT&C, principalele motive ale cre� terii acestor tipuri de servicii fiind 

cre� terea accesului la Internet, precum � i a gradului sporit de securizare a pl�� ilor 

online (Cotidianul 2008). 

eMag a început în anul 2001 s�  vând�  computere � i componente IT, gama de 

produse fiind l� rgit�  cu periferice electronice � i electrocasnice în perioada 2002-

2004. Pentru 2008 se dore� te deschiderea a 4 centre logistice în �ar� , iar pân�  în 

2011 extinderea gamei de produse cu muzic�  filme � i c� r�i. 

În Figura 15 - Evolu�ia cifrei de afaceri eMag se poate vedea evolu�ia 

spectauloas�  a acestui magazin online. 

Principalii concuren�i ai eMag sunt Pcfun, 

cel.ro, MarketOnline, si pcgarage.ro 

În 2007, vânz� rile de carte prin 

internet de la dol.ro au crescut cu 35% fa��  

de 2006. La grupul editorial All, cre� terea 

anual�  este de peste 40%, îns� , în acest 

moment, cump� r� turile prin intermediul site-

ului nu dep�� esc 7% din cifra de afaceri a 

companiei. Pentru librarie.net în schimb, de� i 

a doi ani dup�  lansearea firmei cifra de 

afaceri era înc�  modest� , în ultimii patru ani 

vânz� rile au crescut exponen�ial, iar în 2007 

au dep�� it suma de 850.000 de euro, cu un 
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profit de peste 100.000 de euro. Principalul atuu al site-ului este oferta bogat� , aici 

clientul putând g� si 90% din tot ce a ap� rut în România în ultimii ani (Catan�  2008, 

34). 

3.3. Pl�� ile electronice 

Cel mai recent studiu dat publicit�� ii de Visa Europe, "Magazinul viitorului, 

2012-2015", arat�  c�  viitorul apar�ine comercian�ilor care vor implementa tehnologia 

digital� . Contrar opiniilor c�  magazinele online ar putea ajunge s�  joace un rol mai 

important decât magazinele “din c� r� mizi � i mortar”, noul studiu comandat de Visa 

Europe arat�  c�  aceste dou�  canale de distribu�ie vor juca probabil roluri 

complementare.  

Cum se estimeaz�  c�  vânz� rile prin Internet vor acoperi aproape 20% din cifra de 

afaceri pân�  în 2012-2015, iar site-urile web sunt destinate într-o m� sur�  tot mai 

mare nu doar informa�iilor, ci � i tranzac�iilor, vom asista probabil � i la o cre� tere a 

nivelului de tehnologizare a comercian�ilor. 

Ca urmare, vom constata o cre� tere a ponderii unor activit�� i cum ar fi: 

scanarea automat�  efectuat�  chiar de c� tre clien�i, urm� ririrea produselor pentru 

inventar cu ajutorul RFID (Radio-Frequency IDentification – Identificare prin Radio-

Frecven�� ) � i promo�ii-�int�  livrate direct consumatorilor, în timp ce î� i fac 

cump� r� turile. În plus, consumatorii vor avea acces la facilit�� i bazate pe 

computer/internet, în magazin, care le vor asigura acces imediat la date despre 

produse � i clien�i. 

Conform studiului ‘Magazinul viitorului - 2012-2015’, un raport comandat de 

Visa Europe � i realizat de Centrul pentru Cercet� ri în domeniul Comer�ului, num� rul 

micilor comercian�i este posibil s�  scad�  pân�  în 2015, de altfel peste un sfert din 

retaileri (28,7%) se a� teapt�  ca num� rul de magazine s�  scad� . Este probabil�  � i o 

schimbare a formatelor de magazin, c� ci 70% din comercian�i estimeaz�  c�  vor 

introduce noi formate � i mai multe servicii de informare, pân�  la data respectiv� . 

Clien�ii vor putea s�  comande pe site-uri web � i s�  î� i ridice articolele din 

magazine, în timp ce magazinele mici se vor concentra asupra serviciilor � i 

informa�iei, mai degrab�  decât asupra acumul� rii unor inventare masive de produse. 

Scanarea automatizat�  a produselor chiar de c� tre clien�i promite s�  devin�  un 

element important, deoarece peste 22% dintre retaileri estimeaz�  c�  vor introduce 

aceast�  procedur�  într-o form�  sau alta. 
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Etichetele cu sisteme de identificare pe baz�  de frecven�e radio vor fi probabil 

introduse de 34% dintre retaileri, pentru a-i ajuta s�  beneficieze într-o mai mare 

m� sur�  de inventarul de produse � i gestionarea acestuia, dar � i pentru a oferi 

clien�ilor promo�ii, în timp ce aproape 50% dintre retaileri se a� teapt�  s�  foloseasc�  

tehnologia pentru a trimite clien�ilor promo�ii adaptate în func�ie de diverse segmente 

de public-�int� , folosind datele demografice � i informa�iile de pe cardurile de fidelitate 

pentru a trimite mesaje e-mail � i texte. 

 “Rolul esen�ial pe care tehnologiile convergente îl vor juca în modelarea 

spa�iului de retail al viitorului este evident pentru toata lumea. Studiul arat�  c� , de� i e 

posibil s�  se produc�  schimbari într-o perioad�  de timp relativ scurt� , Magazinul 

Viitorului va fi probabil modelat de o gam�  întreag�  de tehnologii în era digital� , îns�  

avand toate un obiectiv comun: s�  creeze un mediu mai comod pentru client pe de o 

parte, iar pe de alt�  parte s�  diferen�ieze mai puternic companiile, asigurând astfel o 

cot�  de succes mai mare anumitor vânz� tori“, a declarat Steve Perry, Executive Vice 

president, Visa Europe. 

Alte constat� ri importante ale raportului, bazat pe interviuri cu comercian�i din 

� apte �� ri europene sunt: 

- Aproape 60% din retaileri consider�  c�  obiectivul predominant al site-urilor 

web de retail va fi s�  faciliteze tranzac�ii, în timp ce 1/5 consider�  c�  rolul 

acestora va fi s�  furnizeze informa�ii 

- Aproximativ 60% din retaileri se a� teapt�  ca site-urile lor web � i magazinele 

propriu-zise s�  fie similare, în timp ce aproape 23% dintre ei estimeaz�  c�  

aceste dou�  elemente vor fi complet diferite � i vor avea func�ii distincte 

- Dintre cei care nu se a� teapt�  s�  existe similitudini complete între site-urile 

web � i magazinele propriu-zise, mai mult de jum� tate estimeaz�  c�  vor 

opera formate separate 

- Peste dou�  treimi din retailieri estimeaz�  c�  vor lansa noi formate, ca de 

exemplu servicii de informare � i puncte locale de ridicare a m� rfurilor, pe 

lâng�  cele existente; cei care spun c�  este cel mai probabil s�  procedeze 

astfel sunt comercian�ii din Marea Britanie � i Olanda 

- Pân�  în 2012-2015, peste 71% dintre consumatori vor consulta probabil 

Internetul înainte de a face cump� r� turi 

- 48% dintre retailieri estimeaz�  c�  vor furniza dispozitive electronice pentru 

clien�i, sub forma unor chio� curi electronice sau PC-uri interactive, pân�  în 

2015; cei care vor introduce, cel mai probabil, aceste tehnologii pân�  la 
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data respectiv�  sunt retailerii din Suedia � i Germania (52,7% � i respectiv 

52,6%) 

- 48% dintre retaileri consider�  c�  pl�� ile electronice sunt importante sau 

foarte importante pentru a ob�ine automatizarea interac�iunii cu clientul, 

ceea ce ar însemna autoservire � i pl�� i automatizate. Cel mai puternic punct 

de vedere în acest sens este exprimat de retailerii din Marea Britanie (53%) 

� i Olanda (50%) 

Întreba�i în ce masur�  vor adopta în viitor tehnologiile avansate de pia�� , 

retailerii europeni au demonstrat un grad ridicat de deschidere c� tre acceptarea 

acestora, în special în Marea Britanie, referindu-se la op�iuni de plata precum carduri 

contactless, carduri multifunc�ionale care pot fi carduri de debit, de credit sau 

prepl� tite, la alegere, dispozitive ce pot fi ata� ate la brelocul de chei sau pl�� i 

efectuate prin intermediul telefonului mobil (Centre for Retail Research - Visa Europe 

2008). 

În cazul pl�� ilor electronice cu ajutorul unui card de credit sau debit, 

procesatorul principal pentru România este Romcard, iar ca agregatori se remarc�  

Dotcommerce � i Gecad ePayment. 

Pentru ca un magazin online s�  poat�  accepta plata cu card, are nevoie de o 

infrastructur�  software care s�  ajute la autentificare, autorizarea tranzac�iei � i la 

execu�ia ei. Aceast�  infrastructur�  este oferita de o banc�  împreun�  cu procesatorul 

de carduri, Romcard.  

Astfel, magazinul ce dore� te s�  accepte pl�� i cu card trebuie s�  încheie 

contracte cu banca � i cu Romcard sau, mai simplu, direct cu un agregator de pl�� i. 

Pe pia�a micropl�� ilor se fac remarcate SimPlus � i Mobilpay. Aceste tipuri de 

plat�  electronic�  sunt destinate serviciilor cu valoare fix�  (2,3,4 euro) � i se 

realizeaz� , de cele mai multe ori, prin Premium SMS. 

3.4. Publicitatea online 

O dat�  cu cre� terea ratei de penetrare a Internetului în pie�ele emergente, 

exist�  un interes tot mai sporit pentru publicitatea online � i serviciile de marketare a 

unor produse sau servicii prin intermediul Internetului sau a re�elelor de tip Intranet. 

În ceea ce prive� te pia�a de publicitate din România, se estimeaz�  o cre� tere 

cu 30% în 2008 pân�  spre 700 milioane de euro (vezi Figura 17 - Bugete de 

publicitate estimate pentru România, în 2008). În ceea ce prive� te Internetul, acesta 
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va avea o evolu�ie semnificativ�  pentru c�  2008 este � i anul ce va aduce primele 

date calitative din pia��  prin intermediul Studiului Na�ional de Audien��  � i Trafic 

Internet (SATI).  

 
Tabelul 5 - Topul agen�iilor de publicitate online în România (iunie 2008) 
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Îns� , din cauza lipsei monitori� rilor întregii industrii, estim� rile pentru anul 2008 

variaz�  destul de mult, între 10 � i 17 milioane de euro, în condi�iile în care, în Vest, 

publicitatea online atinge zeci de miliarde de euro � i dep�� e� te, pe alocuri, unele 

media tradi�ionale (Anton � i Ivan 2007, 84). 

AdPlayers prezint� , în luna mai 2008, primul raport detaliat al unei regii de 

publicitate online pe categorii de consumatori – vezi Tabelul 6 - Publicitatea online pe 

categorii de consumatori (Sursa: Boom). AdPlayersREPORT Netbridge Investments, 

1 ian – 15 mai 2008, urm� re� te valoarea publicit�� ii online atrase de agen�ia de 

publicitate online pe principalele 29 categorii de investitori de publicitate în perioada 

men�ionat� . 
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Figura 17 - Bugete de publicitate estimate pentru România, în 2008 
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Raportul reprezint�  practic primul pas al unei companii de profil în drumul spre 

transparen�a datelor privind consumul de publicitate online. Compania a furnizat, la 

cererea AdPlayers, un raport detaliat privind încas� rile de publicitate pe primele luni 

ale anului.   

Cifrele reflect�  valoarea total�  a comenzilor de la începutul anului pân�  la 

jum� tatea lunii mai, pentru anul în curs, pe diverse categorii de clien�i de publicitate.   

Cea mai puternic�  categorie este “Afaceri, finan�e � i guvern”. Deci, în mare 

parte, cei care î� i fac reclam�  online sunt banci � i servicii financiare, apoi urmeaz�  

“Mâncare � i b� uturi”, Auto, Telecom c� rora li se succed Produse de înfrumuse�are � i 

cosmetice. 

Potrivit cifrelor furnizate pentru AdPlayers, numai primele cinci categorii de 

consum înseamn�  în total aproximativ 70% din volumul business atras de Boom 

Online Advertising.  

Pentru Boom, numai site-urile in jurul nucleului GSP administrat de Unlimited 

Sports Media împreun�  cu Imedia se dovedesc a fi o achizi�ie bun�  reprezentând 

37% din cifra de afaceri a companiei (Toma 2008). 

 

Tabelul 6 - Publicitatea online pe categorii de consumatori (Sursa: Boom) 
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De men�ionat c� , tot în luna mai 2008, în portofoliul site-urilor administrate de 

ARBO Interactive (o companie Arbomedia) a intrat hi5.com, o platform�  de tip re�ea 

social�  situat�  pe locul I la segmentul s� u de pia��  în România cu peste 2 milioane 

de utilizatori înregistra�i � i 1,2 miliarde de pagini afi� ate pe lun�  (fiind ajuns doar de 

Yahoo! Messenger la num� r de afi�� ri lunare). Se estimeaz�  pentru 2008 c�  10% din 

publicitatea online din România va fi publicat�  pe re�elele sociale. 

Unul dintre pionierii online marketing-ului prin e-mail în România a fost Kinecto, 

care � i-a început activitatea online prin gestionarea de newslettere corporate pentru 

clien�i ca: Banc Post, BRD, Coca-Cola sau Pizza Hut. Pe acest segment, doar 

profesionalismul poate creea o imagine bun�  produselor sau serviciilor promovate, 

clien�ii putând, foarte u� or, s�  considere informa�iile primite ca � i spam. 

În pia�a anun�urilor de locuri de munc�  se remarc�  Neogen prin serviciul s� u 

BestJobs, precum � i eJobs. 

Managementul reputa�iei online se poate remarca mai ales în cazul campaniilor 

electorale. Din pacate, nu exist�  foarte multe date publice despre acest tip de 

marketing online la nivelul României. 

3.5. Tranzac �ii electronice B2B � i B2G 

În ceea ce prive� te tranzac�iile business-to-business � i business-to-

government, pe pia�a româneasc�  se remarc�  doi juc� tori principali: Siveco � i 

Softwin. 

Gama de solu�ii furnizate de cele dou�  companii se întretaie incluzând: 

eLearning, solu�ii complexe pentru sistemul de s� n� tate � i spitale. În timp ce Siveco 

este direc�ionat mai mult spre aplica�ii client-server, Softwin folosesc cu prec� dere 

web-ul pentru solu�iile lor. 

3.6. Studii de pia ��  online 

Pia�a de studii de pia��  online este la început în România, fiind reprezentat�  

mai mult de companii ce fac studii de pia��  online pentru mediul offline, cum ar fi 

Ipsos Interactive Services. Strategia este simpl� : se identific�  paneluri de utilizatori � i 

se face un acord cu ei pentru completarea de chestionare online. Datorit�  

utilizatorilor comuni de Internet din �ara noastr� , targetul se reduce la tineri sub 40 de 

ani, persoanele peste aceast�  vârst�  neputând fii accesate în mediu online. 
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3.7. Servicii financiare online 

În ceea ce prive� te serviciile financiare strict online, se remarc�  pe departe ca 

� i cifr�  de afaceri portalul finZoom.ro, care este cel mai avansat site de acest tip din 

Romania, Bulgaria � i Turcia � i compara�ii dinamice � i aplica�ii online pentru produse 

financiare (Dobânda Anual�  Efectiv�  precum � i al�i 90 de parametrii de analiz�  

pentru mai mult de 1500 credite imobiliare � i ipotecare, credite consum, nevoi 

personale, leasing auto, carduri de credite, depozite � i fonduri de pensii) (Andrei 

2008). 

Pe www.FinZoom.ro, se poate aplica online gratuit pentru credite, carduri de 

credit sau depozite de la: ABN AMRO, Alpha Bank, ATE Bank, Banca Romaneasc� , 

Bancpost, BCR, BRD Sogelease IFN, Credit Europe Bank (Finansbank), Domenia 

Credit (GE Money), Estima Finance (GE Money), Garanti Bank, Motoractive Leasing 

(GE Money), Piraeus Bank, Raiffeisen Bank, UniCredit Tiriac Bank, Volksbank. 

Domeniul de consultan��  necesit� , totu� i, � i interven�ia operatorului uman, 

astfel c� , dup�  ce aplic�  pentru un credit, clientul va fi contactat de c� tre banc�  

telefonic pentru a clarifica toate detaliile legate de acordarea creditului. 
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Capitolul 4: e-Business vs. afaceri tradi � ionale 

Performan�a afacerilor electronice fa��  de cele clasice depinde într-o mai mic�  

m� sur�  de factorii interni, � i într-o mai mare m� sur�  de factorii externi. În cazul 

studiului comparativ, vom utiliza o analiz�  SWOT complex�  care utilizeaz�  lista de 

control „10+1” detaliat�  pe baza celorlalte trei liste de control (7 medii, 7 resurse, 4 

metaperforman�e). Figura 18 - Componentele analizei SWOT prezint�  elementele de 

baz�  ce vor fi abordate în detaliu în acest capitol. 
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Figura 18 - Componentele analizei SWOT 

4.1. Strenghts (puncte forte) 

1. Asigurarea disponibilit�� ii resurselor 

 

a) Resurse umane: 

·  Majoritatea profesioni� tilor din mediul online au studii superioare  
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·  Pentru taskurile considerate cu grad de dificultate redus (de exemplu mentenan�a 

bazelor de date), se pot folosi studen�i sau absolven�i de liceu 

·  Datorit�  naturii afacerilor, personalul are nevoie de instruire: traininguri tehnice � i 

cursuri de limbi straine 

·  Aceste organiza�ii sunt deobicei reduse din punct de vedere al resurselor umane 

(sub 100 de angaja�i), deci nu pot aparea probleme sindicale 

·  Recrutarea personalului se face, deobicei, prin intermediul serviciilor online de 

genul bestjobs.ro, ejobs.ro sau monster.com 

 

b) Resurse sociale: 

·  Lucrul în echip�  este esen�ial 

·  Comunicarea este eficient�  atât pe canalele orizontale de comunicare cât � i pe 

cele verticale 

·  În general exist�  coeziune între interesele majorit�� ii angaja�ilor 

·  Angaja�ii sunt în dezvoltare continuu�  

 

c) Resurse materiale: 

·  În majoritatea cazurilor, un singur spa�iu de birouri este suficient pentru toate 

departamentele firmei, cu excep�ia celor care fac comer� electronic, unde sunt 

necesare depozite logistice plasate strategic din punct de vedere geografic 

·  Inventarul � i managementul stocurilor pot fi realizate cu minim de efort 

·  Dot� rile pentru asigurarea climatului de munc�  în conformitate cu normele 

generale privind protec�ia muncii (climat, iluminat, ventilare), standardele de dotare 

cu echipamente performante 

·  Înoirea echipamentului IT este obligatorie dup�  trei ani de folosire 

·  Dotarea tehnic�  (instala�ii, echipamente etc) necesar�  atât centrului de cercetare 

cât � i produc�iei trebuie s�  fie de cea mai bun�  calitate  

·  Departamentele de logistic�  � i marketing au nevoie de autoturisme de serviciu 

pentru deplas� rile necesare în desf�� urarea activit�� ii 

 

d) Resurse informa�ionale: 

·  Informa�ia � i con�inutul produselor nu sunt limitate geografic sau temporal 

·  Sediul central are nevoie de acces la re�elele de comunica�ie, Internet, telefon, E-

mail � i fax 



 

http://mihai.rusoaie.com 

40 Capitolul 4: e -Business vs. afaceri tradi � ionale  

·  Accesul la resursele oferite de comer�ul electronic se poate face printr-o gam�  

larg�  de tehnologii (calculatoare, PDA-uri, telefoane mobile, televiziune digital� , 

cabine telefonice) 

·  Internetul este folosit pentru documentare � i comunicare cu clien�ii � i furnizorii 

·  În cazul unei re�ele logistice, se folose� te re�eaua intern�  pentru comunicarea cu 

partenerii � i alte filiale din teritoriu ale companiei 

·  C� utare rapid�  de produse � i servicii, cu posibilit�� i de comparare a pre�urilor � i 

calit�� ilor potrivite 

·  În ultimii ani în România accesul la internet în band�  larg�  s-a ieftinit semnificativ 

� i au început to�i utilizatorii casinici � i industriali s�  aib�  acces permanent la el 

·  Datorit�  vitezei cu care circul�  informa�ia prin re�eaua global�  de transmisii de 

date Internet, limitele temporale sunt practic eliminate: orice tranzac�ie realizându-

se instant � i chiar automat, f� r�  nici o interven�ie uman�  

  

e) Resurse financiare: 

·  O companie e-business are nevoie de investi�ii majore în tehnologie � i în instruirea 

personalului 

·  Cash-flow-ul trebuie s�  permit�  o dezvoltare în permanent�  prin reinvestirea 

profitului 

·  Salariile sunt în mare parte fixe, cu excep�ia departamentului de marketing � i a 

celui de vânz� ri unde se ofer�  bonusuri � i prime în func�ie proiecte 

 

f) Timp: 

·  Datorit�  naturii afacerilor electronice, programul de lucru poate fi flexibil. Totu� i, în 

cazul centrelor de rela�ii cu clien�ii, disponibilitatea acestora trebuie s�  fie 

permanent�  

·  Transport instantaneu pentru produsele digitale 

·  Eficien�a are � i ea de câ� tigat având în vedere formatul electronic al informa�iei � i 

flexibilitatea în organizarea ei 

·  Reducerea timpului dintre cheltuirea capitalului � i primirea produselor sau a 

serviciilor 

 

2. Prevederea � i contractarea sortimentelor 

 

a) Marketing: 
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·  Strategiile de marketing ale afacerilor electronice pot folosi � i canale clasice de 

marketing sau strict cele electronice 

·  U� urin�a cu care se pot localiza � i separa clien�ii �int�  pentru un anumit produs sau 

serviciu în parte (targetare demografic� ) 

·  Permite oamenilor din zonele rurale s�  aib�  acces la produse � i servicii, care altfel 

nu le-ar fi fost accesibile 

·  Clientul câ� tig�  timp în cazul în care dore� te s�  achizi�ioneze un bun sau un 

serviciu 

·  Faciliteaz�  furnizarea de servicii publice, cum ar fi s� n� tatea, educa�ia, distribuirea 

serviciilor sociale ale guvernelor la un cost redus � i cu o calitate îmbun� t�� it�  

 

b) Strategie: 

·  O dat�  cu începerea activit�� ii, se elaboreaz�  un plan strategic pe termen scurt � i 

mediu 

 

c) Planificare: 

·  Trebuie s�  existe un plan de afaceri stabilit pentru fiecare segment strategic al 

companiei 

·  Planific� rile proiectelor sunt gestionate electronic 

·  Se fac estim� ri � i se prevede un sistem de m� sur�  al acestora 

·  Stocurile pot fi minimizate sau chiar eliminate prin procese de produc�ie „just-in-

time” 

 

d) Negociere � i contractare cu clien�ii � i furnizorii: 

·  Brandul serviciilor � i al companiei contribuie într-o mare m� sur�  la negocierea cu 

clien�ii � i furnizori 

·  Tranzac�iile electronice au marele avantaj c�  se pot desf�� ura pe o pia��  na�ional�  

sau interna�ional� , între orice tipuri de companii, de la cele mai mici la cele 

multina�ionale, f� r�  nici un fel de restric�ie 

·  Înt� rirea rela�iilor cu furnizorii � i clien�ii (site-ul Web con�ine informa�ii actualizate, 

utile tuturor p� r�ilor) 

 

e) Programare operativ� : 

·  se realizeaz�  în general eficient în buna colaborare cu partenerii externi 
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3. Organizarea / Reorganizarea 

 

a) Organizare managerial�  

·  Respectarea leg� turilor ierarhice 

·  Sistemul informa�ional necesar este deobicei foarte complex, de aceea trebuie s�  

fie u� or de utilizat � i pentru personalul mai pu�in familiarizat cu tehnologia 

·  Colaborare bun�  atât la nivelul managerial cât � i la nivel inferior cu partenerii 

externi 

·  Func�ionarea principiului implic� rii angajatului în luarea deciziilor � i asumarea 

responsabilit�� ii 

 

b) Organizare inginereasc�  

·  Niveluri bune ale ponderilor ierarhice, atât a celor directe cât � i a celor medii 

·  Structura organizatoric�  a firmei trebuie s�  fie bine stabilit�  

·  Fi� a postului pentru fiecare angajat 

·  Regulament intern de ordine � i func�ionare  

 

4. Pozi�ionarea în pia��  / segmente / ni� e 

 

a) Calitate 

·  Într-o competi�ie atât de puternic�  ca � i cea din mediul online, calitatea produselor 

� i a serviciilor face diferen�a între serviciiloe companiilor 

·  Pentru comer�ul electronic, termenele de livrare trebuie s�  fie respectate 

 

b) Cost 

·  Datorit�  lipsei unei prezen�e fizice concludente � i a unui contact direct cu clien�ii, 

companiile din mediul online pot aborda o strategie de costuri mici (low cost) 

·  Reduceri drastice ale costurilor pentru distribu�ie � i servicii pentru clien�i: utilizarea 

Internet-ului duce la sc� derea semnificativ�  costurilor 

·  Costurile pe ora de lucru sunt mai mici decât în cazul companiilor clasice 

deoarece o afacere electronic�  permite o flexibilitate mare (pot exista chiar � i 

echipe formate din membrii de pe continente diferite) 

·  Reducerea costurilor de creare, procesare, distribu�ie, stocare, reg� sire a 

informa�iilor bazate pe hârtii 
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·  Permite persoanelor angajate s�  lucreze de acas� , reducându-se astfel 

substan�ial costurile cu deplasarea 

 

c) Pre� 

·  Având în vedere costurile reduse din cazul majorit�� ii afacerilor electronice, pre�ul 

final al produselor poate deveni foarte competitiv în compara�ie cu cel al 

companiilor clasice 

·  Permite ca unele m� rfuri s�  fie vândute la pre�uri mai mici, astfel încât � i oamenii 

cu venituri mai mici s�  poat�  cump� ra mai mult, ridicându-le standardul de via��  

·  Negocierea pre�urilor la fiecare început de proiect 

 

5. Asimilarea de noi servicii 

·  Deoarece pia�a online este foarte dinamic� , proiectele existente trebuie s�  se 

adapteze la concuren��  � i s�  lanseze proiecte noi în permanen�� , deoarece 

majoritatea dintre proiectele online dispar în mai pu�in de 2 ani de la lansare 

·  Tehnologia modern�  � i for�a de munc�  calificat�  sunt elemente cheie pentru 

men�inerea ritmului de evolu�ie al pie�ei 

 

6. Achizi�ionarea resurselor 

 

a) Resurse materiale 

·  Unele servicii pot fi externalizate c� tre parteneri de oriunde din lume 

·  În cazul comer�ului electronic cu livrare a doua zi, sunt necesare stocuri sau de 

furnizori pe plan local 

 

b) Resurse umane 

·  Tendin�a este de a achizi�iona persoane cu calificare superioar�  

·  Media de vârst�  a personalului trebuie s�  fie sub 30 de ani datorit�  înclina�iei mai 

puternice a tinerilor spre tehnologie � i Internet 

·  Recrutarea de resurse umane se face relativ u� or 

·  Procesul de angajare nu este îndelungat � i nici complex 

·  Perioada de prob�  pentru angaja�ii noi nu este de obicei îndelungat�  (3 luni) 

 

c) Resurse informa�ionale 

·  Sistemul informa�ional necesar este, deobicei, deosebit de complex 
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·  Este necesar�  achizitionarea de softuri performante pentru a îndeplini diverse 

func�ii în companie 

 

7. Produc�ia 

·  Competitivitatea în pia��  cere o calitate ridicat�  a proiectelor, corespunz� toare 

cerin�elor clien�ilor 

·  Posibilitatea de a face oursourcing pentru anumite procese mult mai u� or dec� t în 

cazul afacerilor tradi�ionale 

·  Permite participarea clien�ilor la licita�ii virtuale, la reuniuni electronice din 

comunit�� ile virtuale, unde au loc schimb de idei, de experien�e 

 

8. Vânzarea 

·  Procesul de vânzare difer�  de la un model de afacere la altul. În general, acestea 

fiind servicii, produsul este disponibil imediat ce a fost achitat 

·  Faciliteaz�  competi�ia, având ca rezultat reduceri substan�iale de pre�uri � i 

îmbun� t�� irea calit�� ii produselor � i a serviciilor 

·  Folosirea Internetului pentru atragerea de noi clien�i prin intermediul unui nou 

canal de distribu�ie 

·  Pot fi adaptate schemele de pl�� i bazate pe card, deja existente 

·  Intermediarii pot fi elimina�i din lan�ul de aprovizionare 

 

9. Autofinan�area � i creditarea 

·  Fiind companii mici, de cele mai multe ori se apeleaz�  la finan�atori externi, „angel 

investors”, � i mai pu�in la b� nci 

 

10. Satisfacerea nevoilor � i fidelizarea durabil�  a clien�ilor � i a furnizorilor 

·  Fidelizarea actualilor clien�i este deobicei mai important�  decât atragerea de noi 

clien�i într-o afacere electronic�  

·  Respectarea termenelor de livrare � i a calit�� ii sunt cruciale în fidelizarea clien�ilor 

 

+1. Management performant 

 

a) Leadership 

·  Preg� tirea managerilor în domeniul tehnologic abordat este esen�ial�  

Managementul prin proiecte: 
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·  Se lucreaz�  curent cu managementul prin proiecte existand o bogat�  experien��  în 

domeniu 

·  Colaborari dese cu firme sau consultan�i externi 

·  Se folosesc unelte de genul Microsoft Project sau ERP pentru planificare � i 

tracking. 

Leaderii: 

·  Men�in continuu un dialog deschis cu angaja�ii în ideea de a-i ajuta într-adev� r în 

atingerea scopului profesional � i personal 

·  Încurajeaz�  creativitatea, spiritul de echip�  � i angajamentul  

·  Asigur�  suport fiecarui angajat din echip�   

·  Încurajeaz�  subalternii s�  foloseasc�  fiecare oportunitate disponibil�  

·  Se asigur�  ca angajamentul luat de c� tre fiecare subaltern în parte este 

recunoscut � i interesul personal trebuie respectat  

 

b) Planificare strategic�  

·  Trebuie s�  existe o politic�  clar definit�  în cazul fiec� rui proiect, precum � i o 

viziune de ansamblu a companiei 

·  Datorit�  diversit�� ii proiectelor, experien�a din alte proiecte nu se aplic�  de cele 

mai multe ori în proiectele noi 

 

c) Cultura organiza�iei 

·  Deoarece serviciile unei companii e-business se adreseaz� , în general, spre 

grupuri diferite de clien�i, cultura organiza�iei trebuie s�  fie flexibil�  

·  Diversitatea înseman�  mai multe idei, ea este sursa de creativitate, inovare � i 

productivitate 

·  Perspectiva de dezvoltare profesioanal�  � i personal�  a angajatului este principala 

prioritate prin care abilit�� ile personale sunt dezvoltate iar lispurile sunt luate în 

condidera�ie prin cursuri de perfec�ionare 

 

d) Motiva�ie 

·  Mediul de lucru conform standardelor europene / interna�ionale � i normelor interne 

de desf�� urare a muncii 

·  Siguran�a locului de munc�  

·  Salariul atractiv 

·  Orar de lucru par�ial flexibil 
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·  Posibilitatea de a face carier�  într-un domeniu dinamic � i mereu actual 

4.2. Weaknesses (puncte slabe) 

1. Asigurarea disponibilit�� ii resurselor 

 

a) Resurse umane 

·  Oferta slab�  de speciali� ti cu experien��  pe pia��  în raport cu cererea 

·  Pia�a româneasc�  are înca nevoie de profesionalism � i de adaptare la nou 

·  Nivelul de preg� tire al absolven�ilor foarte slab de la an la an necesit�  o perioad�  

mai lung�  de formare profesional�  

·  Eroarea uman� , uneori fireasc� , afecteaz�  atat procesul de proiectare cât � i în 

procesul de realizare efectiv�  

·  Majoritatea personalului ce trebuie angajat este de vârst�  fraged�  ( < 25 ani), 

intervine problema experien�ei profesionale 

·  Managerii de proiect influen�eaz�  num� rul proiectelor noi contractate 

 

b) Resurse sociale 

·  Lipsa de comunicare dintre departamente poate afecta bunul mers al lucrurilor 

·  Aspecte lingvistice � i culturale 

 

c) Resurse naturale 

·  Nu se aplic�  

 

d) Resurse materiale 

·  Folosirea in comun de catre grupuri diferite a unor resurse afecteaza bunul mers 

al lucrurilor precum si timpul de dezvoltare al proiectelor 

 

e) Resurse informa�ionale 

·  Modernizarea echipamentelor informa�ionale în firm�  se face într-un ritm mai lent 

decat cel care are loc în domeniu  

·  Infrastructura adecvat�  de telecomunica�ii - insuficien�a l� rgimii de band�  

·  Cadrul legal � i normativ: cadrul fiscal, drepturile asupra propriet�� ii, protec�ia 

datelor consumatorului 
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·  Dificultatea de integrare a Internet-ului � i a software-ului de comer� electronic cu 

unele aplica�ii � i baze de date 

 

f) Resurse financiare 

·  Deoarece România este o pia��  emergent� , investitorii se a� teapt�  ca afacerea s�  

aduc�  profit imediat 

·  În lisp�  de fonduri aprobate dar totu� i necesare cheltuiala trebuie suportat�  de 

proiectele pe care se lucreaz�  

·  Investi�iile majore trebuie c� utate în exteriorul �� rii 

·  Costurile investi�iei sunt mari comparabile cu probabilitatea de a avea succes 

 

g) Timp 

·  Exist�  prea putin timp liber pentru via�a privat� , angajatul î� i petrece majoritatea 

timpului la servici neglijând problemele personale 

 

2. Prevederea � i contractarea sortimentelor 

 

a) Marketing 

·  Unele produse software de comer� electronic nu se potrivesc cu unele sisteme 

hardware sau sisteme de operare 

·  Imposibilitatea clien�ilor de a atinge obiectele, de le gusta sau de a le mirosi 

·  Utilizatorii de Internet în România au sub 40 de ani, restul de popula�ie fiind 

imposibil de „atins” prin afacerile electronice 

 

b) Strategie 

·  Startegiile de reorganizare au un impact negativ la nivel de grup, multe grupuri 

sunt nevoite s�  se despart�  dup�  terminarea unui proiect 

·  Dependen�a în mare masur�  a oricarei eventuale strategii de activitatea unor 

parteneri 

 

c) Planificare 

·  Planificarea în majoritatea cazurilor se face pe termen scurt sau foarte scurt 

·  Graficele de execu�ie ale proiectelor trebuie adaptate din mers 

·  Deobicei estim� rile sunt f� cute f� r�  a se � tii exact cât vor dura activit�� ile 
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d) Negociere � i contractare cu clien�ii � i furnizorii 

·  Adesea este necesar�  negocierea � i men�inerea unui portofoliu mare de furnizori 

·  Mediul online are dezavantajul de a p� stra tot istoricul tranzac�iilor, companiile ce 

intreprind afaceri „la negru” neputând implementa nici o solu�ie electronic�  de 

achizi�ii/vânz� ri 

 

e) Programare operativ�  

·  Se realizeza în strict�  dependen��  de contractele primite de la clien�i sau 

management 

 

3. Organizarea / reorganizarea 

 

a) Organizare managerial�  

·  Disfunctionalit�� i în func�ionarea principiului implic� rii angajatului în luarea 

deciziilor � i asumarea responsabilit�� ii 

 

b) Organizare inginereasc�  

·  la nivel de organiza�ional, este pu�in dificil�  datorit�  diversit�� ii echipelor ce trebuie 

s�  lucreze la acela� i proiect: tehnic, logistic, marketing, rela�ii cu clien�ii etc. 

 

4. Pozi�ionarea în pia��  / segmente / ni� e 

 

a) Calitate 

·  Migrarea resurselor competente afecteaz�  calitatea proiecteleor 

·  Probleme calitative ce duc la pierderea unor proiecte 

 

b) Cost 

·  Programarea operativ� , defectuas�  uneori, duce la cre� terea costurilor 

·  Men�inerea unor costuri reduse se face de cele mai multe ori pe seama men�inerii 

sc� zute a nivelului salariilor 

 

c) Pre� 

·  Men�inut redus pe seama profitului sc� zut � i al costurilor cât mai reduse cu for�a 

de munc�  

·  Corelat în permanen��  cu concuren�a 
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5. Asimilarea de noi sortimente 

·  Dependen��  maxim�  de clien�i 

 

6. Achizi�ionarea resurselor în ciclurile curente de func�ionare 

 

a) Resurse materiale 

·  În general costurile de achizi�ionare al resurselor performan�e este ridicat 

·  Importul materiilor prime produce în unele cazuri stagn� ri ale produc�iei din cauza 

întârzierilor de transport (sta�ion� ri în vam� , trafic înc� rcat etc.) 

 

b) Resurse umane 

·  Cre� terea nivelui de salarizare pe pia��  poate îngreuna procesul recrut� rii de 

personal în caz de nevoie 

·  Modul de încardrare � i salarizare îi defavorizez�  pe proaspe�ii absolven�i cu 

performan�e foarte bune 

·  Resursele umane performante sunt uneori foarte greu de g� sit  

·  Slaba preg� tire a proaspe�iilor absolven�i 

 

c) Resurse informa�ionale 

·  Dificult�� i în ob�inerea de licen�e software la pre� cât mai mic 

·  P� strarea confiden�ialit�� ii datelor personale ale clien�ilor 

·  Insuficien�a suportului de service – de exemplu, exper�i pentru taxele de comer� 

electronic sau evaluatori de calitate sunt rari, centre de copyright pentru 

tranzac�iile de comer� electronic nu exist�  

·  Posibilitatea clien�ilor de newsletter s�  în considere spam 

·  Accesul la Internet este înc�  scump � i lent pentru unele segmente de poten�iali 

clien�i 

 

7. Produc�ia sortimentelor 

·  Discrepan�a între cerin�ele clientului (calitate redus�  � i pre� redus) � i evolu�ia 

sortimentelor (calitate ridicat�  � i pre� ridicat) în primele luni de utilizare (taxe 

vamale, importuri mari) 

 

8. Vânzarea sortimentelor 
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·  Securitatea tranzac�iilor 

·  Acceptarea noilor modalit�� i de plat�  (bani electronici/digitali) 

·  În multe domenii de activitate nu sunt suficien�i cump� r� tori � i ofertan�i pentru a 

avea opera�ii profitabile de comer� electronic 

 

9. Autofinan�area � i creditarea 

·  Autofinan�area este de cele mai multe ori imposibil� , fiind necesar�  apelarea la 

fonduri externe organiza�iei 

 

10. Satisfacerea nevoilor � i fidelizarea durabil�  a clien�ilor � i a furnizorilor 

·  Se pot executa lucr� ri mari clien�ilor fideli, iar apoi nu se mai recupereaz�  valoarea 

lucr� rilor 

 

+1. Management performant 

 

a) Leadership 

·  În unele cazuri lidership-ul este foarte scazut chiar dac�  acesta face parte din 

cultura organiza�iei 

·  De cele mai multe ori un conduc� tor nu este Leader 

 

b) Viziune strategic�  

·  Timpii � i targeturile pot costitui un factor de stres pentru angaja�i 

 

c) Cultura organiza�iei 

·  Gradul sc� zut de maturizare al angaja�iilor, media de vârst�  fiind sub 30 de ani 

 

d) Motiva�ie 

·  Modul de încardrare � i salarizare îi defavorizez�  pe proaspe�ii absolven�i cu 

performan�e foarte bune 

4.3. Opportunities (oportunit �� i) 

1. Asigurarea disponibilit�� ii resurselor 

 

a) Resurse umane 
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·  Posibilitate de avansare  

·  Posibilitatea de a face carier�  într-o industrie actual�  � i competitiv�  pe pia��  

·  Posibilitate de delegare  

 

b) Resurse sociale 

·  Cursuri de comunicare organiza�ional�  

·  Competitivitatea crescut�  datorit�  concuren�ei 

 

c) Resurse naturale 

·  Clima regiunii este una favorabil� , f� r�  maximele termice întâlnite în alte �� ri 

 

d) Resurse materiale 

·  Procurarea resurselor materiale se va face mai u� or odat�  cu aderarea la UE 

·  Pozi�ionare prielnic� , atât local�  cât � i regional� , pentru desf�� urarea activit�� ii de 

export 

·  Echipamente autohtone performante � i nou ap� rute pe pia�a de profil 

 

e) Resurse informa�ionale 

·  Soft-uri performate în continuu�  dezvoltare � i perfec�ionare. 

 

f) Resurse financiare 

·  Finan�� ri nerambursabile acordate de Uniunea European�  prin MCTI pentru 

comer� electronic � i e-learning 

·  Existen�a pe plan local a numeroase b� nci � i institu�ii ce au ca obiect de activitate 

acordarea de credite 

·  Aderarea la UE aduce investitori în domeniul online (vezi Alexis Bonte cu 

trilurilu.ro � i erepublik.com) 

 

g) Timp 

·  Posibilitatea de a lucra de la distan��  pentru anumite segmente ale proiectelor 

·  Lansarea rapid�  a proiectelor 

 

2. Prevederea � i contractarea sortimentelor 

 

a) Marketing 
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·  Majoritatea modelelor de afaceri electronice nu sunt reprezentate în România 

deloc, sau sunt reprezentate foarte slab 

·  Competitivitate global�  

·  Companiile clasice trebuie s�  în�eleag�  avantajele ce le ofer�  ad� ugarea unui 

serviciu online, în primul rând posibilitatea de a-� i l� rgi clientela 

·  Folosirea unor bugete incomparabil mai mici în cazul marketingului online fa��  de 

cel clasic 

·  Posibilitatea ob�inerii de consultan��  din partea unor companii de specializate în 

servicii de marketing 

 

b) Strategie 

·  Conceperea unei strategii competitive si de amploare pentru companie 

·  Ambi�ionarea, antrenarea � i demonstrarea ca „se poate” trebuie s�  predomine 

 

c) Planificare 

·  Continuarea managementului prin proiecte prin formarea de manageri de proiect 

·  Estimarea se face în colaborare cu responsabilul de activitate 

 

d) Negociere � i contractare cu clien�ii � i furnizorii 

·  Num� rul mare de poten�iali funizori de materii prime � i materiale necesare 

desf�� ur� rii activit�� ii prin aderarea Romaniei la UE 

 

e) Programare operativ�   

·  Prevedere mai atent�  � i un control al ac�iunilor prev� zute, ar putea duce la o 

eficien��  mai mare a ac�iunii de prevedre � i la un plus de eficien��  economic�  

·  Este necesar�  atragerea aten�iei asupra acestor aspecte managementului general 

al companiilor din România 

 

3. Organizarea / reorganizarea 

 

a) Organizare managerial�  

·  Recurgerea la metode moderne de management 

·  Posibilitatea specializ� rii managerilor prin traininguri, cursuri � i alte tipuri de 

înv��� mânt care s�  le permit�  desf�� urarea în paralel a activit�� ii în firm�  
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b) Organizare inginereasc�  

·  Oganizarea mai bun�  poate crea un plus de performan��  

·  Dezvoltarea de software dedicat pentru proiect ar mic� ora timpul de dezvoltare 

 

4. Pozi�ionarea în pia��  / segmente / ni� e 

a) Calitate 

·  U� urin�a cu care se poate ob�ine o calitate superioar�  a serviciilor în mediul online 

fa��  de cel offline (în general aducând o valuare ad� ugat�  aici rela�iile cu clien�ii 

sau marketarea targetat�  a produsului direct spre segmentul �int�  de utilizatori) 

 

b) Cost 

·  Alegerea proiectelor mari pentru dezvoltare, pentru asigurarea unor venituri 

îndelungate � i care fac ca s�  poat�  fi reduse cheluielile cu amortizarea 

 

c) Pre� 

·  Men�inerea unui nivel competitiv al pre�ului 

 

5. Asimilarea de noi sortimente 

·  Producerea pentru noi categorii de clien�i 

·  Participarea la târguri � i expozi�ii de profil sau la concursuri-festivaluri media 

·  Dezvoltarea de tehnologii noi care s�  aduc�  reutilizarea resurselor deja existente 

în proiecte � i mai ambi�ioase 

 

6. Achizi�ionarea resurselor în ciclurile curente de func�ionare 

 

a) Resurse materiale 

·  Aderarea la Uniunea European�  va elimina problemele de transport în cazul 

importul materiilor prime prin eliminarea sta�ion� rii în vam�  odat�  cu eliminarea 

acesteia 

 

b) Resurse umane 

·  Necesitatea perfec�ion� rii continuue a resursei umane 

·  Existen�a pe pia��  a for�ei de munc�  necalificat�  dispus�  s�  se califice într-un 

anumit domeniu 

·  Crearea de joburi part-time 
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·  Manifestarea interesului pentru dezvoltarea personal�  a individului 

·  Oferirea liberei gândiri în ceea ce prive� te crearea de solu�ii Software 

 

c) Resurse informa�ionale 

·  Perfec�ionarea sistemului informa�ional 

 

7. Produc�ia sortimentelor 

·  Experien�a dobândit�  prin analiza în timp real (online) a concuren�ei constituie un 

avantaj 

 

8. Vânzarea sortimentelor 

·  Poten�ial de expansiune al comer�ului electronic � i al serviciilor electronice pe 

pia�a din România în urm� torii ani (vezi Figura 15 - Evolu�ia cifrei de afaceri eMag) 

 

9. Autofinan�area � i creditarea 

·  S-ar putea constitui provizioane pentru riscuri � i cheltuieli 

 

10. Satisfacerea nevoilor � i fidelizarea durabil�  a clien�ilor � i a furnizorilor 

·  Servicii post-vânzare � i service 

·  Mentenan��  pe timp îndelungat 

 

+1. Management performant 

 

Managementul prin proiecte: 

·  Formarea de manageri de proiect 

·  Formarea de echipe mixte 

 

a) Leadership 

·  Preg� tirea permanent�  a celor ce asigur�  managementul  

·  Continuarea men�inerii unui dialog deschis cu angaja�ii în ideea de a-i ajuta într-

adev� r în atingerea scopului profesional � i personal 

·  Crearea de pozi�ii noi de � ef de echip�  pentru o mai bun�  coordonare � i cre� terea 

eficien�ei 

·  Încurajeaz�  subalternii s�  foloseasc�  fiecare oportunitate disponibil�  
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·  Se asigur�  c�  angajamentul angajatului este recunoscut � i interesul personal 

trebuie respectat 

 

b) Viziune strategic�  

·  Aplicarea de noi idei � i tehnici de intervievare a personalului intervievat 

 

c) Cultura organiza�iei 

·  Exist�  perspective de dezvoltare profesioanal�  � i personal�  a angajatului - 

acestea fiind principala prioritate prin care abilit�� ile personale sunt dezvoltate iar 

lispurile sunt luate în condidera�ie prin cursuri de perfec�ionare  

 

d) Motiva�ie 

·  Retribu�ii salariale nelimitate în func�ie de realiz� ri (oferte, contracte, instal� ri 

rapide de sisteme noi) � i facilit�� i generale acordate de firm�  (autovehicul de 

servici, telefon, case de odihn� ). 

4.4. Threats (amenin �� ri, pericole) 

1. Asigurarea disponibilit�� ii resurselor 

 

a) Resurse umane 

·  Salarizarea mai bun�  în firmele concurente poate determina migrarea personalului 

c� tre acestea 

·  Începerea activit�� ii de c� tre alte firme din acela� i domeniu poate conduce la 

demisii în mas�  

·  Num� rul firmelor concurente este in curs de dezvoltare in Romania, ceea ce 

reprezint�  o amenin�are la adresa firmei  

 

b) Resurse sociale 

·  Probleme sociale generate de plecarea în grupuri mai mari din firm�  

·  Certurile între persoane datorate unor interese sau zvonuri 

 

c) Resurse naturale 

·  Respectarea normelor legale privitoare la protec�ia mediului implic�  costuri 

suplimentare 
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d) Resurse materiale 

·  Progresul tehnic va duce treptat le învechirea moral�  a echipamentelor de�inute 

·  Pre�ul ridicat al tehnologiilor moderne necesare în activitatea productiv�  

 

e) Resurse informa�ionale 

·  Neasimilarea rapid�  � i eficient�  a noilor resurse informa�ionale 

·  Mediul informa�ional foarte bogat � i activ  

 

f) Resurse financiare 

·  Dobânzile mari 

·  Proiectele în acest domeniu nu garanteaz�  o direc�ie clar�  pe termen lung 

·  Rentabilitatea financiar�  este scazut�  

 

g) Timp 

·  Gestionarea mai bun�  a timpului de c� tre concuren�ii firmei 

 

2. Prevederea � i contractarea sortimentelor 

 

a) Marketing 

·  Cre� terea rapid�  a concuren�ei în domeniul online 

·  Dezvoltarea de proiecte noi de c� tre concuren�i 

·  Dinamica tehnologiilor � i a strategiilor de marketing folosite în mediul online  

 

b) Strategie 

·  Lipsa unei strategii foarte bine puse la punct poate duce la falimentul firmei 

·  De� i exist�  la ora actual�  peste 1500 de magazine online în România, se 

estimeaz�  c�  în fiecare lun�  apare unul nou, dar � i dispar 2 

 

c) Planificare 

·  Lipsa de experien��  a managerilor de proiect poate duce la nerespectarea 

planific� rilor  

 

d) Negociere � i contractare cu clien�ii � i furnizorii 

·  Dispari�ia de pe pia��  a unor furnizori cu care firma colaboreaz�  
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·  Participarea la cota�ii f� r�  a avea o putere de negociere 

 

e) Programare operativ�  

·  Dificult�� i în activitatea de contractare cu clien�ii externi 

·  Scoaterea Know-How–ului din companie odat�  cu plecarea angaja�ilor  

 

3. Organizarea / reorganizarea 

 

a) Organizare managerial�  

·  Managementul mai competitiv practicat de concuren��  

·  Conflicte între management � i angaja�i 

·  Schimbarea destul de des a targetelor companiei 

 

b) Organizare inginereasc�  

·  Nu se poate eviden�ia  

 

4. Pozi�ionarea în pia��  / segmente / ni� e 

 

a) Calitate 

·  Migrarea resurselor competente afecteaz�  calitatea proiecteleor ducând la 

orientarea clien�ilor c� tre firme concurente 

·  Sc� derea calit�� ii produselor în compara�ie cu cele ale concuren�ei 

 

b) Cost 

·  Cre� terea salariilor în domeniu prin apari�ia firmelor concurente 

·  Cre� terea costurilor cu utilit�� ile 

·  Cre� terea nivelului taxelor, impozitelor � i a altor contribu�ii c� tre bugetul statului 

 

c) Pre� 

·  Sc� derea pre�ului la produsele concuren�ilor 

·  Produsele finale ale clien�ilor sunt din ce în ce mai ieftine ceea ce îndeamn�  s�  fie 

� i acesta un pericol pentru pre�ul produsului 

 

5. Asimilarea de noi sortimente 

·  Asimilarea mai rapid�  de c� tre concuren��  a noilor cerinte de proiect 
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·  Documentele folosite în comun cu clien�ii sunt folosite ca exemplu de c� tre clien�i 

în negocierea cu alte companii concurente 

·  Piedicile impuse de catre tehnologiile noi, netestate sau în regim „beta” 

 

6. Achizi�ionarea resurselor în ciclurile curente de func�ionare 

 

a) Resurse materiale 

·  Progresul tehnic va duce treptat la învechirea moral�  a echipamentelor de�inute 

 

b) Resurse umane 

·  Începerea activit�� ii de c� tre alte firme din acela� i domeniu poate conduce la 

demisii în mas�  

 

c) Resurse informa�ionale 

·  Pre�ul prea mare al programelor utilitarelor precum � i al licen�elor acestora 

 

7. Produc�ia sortimentelor 

·  Timpi de produc�ie foarte mici 

·  Varietetea produselor concurente 

 

8. Vânzarea sortimentelor 

·  În cazurile când este necesar�  interac�iunea clientului direct�  cu produsul, mediul 

electronic este net inferior magazinelor clasice 

 

9. Autofinan�area � i creditarea 

·  Ob�inerea de credite de c� tre concuren�i în condi�ii avantajoase 

·  Autofinan�area concuren�ilor mai puternici 

·  Modalitatea de recompensare a clien�ilor prin efectuarea de discount-uri 

 

10. Satisfacerea nevoilor � i fidelizarea durabil�  a clien�ilor � i a furnizorilor  

 

+1. Management performant 

 

a) Leadership 
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·  Acolo unde leadership-ul este foarte sc� zut duce la migrarea personalului spre un 

leadership mai bun 

 

b) Viziune strategic�  

·  Timpii si targeturile pot costitui un factor de stres pentru angaja�i, iar unii se vor 

reorienta spre noi pozi�ii unde targeturile nu sunt a� a de stresante 

 

c) Cultura organiza�iei 

·  Personalul se poate orienta spre firme la care cultura firmei � i mediul social se pot 

adapta mai u� or la cultura latin�  a românului 

·  Vârsta medie a angaja�ilor fiind sub 29 de ani creaz�  un pericol: la aceast�  vârst�  

migrarea � i adaptarea la firme concurente se face mult mai u� or 

·  Migrarea personalului spre firme care au organiza�ii sindicale deoarece le sunt mai 

bine reprezentate interesele 

 

d) Motiva�ie 

·  Proaspe�ii absolven�i � i angaja�ii cu performan�e foarte bune dac�  nu sunt 

aprecia�i la adevarata lor valoare, se vor îndrepta foarte u� or c� tre concuren��  

·  Dobândirea „efectului de turm� ” poate afecta motivarea 

·  Extrovertirea angaja�ilor 
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Capitolul 5: Concluzii 

Majoritatea segmentelor de afaceri electronice în România sunt reprezentate 

foarte slab, numai dac�  încerc� m s�  gasim corespondent pentru fiecare model de 

afacere din pe pia�a româneasc� , vom constata ca majoritatea nu exist�  deloc, sau, 

dac�  exist� , acestea func�ioneaz�  într-o companie a c� rei activitate principal�  nu 

este mediul electronic de afaceri. 

 

Publicitatea online în România este înc�  în stadiul de bebelu� , dovad�  o face 

faptul c�  abia în mai 2008 prima companie dintre “greii” publicit�� ii online la nivel 

mondial, Yahoo, � i-a exprimat interesul de a intra pe pia�a româneasc� . Dup�  

prognozele de cre� tere a comer�ului electronic � i al publicit�� ii online, sunt a� teptate 

toate companiile mari de pe plan global s�  intre în pie�ele emergente în urm� torii ani. 

 

Cu toate c�  au trecut deja destui ani de când accesul la Internet în band�  larg�  

a p� truns pe pia�a româneasc� , utilizatorii sunt înc�  reticien�i în a folosi uneltele 

moderne puse la dispozi�ie de c� tre Internet. Cauza principal�  a acestui “gol” în 

industria româneasc�  de afaceri electronice se datoreaz�  mentalit�� ii poporului 

român, care este mult mai apropiat de cel latin, informatizarea unor industrii mari 

având marele dezavantaj de a înceta afacerile par�ial “negre” � i de a obliga 

companiile s�  fie 100% transparente. Din p� cate, exist�  înc�  agen�i economici în 

România pe care îi deranjeaz�  s�  înregistreze juridic � i economic toate interac�iunile 

cu alte institu�ii sau companii. 
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Epilog 

Noua religie a vremurilor noastre este timpul. Am dezvoltat dependen��  de 
vitez� . Noua societate opereaz�  în timp real. Ceea ce dura odat�  trei ani, apoi trei 
luni, apoi trei zile, apoi trei ore, apoi trei minute, acum dureaz�  trei secunde � i tinde 
spre zero. În economia în timp real, pre�urile se fixeaz�  la intervale de o secund�  � i 
lupta dintre companii se d�  în ceea ce prive� te viteza cu care pot s�  dezvolte, s�  
fabrice � i s�  lanseze produse. Lumea în timp real înseamn�  c�  tr� im în direct. E 
societatea de tip CNN, conectat�  instantaneu prin satelit la locurile fierbin�i. 
Realitatea controlat�  de telecomand� . Dac�  nu po�i s� -mi stârne� ti interesul, dac�  nu 
rezonezi la valorile mele, schimb frecven�a c� tre altcineva care e-n stare. Trebuie s�  
facem afaceri a la MTV, alminteri – zap! – se schimb�  canalul. Cel mai uluitor lucru e 
c� , într-o astfel de lume, companiile continu�  s�  publice rapoarte anuale! 

Progresul în tehnologia informa�iei ne-a împins într-o economie conectat� , iar 
sistemele conectate permit ob�inerea de feedback în timp real. Din punct de vedere 
legal, organiza�ia predominant�  a trecutului constituia, într-adev� r, o entitate. În rest, 
ea se caracteriza adeseori prin deconectare sau chiar dezintegrare. Putea s�  dureze 
patru s� pt� mâni sau, uneori, � i patru luni pân�  ce fabrica primea ve� ti despre o 
cre� tere sau o pr� bu� ire a bursei de la oamenii de vânz� ri din cel� lalt cap� t al lumii. 
În lumea electronic� , reac�ia pe tot lan�ul de aprovizionare e instantanee. Când se 
întâmpl�  ceva la Milano, partenerii din New York, Montevideo � i Sydney afl�  imediat. 

� i-atunci, de ce e reac�ia în timp real a� a de important� ? Da�i-ne voie s�  
exemplific� m. În industria computerelor, costurile compnentelor scad cu aproximativ 
1 la sut�  pe s� pt� mân� . Nu vrei inventar, ci informa�ii instantanee. A� a cum 
remarcam anterior, cheia succesului e înlocuirea inventarului cu informa�ii. Dell face 
inventarul de 52 de ori pe an, Compaq de 13,5 ori � i IBM de 9,8 ori. Voi la care din 
aceste companii a�i cump� ra ac�iuni? 

În plus, reac�ia în timp real le permite organiza�iilor s�  r� spund�  mult mai 
repede � i mai precis la cererile clien�ilor. Adic�  noi putem primi servicii mai bune. De 
exemplu, atunci când cump� r� m câteva CD-uri sau c� r�i de pe Internet, afl� m într-o 
clip�  daca sunt “pe stoc”. Informa�iile despre produsele pe care le-au cump� rat 
persoanele cu gusturi similare se afl�  la o ap� sare de buton distan��  � i cronicile 
scrise de al�i clien�i se afi� eaz�  în fa�a noastr� , pe ecran. Asist� m, de fapt, la 
întoarcerea b� c� niei din vecini, unde patronul � tia preferin�ele � i cererile speciale ale 
doamnei Jones sau ale domnului Black, numai c�  de ast�  dat�  b� c� nia e digital� . 

 
(Ridderstråle � i Nordström 2007, 108) 
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