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Rezumat

Rezumat

Lucrarea de fata si propune sa realizeze o analizd de ansamblu a mediului de
afaceri online din Romania, precum si sa identifice modelele de afaceri electronice de
succes. Este structurata in 5 capitole: introducere, e-business pe plan global, e-

business in Romania, e-business vs. afaceri traditionale, gi concluzii.

Capitolul 1 este o introducere in terminologia e-business si in tipurile de
afaceri online intalnite pe plan global: e-business, e-commerce, e-procurement si e-

marketing.

Capitolul 2 cuprinde un studiu de caz pe cea mai mare companie cu activitate
strict in mediu electronic: Google. Analiza este facuta din perspectiva organizatorica,

financiara si de marketing.
Capitolul 3 prezinta cele mai importante companii din mediul electronic de
business in Romania, dupa domeniul de activitate: comert electronic, plati

electronice, eLearning, publicitate online, studii de piata online.

Capitolul 4 este o analiza SWOT complexa a mediului de afaceri electronic

comparativ cu cel traditional.

Capitolul 5 prezinta cele mai importante concluzii ale lucrarii.
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Termeni si abrevieri _

Termeni si abrevieri

B2B Business-to-Business — de la 0 companie la o alta companie

B2C Business-to-Customer — de la companie catre clientul final

B2E Business-to-Employee — de la companie catre angajatul sdu

B2G Business-to-Government — de la companie spre guvern

Brick-and- Companii care au adaugat un serviciu online, pe langa activitatea de baza ce se desfasura pana intr-un
Click anumit moment

Company

C2B Customer-to-Business — de la client spre companie

Cc2C Customer-to-Customer — de la un client spre alt client

CMS Content Management System - sistem pentru managementul continutului

CPA Cost Per Action — sistem bazat pe performante in care site-urile afiliate isi asuma riscul de a gazdui

reclama, si de a fi platite doar pentru acei clientj care finalizeaza o tranzactie pe site-ul {inta, cum ar fi sa isi
creeze cont sau s& achizitioneze un produs/serviciu. Aceasta este cea mai eficientd metoda pentru cei ce
doresc sa-gi faca reclama, dar si cea mai proasta pentru gazduitorii de reclama

CPC Cost per Click sau Pay-per-click (PPC) - clientul plateste de fiecare daté cand este dat un click pe reclama
sa, iar utilizatorul este trimis pe pagina web corespunzatoare. Acest sistem permite generarea unor
informati statistice despre piata si despre publicul {intd. Cu acest sistem, clientji platesc ca reclama lor sa
fie afigatd in functie de anumite cuvinte cheie pe site-uri relevante. O variatiune a CPC este CPV (Cost Per
Visitor), unde se verifica daca cel care a dat click a si ajuns pe site-ul {inta

CPM Cost Per Impression - clientul plateste expunerea reclamei sale catre un public tinta. Costurile CPM sunt
formulate per 1000 de afisari (M este acronimul pentru cifra romana care inseamna 1000)

CRM Customer Relationship Management — managementul relatiilor cu clientji

DMS Document Manangement System - sistem pentru managementul documentelor

ERP Enterprise Resource Planning — planificarea resurselor intreprinderii

G2B Government-to-Business — de la guvern spre companie

G2C Government-to-Citizen — de la guvern spre cetédtean

G2G Government-to-Government — de la un guvern spre alt guvern

HRM Human Resource Management — managementul resurselor umane

IPO Initial Public Offering — oferta publica a unei companii cand intra pe bursa

ISP Internet Service Provider — furnizor de servicii Internet

MRO Maintenance, Repair and Operating

MSN The Microsoft Network — colectie de servicii oferite pe Internet de catre Microsoft: Windows Live (Hotmail &
Messenger), Live Search, Windows Live Maps, Windows Live Spaces, Windows Live Alerts, Windows Live
Groups efc.

Newsletter Buletin de stiri in format electronic, cel mai adesea trimis prin e-mail pe baza unui abonament

ORM Online Reputation Management — managementul reputatiei online al unei persoane publice

OoTS Oportunities To See — numarul potential de vizualizari al unei reclame de catre audienta tinta

P2P Purchase to Pay - este un termen ce defineste tehnologiile web folosite pentru a plati bunuri si servicii

PageRank Algoritm de analiza a legaturilor dintre paginile web care atribuie o ,greutate” numerica fiecarei pagini cu
scopul de a masura importanta relativa la setul curent

Pure-Click Companie ce si-a lansat activitatea direct pe Internet

Company

SEM Search Engine Marketing — marketing in motoare de cautare

SEO Search Engine Optimisation este procesul de imbunatatire a volumului si a calitatji traficului atras spre un

web-site prin metode ca: optimizarea cuvintelor cheie din pagin, link building, banner exchange etc.

VolP Voice over IP - telefonie implementaté cu ajutorul unei retele de date
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Prolog

Creierele sunt acum mai puternice decat tarile. In 1998, Norvegia dispunea de
17 miliarde de dolari americani in lichiditafi, bani depugi in contul fundafiei nafionale
a petrolului. Suma reprezintd dividendul rezultat in urma a 30 de ani de productie
petrolierd in Marea Nordului. Treizeci de ani de munca grea. Gandifi-va la miile de
petroligti carora le-au batut in fafa vanturile tdioase din Marea Nordului, c&rora li se
scurgea ploaia pe ceafd si si-au petrecut saptadmani in gir departe de familie si
prieteni. E 0 suma de bani uriaga, pusé grijuliu deoparte ca un fel de fond nafional de
pensii, prin care o fard micd se asigurd cd ramane bogata. Si totugi nu se comparg
cu evaluarea pe piatd a companiei Amazon.com, librédria virtuald care s-a deschis in
vara anului 1995 si care, dupd patru ani de afaceri, n-a scos un banut profit. in luna
mai 1999, Amazon.com a fost cotatd la 23 de miliarde de dolari SUA, adica pufin
peste jumdtate din valoarea Yahoo (34,5 miliarde). O gasca de pusti tocilari i-a
intrecut pe muncitorii petrolisti. Continuatfi s& forafi.

(Ridderstrale si Nordstrém 2007, 118)
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Capitolul 1: Introducere in e-business

Aproape 1,5 miliarde din cetatenii lumii vor fi conectati la Internet in 2008,
dintre care o treime vor avea acces la o conexiune de mare viteza. Conform firmei de
cercetare Oum din Marea Britanie, in China vor fi, pentru prima oara, mai multi
abonati la internet in banda larga decéat in Statele Unite. Pana in 2010, 21% din
locuintele din China vor avea o asemenea conexiune. Mai multi americani vor folosi
internetul pentru a cauta produsele inainte de a se duce la magazin sa le cumpere
efectiv. Conform Forrester Research, in urmatorii cinci ani, aceasta metoda de a face
cumparaturi va creste cu o rata anuala de 17%, rezultand vanzari in magazine in
valoare de un trilion de dolari pana in 2012. Acest lucru nu inseamna ca volumul
tranzactiilor online intre firme gi clienti se va reduce; eMarketer, o firma de
consultanta, prognozeaza ca, in America, aceste vanzari vor atinge, in 2008,
valoarea de 139 miliarde de dolari, in crestere de la 114 miliarde in 2006. Si
europenii au adoptat sistemul de achiztii prin internet, desi deosebirea dintre retailul
online si cel offline se estompeaza rapid; pana in 2011, valoarea vanzarilor de retalil
online va fi de peste 263 de miliarde de dolari, din care mai mult de o treime va fi
realizata de cumparatorii britanici. Conform IDC, o firma de consultanta, in 2008,
vanzarile de tip business-to-business pe internet vor ajunge la o valoare de 650 de
miliarde de dolari in America si un trilion de dolari in toatd lumea. Tmbunatatirea
sistemelor de cautare pe site-uri sau de navigare vor ajuta la promovarea de noi
vanzari. Guvernele din tarile emergente vor urma exemplul dat de ChileCompra, un
sistem de procurare online pentru operatori individuali, care vor conduce afaceri, in
2008, in 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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1.1. Afaceri in mediu electronic (e-business)

Termenul de e-business, introdus de catre Lou Gerstner (Corporate Executive
Officer la IBM), se refera la o afacere ce urmareste un proces ce se bazeaza pe un
sistem informatic automatizat. Afacerile electronice permit companiilor sa fTsi
sincronizeze procesarea datelor interne si externe mult mai eficient si flexibil, pentru
a lucra mult mai aproape de parteneri si furnizori si de a satisface mult mai bine
nevoile gi agteptarile clientilor.

Tn practica, e-business nseamna mult mai mult decat comert electronic.
Diferenta dintre cele doua ar fi ca termenul e-business defineste strategia, pe cand e-
commerce-ul este un subset al acestei strategii. Comertul electronic urmaregte
intarirea relatiilor cu partenerii gi clientii, precum si imbunatatirea eficientei folosind

strategii de tip black box.

a) Succesiunea procesului traditional

Fabricare produs Vanzare produs
Proiectare Aprovi- L Stabilire 2 o )
produs AR Fabricatie pret Vanzare - Promovare Distributie = Service

b) Succesiunea crearii si livrarii valorii

Previziune valoare Stabilire valoare Comunicare valoare

Segmentare -~ Selectare - Pozitionare Dezvoltare - Dezvoltare ~ Stabilire -~ Licitatie et Fortade ~ Fortade -
clientj clienti valoare produs service preturi inversa Distributie vanzare - promovare Publicitate

Y Y
Marketing stategic Marketing tactic

Figura 1 - Doua viziuni privind procesul de livrare a valorii

in cazul marketingului traditional, compania produce un bun sau un serviciu pe
care 1l vinde (Figura 1 - Doud viziuni privind procesul de livrare a valorii (a)). In acest
caz, exista mecanisme de marketing doar in partea a doua a procesului. Compania
cunoagte ce trebuie sa produca, iar piata va achizitiona suficient din stocul existent
pentru a genera profituri. Companiile ce folosesc aceasta strategie au toate sansele
sa reugeasca intr-o economie condusa de lipsa de bunuri si servicii, unde clientii nu
sunt exigenti in ceea ce privegte calitatea, caracteristicile functionale sau stilul
produsului (de exemplu, produsele de uz zilnic Tn pietele emergente).

Aceasta viziune traditionald nu are cum sa functioneze intr-o economie unde

consumatorilor li se ofera o gama variata a aceluiagi produs. Aici, piata se imparte n
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mai multe micropiete, fiecare cu propriile sale asteptari, perceptii, preferinte si criterii
de cumparare. Un competitor inteligent trebuie sa creeze si sa ofere oferte pentru
piete tintd bine definite. Aceste principii stau la baza noilor strategii aplicate afacerilor
(inclusiv a celor electronice), si care plaseaza marketingul la inceputul procesului de
productie.

In Figura 1 - Doué viziuni privind procesul de livrare a valorii (b) este prezentat
lantul de valori gi livrare folosit in companiile moderne. Procesul consta din trei parti.
In prima faz& se alege valoarea ce se doreste a fi adusa in piata. Aceasta este ,tema
de casd” a echipei de marketing, Tnainte ca produsul sa existe. Inca de la inceput,
piata trebuie aleasa si segmentata, iar pozitionarea valorii noului produs sau serviciu
trebuie definita foarte clar. Formula ,segmentation, targeting, positioning (STP)” este
esentiala Tn marketingul strategic. O data ce s-a definit valoarea, aceasta trebuie sa
fie asociata produsului. Echipa de marketing trebuie sa determine caracteristicile
specifice produsului, preturile gi canalele de distributie. Rolul celei de-a treia faze
este aceea de a comunica valoarea catre clienti folosind forta de véanzare,
promovare, publicitate si alte unelte de comunicare pentru a anunta si a promova
noul produs pe piata. Fiecare dintre aceste faze implica i costuri ce se reflectd in
pretul final al produsului (Kotler and Keller 2006, 36).

- Parteneri
Consumatori Intreprinderi (interni sau externi)
bbbt ~—T— i | 1§
A
BtoC
c2C Vanzari |I|IIII B to B — Intranet, Internet,
\i prin Extranet, Transferuri EDI
Internet, A
TV,
ER R B2G
telefon
| B to G — Proceduri comerciale,
Guvern Informare, Consultan ta

Figura 2 - Modele de afaceri in comertul electronic

E-business se refera la mijloacele electronice pe care o companie le foloseste
pentru a-si conduce afacerile, spre deosebire de e-commerce care defineste
mijloacele prin care site-ul companiei ofera posibilitatea de a cumpara sau vinde
produse online. E-purchasing-ul presupune achizitia de bunuri, servicii sau informatii
prin medii electronice (de cele mai multe ori Internet). Mutandu-si achizitiile online
companiile au salvat deja milioane de dolari. E-marketing-ul descrie procesul prin

care companiile isi informeaza cumparatorii, promoveaza si vand produsele si
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serviciile cu ajutorul Internetului. Termenii care incep cu ,e” sunt mai multi: e-finance,

” A

e-learning, e-service. Dar, dupa cum observa cineva, se va renunta la acest ,e” in
momentul Tn care majoritatea afacerilor se vor face intr-un mediu electronic (Kotler
and Keller 2006, 493).

Solutiile informatice pentru e-business permit integrarea proceselor interne gi
externe ale companiei. Afacerile electronice pot fi dirijate folosind tehnologii ca: world
wide web, Internet, intranet, extranet sau combinatii dintre acestea.

Aplicatiile pentru e-business pot fi impartite in trei categorii:

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

2. Comunicare si colaborare in intreprindere: sisteme VolP, CMS, e-maill,
casute vocale, sisteme de conferintd pe web, teleshopping, cataloage
pe DVD, managementul proceselor

3. Comert electronic de tip B2B sau B2C: magazine online, managementul
lanturilor de furnizori (Supply Chain Management), marketing online (e-
marketing)

Cand o organizatie decide ca are nevoie gi de o prezenta online, ea trebuie sa
decida care dintre modelele e-business i se potriveste mai bine (Timmers 2000, 31).

Relationarile uzuale in cazul comertului electronic pot fi de tip B2B, B2C, C2C,
B2G si sunt prezentate in Figura 2 - Modele de afaceri in comertul electronic.

Modelul B2B se refera la tranzactiile electronice realizate intre companii.
Termenul B2B se foloseste pentru a descrie orice tip de activitate, fie ea marketing,
vanzari sau tranzactii cu bunuri materiale sau servicii care se realizeazd cu
precadere intre doua sau mai multe companii.

Termenul Business-to-business se poate referi, de asemenea la totalitatea
tranzactiilor realizate intr-un lant de valori Thainte ca produsul finit sa fie vandut la
consumatorul final. Evolutia sa Tn ultimii ani este prezentata in Figura 3 - Evolutia
comertului electronic B2B.

Modelul B2C se refera la tranzactile cu amanuntul catre cumparatori
individuali si se bucura de un real succes in ultima perioada (vezi Figura 4 - Evolutia
comertului electronic B2C). Acest model este asemanator cu cel de B2B deoarece
companiile pot realiza vanzari cu amanuntul unor clienti sau en-gross unor companii.
In momentul de fatd sunt multe companii care sunt reprezentate in ambele modele
de comert electronic, cum ar fi Amazon, Dell Computers, Barnes &Noble, Wal-Mart
Online.
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In ceea ce priveste volumele tranzactionate, in cazul B2B acestea sunt
semnificativ mai mari decét cele B2C. Acest lucru se datoreaza in principal adoptarii
tehnologiilor de comert electronic cu precadere in interiorul companiilor, decéat al
clientilor finali. De asemenea, trebuie avut in vedere ca intr-un lant complet furnizor-
productie-distributie-retail exista mai multe interactiuni B2B, si doar una singura de tip
B2C.
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Figura 3 - Evolutia comertului electronic B2B

Modelul C2C este un model Tn care consumatorii vand direct consumatorilor,
de exemplu persoane care vand proprietati, case, magini ale lor, cei care folosesc
eBay pentru vénzari, reclama pe Internet/Intranet-ul companiei pentru serviciile

proprii individului, vanzari de cunostinte, expertize, licitatii individuale etc.
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In

Anexa A — Exemple de modele e-business, putem distinge pe piata globala
cateva dintre cele mai importante modele existente pe Internet in 2008 (Rappa
2006).

1.2. Achizi tii electronice (e-procurement)

Cunoscute si sub denumirea de schimb intre furnizori, achizitiile electronice
permit companiilor sa interactioneze cu furnizorii si distribuitorii mult mai eficient,
reusind chiar sa realizeze si selectile de oferte sau devize automatizate pentru
lucrari complexe. Cu toate ca termenul e-procurement se refera, in mare parte, la
tranzactii de tip B2B, sunt gi unele cazuri cand poate fi B2C. O astfel de platforma
electronica permite cumparatorilor si vanzatorilor sa impuna preturi sau sa apeleze la
licitatii deschise, pot alege daca doresc sa incheie si tranzactia online sau doar sa
oferteze potentialii parteneri. Din punct de vedere al software-ului folosit se poate
merge atat de departe incat cumpararile si vanzarile sa se faca automat, in limitele
unor parametrii initiali impusi.

Exista sase tipuri de achizitii electronice (Wikipedia in engleza 2008):

1. Sisteme de planificare a intreprinderii (ERP) bazate pe solutii web, acestea
permitand plasarea de ordine de vanzare sau cumparare in piata si livrarea
de bunuri sau servicii folosind o platforma software care ruleaza pe Internet

2. Sisteme electronice de mentenanta si suport (MRO) sunt folosite in
perioada de garantie si post-garantie a produsului sau al serviciului

3. E-sourcing se refera la identificarea de noi furnizori pentru o anumita
categorie de necesitati

4. E-tendering este procesul de a trimite cereri de informatie catre furnizori si
de a primi raspunsul acestora prin Internet

5. Licitatii inverse ajuta la cumpararea unor produse sau servicii de la furnizori
cunoscuti sau necunoscuti

6. Informare electronica (e-informing) — colectarea si distribuirea informatiei la

si de la parteneri interni sau externi
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In Figura 5 - Ciclul de viata al unei achizitii electronice se pot observa pasii ce
trebuie urmati pentru a realiza un proces complet de achizitie electronica: tendering,
licitatie, managementul vanzatorilor, managementul ofertelor si managementul

contractelor.

Informa tii manageriale

Plata Colaborare

Factura / GPC Specifica tie / Aviz

Receptie Exprimarea interesului

Garantarea legalitatii

Comand a Invita tie la ofertare

nlanulii da afanari

Aprobarea fluxului Evaluare

Plata electronica

Selectie / Rechizi tie Negociere / Negociere invers a

(Buioinosa) e s1anul aljeyo

Management con tinut Licita tie

Management contract Comision

Figura 5 - Ciclul de viata al unei achizitii electronice

1.3. Comer tul electronic (e-commerce)

Comertul electronic reprezintd multitudinea proceselor software si comerciale
necesare proceselor de afaceri sa functioneze, numai sau in primul rand, utilizand
fluxuri digitale de date. Comertul electronic presupune utilizarea Internetului, a
comunicatiilor digitale si a aplicatilor software Tn cadrul proceselor de
vanzare/cumparare, el fiind o componenta a procesului de e-business.

in sens larg, comertul electronic este un concept care desemneazéa procesul
de cumparare gi vanzare sau schimb de produse, servicii, informatii, utilizdnd o retea
de calculatoare, inclusiv Internet-ul.

in sens restrans, comertul electronic poate fi analizat din patru puncte de
vedere, si anume:

1. din punctul de vedere al comunicatiilor reprezinta furnizarea de informatii,
produse, servicii, plati, utilizand linii telefonice, retele de calculatoare sau
alte mijloace electronice

2. din punctul de vedere al proceselor de afaceri reprezintd o aplicatie
tehnologica indreptata spre automatizarea proceselor de afaceri si a fluxului

de lucru
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3. din punctul de vedere al serviciilor este un instrument care se adreseaza
dorintelor firmelor, consumatorilor si managementului in vederea reducerii
costurilor i cregterii calitatii bunurilor si a vitezei de servire

4. din punctul de vedere al accesibilitati in timp real (online) reprezinta
capacitatea de a cumpara si de a vinde produse si informatii pe Internet sau
utilizand alte servicii accesibile In timp real

in cadrul companiilor de tip pure-click putem include: motoare de cautare,
furnizori de servicii Internet, site-uri e-comert, site-uri pentru tranzactii, furnizori de
continut, precum si facilitatori. Site-urile ce fac comert sunt acelea care vand o gama
variata de produse si servicii, in mare parte carti, muzica, jucarii, asigurari, actiuni,
haine, servicii financiare s.a.m.d. Dintre acestea, cele mai proeminente sunt Amazon,
eBay si Expedia. Internetul este mai util in cazul in care clientul doreste o comoditate
sporita la comanda (carti $i muzicad) sau costuri reduse (tranzactionare actiuni, stiri).
Este, de asemenea, util atunci cand cumparatorii cauta informatii despre
caracteristicile produselor sau preturi, cum este in cazul automobilelor sau a
computerelor. Internetul este mai putin util atunci cand este vorba de produse ce
trebuie examinate sau probate in prealabil. Dar chiar si acest segment are exceptiile
sale: oamenii pot comanda mobila de la EthanAllen.com, electrocasnice mari de la
Sears.com sau computere scumpe de la Dell sau Gateway fara a le incerca inainte.

Companiile de tip pure-click au ajuns la o capitalizare astronomica in anii
1990, in unele cazuri chiar depasind capitalizarea unor companii mari ca United
Airlines sau Pepsi. Acestea au fost considerate o amenintare reala a companiilor ce
faceau afaceri in modul traditional péana totul s-a prabusgit in anii 2000 (vezi Figura 6 -
Indicele NASDAQ, reflectand varful bubble-ului dot-com).

Cu toate ca a fost exagerata cresterea, la fel a fost si declinul companiilor
active strict pe piata electronica (vezi Tabelul 1 - Perceptie vs. realitate in ceea ce
priveste e—business).

Companiile trebuie sa aiba o grija sporita atunci cand igi creeaza si opereaza
web-site-urile. Relatia cu clientul este criticd. Companii cum ar fi Ritz Camera
folosesc chat-ul online pentru a le oferi clientilor informatii imediate despre produsele
aflate spre vanzare pe web-site-ul lor. Compania de investitii financiare Vanguard igi
invata clientii sa le foloseasca web-site-ul prin telefon. Ca un rezultat imediat,
Vanguard a reusit sa isi reduca personalul la jumatate, avand in vedere ca un apel
telefonic la relatii cu clientii costa compania 9%, pe cand un login web costa céativa

centi.
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Figura 6 - Indicele NASDAQ, reflectand varful bubble-ului dot-com in martie 2000

Tabelul 1 - Perceptie vs. realitate Tn ceea ce priveste e-business

PERCEPTIE REALITATE
Companiile profitabile active pe Internet Din peste 200 de companii ,electronice”, aproximativ 40% au realizat
sunt rare profit in anul 2003
In mijlocul recesiunii tehnice, companiile Cheltuielile cu e-business au crescut in fiecare an, in 2003 ridicandu-se
au renuntat la cheltuielile pentru web la 27% din toate cheltuielile tehnice

Abonamentele broadband in America s-au dublat din 2001 pana in 2003
si cresc in continuare cu 56%

Céstigurile in productivitate din e— Productivitatea s-a dublat, dar cea mai mare accelerare a acesteia s-a
business s-au dovedit a fi modeste produs in industriile ce folosesc intens tehnologia, de exemplu cea auto
A crescut popularitatea reclamelor in rezultatele de cautare, reusind sa
aduca publicitatii online o cifra de afaceri de 6,6 miliarde $, in 2003
Investitorii initiali ai acestui tip de O investitie initialad (IPO) de 1.000 $, buna sau rea, a adus un profit de
companii au pierdut multj bani 35%

Cu toate ca multe dintre tranzactile B2B au egsuat, in 2003 au fost
realizate afaceri in valoare de 3.900 miliarde $

Internetul in banda larga nu a avut succes

Publicitatea online a murit

Comertul B2B nu s-a folosit niciodata

Castigurile din era web se rezuma la Mai mult de 80% din cresterea inregistrata din 1995 este in industriile
companii tehnice non-tehnice

Cu toate ca site-urile specializate pe comert B2C sunt deobicei in centrul
atentiei, cea mai multa activitate se petrece in comertul electronic B2B. Site-urile
construite pentru interactiuni de tip B2B redefinesc relatia furnizor-consumator in cele
mai profunde feluri. Companiile folosesc site-uri pentru licitatii, contracte la vedere
(SPOT), cataloage de prezentare online, site-uri in regim barter, precum si alte

resurse online pentru a obtine preturi mai bune. In 2002, LendingTree a intermediat
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1,5 miliarde de imprumuturi, in numele a 170 de clienti. Tmprumuturile retail sunt un
serviciu ideal de tranzactionat online: sunt foarte standardizate, industria aceasta
este fragmentata si un volum mare de tranzactii permit ca multe surse de profituri
mici sa se adune.

Scopul site-urilor B2B este acela de a face pietele mai eficiente. In trecut,
cumparatorii trebuiau sa depuna un efort imens si sa aloce resurse nenumarate
pentru a colecta informatii de la furnizorii de peste tot din lume. Cu ajutorul
Internetului, cumparatorii au acces facil la un volum mare de informatii. Ei pot obtine
informatii de la: site-urile web ale furnizorilor, agregatorii de informatii (intermediari),
market-makers, intermediarii ce fac legaturi intre cumparatori si vanzatori, precum i
comunitatile de clienti, care sunt portaluri web Tn care cumparatorii pot dezbate detalii
legate de produsele si serviciile furnizorilor.

Impactul direct al acestor mecanisme este acela de a face preturile mult mai
transparente. In cazul in care produsele nu sunt diferite, presiunea asupra preturilor
va creste. In cazul in care produsele sunt foarte diferite Intre ele, cumparatorii vor
avea o imagine mult mai clara despre valoarea reala a acestora. Furnizorii care au o
calitate superioara a produselor vor putea sa si puna in lumina raportul calitate-pret;
pe de alta parte, furnizorii cu produse asemanatoare, vor trebui sa isi ajusteze
preturile pentru a putea face fata concurentei.

Companiile clasice au ezitat sa isi adauge activitate online. Multe companii si-
au creat pagini web, dar au rezistat sa nu igi creeze functionalitatea de comert
electronic la site-ul lor. Le era frica de faptul ca, vanzand online vor creea un conflict
de canal, adica vor concura cu retailerii, agentii sau chiar cu propriile lor magazine.
Compagq, de exemplu, s-a temut ca retailerii vor renunta sa le distribuie produsele lor
daca vor decide sa igi vanda online produsele. Merrill Lynch au ezitat sa introduca
serviciul de tranzactionare online pentru a nu concura cu EXTRADE, Schwab, precum
si alte companii asemanatoare. Chiar si librariile Barnes & Noble au ezitat initial sa Tgi
deschida un magazin online gi sa concureze cu Amazon. Toti acegtia au cedat, in
final, realizand cat de esentiala este prezenta online n aceste brange.

Adaugéand un canal de marketing dedicat pentru comert electronic creeaza o
retinere a retailerilor, brokerilor, agentilor si a altor intermediari. intrebarea este: cum
sa vinzi prin intermediari gi cu ajutorul comertului electronic? Exista cel putin trei
strategii de a castiga increderea intermediarilor. Una ar fi sa oferi 0 gama de produse
diferita pe Internet de cea vanduta in magazinele clasice. A doua strategie ar fi de a

oferi retailerilor comisioane mai mari pentru ca acestia sa ignore impactul negativ
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asupra vanzarilor. A treia strategie ar fi sa se colecteze comenzile online, dar
produsele sa fie livrate gi platite prin reteaua clasica de retaileri. Unele companii ce
isi desfasoara activitatea predominant online, cum ar fi Dell, au fost nevoite sa Tsi
creeze puncte de prezenta fizica in lanturi de magazine, cum ar fi Sears, pentru a
ajunge mai usor la clienti si pentru ca acestia sa poata ,atinge” produsele.

Cu toate avantajele e-business, bancile au descoperit ca unii clienti — mai
precis aproximativ 80% — inca prefera sa realizeze operatiunile bancare din cladirea

bancii, si 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. Cand se refera la plasarea unor subseturi de
reclame pe web se numeste web advertising (webvertising). Internetul aduce multe
beneficii marketingului incluzand costuri reduse in distribuirea informatiei catre un
public global. Natura interactiva a Internet marketingului, in ceea ce priveste
raspunsul instant si prompt sunt calitati de baza ale mediului. Marketingul pe Internet
a avut un impact major asupra unor industrii orientate pe retail, cum ar fi: muzica,
filme, farmacii, banci, pietele de tip troc, precum gi asupra industriei de publicitate in
sine. Cum, Tn ultima vreme, companiile si-au tot marit bugetele de publicitate online,
acestea au ajuns sa le depaseasca pe cele de la radio in termeni de cota de piata.
Azi, Tn 2008 serviciul furnizat de Apple, iTunes a devenit cel mai mare vanzator de
muzica din Statele Unite ale Americii.
E-marketingul leaga si partile creative precum si cele tehnice ale Internetului
incluzand design, dezvoltare, publicitate si vanzari. Dintre cele mai comune metode
si tehnici de online marketing remarcam: search engine marketing, retele de
publicitate online, publicitate contextuala (tintitd), marketing comportamental,
publicitate in software gratuit, marketing prin e-mail (incluzand spam-ul), newslettere,
afiliati/parteneri, publicitate interactiva, managementul reputatiei online (Online
Reputation Management), studii de piatéd online, precum si marketing in mediile
sociale: bloguri sau marketing viral (vezi

Anexa A — Exemple de modele e-business).

Marketingul prin afiliati a fost inventat de catre CDNow.com in 1994 si impus
pe piata de catre Amazon.com in 1996 prin ,Associate Program”. Principiul

marketingului prin afiliati pe web este simplu: compania ce doreste sa isi faca
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publicitate recompenseaza unul sau mai multe site-uri afiliate pentru fiecare vizitator

sau client adus. Figura 7 - Conceptul de marketing prin afiliati (parteneri) prezinta mai
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Afiliat
A
\ Direc tioneaz a clientul c atre partener /
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PAS 1 g
=
PAS 2 Viziteaz a website -ul
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Figura 7 - Conceptul de marketing prin afiliati (parteneri)

clar procesul (Wikipedia in engleza 2008).

Publicitatea contextuala se refera la reclamele ce apar pe website-uri sau in
alte medii (de exemplu telefoane mobile) unde continutul este selectat si automatizat
pentru ca utilizatorul final s vada cele mai relevante materiale publicitare pentru
continutul ce 1l vizioneaza. Tabelul 2 - Top-ul retelelor de publicitate online pe plan
global, in ianuarie 2008 prezinta informatii concrete in ceea ce priveste segmentarea
pietei de publicitate contextuald (de notat ca Google a achizitionat DoubleClick in
martie 2008, reugind sa igi puna concurentii de la Microsoft gi Yahoo pe ganduri sa
se alieze pentru a putea contracara cota de piata imensa pe care o are Google in

publicitatea online).

Tabelul 2 - Top-ul retelelor de publicitate online pe plan global, in ianuarie 2008

R Utilizatori unici / luna Domenii unice
efeaua Nr. de utilizatori Cota de piata | Nr. de domenii | Cota de piata
Google 1.107.489.739 35,30% 91462 77,28%
Double Click 1.079.203.140 34,39% 6.748 5,70%
Yahoo 362.201.931 11,54% 5147 4,35%
NMSN 309.290.121 9,86% 8.009 6,84%
AOL 156.100.326 4,98% 1976 167%
Adbrite 73.446.676 2,34% 3575 3,02%

Managementul reputatiei online (ORM) isi propune sa accentueze prezenta

unei persoane in mediul virtual, adreséndu-se in principal celor care sunt interesati
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de acea persoana cautand-o pe Internet si, de asemenea, sa 1i creeze o0 imagine
online, in cazul in care aceasta lipseste (cele mai elocvente exemple sunt site-urile

personalitatilor politice Tn preajma alegerilor).
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Figura 8 - Exemplu de managementul reputatiei online

Daca o companie Tsi gestioneaza campania prin €-  Tapelul 3 - Diverse valori ale

mail corect, atunci nu numai ca isi construieste relatii CPC, In aprilie 2008

temeinice cu clientela, ci isi si Tmbunatateste profiturile. E- Categorie CPC ($)
. . . . . .. |Finante (total) 2,85
mailul presupune doar o fractiune din costurile unei campanii &, qie 586
direct-mail. De exemplu, Microsoft a cheltuit aproximativ 70 |Leasing auto 1,79
Asigurari 1,49
milioane de dolari pe an pe campanii prin posta clasica. [Turism 0,76
o » . . Auto 0,49
Acum trimite 20 de milioane de e-mailuri in fiecare lund cu un  |Retail 040
Matrimoniale 0,38

cost semnificativ mai redus fata de campaniile bazate pe
hartie. De asemenea, comparate cu alte forme de online
marketing, e-mailul este castigator din toate punctele de vedere. De exemplu, CTR
pentru bannerele clasice a pierdut din teren pana la 1%, pe cand CTR pentru e-
mailurile cu continut targetat poate ajunge pana la 80%.

Clientii sceptici pot opta pentru o solutie de cost-per-click, in cazul acesta ei
fiind taxati doar cand un vizitator al site-ului da click pe un banner publicitar. Din
pacate, aceasta solutie este ceva mai costisitoare, pretul unui click se stabilegte prin
legea cererii si a ofertei (vezi Tabelul 3 - Diverse valori ale CPC, in aprilie 2008 si
Figura 9 - Valoarea medie CPC, excluzand reclamele financiare).

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

urmatoarele sfaturi (Kotler and Keller 2006, 617):
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Clientul trebuie sa aiba un motiv sa raspunda

Continutul e-mailurilor trebuie sa fie personalizat

E-mailul poate avea continut ce nu poate fi inclus in scrisorile clasice (de
exemplu — oferte turistice de ultima ora)

Procesul de renuntare (unsubscribe) trebuie sa fie facil
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Figura 9 - Valoarea medie CPC, excluzand reclamele financiare



Capitolul 2: e -business pe plan global - Google

Capitolul 2: e-business pe plan global - Google

Sergey Brin si Larry Page s-au intalnit Tn vara lui 1995 la universitatea
Stanford. Intre ianuarie 1996 si decembrie 1997 ei au creat BackRub, predecesorul
motorului de cautare Google. Obiectivul a fost de a organiza mai bine cantitatea
imensa de informatie de pe Internet. Pentru a fi cat mai eficienti, ei au folosit un
numar impresionant (in jur de 100000) de computere obignuite legate in retea pentru
a obtine puterea de calcul necesara creeri indexului motorului de cautare. Cei doi au
creeat compania Google Inc. In 7 septembrie 1998. Si-au suspendat studiile si au
strans un milion de dolari de la familie, prieteni si investitori. Un rol foarte important in
istoria Google au avut-o companiile care au crezut in motorul de cautare si l-au
integrat In propriile produse si web site-uri: AOL, Netscape, Virgillo, Virgin Net,
NetEase (David 2007, 34-49)

Calitatea serviciilor Goolge au fost confirmate si de rezultatele financiare ale
companiei. Compania a devenit profitabila Tnca de la sfarsitul anului 2001. Cresterea
a continuat, iar oferta de listare pe bursa a venit in august 2004 cu 19,6 milioane de
actiuni oferite publicului la pretul de 85 de dolari per actiune.

in mai putin de un an de la IPO de 85$ actiunile Google au spart bariera de
300%, in toamna anului 2007 depasind pragul de 700$ / actiune, capitalizarea
ajungand la 181 miliarde de dolari in mai 2008, cu o valoare estimata de piata de 169
miliarde de dolari (Yahoo Finance 2008).

Ca si cod etic, Goolge foloseste 10 principii ce s-au dovedit a fi adevarate
(Google - Informatii despre companie 2008):

1. Concentreaza-te pe utilizatorul final, iar toate celelate se vor rezolva
Cel mai bine este sa faci un singur lucru, dar pe acela sa-I faci foarte bine
Mai repede este mai bine decéat mai incet
Democratia pe Internet functioneaza

Nu trebuie sa fi la birou ca sa ai nevoie de o informatie

o o M w N

Poti face bani fara a face rau
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Intotdeauna este si mai multd informatie disponibila
8. Nevoia de informatie depaseste orice limite
Poti fi serios fara sa porti un costum

10. Doar “bun” nu este suficient de bine
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Figura 10 - Indexul CTR, in functie de motorul de cautare

Misiunea Google sustine ca scopul companiei este acela de a organiza toata
informatia din lume si de a o face universal accesibila si utila. Modalitatea cea mai
eficienta si, Tn final cea mai profitabila, pentru a-si realiza misiunea este aceea de a
pune nevoile utilizatorilor pe primul loc. Au aflat de-alungul timpului ca o calitate
ridicata a experientei utilizatorilor duce la sporirea traficului si la o0 promovare verbala
intre utilizatori (word-of-mouth promotion). Orientarea spre utilizator se reflecta in
cele trei angajamente pe care Google le-a facut utilizatorilor serviiciilor sale:

1. Vom face tot posibilul sa furnizam cele mai relevante gi cele mai utile
rezultate ale cautarii, independente de interesele financiare. Rezulatele
cautarii vor fi obiective, iar PageRank-ul nu poate fi cumparat

2. Vom face tot posibilul sa furnizam reclamele cele mai relevante si utile.
Daca orice element dintr-o pagina de rezultate este influentat de plati facute
catre noi, acest lucru va fi precizat clar utilizatorului. Reclamele nu trebuie
sa fie enervante.

3. Nu ne vom opri niciodata din a imbunatati experienta pe care o traiegte
utilizatorul cand foloseste serviciile noastre.

In ceea ce priveste strategia de marketing a Google, aceasta este in mare parte
concentrata spre stabilirea unor standarde Tnalte de calitate pentru utilizatorii sai.
Realizdnd acest lucru, practic promovarea se face de la sine, prin recomandarea

actualilor clienti ai serviciilor. De asemenea, Google realizeaza diverse sondaje de



Capitolul 2: e -business pe plan glo bal - Google

marketing prin intermediul produselor aflate in stadiu ,beta” in Google Labs. Alte
produse, cum ar fi Gmail sunt lansate catre un public restrans pentru inceput. Gmail
a fost lansat cu motto-ul ca nu va mai trebui sa stergi niciodata nici un mail; pur si
simplu le salvezi pe toate si le poti accesa oricand ai nevoie folosind motorul de
cautare integrat. Imediat dupa lansare, datorita spatiului oferit pentru e-mailuri, ceilalti
furnizori de servicii asemanatoare, Yahoo si Microsoft, au fost nevoiti s& mareasca si
ei spatiul de stocare pentru serviciile lor de e-mail (vezi

Anexa B — Principalele servicii Google Th mai 2008)

Google si-a inceput activitatea ca o companie specializata in tehnologie, dar a
ajuns o companie de software si publicitate, unii considerand-o chiar o companie de
media. Ca o comparatie a bugetelor de marketing in 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
doua servicii de de publicitate ale sale: AdWords (50%) si AdSense (49%). Google
folosegte profiturile pentru a-gi mari piata de publicitate existenta. Totugi, majoritatea
eforturilor de dezvoltare ale Google par a nu fi in directia publicitatii. Google este o
companie axata pe software/tehnologii care tinde spre o mai mare inovatie gi usurinta
n utilizarea serviciilor. Astfel, a reusit sa obtina profit oferind gratuit serviciile sale si
taxand companiile ce Tsi doresc reclama vizionata de milioane de utilizatori.
Principalele segmente de unde Google obtine profituri sunt: AdSense, AdWords,
Search Appliance.

AdWords este un serviciu de reclama platita per click si tintita pe anumite
cuvinte cheie. Principalele avantaje AdWords:

» reclamele apar ca si “Sponsored Links” in rezultatele de cautare

* uneltele pentru managementul campaniei permit clientului sa Tsi selecteze

bugetul in functie de cele mai profitabile cuvinte cheie

* publicul tintd este ales in functie de cuvintele cheie gi de sinonimele

acestora

+ estimator de trafic (estimeaza costul de achizitie al cuvintelor sau frazelor

cheie)

 controlul asupra defasurarii campaniei in functie de momentul in care se

doreste ca reclamele sa fie afisate

» rapoarte continue de performanta, precum gi statistici referitoare la eficienta

campaniilor
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* modalitati multiple de plata: carduri de credit, carduri de debit, plati in
diferite monede

* libertatea de a mari in mod automat costul per click (CPC), astfel incéat sa
nu se plateasca mai mult de 1 cent decéat cel mai mare pret licitat

» se poate urmari ROI — return on investment

Servicii AdWords disponibile clientilor mai mari:

* marirea capacitatii creative cu ajutorul specialigtiior AdWords care igi ajuta
clientii s& aleaga cele mai relevante cuvinte cheie, precum si sa igi planifice
eficient campania

 specialigti in anumite piete Tsi ofera consultanta

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

» persoana dedicata de suport pentru un anumit client

» folosirea AdWords API pentru o integrare mai buna si mai personalizata
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80% — T T £ 4
-5 < . v . 4
S 70% -
(% % —
= 60% =¢==Google
s 50% —
§ 400/0 == MSN
[ o
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Figura 11 - Venituri obtinute din publicitatea in motoare de cautare

AdSense permite administratorilor de pagini web sa includa in acestea
reclame personalizate (AdWords) dupa cuvinte cheie. Google incurajeaza posesorii
de site-uri cu trafic mare sa foloseasca AdSense pentru durate mai mari de timp, desi
acest lucru nu este impus. Exista doua produse AdSense: pentru cautare si pentru
continut.

AdSense pentru cautare se adreseaza web site-urilor ce nu au un motor
propriu de cautare gi isi pot integra cautarea de la Google incluzand reclame in
partea dreapta a rezultatelor cautarii.

AdSense pentru continut este o tehnologie ce analizeaza continutul paginii

web si 1i furnizeaza reclame relevante intr-o fractiune de secunda. Pentru site-uri cu
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mai mult de 20 de milioane de afisari (page views) pe luna, se poate discuta despre
servicii personalizate. AdSense pentru continut poate furniza publicitate Th mod text
sau grafic, sub forma de imagini.

Google Search Appliance este un produs hardware si software folosit in cadrul
companiilor pentru cautare de documente. Exista doua versiuni disponibile: Google
Mini Search Appliance (pana la 300.000 de documente) si Google Search Appliance
(pé@na la 30.000.000 de documente).

Productia la Google este guvernata de regula 70-20-10, adica 70% din timpul
de lucru este dedicate pentru sarcinile din fisa postului si lucrul legat de motorul de
cautare, 20% este dedicat unor sarcini adiacente care se suprapun intr-un fel sau
altul (de exemplu Gmail si Google Desktop Search); iar 10% din timp este dedicat
pentru orice altceva ce angajatul doregte sa creeze. Google ofera angajatilor o zi pe
saptamana pentru a-si dezvolta propriile proiecte, iar aceste zile “libere” se

acumuleaza daca sarcinile obisnuite sunt mai prioritare.
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Figura 12 - Indexul ROl — Return of Investment

ROl Index

Google vede prin 70-20-10 o nevoie ca angajatii s& aduca inovatie Tn munca
lor. Acestora li se delega o responsabilitate asupra muncii lor — de exemplu, inginerii
sunt responsabili pentru codul pe care il scriu, si, daca apare o eroare in acesta, tot
ei sunt responsabili pentru a o corecta. Microsoft, spre exemplu trimite codul de
program gresit spre o alta echipa care sa il corecteze.

Managementul Google este compus din 10 persoane, incluzandu-i pe
fondatorii Sergey Brin si Larry Page. Fondatorii, impreuna cu CEO-ul Eric Schmidt
formeaza echipa de baza care conduce compania. O structura detaliata se poate

vedea in Figura 13 - Structura managementului Google.
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Figura 13 - Structura managementului Google

in ceea ce priveste competitia, aceasta este destul de greu de definit,
deoarece domeniul principal de activitate Google este publicitatea, desi cei de la
Standard & Poor’s o clasifica ca si 0 companie de tip Internet Information Provider,

activa in tehnologia informatiei.

Tabelul 4 - Google si principalii sai competitori la sfarsitul anului 2007

Companii active in tehnologia informatiei
Specificare u.m. Companii furnizoare de continut pe Inter:net Microsoft eBay
Google Yahoo Expedia
Capitalizare (mai 2008) | mil. § 179.500 36.200 6.900 273.720 39.480
Cifra de afaceri mil. § 16.593 6.969 2.665 51122 7.672
Cercetare-dezvoltare mil. § 2119 1.084 182 7121 619
Véanzari si marketing mil. § 2.740 2.243 1.313 14.784 3.081
Profit brut mil. § 9.944 4.130 2.102 40.429 5.909
Angajati nr. 19.156 14.300 7.150 79.000 15.500

Figura 14 - Reprezentantele Google prezinta principalele puncte de prezenta

Google in Statele Unite, precum si pe celelalte continente.
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Figura 14 - Reprezentantele Google

Din Anexa C — Date financiare Google se este evidenta cresterea exponentiala

a Google, sfidand evolutia celorlalte companii dot com.
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Capitolul 3: e-business in Romania: prezent i viitor

3.1. Comunitatea ,online” romaneasc a

Tnainte de a Tncepe s& discutdm despre modele de afaceri electronice de
succes In Romania, trebuie sa remarcam comunicarea intensa intre oamenii de
business online din Romania. Reteaua impresionanta de site-uri personale, bloguri
de companii prezintd o viziune foarte clard asupra intensitatii cu care aceste
persoane comunica zilnic, si viteza cu care orice informatie ajunge la toata lumea din
domeniu prin intermediul uneltelor RSS, microblogging (Twitter si Cirip) sau presa
scrisa online.

Cel mai relevant exemplu este Bobby Voicu, care a fost recrutat ca Manager
de Comunicare al Yahoo Roméania doar din prezenta sa online. Un simplu search pe
Google reliefand numarul impresionant de bloggeri romani ce scriu pe diverse teme:
IT si gadgeturi, muzica, lifestyle, dragoste, politica, sport, media sau cinema sunt
doar cateva dintre subiectele abordate. Tn sectiunea ,bloguri” a traficului web
romanesc putem identifica pe primele pozitii zoso.ro, blogsport.ro, dar si bloguri de
scandal cum sunt pitzipoanca.org sau cocalari.com.

Comunicarea este esentiala in aceasta comunitate ,vie”. Ceea ce se intampla
acum, in urmatoarele minute vor afla toti cei abonati la RSS, Twitter sau Instant

Messanging.

3.2. Comer tul electronic

Probabil ca cea mai dezvoltata ramura a e-business-ului in Romania este
comertul electronic, aceasta aproape dublandu-se in fiecare an, pentru 2008 fiind
estimata o cifra de afaceri de 250 milioane de euro a acestui segment de comert,
urméand sa atinga pragul de 1 miliard de euro in 2010, in conditiile in care exista in

piata peste 1000 de magazine online. Principalele articole comercializate sunt cele
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din industria IT&C, principalele motive ale cresterii acestor tipuri de servicii fiind
cresgterea accesului la Internet, precum si a gradului sporit de securizare a platilor
online (Cotidianul 2008).

eMag a inceput in anul 2001 sa vanda computere si componente IT, gama de
produse fiind largita cu periferice electronice si electrocasnice in perioada 2002-
2004. Pentru 2008 se doreste deschiderea a 4 centre logistice in tara, iar pana in

2011 extinderea gamei de produse cu muzica filme gi carti.
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Figura 15 - Evolutia cifrei de afaceri eMag

in Figura 15 - Evolutia cifrei de afaceri eMag se poate vedea evolutia
spectauloasa a acestui magazin online.

Principalii concurenti ai eMag sunt Pcfun, mii euro

cel.ro, MarketOnline, si pcgarage.ro
In 2007, vanzarile de carte prin
internet de la dol.ro au crescut cu 35% fata
de 2006. La grupul editorial All, cresterea
anuala este de peste 40%, insa, In acest
o . L. . . 407
moment, cumparaturile prin intermediul site-

ului nu depasesc 7% din cifra de afaceri a

companiei. Pentru librarie.net in schimb, desi

SURSA: Ministerul de Finante

a doi ani dupa lansearea firmei cifra de 2
3 | milem

afaceri era Tnca modesta, n ultimii patru ani

vanzarile au crescut exponen“al iar Tn 2007 Pentru 2008, fondatorul estimeaza ca vanzarile
o vor depasi 2,5 milioane de euro

au depasit suma de 850.000 de euro, cu un

Figura 16 - Evolutia cifrei de afaceri a
librarie.net
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profit de peste 100.000 de euro. Principalul atuu al site-ului este oferta bogata, aici
clientul putand gasi 90% din tot ce a aparut in Romania n ultimii ani (Catana 2008,
34).

3.3. Platile electronice

Cel mai recent studiu dat publicitatii de Visa Europe, "Magazinul viitorului,

2012-2015", arata ca viitorul apartine comerciantilor care vor implementa tehnologia
digitala. Contrar opiniilor ca magazinele online ar putea ajunge sa joace un rol mai
important decat magazinele “din caramizi si mortar”, noul studiu comandat de Visa
Europe aratéa ca aceste doua canale de distributie vor juca probabil roluri
complementare.
Cum se estimeaza ca vanzarile prin Internet vor acoperi aproape 20% din cifra de
afaceri pana in 2012-2015, iar site-urile web sunt destinate intr-o masura tot mai
mare nu doar informatiilor, ci si tranzactiilor, vom asista probabil si la o crestere a
nivelului de tehnologizare a comerciantilor.

Ca urmare, vom constata o crestere a ponderii unor activitati cum ar fi
scanarea automata efectuata chiar de catre clienti, urmaririrea produselor pentru
inventar cu ajutorul RFID (Radio-Frequency IDentification — Identificare prin Radio-
Frecventd) si promotii-tintd livrate direct consumatorilor, in timp ce fsi fac
cumparaturile. Tn plus, consumatorii vor avea acces la facilitati bazate pe
computer/internet, in magazin, care le vor asigura acces imediat la date despre
produse si clienti.

Conform studiului ‘Magazinul viitorului - 2012-2015’, un raport comandat de
Visa Europe si realizat de Centrul pentru Cercetari in domeniul Comertului, numarul
micilor comercianti este posibil sa scada pana in 2015, de altfel peste un sfert din
retaileri (28,7%) se asteapta ca numarul de magazine sa scada. Este probabila si o
schimbare a formatelor de magazin, caci 70% din comercianti estimeaza ca vor
introduce noi formate si mai multe servicii de informare, pana la data respectiva.

Clientii vor putea sa comande pe site-uri web gi sa isi ridice articolele din
magazine, in timp ce magazinele mici se vor concentra asupra serviciilor i
informatiei, mai degraba decéat asupra acumularii unor inventare masive de produse.
Scanarea automatizatda a produselor chiar de catre clienti promite s& devina un
element important, deoarece peste 22% dintre retaileri estimeaza ca vor introduce

aceasta procedura intr-o forma sau alta.
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Etichetele cu sisteme de identificare pe baza de frecvente radio vor fi probabil
introduse de 34% dintre retaileri, pentru a-i ajuta sa beneficieze intr-o mai mare
masura de inventarul de produse si gestionarea acestuia, dar si pentru a oferi
clientilor promotii, in timp ce aproape 50% dintre retaileri se agteapta sa foloseasca
tehnologia pentru a trimite clientilor promotii adaptate in functie de diverse segmente
de public-tinta, folosind datele demografice si informatiile de pe cardurile de fidelitate
pentru a trimite mesaje e-mail si texte.

“Rolul esential pe care tehnologiile convergente il vor juca in modelarea
spatiului de retail al viitorului este evident pentru toata lumea. Studiul arata ca, desi e
posibil sa se produca schimbari intr-o perioada de timp relativ scurta, Magazinul
Viitorului va fi probabil modelat de o gama intreaga de tehnologii in era digitala, insa
avand toate un obiectiv comun: sa creeze un mediu mai comod pentru client pe de o
parte, iar pe de altad parte sa diferentieze mai puternic companiile, asigurand astfel o
cota de succes mai mare anumitor vanzatori“, a declarat Steve Perry, Executive Vice
president, Visa Europe.

Alte constatari importante ale raportului, bazat pe interviuri cu comercianti din
sapte tari europene sunt:

- Aproape 60% din retaileri considera ca obiectivul predominant al site-urilor
web de retail va fi sa faciliteze tranzactii, in timp ce 1/5 considera ca rolul
acestora va fi sa furnizeze informatii

- Aproximativ 60% din retaileri se asteapta ca site-urile lor web si magazinele
propriu-zise sa fie similare, in timp ce aproape 23% dintre ei estimeaza ca
aceste doua elemente vor fi complet diferite gi vor avea functii distincte

- Dintre cei care nu se asteapta sa existe similitudini complete ntre site-urile
web si magazinele propriu-zise, mai mult de jumatate estimeaza ca vor
opera formate separate

- Peste doua treimi din retailieri estimeaza ca vor lansa noi formate, ca de
exemplu servicii de informare si puncte locale de ridicare a marfurilor, pe
langa cele existente; cei care spun ca este cel mai probabil sa procedeze
astfel sunt comerciantii din Marea Britanie si Olanda

- Pana in 2012-2015, peste 71% dintre consumatori vor consulta probabil
Internetul Thainte de a face cumparaturi

- 48% dintre retailieri estimeaza ca vor furniza dispozitive electronice pentru
clienti, sub forma unor chioscuri electronice sau PC-uri interactive, pana in

2015; cei care vor introduce, cel mai probabil, aceste tehnologii pana la
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data respectiva sunt retailerii din Suedia si Germania (52,7% si respectiv
52,6%)

- 48% dintre retaileri considera ca platile electronice sunt importante sau
foarte importante pentru a obtine automatizarea interactiunii cu clientul,
ceea ce ar insemna autoservire si plati automatizate. Cel mai puternic punct
de vedere Tn acest sens este exprimat de retailerii din Marea Britanie (53%)
si Olanda (50%)

intrebati In ce masura vor adopta in viitor tehnologiile avansate de piata,
retailerii europeni au demonstrat un grad ridicat de deschidere catre acceptarea
acestora, in special in Marea Britanie, referindu-se la optiuni de plata precum carduri
contactless, carduri multifunctionale care pot fi carduri de debit, de credit sau
preplatite, la alegere, dispozitive ce pot fi atasate la brelocul de chei sau plati
efectuate prin intermediul telefonului mobil (Centre for Retail Research - Visa Europe
2008).

in cazul platilor electronice cu ajutorul unui card de credit sau debit,
procesatorul principal pentru Romania este Romcard, iar ca agregatori se remarca
Dotcommerce si Gecad ePayment.

Pentru ca un magazin online sa poata accepta plata cu card, are nevoie de o
infrastructura software care sa ajute la autentificare, autorizarea tranzactiei si la
executia ei. Aceasta infrastructura este oferita de o banca impreuna cu procesatorul
de carduri, Romcard.

Astfel, magazinul ce doreste sa accepte plati cu card trebuie sa incheie
contracte cu banca gi cu Romcard sau, mai simplu, direct cu un agregator de plati.

Pe piata microplatilor se fac remarcate SimPlus gi Mobilpay. Aceste tipuri de
plata electronica sunt destinate serviciilor cu valoare fixa (2,3,4 euro) si se

realizeaza, de cele mai multe ori, prin Premium SMS.

3.4. Publicitatea online

O data cu cregterea ratei de penetrare a Internetului in pietele emergente,
exista un interes tot mai sporit pentru publicitatea online si serviciile de marketare a
unor produse sau servicii prin intermediul Internetului sau a retelelor de tip Intranet.

in ceea ce priveste piata de publicitate din Romania, se estimeaza o crestere
cu 30% in 2008 pana spre 700 milioane de euro (vezi Figura 17 - Bugete de

publicitate estimate pentru Romania, in 2008). In ceea ce priveste Internetul, acesta
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va avea o0 evolutie semnificativd pentru ca 2008 este si anul ce va aduce primele
date calitative din piatd prin intermediul Studiului National de Audientd si Trafic
Internet (SATI).

Tabelul 5 - Topul agentiilor de publicitate online in Roménia (iunie 2008)

= Cifra de afaceri - Cifra de afaceri -
N o - e R
(mil. euro) (mil. euro)

Boom 160 2,55 30,00 2,60 -
Arbomedia 153 8,10 800,00 7,90 -
AdEvolution 151 0,62 110,00 2,50 240,00
Media Cafe (Yahoo Romania) 60 0,14 50,00 0,50 100,00
AdTarget 49 0,75 - 0,74 -
Media Pro Interactiv 36 0,39 -90,00 - -
Internet Corp 17 0,14 90,00 0,82 -
Splendid Media Interactive - - - - -
Realitatea-Catavencu - Intratd pe piatd In mai 2008 (dintr-o fosta colaborare cu AdEvolution)

Nota: pentru Arbomedia, cifra de afaceri include venituri din presa online, locala, centrala si TV

Tnsa, din cauza lipsei monitoriarilor Tntregii industrii, estimarile pentru anul 2008
variaza destul de mult, intre 10 si 17 milioane de euro, in conditiile Tn care, in Vest,
publicitatea online atinge zeci de miliarde de euro si depaseste, pe alocuri, unele

media traditionale (Anton si lvan 2007, 84).

Televiziune: 400 — 450 mil. euro

Outdoor: 52 — 60 mil. euro

Internet: 12 = 17 mil. euro

Radio: 41 — 48 mil. euro

Presa scrisa: 125 — 140 mil. euro

Figura 17 - Bugete de publicitate estimate pentru Roméania, in 2008

AdPlayers prezinta, in 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, urmareste valoarea publicitatii online atrase de agentia de
publicitate online pe principalele 29 categorii de investitori de publicitate Tn perioada

mentionata.
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Raportul reprezinta practic primul pas al unei companii de profil in drumul spre
transparenta datelor privind consumul de publicitate online. Compania a furnizat, la
cererea AdPlayers, un raport detaliat privind incasarile de publicitate pe primele luni
ale anului.

Cifrele reflecta valoarea totala a comenzilor de la inceputul anului pana la
jumatatea lunii mai, pentru anul in curs, pe diverse categorii de clienti de publicitate.

Cea mai puternica categorie este “Afaceri, finante si guvern”. Deci, in mare
parte, cei care 1si fac reclama online sunt banci si servicii financiare, apoi urmeaza
“Mancare si bauturi”, Auto, Telecom carora li se succed Produse de infrumusetare si
cosmetice.

Potrivit cifrelor furnizate pentru AdPlayers, numai primele cinci categorii de
consum inseamna in 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 Timpreuna cu Imedia se dovedesc a fi o achizitie buna reprezentand

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

Tabelul 6 - Publicitatea online pe categorii de consumatori (Sursa: Boom)

Gatagoria Incasari lunare din publicitatea online, in anul 2008 (in Euro) Total NET | %din

lanuarie | Februarie Martie Aprilie Mai (in Euro) | total CA
Institutii financiare gi guvernamentale 106.582,08 | 110.991,84 | 101.922,39 | 163.533,21 | 83.695,86 | 566.725,38 | 20,81%
Alimente si bauturi racoritoare 133.747,97 | 26.891,10 | 73.00641 | 91.240,35 | 45.573,83 | 370.459,66 | 13,60%
Transporturi 89.176,18 | 51.979,15 | 79.206,27 | 102.200,47 | 20.496,11 | 343.058,19 | 12,60%
Telecomunicatii gi Internet 73.27849 | 63.126,98 | 69.140,48 | 74.06943 | 50.820,33 | 330.43571 | 12,13%
Cosmetica si igiena personala 3241565 | 26.597,90 | 138.605,53 | 44.789,27 8.212,50 | 250.620,85 9,20%
Companii Dotcom Online 46.915,32 | 46.626,52 | 74.750,57 | 42.988,66 | 32.000,00 | 243.281,07 8,93%
Asigurari gi imobiliare 33.139,84 | 33.759,45 | 31.878,00 | 25.226,61 | 16.002,78 | 140.006,67 5,14%
Computere, echipamente de birou i papetarie - 76.684,41 3.554,14 9.764,52 2.727,50 92.730,57 3,40%
Spectacole si distractii 16541 | 13.829,72 | 28.160,91 | 23.080,38 5.774 44 71.010,86 2,61%
Medicamente 14.531,25 7.358,11 3.236,56 | 12.709,95 | 33.133,49 70.969,35 2,61%
Comert cu amanuntul - 10.154,32 | 19.31546 | 18.643,15 8.595,00 56.707,93 2,08%
Amenajari interioare 3.594,59 - 17.217,95 3.863,92 6.177,00 30.853,47 1,13%
Combustibili i lubrefianti 2.128,38 1.013,51 | 20.259,68 5.777,78 29.179,35 1,07%

Bauturi spirtoase, bere si vin 1.486,49 9.652,78 11.038,99 5.183,60

- 27.361,86 1,00%
Aparatura casnicd - - - 3.11149 | 20.313,44 23.424,93 0,86%
Articole sportive, jucarii gi jocuri - 262,70 - - 2143417 21.696,87 0,80%
Animale de companie - - - 10.809,95 - 10.809,95 0,40%
Idei de afaceri gi recrutare personal 326,50 1.424,86 5.502,42 - 500,00 7.753,78 0,28%
Sapun si articole de curatenie 7.000,00 - - - - 7.000,00 0,26%
Ambalaje 5.241,00 - - - - 5.241,00 0,19%
Institutii de invatdmant - 2.838,80 1.727 42 - - 4.566,22 0,17%
Alte categorii neclasificate 2.027,03 - 107,26 - 2.187,50 4.321,79 0,16%
Aparataj industrial - - - 4.251,61 - 4.251,61 0,16%
Planning familial - - - 3.302,00 - 3.302,00 0,12%
Tehnologia informatiei 1.013,51 - - 1.527,74 72,00 2.613,26 0,10%
Turism, hoteluri gi statiuni - 834,46 - 1.725,81 - 2.560,27 0,09%
Horticultura, gradini si ferme 1.694,00 - - 1.694,00 0,06%

Publicitate si media - 450,00 201,61 360,00 1.011,61 0,04%

Echipament pentru entertainment - 116,67 - - - 116,67 0,00%
Total NET (in Euro) 554.463,69 | 483.129,77 | 659.834,26 | 662.483,40 | 363.853,73 [2.723.764,84
% din incasari 20,36% 17,74% 24,23% 24,32% 13,36% 100,00%
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De mentionat ca, tot in luna mai 2008, in portofoliul site-urilor administrate de
ARBO Interactive (o companie Arbomedia) a intrat hi5.com, o platforma de tip retea
sociala situata pe locul | la segmentul sau de piatd in Roménia cu peste 2 milioane
de utilizatori Tnregistrati si 1,2 miliarde de pagini afisate pe luna (fiind ajuns doar de
Yahoo! Messenger la numar de afisari lunare). Se estimeaza pentru 2008 ca 10% din
publicitatea online din Romania va fi publicata pe retelele sociale.

Unul dintre pionierii online marketing-ului prin e-mail in Romania a fost Kinecto,
care si-a inceput activitatea online prin gestionarea de newslettere corporate pentru
clienti ca: Banc Post, BRD, Coca-Cola sau Pizza Hut. Pe acest segment, doar
profesionalismul poate creea o imagine buna produselor sau serviciilor promovate,
clientii putand, foarte ugor, sa considere informatiile primite ca si spam.

In piata anunturilor de locuri de munca se remarca Neogen prin serviciul sau
BestJobs, precum si eJobs.

Managementul reputatiei online se poate remarca mai ales in cazul campaniilor
electorale. Din pacate, nu exista foarte multe date publice despre acest tip de

marketing online la nivelul Romaniei.

3.5. Tranzactii electronice B2B si B2G

in ceea ce priveste tranzactile business-to-business si business-to-
government, pe piata romaneasca se remarca doi jucatori principali: Siveco i
Softwin.

Gama de solutii furnizate de cele doua companii se intretaie incluzand:
eLearning, solutii complexe pentru sistemul de sanatate si spitale. In timp ce Siveco
este directionat mai mult spre aplicatii client-server, Softwin folosesc cu precadere

web-ul pentru solutiile lor.

3.6. Studii de pia ta online

Piata de studii de piata online este la inceput Tn Romania, fiind reprezentata
mai mult de companii ce fac studii de piata online pentru mediul offline, cum ar fi
Ipsos Interactive Services. Strategia este simpla: se identifica paneluri de utilizatori si
se face un acord cu ei pentru completarea de chestionare online. Datorita
utilizatorilor comuni de Internet din tara noastra, targetul se reduce la tineri sub 40 de

ani, persoanele peste aceasta varsta neputand fii accesate in mediu online.
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3.7. Servicli financiare online

In ceea ce priveste serviciile financiare strict online, se remarcé pe departe ca
si cifra de afaceri portalul finZoom.ro, care este cel mai avansat site de acest tip din
Romania, Bulgaria si Turcia si comparatii dinamice gi aplicatii online pentru produse
financiare (Dobanda Anuald Efectiva precum gi alti 90 de parametrii de analiza
pentru mai mult de 1500 credite imobiliare si ipotecare, credite consum, nevoi
personale, leasing auto, carduri de credite, depozite si 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 Romaneasca,
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 consultantd necesita, totusi, si interventia operatorului uman,
astfel ca, dupa ce aplica pentru un credit, clientul va fi contactat de catre banca

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

Performanta afacerilor electronice fata de cele clasice depinde intr-o mai mica
masura de factorii interni, si intr-o mai mare masurd de factorii externi. in cazul
studiului comparativ, vom utiliza o analiza SWOT complexa care utilizeaza lista de
control ,10+1” detaliata pe baza celorlalte trei liste de control (7 medii, 7 resurse, 4
metaperformante). Figura 18 - Componentele analizei SWOT prezinta elementele de

baza ce vor fi abordate in detaliu in acest capitol.

Ajuta
la indeplinirea obiectivelor

©

£

Q

= Strengths Weaknesses
o (puncte forte) (puncte slabe)
2

o

(caracteristicile organizatei)

Origine extern a
(caracteristicile mediului)

Figura 18 - Componentele analizei SWOT

4.1. Strenghts (puncte forte)

1. Asigurarea disponibilitatii resurselor

a) Resurse umane:

» Majoritatea profesionistilor din mediul online au studii superioare
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» Pentru taskurile considerate cu grad de dificultate redus (de exemplu mentenanta
bazelor de date), se pot folosi studenti sau absolventi de liceu

» Datorita naturii afacerilor, personalul are nevoie de instruire: traininguri tehnice si
cursuri de limbi straine

» Aceste organizatii sunt deobicei reduse din punct de vedere al resurselor umane
(sub 100 de angajati), 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 in echipa este esential

» Comunicarea este eficienta atat pe canalele orizontale de comunicare cat si pe
cele verticale

« Tn general exista coeziune intre interesele majoritatii angajatilor

» Angajatii sunt in dezvoltare continuua

c) Resurse materiale:

In majoritatea cazurilor, un singur spatiu de birouri este suficient pentru toate

departamentele firmei, cu exceptia celor care fac comert electronic, unde sunt

necesare depozite logistice plasate strategic din punct de vedere geografic

 Inventarul si managementul stocurilor pot fi realizate cu minim de efort

» Dotarile pentru asigurarea climatului de munca in conformitate cu normele
generale privind protectia muncii (climat, iluminat, ventilare), standardele de dotare
cu echipamente performante

« Tnoirea echipamentului IT este obligatorie dupa trei ani de folosire

» Dotarea tehnica (instalatii, echipamente etc) necesara atéat centrului de cercetare
cat si productiei trebuie sa fie de cea mai buna calitate

» Departamentele de logistica si marketing au nevoie de autoturisme de serviciu

pentru deplasarile necesare in desfasurarea activitatii

d) Resurse informationale:
* Informatia si continutul produselor nu sunt limitate geografic sau temporal
» Sediul central are nevoie de acces la retelele de comunicatie, Internet, telefon, E-

mail si fax
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» Accesul la resursele oferite de comertul electronic se poate face printr-o gama
larga de tehnologii (calculatoare, PDA-uri, telefoane mobile, televiziune digitala,
cabine telefonice)

* Internetul este folosit pentru documentare si comunicare cu clientii gi furnizorii

« Tn cazul unei retele logistice, se foloseste reteaua interna pentru comunicarea cu
partenerii si alte filiale din teritoriu ale companiei

» Cautare rapida de produse si servicii, cu posibilitati de comparare a preturilor gi
calitatilor potrivite

« In ultimii ani In Romania accesul la internet in banda larga s-a ieftinit semnificativ
si au Tnceput toti utilizatorii casinici si industriali sa aiba acces permanent la el

« Datorita vitezei cu care circula informatia prin reteaua globala de transmisii de
date Internet, limitele temporale sunt practic eliminate: orice tranzactie realizandu-

se instant si chiar automat, fara nici o interventie umana

e) Resurse financiare:

» O companie e-business are nevoie de investitii majore in tehnologie si in instruirea
personalului

» Cash-flow-ul trebuie sa permita o dezvoltare Tn permanenta prin reinvestirea
profitului

 Salariile sunt in mare parte fixe, cu exceptia departamentului de marketing si a

celui de vanzari unde se ofera bonusuri si prime in functie proiecte

f) Timp:

» Datorita naturii afacerilor electronice, programul de lucru poate fi flexibil. Totugi, Tn
cazul centrelor de relatii cu clientii, disponibilitatea acestora trebuie sa fie
permanenta

» Transport instantaneu pentru produsele digitale

 Eficienta are si ea de castigat avand in vedere formatul electronic al informatiei gi
flexibilitatea Tn organizarea ei

» Reducerea timpului dintre cheltuirea capitalului si primirea produselor sau a

serviciilor
2. Prevederea si contractarea sortimentelor

a) Marketing:
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» Strategiile de marketing ale afacerilor electronice pot folosi si canale clasice de
marketing sau strict cele electronice

» Usurinta cu care se pot localiza si separa clientii tinta pentru un anumit produs sau
serviciu in parte (targetare demografica)

» Permite oamenilor din zonele rurale sa aiba acces la produse si servicii, care altfel
nu le-ar fi fost accesibile

 Clientul castiga timp Tn cazul in care doreste sa achizitioneze un bun sau un
serviciu

 Faciliteaza furnizarea de servicii publice, cum ar fi sanatatea, educatia, distribuirea

serviciilor sociale ale guvernelor la un cost redus si cu o calitate imbunatatita

b) Strategie:
» O data cu inceperea activitatii, se elaboreaza un plan strategic pe termen scurt si

mediu

c) Planificare:

» Trebuie sa existe un plan de afaceri stabilit pentru fiecare segment strategic al
companiei

» Planificarile proiectelor sunt gestionate electronic

» Se fac estimari si se prevede un sistem de masura al acestora

« Stocurile pot fi minimizate sau chiar eliminate prin procese de productie ,just-in-

time”

d) Negociere si contractare cu clientii si furnizorii:

» Brandul serviciilor si al companiei contribuie Tntr-o mare masura la negocierea cu
clientii si furnizori

» Tranzactiile electronice au marele avantaj ca se pot desfasura pe o piata nationala
sau internationald, intre orice tipuri de companii, de la cele mai mici la cele
multinationale, fara nici un fel de restrictie

« Tntarirea relatiilor cu furnizorii si clientii (site-ul Web contine informatii actualizate,

utile tuturor partilor)

e) Programare operativa:

» se realizeaza in general eficient in buna colaborare cu partenerii externi
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3. Organizarea / Reorganizarea

a) Organizare manageriala

» Respectarea legaturilor ierarhice

» Sistemul informational necesar este deobicei foarte complex, de aceea trebuie sa
fie ugor de utilizat si pentru personalul mai putin familiarizat cu tehnologia

» Colaborare buna atat la nivelul managerial cat si la nivel inferior cu partenerii
externi

» Functionarea principiului implicarii angajatului in luarea deciziilor si asumarea

responsabilitatii

b) Organizare inginereasca

» Niveluri bune ale ponderilor ierarhice, atat a celor directe cat si a celor medii
» Structura organizatorica a firmei trebuie sa fie bine stabilita

» Fisa postului pentru fiecare angajat

* Regulament intern de ordine gi functionare
4. Pozitionarea in piata / segmente / nige

a) Calitate
« Intr-o competitie atat de puternica ca si cea din mediul online, calitatea produselor
si a serviciilor face diferenta ntre serviciiloe companiilor

» Pentru comertul electronic, termenele de livrare trebuie sa fie respectate

b) Cost

 Datorita lipsei unei prezente fizice concludente si a unui contact direct cu clientii,
companiile din mediul online pot aborda o strategie de costuri mici (low cost)

» Reduceri drastice ale costurilor pentru distributie si servicii pentru clienti: utilizarea
Internet-ului duce la scaderea semnificativa costurilor

» Costurile pe ora de lucru sunt mai mici decéat in cazul companiilor clasice
deoarece o afacere electronica permite o flexibilitate mare (pot exista chiar si
echipe formate din membrii de pe continente diferite)

* Reducerea costurilor de creare, procesare, distributie, stocare, regasire a

informatiilor bazate pe hartii
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» Permite persoanelor angajate sa lucreze de acasa, reducandu-se astfel
substantial costurile cu deplasarea

c) Pret

» Avand in vedere costurile reduse din cazul majoritatii afacerilor electronice, pretul
final al produselor poate deveni foarte competitiv in comparatie cu cel al
companiilor clasice

» Permite ca unele marfuri sa fie vandute la preturi mai mici, astfel incat si oamenii
cu venituri mai mici sa poata cumpara mai mult, ridicandu-le standardul de viata

* Negocierea preturilor la fiecare inceput de proiect

5. Asimilarea de noi servicii

» Deoarece piata online este foarte dinamica, proiectele existente trebuie sa se
adapteze la concurenta si sa lanseze proiecte noi in permanenta, deoarece
majoritatea dintre proiectele online dispar in mai putin de 2 ani de la lansare

» Tehnologia moderna gi forta de munca calificata sunt elemente cheie pentru
mentinerea ritmului de evolutie al pietei

6. Achizitionarea resurselor

a) Resurse materiale
» Unele servicii pot fi externalizate catre parteneri de oriunde din lume
« Tn cazul comertului electronic cu livrare a doua zi, sunt necesare stocuri sau de

furnizori pe plan local

b) Resurse umane

+ Tendinta este de a achizitiona persoane cu calificare superioara

* Media de varsta a personalului trebuie sa fie sub 30 de ani datorita inclinatiei mai
puternice a tinerilor spre tehnologie si Internet

» Recrutarea de resurse umane se face relativ usor

» Procesul de angajare nu este indelungat si nici complex

» Perioada de proba pentru angajatii noi nu este de obicei indelungata (3 luni)

¢) Resurse informationale

 Sistemul informational necesar este, deobicei, deosebit de complex
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» Este necesara achizitionarea de softuri performante pentru a indeplini diverse

functii in companie

7. Productia

» Competitivitatea in piata cere o calitate ridicata a proiectelor, corespunzatoare
cerintelor clientilor

» Posibilitatea de a face oursourcing pentru anumite procese mult mai usor decat in
cazul afacerilor traditionale

» Permite participarea clientilor la licitatii virtuale, la reuniuni electronice din

comunitatile virtuale, unde au loc schimb de idei, de experiente

8. Vanzarea

 Procesul de vanzare difera de la un model de afacere la altul. In general, acestea
fiind servicii, produsul este disponibil imediat ce a fost achitat

» Faciliteaza competitia, avand ca rezultat reduceri substantiale de preturi si
imbunatatirea calitatii produselor si a serviciilor

» Folosirea Internetului pentru atragerea de noi clienti prin intermediul unui nou
canal de distributie

» Pot fi adaptate schemele de plati bazate pe card, deja existente

* Intermediarii pot fi eliminati din lantul de aprovizionare

9. Autofinantarea si creditarea
+ Fiind companii mici, de cele mai multe ori se apeleaza la finantatori externi, ,angel

investors”, si mai putin la banci

10. Satisfacerea nevoilor si fidelizarea durabila a clientilor si a furnizorilor
+ Fidelizarea actualilor clienti este deobicei mai importantad decét atragerea de noi
clienti intr-o afacere electronica

» Respectarea termenelor de livrare si a calitatii sunt cruciale in fidelizarea clientilor
+1. Management performant
a) Leadership

» Pregatirea managerilor in domeniul tehnologic abordat este esentiala

Managementul prin proiecte:
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Se lucreaza curent cu managementul prin proiecte existand o bogata experienta in
domeniu

Colaborari dese cu firme sau consultanti externi

Se folosesc unelte de genul Microsoft Project sau ERP pentru planificare si

tracking.

Leaderii:

Mentin continuu un dialog deschis cu angajatii in ideea de a-i ajuta intr-adevar in
atingerea scopului profesional si personal

Incurajeaza creativitatea, spiritul de echipa si angajamentul

Asigura suport fiecarui angajat din echipa

Tncurajeaza subalternii sa foloseasca fiecare oportunitate disponibild

Se asigura ca angajamentul luat de catre fiecare subaltern in parte este
recunoscut si interesul personal trebuie respectat

b) Planificare strategica

Trebuie sa existe o politica clar definita in cazul fiecarui proiect, precum si o
viziune de ansamblu a companiei
Datorita diversitatii proiectelor, experienta din alte proiecte nu se aplica de cele

mai multe ori in proiectele noi

c¢) Cultura organizatiei

Deoarece serviciile unei companii e-business se adreseaza, in general, spre
grupuri diferite de clienti, cultura organizatiei trebuie sa fie flexibila

Diversitatea Tnsemana mai multe idei, ea este sursa de creativitate, inovare si
productivitate

Perspectiva de dezvoltare profesioanala si personala a angajatului este principala
prioritate prin care abilitatile personale sunt dezvoltate iar lispurile sunt luate n

condideratie prin cursuri de perfectionare

d) Motivatie

Mediul de lucru conform standardelor europene / internationale gi normelor interne
de desfasurare a muncii

Siguranta locului de munca

Salariul atractiv

Orar de lucru partial flexibil
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» Posibilitatea de a face cariera intr-un domeniu dinamic si mereu actual

4.2. Weaknesses (puncte slabe)

1. Asigurarea disponibilitatii resurselor

a) Resurse umane

» Oferta slaba de specialisti cu experienta pe piata in raport cu cererea

» Piata romaneasca are inca nevoie de profesionalism si de adaptare la nou

 Nivelul de pregatire al absolventilor foarte slab de la an la an necesita o perioada
mai lunga de formare profesionala

» Eroarea umana, uneori fireasca, afecteaza atat procesul de proiectare cat si in
procesul de realizare efectiva

» Majoritatea personalului ce trebuie angajat este de varsta frageda ( < 25 ani),
intervine problema experientei profesionale

* Managerii de proiect influenteaza numarul proiectelor noi contractate

b) Resurse sociale
» Lipsa de comunicare dintre departamente poate afecta bunul mers al lucrurilor

» Aspecte lingvistice si culturale

c) Resurse naturale

* Nu se aplica

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 informationale

» Modernizarea echipamentelor informationale in firma se face intr-un ritm mai lent
decat cel care are loc in domeniu

* Infrastructura adecvata de telecomunicatii - insuficienta largimii de banda

« Cadrul legal si normativ: cadrul fiscal, drepturile asupra proprietatii, protectia

datelor consumatorului
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Dificultatea de integrare a Internet-ului si a software-ului de comert electronic cu

unele aplicatii si baze de date

Resurse financiare

Deoarece Romania este o piata emergenta, investitorii se agteapta ca afacerea sa
aduca profit imediat

Tn lispa de fonduri aprobate dar totusi necesare cheltuiala trebuie suportatd de
proiectele pe care se lucreaza

Investitiile majore trebuie cautate in exteriorul tarii

Costurile investitiei sunt mari comparabile cu probabilitatea de a avea succes

g) Timp

2.

Exista prea putin timp liber pentru viata privata, angajatul isi petrece majoritatea

timpului la servici neglijand problemele personale

Prevederea si contractarea sortimentelor

a) Marketing

Unele produse software de comert electronic nu se potrivesc cu unele sisteme
hardware sau sisteme de operare

Imposibilitatea clientilor de a atinge obiectele, de le gusta sau de a le mirosi
Utilizatorii de Internet in Roméania au sub 40 de ani, restul de populatie fiind

imposibil de ,atins” prin afacerile electronice

b) Strategie

Startegiile de reorganizare au un impact negativ la nivel de grup, multe grupuri
sunt nevoite sa se desparta dupa terminarea unui proiect
Dependenta in mare masura a oricarei eventuale strategii de activitatea unor

parteneri

c) Planificare

Planificarea in majoritatea cazurilor se face pe termen scurt sau foarte scurt
Graficele de executie ale proiectelor trebuie adaptate din mers

Deobicei estimarile sunt facute fara a se stii exact cat vor dura activitatile
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d) Negociere si contractare cu clientii gi furnizorii

» Adesea este necesara negocierea si mentinerea unui portofoliu mare de furnizori

» Mediul online are dezavantajul de a pastra tot istoricul tranzactiilor, companiile ce
intreprind afaceri ,la negru” neputand implementa nici o solutie electronica de

achizitii/vanzari

e) Programare operativa
» Se realizeza in strictd dependenta de contractele primite de la clienti sau

management
3. Organizarea / reorganizarea

a) Organizare manageriala
« Disfunctionalitati in functionarea principiului implicarii angajatului in luarea

deciziilor si asumarea responsabilitatii

b) Organizare inginereasca
* la nivel de organizational, este putin dificila datorita diversitatii echipelor ce trebuie

sa lucreze la acelagi proiect: tehnic, logistic, marketing, relatii cu clientii etc.
4. Pozitionarea in piata / segmente / nige

a) Calitate
» Migrarea resurselor competente afecteaza calitatea proiecteleor

» Probleme calitative ce duc la pierderea unor proiecte

b) Cost
» Programarea operativa, defectuasa uneori, duce la cresterea costurilor
* Mentinerea unor costuri reduse se face de cele mai multe ori pe seama mentinerii

scazute a nivelului salariilor

c) Pret
» Mentinut redus pe seama profitului scazut si al costurilor cat mai reduse cu forta
de munca

» Corelat in permanenta cu concurenta
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5. Asimilarea de noi sortimente

» Dependentd maxima de clienti
6. Achizitionarea resurselor in ciclurile curente de functionare

a) Resurse materiale
« Tn general costurile de achizitionare al resurselor performante este ridicat
 Importul materiilor prime produce in unele cazuri stagnari ale productiei din cauza

intarzierilor de transport (stationari in vama, trafic incarcat etc.)

b) Resurse umane

» Cregterea nivelui de salarizare pe piata poate ingreuna procesul recrutarii de
personal in caz de nevoie

» Modul de incardrare si salarizare ii defavorizeza pe proaspetii absolventi cu
performante foarte bune

* Resursele umane performante sunt uneori foarte greu de gasit

 Slaba pregatire a proaspetiilor absolventi

¢) Resurse informationale

« Dificultati in obtinerea de licente software la pret cat mai mic

» Pastrarea confidentialitatii datelor personale ale clientilor

+ Insuficienta suportului de service — de exemplu, experti pentru taxele de comert
electronic sau evaluatori de calitate sunt rari, centre de copyright pentru
tranzactiile de comert electronic nu exista

» Posibilitatea clientilor de newsletter sa in considere spam

» Accesul la Internet este inca scump si lent pentru unele segmente de potentiali

clienti

7. Productia sortimentelor
 Discrepanta intre cerintele clientului (calitate redusa si pret redus) si evolutia
sortimentelor (calitate ridicata si pret ridicat) in primele luni de utilizare (taxe

vamale, importuri mari)

8. Vanzarea sortimentelor
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» Securitatea tranzactiilor
» Acceptarea noilor modalitati de plata (bani electronici/digitali)
« Tn multe domenii de activitate nu sunt suficienti cumparatori si ofertanti pentru a

avea operatii profitabile de comert electronic

9. Autofinantarea si creditarea
» Autofinantarea este de cele mai multe ori imposibila, fiind necesara apelarea la

fonduri externe organizatiei

10. Satisfacerea nevoilor si fidelizarea durabila a clientilor si a furnizorilor
» Se pot executa lucrari mari clientilor fideli, iar apoi nu se mai recupereaza valoarea

lucrarilor
+1. Management performant

a) Leadership
« 1n unele cazuri lidership-ul este foarte scazut chiar daca acesta face parte din
cultura organizatiei

* De cele mai multe ori un conducator nu este Leader

b) Viziune strategica

« Timpii gi targeturile pot costitui un factor de stres pentru angajati

c¢) Cultura organizatiei

» Gradul scazut de maturizare al angajatiilor, media de varsta fiind sub 30 de ani
d) Motivatie

» Modul de incardrare si salarizare 1i defavorizeza pe proaspetii absolventi cu

performante foarte bune

4.3. Opportunities (oportunit  ati)

1. Asigurarea disponibilitatii resurselor

a) Resurse umane
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» Posibilitate de avansare
» Posibilitatea de a face cariera intr-o industrie actuala si competitiva pe piata

» Posibilitate de delegare

b) Resurse sociale
 Cursuri de comunicare organizationala

« Competitivitatea crescuta datorita concurentei

c) Resurse naturale

+ Clima regiunii este una favorabila, fara maximele termice intalnite in alte tari

d) Resurse materiale

» Procurarea resurselor materiale se va face mai usor odata cu aderarea la UE

» Pozitionare prielnica, atat locala cat si regionala, pentru desfagurarea activitatii de
export

» Echipamente autohtone performante si nou aparute pe piata de profil

e) Resurse informationale

» Soft-uri performate in continuua dezvoltare si perfectionare.

f) Resurse financiare

» Finantari nerambursabile acordate de Uniunea Europeana prin MCTI pentru
comert electronic si e-learning

» Existenta pe plan local a numeroase banci si institutii ce au ca obiect de activitate
acordarea de credite

» Aderarea la UE aduce investitori in domeniul online (vezi Alexis Bonte cu

trilurilu.ro si erepublik.com)

g) Timp
» Posibilitatea de a lucra de la distantd pentru anumite segmente ale proiectelor
» Lansarea rapida a proiectelor

2. Prevederea si contractarea sortimentelor

a) Marketing
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» Majoritatea modelelor de afaceri electronice nu sunt reprezentate in Romania
deloc, sau sunt reprezentate foarte slab

» Competitivitate globala

« Companiile clasice trebuie sa inteleaga avantajele ce le ofera addugarea unui
serviciu online, in primul rand posibilitatea de a-gi largi clientela

» Folosirea unor bugete incomparabil mai mici in cazul marketingului online fata de
cel clasic

 Posibilitatea obtinerii de consultanta din partea unor companii de specializate in

servicii de marketing

b) Strategie
» Conceperea unei strategii competitive si de amploare pentru companie

» Ambitionarea, antrenarea si demonstrarea ca ,se poate” trebuie sa predomine

c¢) Planificare
» Continuarea managementului prin proiecte prin formarea de manageri de proiect

» Estimarea se face in colaborare cu responsabilul de activitate

d) Negociere si contractare cu clientii si furnizorii
» Numarul mare de potentiali funizori de materii prime si materiale necesare

desfasurarii activitatii prin aderarea Romaniei la UE

e) Programare operativa

» Prevedere mai atenta gi un control al actiunilor prevazute, ar putea duce la o
eficientd mai mare a actiunii de prevedre si la un plus de eficientd economica

» Este necesara atragerea atentiei asupra acestor aspecte managementului general

al companiilor din Roméania
3. Organizarea / reorganizarea

a) Organizare manageriala
» Recurgerea la metode moderne de management
» Posibilitatea specializarii managerilor prin traininguri, cursuri si alte tipuri de

Tnvatamant care sa le permita desfasurarea in paralel a activitatii in firma
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b) Organizare inginereasca
» Oganizarea mai buna poate crea un plus de performanta

» Dezvoltarea de software dedicat pentru proiect ar micsora timpul de dezvoltare

4. Pozitionarea in piata / segmente / nige

a) Calitate

» Usurinta cu care se poate obtine o calitate superioara a serviciilor in mediul online
fata de cel offline (in general aducénd o valuare adaugata aici relatiile cu clientii

sau marketarea targetata a produsului direct spre segmentul tinté de utilizatori)

b) Cost
» Alegerea proiectelor mari pentru dezvoltare, pentru asigurarea unor venituri

indelungate si care fac ca sa poata fi reduse cheluielile cu amortizarea

c) Pret

Mentinerea unui nivel competitiv al pretului

5. Asimilarea de noi sortimente

» Producerea pentru noi categorii de clienti

» Participarea la targuri si expozitii de profil sau la concursuri-festivaluri media

» Dezvoltarea de tehnologii noi care sa aduca reutilizarea resurselor deja existente

in proiecte gi mai ambitioase

6. Achizitionarea resurselor in ciclurile curente de functionare

a) Resurse materiale
» Aderarea la Uniunea Europeana va elimina problemele de transport in cazul
importul materiilor prime prin eliminarea stationarii in vama odata cu eliminarea

acesteia

b) Resurse umane

» Necesitatea perfectionarii continuue a resursei umane

» Existenta pe piata a fortei de munca necalificata dispusa sa se califice intr-un
anumit domeniu

» Crearea de joburi part-time
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» Manifestarea interesului pentru dezvoltarea personala a individului

» Oferirea liberei gandiri in ceea ce priveste crearea de solutii Software

c) Resurse informationale

Perfectionarea sistemului informational

7. Productia sortimentelor
» Experienta dobandita prin analiza in timp real (online) a concurentei constituie un

avantaj

8. Vanzarea sortimentelor
» Potential de expansiune al comertului electronic gi al serviciilor electronice pe

piata din Roméania Tn urmatorii ani (vezi Figura 15 - Evolutia cifrei de afaceri eMag)

9. Autofinantarea si creditarea

» S-ar putea constitui provizioane pentru riscuri si cheltuieli

10. Satisfacerea nevoilor si fidelizarea durabila a clientilor si a furnizorilor
» Servicii post-vanzare si service

* Mentenanta pe timp indelungat

+1. Management performant

Managementul prin proiecte:
* Formarea de manageri de proiect

* Formarea de echipe mixte

a) Leadership

* Pregatirea permanenta a celor ce asigura managementul

» Continuarea mentinerii unui dialog deschis cu angajatii in ideea de a-i ajuta ntr-
adevar in atingerea scopului profesional si personal

» Crearea de pozitii noi de sef de echipa pentru o mai buna coordonare gi cresgterea
eficientei

+ Incurajeaza subalternii sa foloseasca fiecare oportunitate disponibild
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» Se asigura ca angajamentul angajatului este recunoscut si interesul personal

trebuie respectat

b) Viziune strategica

» Aplicarea de noi idei si tehnici de intervievare a personalului intervievat

c¢) Cultura organizatiei
» Exista perspective de dezvoltare profesioanala si personala a angajatului -
acestea fiind principala prioritate prin care abilitatile personale sunt dezvoltate iar

lispurile sunt luate Tn condideratie prin cursuri de perfectionare

d) Motivatie
 Retributii salariale nelimitate in functie de realizari (oferte, contracte, instalari
rapide de sisteme noi) si facilitati generale acordate de firma (autovehicul de

servici, telefon, case de odihna).

4.4. Threats (amenin tari, pericole)

1. Asigurarea disponibilitatii resurselor

a) Resurse umane

» Salarizarea mai buna in firmele concurente poate determina migrarea personalului
catre acestea

« Tnceperea activitatii de catre alte firme din acelagi domeniu poate conduce la
demisii Tn masa

* Numarul firmelor concurente este in curs de dezvoltare in Romania, ceea ce

reprezinta o amenintare la adresa firmei

b) Resurse sociale
» Probleme sociale generate de plecarea in grupuri mai mari din firma

» Certurile Intre persoane datorate unor interese sau zvonuri

c) Resurse naturale
» Respectarea normelor legale privitoare la protectia mediului implica costuri

suplimentare



Capitolul 4: e-Business vs. afaceri tradi tionale

d) Resurse materiale
» Progresul tehnic va duce treptat le invechirea morala a echipamentelor detinute

» Pretul ridicat al tehnologiilor moderne necesare in activitatea productiva

e) Resurse informationale
» Neasimilarea rapida si eficientd a noilor resurse informationale

» Mediul informational foarte bogat si activ

f) Resurse financiare
» Dobanzile mari
» Proiectele Tn acest domeniu nu garanteaza o directie clara pe termen lung

* Rentabilitatea financiara este scazuta

g) Timp
+ Gestionarea mai buna a timpului de catre concurentii firmei

2. Prevederea si contractarea sortimentelor

a) Marketing
» Cregterea rapida a concurentei in domeniul online
» Dezvoltarea de proiecte noi de catre concurenti

» Dinamica tehnologiilor si a strategiilor de marketing folosite in mediul online

b) Strategie
» Lipsa unei strategii foarte bine puse la punct poate duce la falimentul firmei
» Desi exista la ora actuala peste 1500 de magazine online in Romania, se

estimeaza ca n fiecare luna apare unul nou, dar si dispar 2

c¢) Planificare
» Lipsa de experienta a managerilor de proiect poate duce la nerespectarea

planificarilor

d) Negociere si contractare cu clientii si furnizorii

 Disparitia de pe piata a unor furnizori cu care firma colaboreaza



Capitolul 4: e -Business vs. afaceri tradi tionale

» Participarea la cotatii fara a avea o putere de negociere

e) Programare operativa
« Dificultati in activitatea de contractare cu clientii externi

» Scoaterea Know-How-ului din companie odata cu plecarea angajatilor

3. Organizarea / reorganizarea

a) Organizare manageriala
* Managementul mai competitiv practicat de concurenta
» Conflicte intre management si angajati

» Schimbarea destul de des a targetelor companiei

b) Organizare inginereasca

* Nu se poate evidentia
4. Pozitionarea in piata / segmente / nige

a) Calitate
» Migrarea resurselor competente afecteaza calitatea proiecteleor ducand la
orientarea clientilor catre firme concurente

» Scaderea calitatii produselor in comparatie cu cele ale concurentei

b) Cost
» Cresterea salariilor Tn domeniu prin aparitia firmelor concurente
» Cregterea costurilor cu utilitatile

» Cregterea nivelului taxelor, impozitelor gi a altor contributii catre bugetul statului

c) Pret
» Scaderea pretului la produsele concurentilor
» Produsele finale ale clientilor sunt din ce n ce mai ieftine ceea ce indeamna sa fie

si acesta un pericol pentru pretul produsului

5. Asimilarea de noi sortimente

» Asimilarea mai rapida de catre concurenta a noilor cerinte de proiect
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» Documentele folosite Th comun cu clientii sunt folosite ca exemplu de catre clienti
in negocierea cu alte companii concurente

» Piedicile impuse de catre tehnologiile noi, netestate sau in regim ,beta”
6. Achizitionarea resurselor in ciclurile curente de functionare

a) Resurse materiale

» Progresul tehnic va duce treptat la invechirea morala a echipamentelor detinute
b) Resurse umane
« TInceperea activitatii de catre alte firme din acelagi domeniu poate conduce la

demisii Tn masa

¢) Resurse informationale

Pretul prea mare al programelor utilitarelor precum si al licentelor acestora

7. Productia sortimentelor
» Timpi de productie foarte mici

» Varietetea produselor concurente
8. Vanzarea sortimentelor
« In cazurile cand este necesara interactiunea clientului directa cu produsul, mediul

electronic este net inferior magazinelor clasice

9. Autofinantarea si creditarea
» Obtinerea de credite de catre concurenti in conditii avantajoase
+ Autofinantarea concurentilor mai puternici

* Modalitatea de recompensare a clientilor prin efectuarea de discount-uri

10. Satisfacerea nevoilor si fidelizarea durabila a clientilor si a furnizorilor

+1. Management performant

a) Leadership
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» Acolo unde leadership-ul este foarte scazut duce la migrarea personalului spre un

leadership mai bun

b) Viziune strategica
» Timpii si targeturile pot costitui un factor de stres pentru angajati, iar unii se vor

reorienta spre noi pozitii unde targeturile nu sunt aga de stresante

c¢) Cultura organizatiei

» Personalul se poate orienta spre firme la care cultura firmei si mediul social se pot
adapta mai usor la cultura latina a romanului

» Varsta medie a angajatilor fiind sub 29 de ani creaza un pericol: la aceasta varsta
migrarea si adaptarea la firme concurente se face mult mai usor

» Migrarea personalului spre firme care au organizatii sindicale deoarece le sunt mai

bine reprezentate interesele

d) Motivatie

» Proaspetii absolventi si angajatii cu performante foarte bune daca nu sunt
apreciati la adevarata lor valoare, se vor indrepta foarte usor catre concurenta

» Dobandirea ,efectului de turma” poate afecta motivarea

» Extrovertirea angajatilor
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Majoritatea segmentelor de afaceri electronice Tn Roméania sunt reprezentate
foarte slab, numai daca incercam sa gasim corespondent pentru fiecare model de
afacere din pe piata roméaneasca, vom constata ca majoritatea nu exista deloc, sau,
daca exista, acestea functioneaza intr-o companie a carei activitate principala nu

este mediul electronic de afaceri.

Publicitatea online in Romania este inca in stadiul de bebelus, dovada o face
faptul ca abia Tn mai 2008 prima companie dintre “greii” publicitatii online la nivel
mondial, Yahoo, si-a exprimat interesul de a intra pe piata romaneasca. Dupa
prognozele de cregtere a comertului electronic si al publicitatii online, sunt asteptate

toate companiile mari de pe plan global sa intre n pietele emergente in urmatorii ani.

Cu toate ca au trecut deja destui ani de cand accesul la Internet in banda larga
a patruns pe piata roméaneasca, utilizatorii sunt inca reticienti in a folosi uneltele
moderne puse la dispozitie de catre Internet. Cauza principald a acestui “gol” n
industria romaneasca de afaceri electronice se datoreaza mentalitatii poporului
roman, care este mult mai apropiat de cel latin, informatizarea unor industrii mari
avand marele dezavantaj de a inceta afacerile partial “negre” si de a obliga
companiile sa fie 100% transparente. Din pacate, exista inca agenti economici in
Romania pe care 1i deranjeaza sa inregistreze juridic $i economic toate interactiunile

cu alte institutii sau companii.



Epilog

Noua religie a vremurilor noastre este timpul. Am dezvoltat dependentéd de
vitezd. Noua societate opereaza in timp real. Ceea ce dura odata trei ani, apoi trei
luni, apoi trei zile, apoi trei ore, apoi trei minute, acum dureaza trei secunde i tinde
spre zero. In economia in timp real, preturile se fixeazd la intervale de o secunda si
lupta dintre companii se d& in ceea ce priveste viteza cu care pot s& dezvolte, s&
fabrice si s& lanseze produse. Lumea in timp real inseamn& c& traim in direct. E
societatea de tip CNN, conectatd instantaneu prin satelit la locurile fierbinfi.
Realitatea controlatd de telecomand&. Dacé& nu potfi s&-mi starnesti interesul, dacé nu
rezonezi la valorile mele, schimb frecventa cétre altcineva care e-n stare. Trebuie s&
facem afaceri a la MTV, alminteri — zap! — se schimba canalul. Cel mai uluitor lucru e
cd, intr-o astfel de lume, companiile continua sa publice rapoarte anuale!

Progresul n tehnologia informatiei ne-a impins intr-o economie conectatd, iar
sistemele conectate permit obfinerea de feedback in timp real. Din punct de vedere
legal, organizatia predominantd a trecutului constituia, intr-adevar, o entitate. in rest,
ea se caracteriza adeseori prin deconectare sau chiar dezintegrare. Putea sa dureze
patru sdptamani sau, uneori, si patru luni pana ce fabrica primea vesti despre o
crestere sau o prabusire a bursei de la oamenii de vanzari din celalalt capat al lumii.
In lumea electronicd, reacfia pe tot lanful de aprovizionare e instantanee. Cand se
intdmpla ceva la Milano, partenerii din New York, Montevideo si Sydney afld imediat.

Si-atunci, de ce e reactia in timp real aga de importantd? Dafi-ne voie s&
exemplificdm. Tn industria computerelor, costurile compnentelor scad cu aproximativ
1 la sutd pe saptdmand. Nu vrei inventar, ci informafii instantanee. Asa cum
remarcam anterior, cheia succesului e nlocuirea inventarului cu informatfii. Dell face
inventarul de 52 de ori pe an, Compaqg de 13,5 ori si IBM de 9,8 ori. Voi la care din
aceste companii afi cumpara actiuni?

in plus, reactia in timp real le permite organizafilor s& rdspundd mult mai
repede gi mai precis la cererile clienfilor. Adica noi putem primi servicii mai bune. De
exemplu, atunci cand cumpédram cateva CD-uri sau cérfi de pe Internet, afldm intr-o
clipd daca sunt “pe stoc”. Informafiile despre produsele pe care le-au cumpdérat
persoanele cu gusturi similare se afld la o apdsare de buton distantgd si cronicile
scrise de alfi clienfi se afiseazd n fafa noastrd, pe ecran. Asistdam, de fapt, la
intoarcerea bacaniei din vecini, unde patronul stia preferintele si cererile speciale ale
doamnei Jones sau ale domnului Black, numai ca de asta data bacania e digitala.

(Ridderstrale si Nordstrém 2007, 108)
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(B2B, B2C sau
C20)

tranzactia, de la studiul pietei, negociere si livrare.
Schimburile opereaza independent, sau sunt
sustinute de un consortiu

Tip Model Descriere Exemple
Privat (B2B) E-Distributor / E- | Retele detinute de companii si folosite pentru a| Wal-Mart
procurement coordona lantul de aprovizionare, cu un numar limitat | Procter & Gamble
de parteneri Daimler Chrysler
Ford
Broker Piata de schimb Ofera o gama variatd de servicii acoperind toatd | Orbitz.com

Chemconnect.com

Piata de Preia ordinele de vanzare sau de cumpérare ale | Carsdirect.com
cumpardri-vanzari | clientilor, incluzand detalii ca pref sau livrare Respond.com
Numeste preful Sistem patentat de Pricelinecom in care | Priceline.com

cumparatorul stabileste un pre{ final, iar brokerul

aranjeaza tranzactia
Broker de licitatji Site-ul organizeaza licitatia in numele vanzatorului | eBay.com

(persoane fizice sau companii). Brokerul incaseaza o

taxa de listare a produsului si un comision din

valoarea tranzacfiei
Broker de Furnizeazd mecanisme de platad pentru cumparatori | PayPal.com
tranzacii si vanzatori Escrow.com
Distributor Leaga un numar mare de producatori cu clientji retail,

precum si cu cei care tranzactioneaza volume mari.

Brokerul faciliteaza tranzactile intre distribuitorii

francizati gi partenerii lor.
Tranzactionare Posibilitatea de a tranzactiona actjuni, precum gi de a | Etrade.com
actiuni investi in alte instrumente financiare online Vanguard.com

Servicii financiare

Consultanta  financiar-bancara  specifica:  online

Eleasingsolutions.com

personalizat permite personalizarea continutului in
functie de utilizator. Un portal de nisa permite
accesul la continut bine structurat demografic

banking, credite, leasing, ipoteca etc. Mform.co.uk
Bankofamerica.com
Comparator de Un robot de cautare (automat sau manual) dedicat | NexTag.com
preturi cautarii si gasirii celui mai bun pret, precum si a | PriceGrabber.com
disponibilitatii unui produs indicat de cumpdrator. | PriceRunner.co.uk
Poate creea, la cerere (deobicei contra cost) chiar si | Tweakers.net
devize de lucrari Yahoo Shopping
Froogle (Google)
Piata virtuala Denumit i mall virtual, este un serviciu de gazduire | zShops si Merchant
pentru magazine online carora li se percepe o taxa | Services ale
de inceput, un abonament lunar, precum si| Amazon.com
comisioane din tranzacti. Se pot fumiza, de
asemenea si servicii de tranzactionare automatizata
sau servicii de marketing.
Publicitate Portal Un motor de cautare ce poate include servicii variate. | Yahoo.com
(B2B, B2C si, Un trafic mare face ca publicitatea sa fie profitabila si
mai rar C2C) permite  diversificarea  produselor. Un  portal
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Anunturi Listeaza produse sau servicii oferite spre véanzare | Monster.com
(de ex: locuri de munca). Se percepe o taxa de | Craigslist.com
listare, dar poate exista si sub forma de abonament Match.com

Confinut Site-uri de continut gratuit, dar care necesita | NYTimes.com

restrictionat inregistrare  si, astfel, fumnizeaza informatii
demografice. Faptul ca utilizatorii au cont incurajeaza
interactiunea dintre ei si ii motiveaza sa se intoarca
pe site. Informatile demografice genereaza date
pentru o potentiald campanie de publicitate targetata.

Publicitate platita | Vinde pozitionarea preferentiald a link-urilor platite | Google.com

bazata pe termenii | (sponsored links) sau targetat pe anuminte cuvinte | Overture (Yahoo)

de cautare cheie din cautare, cum este pay-for-performance de
la overture

Publicitate Dezvoltatori de produse software gratuite ce includ

contextuala publicitate impreuna cu produsul lor. De exemplu, o
extensie de browser ce autentifica utilizatorul i fi
furnizeaza publicitate in functie de istoricul paginilor
vizitate pe Internet.

Publicitate cu Introdus pe piata de Google, acest sistem detecteaza | Google.com

continut targetat automat tipul de continut al unei pagini web si
furnizeaza linkuri din acel domeniu

Intromercial Publicitate animata pe tot ecranul (full screen) afisata
inainte ca utilizatorul sa poata ajunge la confinutul
dorit

Ultramercial Pulblicitate online interactivé ce necesitd un raspuns | Salon.com
imediat din partea utilizatorului pentru a putea
accesa continutul

Intermediari Retele de Furnizeaza reclame catre site-uri membre, permitand | DoubleClick.com
(in mare parte | publicitate clientilor sa participe la campanii ample de| (Google)
B2B) marketing. Retelele de publicitate online colecteazd | Yahoo
date despre utilizatorii web pentru a putea analiza| MSN
eficienta campaniei. AOL
Adbrite

Studii de piata

Agentii ce studiaza piata online

Netratings.com

Marketing Program de fidelizare a clientilor prin oferirea unor | Coolsavings.com
stimulativ puncte sau cupoane folosibile la alfi comercianti
pentru a fi schimbate in produse sau servicii. Datele
culese despre utilizatori sunt vandute ca publicitate
targetata
Metamediary Faciliteaza tranzactjile dintre cumparator si vanzatori | Edmunds.com
prin furnizarea de informatii complexe si servicii
auxiliare, dar fara a fi implicat in schimbul de bunuri
sau servicii dintre parfi
Shopping cart | Comerciant virtual | ,Detailist’ ce Tsi desfagoara activitatea exclusiv online | Amazon.com
(B2C) Teleshopping Pe baza unui catalog online comenzile se fac| Landsend.com
telefonic, prin e-mail sau online. Avon
Oriflame
Click and mortar Companii traditionale brick-and-mortar ce au si o | Barnesandnoble.com
prezenta web
Comerciant virtual | Comercializeaza strict produse si servicii digitale si | Apple iTunes
de servicii isi conduce vanzarile si distributia pe web
Producator Direct de la Modelul ,direct” permite producatorului sa ajunga la | Dell Computer
(B2C) producator clientul final printr-o aplicatie online, eliminand astfel | (dell.com)
toaté reteaua de distributie. In acest mod se pot face | HP.com

vanzari de produse, leasing sau folosirea sub licenta
a produsului

Parteneri (B2B)

Publicitate prin

Schimb de bannere publicitare intre web-site-uri de

Barnesandnoble.com

afiliaj acelasi rang in trafic, pay-per-click sau plata unui| Amazon.com
procent din veniturile din publicitate
Comunitati Software liber Software dezvoltat intr-o echipa globalda de | Red Hat Linux
(B2C si C2C) programatori. In loc de a licentia software-ul contra

unei taxe, software-ul gratuit se bazeaza pe venituri
venite din integrarea de sistem, suport de produs,
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tutoriale, traininguri, precum si documentatie

Continut gratuit Informatji pe diverse teme scrise de voluntari Wikipedia.org
Difuzare TV/Radio | Difuzare gratuitda ale unor posturi non-profit de TV | Youtube.com
gratuit sau Radio pe Internet, finantare bazatd pe donatjile | Theclassicalstation.org

spectatorilor

Agregatoare de

Colectie colaborativa de linkuri catre diverse web-

StumbleUpon.com

linkuri site-uri pe anumite teme Digg.com
del.icio.us
E-learning Comunitatj virtuale de educatie Open.ac.uk

Worldcampus.psu.edu
Learn.com

Sap.com
Retele sociale, Portaluri ce permit comunicarea intre oameni pe | Facebook.com
forumuri de diverse teme (profesionale, hobby, prietenii, | Myspace.com
discutji, bloguri matrimoniale). Servicile de retele sociale sunt| Hi5.com
destinate publicitdtii contextuale si orientata | Flickr.com (Yahoo)
demografic Orkut (Google)
Cu subscriere /| Furnizori de Userul obfine, contra unei taxe lunare, acces la | Listen.com
abonament continut continut de tip text, audio sau video Netflix
(B2C) Retele sociale de | Se folosesc pentru a avea acces la informatii | Classmates.com
tip ,persoana la personale ale celorlalti utilizatori, cum ar fi fosti colegi | LinkedIn.com
persoanad” de scoala sau potentiali parteneri de afaceri Xing.com
Asmallworld.net
Plaxo.com
Servicii de Asociatii cu cerc restrans de abonatj, ce se supun | Truste.com
incredere unei anumite conduite si a caror membrii platesc un
abonament
Furnizorii de Companii ce ofera acces la reteaua Internet contra | America Online
servicii Internet unui abonament lunar (aol.com)
(ISP)
Modelul Taxare pe continut| Funcfioneaza dupa principiul ,platesti ceea ce vezi’ | Slashdot.org
utilitatilor vizualizat si se bazeazd pe recenzile si parerile celorlalti

(B2C)

utilizatori
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Nume serviciu Descriere
Blogger Serviciu de gazduire blog
Gmail Serviciu de posta electronica ce include motor de cautare rapid si filtru performant antispam
GO0G-411 Aplicafie pentru cautarea de companii prin intermediul telefonului mobil (disponibil doar in SUA)
Google Alerts Trimite actualizari prin e-mail despre o cautare predefinita
Google Desktop Aplicatie pentru cautarea de documente, poze, e-mailuri pe computer
Google Docs Aplicatji colaborative de birou (word, excel) - se pot creea documente in echipa si pot fi

vizualizate si editate de oriunde de pe Intemet

Google Groups

Grupuri de discutii online

Google Image search

Céutare imagini dupa format, dimensiune, domeniu etc

Google Maps Harti detaliate ale oraselor si strazilor. Incepand cu 2005 au introdus si cartografierea din satelit a
Pamantului (Google Earth), a Lunii (Google Moon), a planetei Marte (Google Mars) si a cerului
(Google Sky)

Google Mobile Cauta intr-un index de pagini web create special pentru dispozitivele mobile (PDA, SmartPhone
efc)

Google News Stiri preluate din mai mult de 10000 de surse

Google Reader Agregator de linkuri RSS

Google Search Appliance | Dispozitiv hardware (server) ce se poate folosi in interiorul companiilor pentru cautare pe
Intranet. Varianta mai micd si mai ieftind este Google Mini

Google Talk Aplicatie de tip instant-messenger

Google Toolbar

Bara de unelte Google integrata in Internet Explorer sau Firefox cu facilitati de: blocare pop-up-
uri, indicator PageRank, subliniere termeni de cautare in rezultate, translator etc

Google Web search

Cautare web avansata: corector gramatical, traducere pagini web, cautare de actiuni, cautare de
strazi/hartj, cautare informatii locale (companii, restaurante, localuri) cu afisare interactiva pe
harta, calculator, dictionar, carte de telefoane, cautare dupa cod (pentru pachete FedEx, UPS,
USPS, produse etc), informatji turistice (curse aeriene si informatjii meteo), pagini in cache,
precum si cautare de cari

iGoogle Personalizarea paginilor google

Orkut Retea sociala

Picasa Organizator de fotografii cu posibilitate de publicare online

Webmaster Tools Unelte pentru administratorii de site-uri: monitorizarea paginilor incluse in indexul google,
posibilitatea de adaugare a unei harii a site-ului (sitemap) pentru usurarea creerii indexului

YouTube Portal pentru publicat si cautat filme si secvente video
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| 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
VENITURI (in mii §)
Total venituri 439.508 | 1.465.934 | 3.189.223 | 6.138.560 (10.604,917 [16.593.986
rata de crestere anuala 409% 234% 118% 92% 73% 56%
Venituri totale din publicitate 410.915| 1.420.663 | 3.143.288 | 6.065.003 [10.492.628 [16.412.643
rata de cregtere anuald 514% 246% 121% 93% 73% 56%
% din total venituri 96% 97% 99% 99% 99% 99%
- din web-site-uri Google 306.978| 792.063 | 1.589.032| 3.377.061 | 6.332.797 [10.624.705
rata de cregtere anuald 359% 158% 101% 113% 88% 68%
% din total venituri 70% 54% 50% 55% 60% 64%
— din refeaua de parteneri Google 103.937 | 628.600| 1.554.256 | 2.687.942 | 4.159.831| 5.787.938
rata de crestere anuala n/a 505% 147% 73% 55% 39%
% din total venituri 24% 43% 49% 44% 39% 35%
Licentieri si alte venituri 28.593 45.271 45,935 73558 | 112.289| 181.343
rata de cregtere anuald 47% 58% 1% 60% 53% 61%
% din total venituri 6% 3% 1% 1% 1% 1%
COSTURI (in mii $)
Total costuri i cheltuieli 253.042 | 1.123.470 | 2.549.031| 4.121.282 | 7.054.921 {11.509.586
rata de cregtere anuald 235% 344% 127% 62% 71% 69%
Costuri directe 132.575| 634.411| 1.468.967 | 2.577.088 | 4.225.027 | 6.649.085
% din total venituri 30% 43% 46% 42% 40% 40%
— Costuri cu traficul 94.457 | 526.533 | 1.228.677 | 2.114.942 | 3.308.777 | 4.933.878
% din total venituri 21% 36% 39% 34% 31% 30%
— Alte costuri directe 38.118| 107.878| 240.290| 462.146| 916.250| 1.715.207
% din total venituri 9% 7% 8% 8% 9% 10%
Costuri cu cercetarea — dezvoltarea 40494 | 229.605| 395.164| 599.510| 1.228.589| 2.119.985
% din total venituri 9% 16% 12% 10% 12% 13%
Costuri cu vanzarile si marketing-ul 48.783| 164.935| 295.749| 468.152| 849.518| 1.461.266
% din total venituri 11% 11% 9% 8% 8% 9%
Costuri generale si administrative 31.190 94.519| 188.151| 386.532| 751.787| 1.279.250
% din total venituri 7% 6% 13% 6% 7% 8%
Costuri din aplanarea disputei cu Yahoo n/a n/a 201.000 n/a n/a n/a
% din total venituri n/a n/a 6% n/a n/a n/a
Contributji la Fundatia Google n/a n/a n/a 90.000 n/a n/a
% din total venituri n/a n/a n/a 1% n/a n/a
PROFITABILITATE (in mii §)
Venituri din operatjuni 186.466 | 342.464| 640.192| 2.017.278 | 3.549.996 | 5.084.400
% din total venituri 42% 23% 20% 33% 33% 31%
Venituri nete 99.656 | 105.648| 399.119| 1.465.397 | 3.077.446 | 4.203.720
% din total venituri 23% 7% 13% 24% 29% 25%




