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B Rezumat

Lucrarea de fatd are ca obiective o
scurtd analizd a tendintelor care se pot
identifica in comertul electronic din Romania.
Aceste tendinte sunt desprinse in urma unei
cercetari de birou, analizdnd sursele
secundare de informatii existente in acest
domeniu. Pornind de la ipoteza cd in
Romania, cumpraturile pe Internet sunt la
granita dintre necesitate, moda si moft, in
lucrare se regaseste o scurta listd a celor mai
accesate site-uri de cumparaturi online, cu
scopul de a se contura o dimensiune a acestui
sector in Romania. Desi metoda are limitele
sale, in aceasta ectapd este cea mai la
indemanda cale de a oferi cateva cifre
referitoare la noua industrie aflatd in faza de
lansare in Romania.

Lucrarea 1si mai propune sa identifice
posibile tendinte in viitorul apropiat al e-
comertului, pornind de la trasaturile mondiale
ale acestui fenomen. Un alt aspect abordat se
refera la impactul pe care tehnologia
informatiei 1l are/poate avea asupra mediului
de marketing si asupra pietelor, atat finale, cat
si intermediare.

fn aceasti noud epocd, conceptele
consacrate ale marketingului par sa capete noi
intelesuri; modurile de intelegere a pietei si
posibilitatile de influentd a acesteia
dobandesc noi intelesuri. Tehnologia joaca un
rol decisiv, insa factorul uman raméane
neschimbat. In ultimii 25 de ani, puterea de
procesare a cipului de silicon a crescut de mii
de ori; paradoxal, puterea de procesare a
creierului uman a ramas aceeasi.
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I Abstract

The present paper has as an objective
the concise analysis of the tendencies we
could identify regarding the E-commerce in
Romania. These tendencies have been
identified after a research, analysing the
secondary sources of information we can find
in Romania. Starting from the hypothesis that
in Romania, on line shopping is at the border
between necessity and fashion, we present
you a short list of the most used sites with on
line shopping in order to have an idea about
the dimension of this sector in Romania.
Although the method has its limits , we think
that it is the most appropriate way to offer
some figures about the new industry that is
going to develop in Romania. The paper also
intends to identify possible tendencies of the
near future in E-commerce taking into
account the worldwide features of this
process. Another aspect we want to point out
is the impact of the information technology
on the marketing and on the Romanian
markets, both final markets and intermediate
ones. In this new era of information
technology, established marketing concepts
seem to be assuming a completely different
meaning; the ways of viewing the market and
the possibilities of influencing it are taking on
a new dimension. Technology plays a
prominent part but the human part remains
the same. Several studies have been
conducted in the last 25 years with regard to
Internet use and E-commerce by different
analysts, pointing out that the computer
power of processing data has increased
thousands of times, whereas the processing
power of the human brain has been the same.
Keyswords:
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Introducere

De mai multi ani, sectorul
distributiei a  experimentat diverse
modificéri ale modului In care clientii isi
fac cumparaturile. O explicatie a acestui
fenomen este oferitd de vanzarile online.
Statistici recente indicad faptul ca
industria distributiei online a inceput sa
genereze vanzari importante. Chletuielile
online au fost estimate in Statele Unite
ale Americii la peste 22 miliarde dolari
(Korgaonkar, P.; Silverblatt, R.; Girard,
T., 2006), ceea ce totusi reprezintd putin
peste 2% din vanzarile cu amanuntul in
Statele Unite. Profesionistii  in
marketing, dar si lumea academica sunt
incd in cautarea factorilor de influentd a
preferintelor  consumatorilor de a
cumpéra prin intermediul Internetului
(Jayawardhena, C., 2004). Progresul
tehnologiei ofera sectorului distributiei
abilitatea de a-si extinde vanzarile si de a
castiga un numar tot mai mare de clienti
in intreaga lume. Acestia utilizeaza
motoare de cautare §i fac comparatii
intre serviciile oferite de companii, cu
scopul de a fi mai bine informati atunci
cand decid sa cumpere. Distribuitorii
trebuie sad-si modifice felul in care fac
afaceri, altfel nu vor mai fi capabili sa
faca fatd presiunii  concurentiale.
Managerii IT trebuie sa fie congtienti de
aceste tendinte §i sd adapteze sau sa
reinventeze procesele afacerii, pentru a
beneficia de avantajele de pe piata sau/si
pentru a evita amenintarile.

Mai multe studii, analize si
articole au fost derulate cu scopul de a
identifica diferitele tendinte si evolutii
ale e-commerce-ului, comportamentul
consumatorulului online (Korgaonkar
and Wolin, 1999; Lynch et al., 2001),
intentiile de cumparare online (Vellido et
al., 2000; Vijayasarathy and Jones,
2000), loialitatea fatd de anumite site-uri
web (Lynch et al., 2001; Reichheld and
Schefter, 2000) si multe alte aspecte. Cu

toate aceste cercetari, domeniul este inca
necunoscut pe plan mondial, iar in
Romania cu atat mai mult.

Obiectivele lucrrii de fata sunt :

® identificarea unor tendinte
referitoare la evolutia e-commerce-ului
in Romania;

® impactul tehnologiei
informatiei  asupra  mediului  de
marketing;

e impactul tehnologiei asupra
pietei afacerilor si asupra pietei finale.
Pentru atingerea acestor
obiective, metoda de cercetare utilizata
este cea indirectd. Au fost studiate, pe de
o parte articole publicate in presa
romaneasca, iar pe de alta parte, studii si
analize publicate in reviste internationale
de specialitate.

1. Tendinte in comertul electronic
din Roménia

® Boom in e-commerce

Cumpdraturile pe Internet in
Romania sunt la granita dintre moda,
moft si utilitate. Site-urile care ofera
aceasta facilitate sunt din ce in ce mai
multe si mai atractive, fie ca rolul lor
este. de a  sustine  vanzarile
comerciantului de care apartin, fie ca
reprezintd o afacere de sine stitdtoare.
Analizand cele mai importante site-uri,
se poate desprinde o ipoteza privitoare la
dimensiunea e-commerce-ului in
Romania (Capital, iunie 2006).

PCfun.ro  Site-ul are un
portofoliu de peste 2000 de produse din
gama echipamentelor IT si electronice,
oferind informatii tehnice detaliate,
cataloage de imagini ale produselor.
Conform oficialilor site-ului, vanzarile
au un ritm de crestere intre 70 si 100%
de la o luna la alta.

OKazii.ro Site-ul este accesat
sdptdmanal de 170 000 de roméni si, in
fiecare moment, OKazii.ro deruleaza
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peste 27 000 de licitatii. Oficialii
companiei estimeaza ca, in fiecare zi, pe
OKazii.ro se vand articole in valoare de
35-40 000 euro.

GameShop.ro Are circa 7000 de
utilizatori saptamanal (conform
Trafic.ro), cu tendintd catre 8000 pe
saptamana (circa 30 000 de vizitatori
lunar). Conform oficialilor
GameShop.ro, site-ul va trece printr-o
relansare.

in plus, gigantii comertului online
-Google, eBay si Amazon- si-au
indreptat atentia catre Romania si au
inceput sa testeze piata romaneasca
(Capital, ianuarie 2006).

o E-cumpadardtorii“ au mai mult
confort.

S-a observat o importanta tendinta
care indicd un interes crescdnd in
compararea site-urilor de cumparaturi. In
2004, in SUA, 45% dintre clienti
declarau ca a compara site-urile
reprezintd cel mai eficient mod de a face
cumpdriruri online. in 2005, procentul a
crescut la 61% (Halpern, 2006).

® Noi provociri pentru
managerii IT.

O cercetare realizata in SUA (si
care ar merita si fie derulatd si In
Romania), a ardtat cd 219 manageri IT
intervievati au identificat mai multe
prioritati, prima fiind pregatirea retelelor
din companiile lor pentru comertul
electronic (Anderberg, 2006).

Data fiind dimensiunea in crestere
a comertului electronic in Romania, este
de asteptat ca efectele acestui fenomen,
coroborate cu impactul pe care
tehnologia informatiei il are asupra
tuturor aspectelor vietii cotidiene sa
devind tot mai vizibile mutatiile in
modul in care companiile vor face
marketing, precum si mutatiile in
interiorul pietelor de afaceri si finale.
Aceste asprecte vor fi analizate in

continuare, pe baza, in special, a
literaturii de profil.

2. Tehnologia informatiei si media
transforma mediul de marketing

Toate transformarile din mediu au
intelesuri precise in ochii unui om de
marketing. Pietele aflate in schimbare
sunt analizate nu din punct de vedere
politic sau tehnologic, ¢i numai prin
prisma consecintelor pentru comert.

Pentru noi, marketingul are sens
daca este strans legat de intregul proces
comercial care conduce la schimburi
economice. In noul context, marcat de
tehnologia  informatiei, = marketingul
poate fi inteles ca transmiterea i
receptarea impulsurilor de informatii cu
scopul final de a primi impulsuri de
vanzari. Tot ce are legatura cu
marketingul se desfdgoara in acest cadru:
produsul, stabilirea pretului, promovarea,
stabilirea de contacte, crearea si
dezvoltarea marcilor, distributia. Intregul
proces comercial depinde de
comunicarea informatiilor.

Cum s-a dezvoltat marketingul
insusi 1n acest context? O schimbare
importantd pare sd fie diminuarea
importantei instrumentelor traditionale
de marketing, cum ar fi cei 4 P, stabiliti
de McCarthy si popularizati de
Ph.Kotler. A devenit tot mai clar in zilele
noastre ca aceste instrumente nu mai
sunt suficiente pe piete aflate in rapida
schimbare (Duffy, 2005). Prin utilizarea
bazelor de date special constituite,
cresc considerabil atat timp cat datele
satisfac criteriile necesare (Yang, T.C.;
Lai, H., 2006). Tehnologia ne plaseaza
intr-o pozitie mult mai buna pentru a
apela la o abordare individuald chiar si
intr-o piatd mare, gratie datelor despre
clienti si prospectdrilor care sunt
cumulate 1n baze de date. Initial, aceasta
a Insemnat o comunicare In masa
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personalizatad, cu acelasi mesaj trimis
individual. In prezent, se aplica pe scard
largd comunicarea personalizatd, cu
mesaje specific croite dupd caracteristici
cunoscute ale indivizilor. Ca rezultat,
activitatile pe piata afacerilor pot avea o
tintd mai precisd, iar marketingul de
masa poate fi Insotit, si uneori inlocuit,
de marketingul ,one-to-one“. Astfel,
informatia la nivel de produs/client
inlocuieste modelele §i presupunerile
generice (Postma, 1999).

Pe langa accentul pus pe marca, o
atentie considerabila este data grijei fata
de clienti (,,customer care®), in stransa
legatura  cu  clientul  individual.
Managementul ~ marcii  este  inca
important, dar la fel de important este si
managementul serviciului-clienti.
Ambele au devenit aspecte esentiale ale
marketingului.  Eficienta  strategiilor
marketingului traditional de masa a fost
mult diminuata de diversificarea media si
a grupurilor de consumatori. Acest lucru
nu inseamnd ca marketingul de masa a
murit, ci mai degrabd cda are mai putind
importantd (Zyman, 2001). Clientii nu
mai sunt pregatiti s cumpere lucruri
pentru ca au o anumitd valoare.
Comportamentul individual nu mai poate
fi dedus prin definirea unui grup tinta
caruia 1i apartine persoana respectiva.
Relatia cu clientul critic §i matur a
devenit prioritatea numarul unu pentru
marketeri.

Dezvoltarea tehnologicd face
posibild cunoasterea reactiei clientilor
precum si a dorintelor si preferintelor lor.
(Laczniak, G.; Murphy, P.E., 2006)
Bombardamentul intr-o singura directie
(de la furnizor la client) a lasat locul
dialogului. Astfel, putem afirma ca, in
prezent, marketingul este caracterizat de
trei aspecte:

® activitatea ~ de  marketing/
management se desfagsoara mai degraba
pe baza informatiilor detinute in baze de

date decét pe cele culese prin cercetari de
piata si modele generice;

® utilizarea media 1n locul
publicitatii generice (tematice) pentru a
stimula vanzarile;

® managementul relatiilor
personale cu clientii, in opozitie cu
managementul grupurilor tintd definite
mai clar sau mai generic.

Este clar ca tehnicile de
marketing  clasice  (modelele  de
marketing—mix,  grupuri -  tinta,
publicitatea) raman valabile, insd noi
abordari vor apdrea intr-un numar tot
mai mare de cazuri. Marketingul de masa
nu va disparea, dar isi va pierde pozitia
dominantad (Zyman, 2001).

3. Impactul tehnologiei informatiei
asupra pietei afacerilor

Consolidarea relatiilor cu clientii
este facilitatd de dezvoltarea in principal
a doud domenii: media si cel al
informatiei. Efectele acestor progrese se
resimt atat pe pietele ,business-to-
business®, cat si pe pietele ,,business-to-
consumer”. Deosebirile fatd de trecut
sunt diferite In fiecare caz.

O analizd superficiald arata ca
evolutia spre o noua erd in marketing pe
piata afacerilor pare si necesite mai
putind schimbare decat pe piata
consumatorilor finali (Luo, Y.; Zhao,
JH.; Du, J., 2005). Distanta dintre
furnizor (producator, distribuitor,
importator) si cumparator este, de cele
mai multe ori, mai mica decat pe piata
finald. Directorul wunei Intreprinderi
mijlocii ce actioneazd pe piata
consumului intermediar (business-to-
business) ajunge repede si-si cunoascd
principalii clienti si sa 1i viziteze
personal. Reprezentantii de vanzari
mentin contacte personale cu reteaua de
clienti, asa incat este putin probabil ca
furnizorul si clientul sd nu se cunoasca.
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Cu toate acestea, impactul tot mai mare
al informatiei si al media este evident si
aici, 1n special cand furnizorii (de bunuri
sau servicii) tind sa-si plaseze produsele
in orice situatie.

Al doilea reper important al pietei
business-to-business este acela ca media
poate exercita o mare influentd pe acele
piete pe care reprezentantii de vanzari au
devenit prea costisitori. Noile directii de
evolutie in media au preluat un numar tot
mai mare de sarcini traditionale ale
reprezentantilor sau consilierilor: oferta
poate fi foarte bine prezentatd prin
cataloage (avand puse la punct baze de
date), comenzi prin mijloace electronice
etc.

A treia directie de dezvoltare este
aceea ca furnizorii pot acum sa-si
promoveze electronic gama de produse
sau servicii astfel incat clientii s poata
lua singuri deciziile de cumpdrare.
Utilizat 1n acest fel, noul mijloc de
comunicare indeplineste aceeasi functie
ca si targurile si expozitiile care ajutd
clientii s& compare toate produsele sau
serviciile disponibile pe o anumita piata.
Dar targurile virtuale reprezintd o
expozitie permanentd. Aici existd un
singur pericol: insatisfactia clientilor
poate fi raspandita in toata lumea.

Toate aceste directii de dezvoltare
catre schimbari radicale in peisajul
pietelor pentru afaceri si supravietuirea
intreprinderilor vor depinde de adaptare.
Serviciile pentru afaceri vor fi afectate in
modul cel mai profund (Javalgi si altii,
2004).

4. Impactul asupra pietei finale

Cei mai multi specialisti sunt de
parere ca noua era in marketing va avea
un impact mai mare asupra pietei finale
decat asupra pietelor intermediare
(Krishnamurthy, S., 2006). Pe aceste
piete, abordarea propusa de marketingul
de masd este adesea suplimentatd sau

partial inlocuita de abordarea
individuala.

Caracterul informatiei se schimba
radical pe pietele finale. Acum este
posibil sa fie determinate preferintele si
consumul actual al diferitilor clienti si
devine mai putin important sa fie
cunoscute caracteristicile grupurilor tinta
si ceea ce spun ei ca preferd. Pentru
multe bunuri de consum, fie ca este
vorba despre batoane de ciocolatd sau
supd la plic, popularitatea marcilor este
adesea in mare dezavantaj fatd de cota de
piatd. Divizarea strategiilor bazate pe
numele marcii §i pe preferintele de
marci, declarate pare sd fie mai departe
de realitatea comerciald decdt s-a
presupus.

Progresele recente in culegerea
informatiilor fac posibild aruncarea unei
priviri dincolo de preferintele declarate,
perceptia marcii si analiza actualului
comportament de cumpdrare al fiecarui
client. Accentul se schimba de la ce trece
pe la casa de marcat cétre cine cumpara
ceea ce trece pe la casa de marcat.

Astfel, atat detailistul, cat si
furnizorul (proprietarul marcii) obtin o
imagine clard asupra pietei, fapt
comparabil cu situatia descrisd 1in
sectiunea anterioara.

Concluzii

Comertului electronic iIn Roméania
reprezintd incd un sector in faza de
lansare. Caracteristicile acestui sector nu
sunt definitivate. Din acest motiv, nici
strategiile companiilor nu sunt suficient
de clare, neexistand avantaje
concurentiale clar delimitate de la o
companie la alta. Sectorul este inca
fragmentat si strategiile de copiere sunt
in plind derulare. Mai trebuie sa treaca
un timp pana se va identifica cu claritate
un lider. Insd, in noul context, armele
concurentiale se schimbad. Marketingul
capatd noi trasaturi. lar tehnologia
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informatiei devine conditia sine-qua-non
a acestui nou sector.

Ca rezultat al acestor evolutii,
media castigd influentd intr-un numar tot
mai mare de domenii. Pe pietele in care
cea mai mare cota este obtinutd pe seama
unui numdér restrans de clienti, noul
marketing ofera oportunitatea unui
progres considerabil. De vreme ce doar
cativa clienti sunt responsabili de cea
mai mare parte a cifrei de afaceri, acesti
clienti pot fi abordati individual. Pe
pietele finale, patrunderea in
profunzimea acestui punct este recenta.
Studiile au aratat ca si in cazul bunurilor
de consum supuse unei schimbari rapide
(cum ar fi bauturile racoritoare), numarul
cumparatorilor care creeaza profit pentru
furnizor este surprinzdator de mic
(Hallberg, 1995). Preferintele acestora se
schimba cu usurinta intre trei marci, de
regula.

Media face posibild stabilirea
unei relatii personale cu clientii pe
pietele consumului de masa, intr-un mod
care inainte era neaccesibil. Utilizarea
noilor mijloace electronice, in mod mai
mult sau mai putin automat, conduce la
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