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INTRODUCERE

Rolul tehnologiilor disruptive de motor tot mai important al
succesului economic constituie o preocupare a literaturii de spe-
cialitate in contextul tranzitiei duble catre mai multa durabilitate
si artificialitate. Inovatia bazatd pe tehnologie este considerata
impulsul major al cresterii productivitatii care este, la randul ei,
principalul propulsor pe termen lung al cresterii economice
(stimulata de productivitate, capital si forta de munca). Motivatia
alegerii temei a constituit-o incercarea de a identifica daca, in
confruntarea cu realitatea VUCA (Volatilitate, Incertitudine,
Complexitate, Ambiguitate), tehnologiile disruptive pot ajuta
afacerile de e-commerce ale intreprinderilor mici si mijlocii
(IMM) din Romania sa devina agile si eficiente operational, acce-
lerand procesul de acomodare pe baza adaptarii si a rezilientei si
asigurand clientilor o experienta digitala care sa stimuleze
profitabilitatea. Prezenta lucrare a cdutat sa surprinda de la bun
inceput legdtura dintre modul in care cercetarea stiintifica eco-
nomicd academica din Romania a atentionat asupra schimbarii
de paradigma, rolul diferentelor legate de sensul cuvintelor in
rezolvarea controverselor stiintifice, reteaua de relatii care for-
meazd intersectia noilor concepte specifice economiei digitale si
sa prezinte (pentru o cat mai buna intelegere a acestei legaturi)
cel mai complet tablou la ora actuala al evenimentelor care au
marcat istoria e-commerce. lar in dinamica contextului VUCA
intrebarea la care trebuia gasit cel mai bun raspuns posibil (in
contextul in care existau putine cercetdri anterioare pe acest
subiect, putea fi utilizatd si In cercetdri cantitative si in cele
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calitative, permitand o gama larga de rezultate) era urmadtoarea:
Sunt tehnologiile disruptive (ca generatoare de efecte) si e-
commerce (ca teren fertil de aplicare) simbiotice, dezvaluind de
noi orizonturi ale avansarii pe calea tripticului oameni — proces —
tehnologie in noua normalitate?

Cercetarile interdisciplinare, efectuate cu destulda parcimonie
pand acum, constituie primul demers in directia remodelarii
afacerilor de e-commerce de naturd a permite intreprinderilor
mici si mijlocii (IMM) din Roméania o gandire de proiectare a
afacerii lor prin care sa valorifice tehnologiile disruptive,
imbundtatindu-si pregdtirea pentru pietele digitale (cea mai
disruptiva transformare in comert intr-un sfert de secol) si actio-
nand pe aceasta baza pentru a deveni platforma intermediara
dintre clientii lor si ecosistemul propriu centrat pe client sau
ecosistemul al cdrui membru este fiecare IMM. Prin urmarea
acestei cdi poate fi atat sporita interactiunea cu clientii (ei Insisi
membri ai ecosistemului), cat si imbunatati experienta acestora
pe baza credrii si partajarii de valoare, valorificind oportunitati,
crescand productivitatea, rezilienta si agilitatea. Este esential ca
afacerea de e-commerce a IMM: sd inteleaga rolul capitalului de
cunostinte (puse in actiune si in domenii de competenta precum
competenta tehnologica, abilitati TIC, e-networking, branding
online, flexibilitate digitala strategica ) in contextul concentrarii
pe impactul calitatii inovdrii asupra performantei de crestere; sa
tind cont ca modelele de inovare si de e-commerce se pot
influenta reciproc si impreuna pot influenta dezvoltarea durabila
(durabilitatea trebuind incorporata in modelul general de afacere
de e-commerce). In abordarea inovatiei trebuie s se analizeze
care model este potrivit (integrarea cadrelor TAM, TPB si TOE;
TTFE, SDT, SCT, UTAUT, ulterior UTAUT-2, dupad caz). In acest
sens, este important sd se ia In considerare atat tipurile de ino-
vatii In e-commerce (disruptiva, sustinuta, de strapungere, de
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frontiera, radicala, arhitecturala, modulara, incrementala,
deschisa si inchisa), cat si modul de actiune pe piata relevanta la
confluenta dintre principala realitate digitald (faptul ca expe-
rienta clientilor este valoare), triunghiul de aur al disruptiei (ca
rezultat al convergentei tehnologiilor disruptive, fiind plasat in
centrul rotii disruptiei) si triunghiul de fier (cine, forme si
durabilitate) al modelului de afaceri digitale.

Constientizarea crescanda de catre afacerea de e-commerce a
contributiei strategiei tehnologice la reducerea costurilor si
optimizarea productivitdtii, precum si a influentei pozitive a
acestei strategii asupra Imbunatatirii experientei digitale a consu-
matorilor, determina investitia In transformarea tehnologica care
sa faca posibila conducerea profitabild a celor trei parti ale afacerii
online: ceea ce nu vede consumatorul (partea de back-end); ceea
ce vede acesta sau aplicatii cu care interactioneaza acesta ca uti-
lizator (partea de front-end si check-out); partea de merchandising
(ca practicd si proces de afisare si vanzare a produselor catre
acesta, influentand intentia acestuia).

Acest prim demers in directia remodelarii afacerilor de e-
commerce ale IMM-urilor din tara noastra, printr-o gandire de
proiectare care sa valorifice tehnologiile disruptive, aduce o
contributie originald si semnificativd la cunoasterea In domeniu
din urmatoarele considerente:

* Producerea de cunostinte rdspunzand cererii crescande si
specifice a IMM-urilor din e-commerce de a beneficia de
expertiza stiintificid care sa incorporeze evaludri infatisand
calea de urmat pe baza de recomanddri in raport cu
conditiile concrete;

* Imbinarea cercetdrii si a experientei relevante in evolutie,
precum si a reflectiilor In consecintd, prezentand in mod
clar conditiile, criteriile si ratiunile etapelor necesar a fi
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parcurse pentru a valorifica tehnologiile disruptive (imbu-
ndtatind atat experienta digitald a clientului, cat si profita-
bilitatea afacerii de e-commerce) pe baza instrumentarului
construit in acest scop;

* Armonizarea logicii stiintifice a cunoasterii cu logica
informatiei si a comunicarii, asigurand echilibrul dintre
analiza stiintifica si comentariile punctuale asociate intele-
gerii practicilor profesionale emergente;

* Reflectarea cu obiectivitate a unor puncte de vedere diver-
gente In cercetarea stiintificA economica, in spiritul si litera
cercetdrii stiintifice economice academice (deopotriva ca re-
flectie si creatie stiintifice), considerand complementaritatea
intuitiei cercetatorului orientand cercetarea economica
fundamentala si a strategiei institutionale orientand
cercetarea economica aplicativa;

* Identificarea legaturii fine dintre simuldrile de piata a
afacerii de e-commerce si vulnerabilitatile si riscurile
cunostintelor, punand in perspectivd procesele (de luare a
deciziei, a perceptiei riscului, incertitudinii, concurentei) si
clarificind pe aceasta baza iIn ce madsurd explorarea
cunostintelor afacerii de e-commerce (pentru: reducerea
lipsei de cunostinte, reducerea incertitudinii, inovare,
crestere) poate fi si o sursa de riscuri si vulnerabilitdti ca
urmare a unor aspecte specificate in lucrare;

* Propunerea unui cadru metodologic pentru evaluarea e-
commerce in economia nationala, tinand cont inclusiv de o
alta legatura find identificatd, respectiv cea dintre determi-
narea impactului potential al schimbarilor de proces (fata
de intrdrile in proces datele economice doar inregistrand in
mod indirect si incomplet tranzactiile) si optiunea cerceta-
torului fatd de datele principale (devierile serioase in
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calupurile mari de date putand fi atribuite mult mai usor
dispersiei decat semnalului, existand riscul inmultirii mult
mai rapide a relatiilor false).

O serie de observatii retinute in contextul cercetarii (inclusiv
de limitdri specificate si in Anexa 2) pentru cercetarile viitoare
urmeaza a fi prezentate, dupa aprofundarea necesara, la urma-
toarea reuniune a Parteneriatului Academic-Business SCM4ECR
din finalul acestui an (fiind anuntat deja in Program ca fdcand
parte si din Comitetul de organizare al acestei prestigioase
Conferinte internationale).



CAPITOLUL 1
IMPERATIVUL INTELEGERII
POTENTIALULUI E-COMMERCE CA
DOMENIU MULTIDISCIPLINAR
SI INTERDISCIPLINAR

1.1. E-commerce in confruntarea cu realitatea digitala

1.1.1. Cercetarea stiintificd economicd academicd din Romadnia
a atentionat asupra schimbdrii de paradigmad

Nu existd dubiu cu privire la rolul culturii economice
(impactul asupra performantei economice) si al confruntarilor
deschise, dand continut si Indltime dialogului, considerand
transformarile care au loc si cum ajung concluziile acestui lant al
ofertei de idei la beneficiarul final, evitand producerea de
dezechilibre si facand diferenta dintre cauze si efecte, acceptand
provocari si castigand prin munca eficienta (Isarescu, 2006). La
mijlocul anilor "90, acad. Tudorel Postolache (Ioan-Franc, 2000) a
atras atentia asupra imperativului inscrierii “in tendintele
economiei de piatd a viitorului, adicd in conditiile unei economii de
piatd cultural-informational-intensive”.

Au trecut peste 20 de ani de cand, in contextul unor cercetari
in Germania pentru viitorul global s-a realizat reprezentarea
graficd comparativa dintre paradigma intermedierii existente
(modul traditional) si paradigma schimbului electronic (ca
schimbari fundamentale aduse de e-commerce paradigmei
traditionale de cumparare si vanzare), punandu-se intrebarea ce
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se Intampla cu forta motrice care std la baza problemelor de
durabilitate, respectiv cererea si consumul de materiale si resurse
naturale (Yang, 2000). Au trecut de asemenea aproape 20 de ani
de cand in contextul generos al ESEN-3, oferit de Academia
Romana (lancu, 2004), Academicianul Aurel Iancu atragea aten-
tia asupra schimbarii vechiului esafodaj teoretic, predominante
in lumea ideilor devenind noile paradigme.

Potrivit Pop si Ioan-Franc (2020), in abordarea complexitdtii de
astazi s-a inteles treptat ca afacerea ,ca de obicei” nu mai este
raspunsul potrivit pentru a ajunge la noua normalitate, exceptio-
nalitatea (ca inceput al unei schimbari) perioadei pandemiei de
COVID-19 conducandu-ne catre schimbarea de paradigma (ca
model, exemplu sau lectie provenind din natura umana),
dezvoltarea noilor modele de afaceri fiind fortata de lumea in
schimbare. Iar paradigmele noi impun o serie de reconsiderari in
raport cu realitatile in continua si imprevizibild schimbare, cu
inteligenta artificiala si robotica, cu afluenta de lebede negre s.a.
(Comitetul Roman al Distributiei, 2023).

Centrul de Informare si Documentare Economica al Acade-
miei Romane a editat spre finalul primului deceniu al actualului
mileniu o lucrare a Academicianului Tudorel Postolache (2009) in
care s-a facut o sugestiva trimitere la tehnologie intr-un capitol
dedicat Academicianului Mircea Malita. Intr-o carte scrisi de
Mircea Malita impreuna cu James W. Botkin (american) si Mahdi
Elmandjra (marocan) si publicata in 1981 s-a subliniat atat ca
tehnologia trebuie pusa in slujba omenirii (nicidecum omenirea
in slujba tehnologiei), cat si cd este nevoie de o buna intelegere a
doua trasaturile fundamentale ale invatdrii inovatoare (spre
deosebire de invdtarea de mentinere), respectiv anticiparea si
participarea creatoare, inclusiv la discutii despre viitor. Cum am
beneficiat (atat in pregatirea Conferintei ESPERA 2020, cat si in
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prima parte a anului 2021) de sansa unei astfel de discutii cu
editorul si In legdturd cu aceste idei, am avut ocazia sa
consemnez ca o abordare riguroasa a corpului e-commerce, mai
ales ca urmare a impactului tehnologiilor disruptive, implicd o
aprofundare a procesului de cunoastere. Luand in considerare
transformarea digitala (care este in mod inerent disruptiva) ca o
creare de noi modele de afaceri, recunoastem o experientd de
client fara frictiuni si convingatoare, gata sa sprijine dezvoltarea
durabild prin valorificarea noilor tehnologii. Intrebarea la care
incercam sa gdsesc cel mai bun raspuns posibil (in contextul in
care existau putine cercetari anterioare pe acest subiect, putea fi
utilizata nu doar In cercetari cantitative, ci si in cele calitative,
permitand o gama larga de rezultate) era dacd tehnologiile
disruptive (ca generatoare de efecte) si e-commerce (ca teren
fertil de aplicare) sunt simbiotice, dezvaluind noi orizonturi ale
avansdrii pe calea tripticului oameni-proces-tehnologie in noua
normalitate.

Aceasta aprofundare a procesului de cunoastere deschide si
orizontul asumadrii responsabilitdtii afacerii de e-commerce
(parte tot mai importantd a economiei europene si a celei
globale) inclusiv in implementarea Pactului verde al Uniunii
Europene in contextul economiei circulare si al sporirii
contributiei IMM din e-commerce la dezvoltarea durabila,
aliniind obiectivele de durabilitate cu obiectivele operationale.
Dupd cum este cunoscut, in abordarea complexei stiinte a
durabilitatii (interdisciplinard prin insusi continutul sau) sunt
avute in vedere modalitati specifice de combinare a diferitelor
discipline, evidentiate de conceptele de multi-, inter- si trans-
disciplinaritate (Zaman si Goschin, 2010). In aceasti erd a
digitalizarii rapide existda si in sectorul de retail provocdri
considerabile in legaturd cu metodele durabile de a face afaceri,
dupd cum exista si influente considerabile ale adoptarii
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standardelor de responsabilitate sociald corporativd pentru
lantul de aprovizionare si desfacere (Istudor si Suciu, 2020). In
punctul de contact intre cetdtean si comunitatea locald, pe care il
reprezinta un retail, sunt puse acord, in mod progresiv, tendin-
tele tehnologice (inovare in distributie: e-commerce, inovatie
disruptiva si tehnologie disruptiva), fiind esential a se aprofunda
mersul ideilor si al reflectiilor economice aplicabile pe calea cdtre
urmatoarea normalitate (Ioan-Franc si Purcarea, 2022);

Contextul pentru schimbarea paradigmei este acum stabilit de
reconceptualizarea timpului si navigarea spatiului (devenit
sinonim cu resursele naturale pasive) insistd Presedintele
Fundatiei pentru Tendinte Economice (SUA), Jeremy Rifkin
(2022). Acesta apreciazd ca suntem in epoca rezilientei (eului
ecologic al acesteia fiindu-i cedat locul de sinele autonom al
epocii progresului), iar noua abordare a stiintei este numita
modelarea sistemelor sociale/ecologice adaptive complexe (careia
i-a cedat locul metoda stiintificdA acum uzata care a sustinut
epoca progresului). Cu doar un deceniu in urma Rifkin (Lerner,
2012) evidentia o lovitura completa in peisajul economic social-
politic constand in fuziunea dintre revolutia comunicdrii pe
internet (distributiva, colaborativa si creand putere laterald) si
noile surse regenerabile de energie (distribuite si organizate in
colaborare si extinzandu-se lateral), sugerand ca ar trebui pusa
intrebarea daca se pot crea noi oportunitati economice cu para-
digma economica existentd, fiind nevoie de o gandire sistemica
in continuarea trecerii reale cdtre constiinta biosferei.

Potrivit Boston Consulting Froup (Ritter et al., 2023) in aceste
vremuri incerte organizatiile pot sa-si mentina rezistenta cu
ajutorul modalitatilor agile de lucru (care sprijind rezilienta si
dezvoltarea fractala) si a unei abordari fractale (ca model
repetitiv intr-o bucld de feedback continuda precum sistemele
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respirator si circulator din corpul omenesc). Abordarea fractala
permite mutarea ludrii deciziilor aproape de client si rdmanerea
relevanta prin adaptare rapidd la conditiile locale in evolutie.
Cheia succesului in fata adversitatii consta in trecerea la agilitate
la scara (permitand construirea capacitdtii organizationale) si
implementarea unui sistem in cascada de obiective si rezultate-
cheie (conectand munca oamenilor cu rezultatele dorite),
determinate de rezultate si de scop. Indiferent de ceea ce ofera
mediul macroeconomic, organizatiile reziliente se pregatesc sa
valorifice oportunitati.

Reputatul economist Robert M. Solow, Laureat Nobel in eco-
nomie pentru cercetdrile sale despre tehnologie, productivitate si
crestere, a facut afirmatia ca, uneori, tehnologia conteaza in
moduri neasteptate (Dizikes, 2019). Un raport al Unitatii de
Performantd si Inovare din Departamentul Guvernului Regatului
Unit, responsabil cu sprijinirea primului ministru (Cabinet
Office, 1999), a subliniat importanta in crestere pentru economie
a e-commerce (mijlocitor al unei schimbadri revolutionare) si a
facut trimitere (in contextul reflectdrii unor dezbateri despre
masura In care e-commerce imbundtateste productivitatea) si la
Solow (aldturi de alte personalitati din SUA precum Alvin
Toffler, Alan Greenspan si Bill Gates). Un articol, publicat de
Brookings Institution din capitala SUA (Qureshi, 2020), cu privire
la provocdrile schimbarii In materie de tehnologie si crestere
economicd (stimulatd de productivitate, capital si forta de
muncd), a subliniat urmadtoarele aspecte: inovatia bazata pe
tehnologie este impulsul major al cresterii productivitatii, care
este (la randul ei) principalul propulsor pe termen lung al
cresterii economice; in mod paradoxal insa cresterea produc-
tivitdtii a Tncetinit pe masura ce tehnologiile digitale au crescut,
desi cel dintai factor al schimbadrii a fost tehnologia al carui curs
de actiune a fost condus de transformarea digitala; ar trebui
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imbunatatite sistemele de cercetare si dezvoltare (ca si regimurile
de brevete) pentru a promova o difuzare mai larga a tehno-
logiilor care Incorporeaza noi cunostinte al cdror activ intangibil
al cunostintelor devine un motor din ce in ce mai important al
succesului economic.

1.1.2. E-commerce si interconectarea canalelor, una dintre tendintele
de inovare in distributie

Intr-un cuvant inainte la recentul Raport 2023 privind starea
bacaniei cu amanuntul in Europa (McKinsey si EuroCommerce,
2023), directorul general al EuroCommerce si un Partener senior
la McKinsey (acest reprezentant conducand practica de retail
alimentar la nivel global) au evidentiat faptul cd, pentru acest
sector alimentar european (trdind cu incertitudinea si
raspunzand acesteia), importante au fost In 2022 inflatia si (tot
mai mult) cat de mult influenteaza pretul unui produs cererea
sau dorinta de a cumpdra a consumatorului. Ilar cum
cumpdrdturile de alimente pe cale electronica pastreaza, iIn mare
masura, cresterea observatd in timpul pandemiei de COVID-19
(crescand livrdrile de mancare), se pune intrebarea daca mai
multe oferte online vor atinge pragul de rentabilitate In 2023. La
baza acestui raport a stat combinarea politicii si a cunostintelor
sectoriale ale EuroCommerce (principala organizatie europeana
reprezentand comertul cu amdnuntul si cu ridicata, partener
social consacrat la nivel european) cu expertiza globala si
rigoarea analiticd specifice McKinsey & Company (consultant
consacrat lan nivel global pentru multe dintre cele mai influente
intreprinderi si institutii).

Potrivit ,,Cartii Verzi a Comertului European” (Ioan-Franc,
1998) termenii ,,comert” (acesta fiind mult mai legat de vanzare)

si , distributie” (aceasta fiind mult mai legata de logisticd) au fost,
in general, utilizati ca fiind sinonimi, Consiliul de Ministri al
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C.E.E. simtind nevoia in anul 1989 sa pund accentul pe necesi-
tatea examindrii aprofundate a specificului distributiei. Apoi, in
anul 1991, a fost definita si pozitia Comisiei Europene intr-o
comunicare vizand o piatd unica a distributiei, particularitatea
distributiei, potrivit aceleiasi Carti Verzi, fiind de a materializa
accesul la cerere printr-o multiplicare a punctelor de vanzare
(retailul reprezentand veriga finald in lantul de distributie).

Intr-o abordare a distributiei in perspectiva (Ducrocq, 2014),
Presedintele Director General al Grupului Dia-Mart (studii si
consultanta pentru distributie) si Presedinte al Grupului Ebeltoft
(retea de 20 de societdti de consultanta pentru retail prezente pe
cinci continente) a facut mai intai o trecere in revista a evolutiei
modelelor de comert modern (ca modele de distributie rationala
si eficace — consum de masa cu preturi accesibile). Finalul acestei
epoci a devenit treptat vizibil (la sfarsitul anilor 1990), eviden-
tiind pasul, incepand cu anii 2000, spre noi valori adaugate, func-
tionale si emotionale, mai ales ca urmare a impactului interne-
tului si al noilor tehnologii asupra comportamentelor clientilor
(acces imediat la informatie, hiperalegere, continut bogat si
interactiv etc.) si asupra mijlocirii emergentei noilor competitori
extraordinar de performanti (precum: Amazon; vanzare privata
— ca mod de vanzare catre consumator caracterizat printr-un
timp limitat, preturi reduse si acces limitat). Iar pe fondul
conturdrii tot mai pronuntate a imperativului decodarii si
anticiparii schimbarilor, s-a evidentiat cd una dintre tendintele de
inovare in distributie este reprezentatd de e-commerce si
interconectarea canalelor (ca strategie de distributie utilizand
diferite canale, atat reale, cat si digitale), insistandu-se asupra
urmatoarelor aspecte:
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* nevoia investigdrii in profunzime a Amazon si a modelului
sdu economic (serviciu clienti, universalitate, marketplace,
monetizare a competentelor, logisticd);

* nevoia integrarii canalelor interconectate: coerenta comer-
ciald, pregatirea cumparaturii, click si colectare (ca model
de e-commerce hibrid, ridicarea din magazin a produselor
comandate online), Web in magazin (continut digital
utilizat In magazin pentru Imbundtatirea experientei
clientului), SOcial LOcal MObil (SoLoMo - distribuitorul
exploateazd resursele diferitelor moduri de relatie pentru a
fluidiza experienta de cumpdrare a clientului, in contextul
integrarii platformelor de socializare si a locatiei fizice cu
dispozitivul mobil;

* intelegerea faptului ca generalizarea e-commerce si a par-
cursului interconectdrii canalelor va modifica comporta-
mentele de frecventare a magazinelor de o maniera inca
necunoscuta;

* constientizarea impactului tehnologiilor disruptive, deoa-
rece in confruntarea cu provocdrile magazinului viitorului,
tehnologia (utilizarea tehnologiilor disruptive inclusiv in
magazin) si interconectarea canalelor pot constitui aliati
pretiosi.

1.1.3. Era digitald, economia digitald, afacerile in spatiul digital
si principala realitate digitald

Intalnim in mod frecvent concepte (ca unitdti de gandire si de
cunoagtere) precum era digitald, economia digitald, e-business
(afacere electronica), e-commerce (comert electronic) s.a. descrise
cu ajutorul unor caracteristici, utilizate, la randul lor, pentru
analiza conceptelor, construirea unui sistem conceptual si crearea
definitiilor (intensionale sau extensionale) care explica
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conceptele. lar acestea, cum nu pot exista singure, se intersec-
teazd cu alte concepte, formand o retea de relatii. Constatam,
totodata, ca exista si foarte multe definitii pentru acelasi concept.

Au trecut o suta de ani de la lucrarea intitulata ,,Sensul
sensului” (Ogden si Richards, 1923), care facea trimitere de la
bun inceput la 11 citate. il vom aminti doar pe ultimul: ,, Contro-
versele stiintifice se rezolvd in mod constant in diferente legate de
sensul cuvintelor” (Profesorul Arthur Schuster, Universitatea din
Manchester). In final autorii arat, printre alte aspecte, ci din
ambiguitatea termenului ,necesar” (reprezentand fie o cerinta a
comunicarii, fie o presupusa posesie de cdtre cuvinte a sensurilor
intrinseci) provine credinta, atit de comund, ca un cuvant
inseamna in mod necesar ceea ce (se) face.

La inceputul anilor 2000, in Statele Unite ale Americii,
Fraumeni et al. (2000) evidentiau pe de o parte, ca varietatea de
termeni utilizati atat de factorii de decizie, cat si de industrie si
mass-media pentru a descrie activitatea economica digitala sau
electronica, in pofida faptului cd un prim pas esential in
dezvoltarea unor madsuri utile acestei economii digitale sau
electronice este stabilirea unor definitii relevante si coerente. Pe
de alta parte, folosirea in mod interschimbabil si fard o intelegere
comund a domeniului sau relatiilor acestor termeni, economia
digitala era vazutd, in respectivul context, ca fiind compusa din
e-commerce (ca tranzactie finalizata printr-o retea mediata de
computer si implicand transferul dreptului de proprietate sau al
drepturilor de utilizare a bunurilor sau serviciilor) si industrii
producatoare si utilizatoare de tehnologie a informatiei (IT), iar
orice proces condus de o organizatie de afaceri printr-o retea
mediata de computer fiind considerat e-business. Aceasta, in
timp ce infrastructura utilizata pentru a sustine atat procesele de
e-business, cat si pentru a efectua tranzactii de e-commerce, era
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considerata e-infrastructurd. Se mai atragea atentia si asupra
unor aspecte precum suprapunerea clarda intre obiectivele de
mdsurare a economiei digitale si cele ale e-infrastructure
(infrastructura electronicd), ca si experienta minima a agentiilor
de statisticd cu masuratorile de proces (e-business, e-commerce).

Ulterior, Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Eco-
nomica - OCDE (OECD, 2014) s-a referit la includerea
indivizilor, a comunitatilor si a societatilor In economia digitala,
care se extinde deci dincolo de afaceri si piete, fiind subliniat
totodata faptul cd teme noi (precum cresterea rapidd a retelelor
sociale si accesul gratuit si la fel de rapid la aceste retele si alte
continuturi create de utilizatori) sunt cuprinse in aceasta
conceptie mai larga. Un an mai tarziu, Dorner si Edelman (2015)
subliniau importanta clarificarii vocabularului si a limbajului in
contextul abordarii agendelor digitale, pentru o intelegere
comund si exactd a ceea ce inseamna digitalul atat pentru
directorii executivi, cat si pentru afacerea lor, mergand dincolo
de definitii simple si vdzand digitalul mai mult ca un mod de a
face lucrurile si mai putin ca un lucru. lar pentru a face definitia
digitalului mai concreta, cei doi autori au impartit-o in: crearea
de valoare (a) la noile frontiere ale lumii afacerilor; (b) in
procesele care executa o viziune a experientelor clientilor, si (c) in
construirea de capacitati fundamentale care sprijind intreaga
structura. in opinia lor, moneda erei digitale este relevanta, ceea
ce impune luarea unor decizii inteligente oferind clientilor
continut si experiente personalizate si relevante. Trei ani mai
tarziu, Viaene (2017) a evidentiat cd principala realitate digitala
este faptul cd experienta clientilor este valoare, in jurul
experientei clientilor (un concept de valoare care nu este usor de
rezolvat) invartindu-se competitia care trebuie sa conduca la o
calatorie a clientilor de la un capat la celdlalt in timp real, cu
asigurarea efectiva a personalizarii si a contextualizarii.
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Potrivit Cambridge Dictionary (n.n.), prin era digitala (care
are ca sinonim era informatiei) se intelege ,, timpul prezent, in care
multe lucruri sunt ficute de computer si cantititi mari de informatii
sunt disponibile datoritd tehnologiei computerului”. lar In contextul
in care nu exista o definitie oficiala a economiei digitale
(EurWORK, 2018), Comisia Europeana (2017) a observat si ca nu
exista o singurd caracteristicd definitorie a noilor moduri de a
face afaceri in spatiul digital, diferitele aspecte fiind adesea
combinate Intr-o singurd afacere, digitalizarea afectand (in grade
diferite) toate afacerile care vand bunuri si servicii prin internet
si platforme digitale care conecteaza capacitatea neutilizata si
cererea. Un alt dictionar, cel al IGI Global (n.n.), a trecut in
revistd 39 de definitii ale erei digitale. O vom prezenta pe prima
dintre acestea, respectiv cea enuntata de Mundula si Auci (2019),
in care era digitala este vazuta ca , 0 economie hiperconectatd, carac-
terizatd printr-o crestere a oamenilor, organizatiilor si maginilor
interconectati prin web si prin utilizarea mijloacelor tehnologiei digitale
care includ: productie avansatd, roboticd si automatizare a fabricilor, noi
surse de date din conectivitate mobild si omniprezentd la Internet, cloud
computing, analiza datelor si inteligenta artificiald”.

Apoi, tot OCDE (OECD, 2020) a propus urmatoarea definitie,
cuprinzatoare: ,Economia digitald incorporeazi toatd activitatea
economicd bazatd pe sau imbundtititd in mod semnificativ de utilizarea
intrarilor digitale, inclusiv tehnologiile digitale, infrastructura digitald,
serviciile si datele digitale. Se referd la toti producdtorii si consumatorii,
inclusiv guvernele, care utilizeazd aceste intrdri digitale in activititile
lor economice.”

La nivelul McKinsey, s-a remarcat o primad definitie pentru
economia digitald in 2018, cu ocazia analizei provocatorilor
digitali pentru Europa Centrala si de Est, definitia acoperind
urmadtoarele componente: valoarea sectorului tehnologiei informatiei
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si comunicatiilor (TIC), valoarea pietei de e-commerce (masuratd ca
vanzari online de bunuri) si valoarea cheltuielilor offline ale
consumatorilor pentru echipamente digitale (Novak et al., 2018).
Ulterior, aceasta definitie a fost extinsa (Andrzejewski et al,
2022), acoperind un intreg set de componente, inclusiv achizitii
omnicanal si achizitii atat de bunuri, cat si de servicii (ca o
componenta in crestere semnificativd), schimbandu-se si
abordarea definirii sectorului TIC de la una bazata pe costuri la
una bazata pe cheltuieli: comert digital (valoarea cheltuielilor de
retail online efectuate de cdtre consumatori si intreprinderile mici
pentru bunuri si servicii: bunuri — bunuri pentru casa si
electronice, imbracdminte, produse media, ingrijire personala si
produse alimentare; servicii — restaurante, activitati, transport si
hoteluri si cazare), TIC (valoarea TI, cheltuieli cu telecomunicatii
si media efectuate de guverne si companii de-a lungul tuturor
sectoarelor de hardware, software, infrastructura si servicii
conexe) si cheltuieli offline pentru digital (valoarea cheltuielilor
offline ale consumatorilor si Intreprinderilor mici pentru
echipamente digitale: computere, smartphone-uri, infrastructura
ITs.a.).

1.1.4. E-commerce, fenomen relativ recent si in evolutie rapiddi
in economia digitald

De-a lungul timpului a existat o multitudine de definitii ale e-
commerce, diferentele fiind mai mult sau mai putin clare si
neexistand o definitie unicd general acceptatd. Chiar in
abordarile initiale la nivelul OCDE a fost subliniata aceasta
realitate. Astfel, documentele de lucru OCDE privind economia
digitala (nr. 39 din 1997, OCDE a, 1997), au aratat de la bun
inceput ca lipsa definitiei e-commerce (necesitatea unei definitii
largi reflectand starea embrionard a acestuia) este unul din
motivele diferite care explica dificultatea de a-l masura, iar
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definitiile existente variaza semnificativ de la sursa la sursa,
prezentand In acest sens chiar o tipologie de definitii ale e-
commerce. Tot asa si cele enuntate de EITO, 1997 (OCDE b, 1997;
Commission européenne, 1997; Etats-Unis, Executive Office of
the President, 1997; ECOM, 1996).

Un articol publicat la Inceputul acestui secol si mileniu in
revista Asociatiei Economice Americane (Fraumeni, B.M., 2001)
evidentia, fara a-1 defini (dar abordandu-1 in contextul economiei
digitale, al e-business si al proceselor de e-business), ca e-
commerce este un fenomen recent si in evolutie rapida care poate
estompa distinctia dintre bunuri si servicii si desi este inclus in
statistici, masurarea sa prezintd o serie de provocdri, unele dintre
ele fiind esential unice, altele fiind similare cu vechile provocari
sau chiar exacerband problemele preexistente de mdsurare. In
context, autorul facea trimitere la modul In care transmiterea
cunostintelor si informatiilor (care sunt importante, fiind insa
greu de cuantificat ca intrari) se desfasoard rapid si usor fiind
facilitatd de Web si Internet. Isi exprima totodatd opinia ca nu
pare fezabil, ca aspect practic, sa se separe activitdtile de e-
commerce de alte activitati, deoarece acesta prezintd o serie de
provocdri si probleme de masurare chiar si fdra a Incerca o
separare. lar cum fata de intrdrile in proces datele economice
doar inregistreazd In mod indirect si incomplet tranzactiile,
determinarea impactului potential al schimbadrilor de proces este
una dintre provocari. Aici se contureaza o legatura fina cu ceea
ce s-a afirmat 11 ani mai tarziu in privinta optiunii cercetdtorului
fatd de datele principale. Astfel, potrivit lui Taleb (2014/2012,
pag. 432-434): ,,Datele au o anumitd proprietate: in calupurile mari,
devierile serioase pot fi atribuite mult mai usor zgomotului (sau
dispersiei) decit informatiei (sau semnalului)... Modernitatea furni-
zeazd prea multe variabile (insd prea putine date pentru fiecare
variabild), iar relatiile false se inmultesc mult mai repede decit
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informatia reald pentru cd zgomotul este convex, iar informatia este
concavd”. De altfel, cu ocazia Conferintei Internationale ESPERA
2020, Ioan-Franc si Purcarea (2022, pag. 348) au facut trimitere
(intr-o lucrare privind adaptarea retailului la tendintele
tehnologice) atat la aceasta carte a lui Taleb, cat si la dezbaterea
organizata in 2010, in cadrul Comisiei Academiei Romane pentru
Studii Prospective, pe tema altei carti scrise de Taleb, respectiv
“Lebada Neagra: Impactul foarte improbabilului”. Mesajul
transmis a fost ca pentru a avansa In noua normalitate trebuie sa
faci deosebire intre zgomot si semnale adevarate, actionand cu
intelepciune in directia sugerata de tendintele tehnologice.

In acest cadru al e-commerce, ca fenomen recent si in evolutie
rapidda in economia digitald, am considerat ca fiind util sa
pornesc de la definitia datd odata cu aparitia, In anul 1996, a
Jurnalului International de Comert Electronic. Aceasta cu atat
mai mult in contextul In care, dupa cum vom arata in continuare,
definitia datd in Encyclopaedia Britannica, in anul 2023, a fost
elaborata de acelasi autor din 1996. Jurnalul International de
Comert Electronic a fost introdus (intr-un moment apreciat ca
fiind o apropiere de sfarsitul inceputului pentru e-commerce)
printr-un articol privind structuri de e-commerce si subiecte
importante pentru dezbatere in legatura cu e-commerce (Zwass,
1996, pag. 3). Autorul a definit de la bun Inceput e-commerce ca
,partajare de informatii de afaceri, mentinere de relatii de afaceri si
efectuarea de tranzactii comerciale prin intermediul retelelor de
telecomunicatii”, semnaland totodata doua aspecte: (a) deplasarea
rapida pe internet a e-commerce traditional, desfasurat (prin
retele de proprietate cu valoare adaugatda) cu utilizarea
tehnologiilor informationale centrate pe schimbul electronic de
date (EDI); (b) faptul ca motorul principal al e-commerce
contemporan este acum sistemul de pagini web publice
interconectate, accesibile prin internet (World Wide Web -
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WWW, ca serviciu cheie de regasire a informatiilor din reteaua
mondiala de calculatoare).

Potrivit Qi et al. (2023), iIn mediul academic conceptul a fost
definit atat in sens larg (referindu-se la cei care au trecut printr-o
prelucrare electronica a informatiilor si sunt angajati in tranzactii
relevante de pe piatd folosind instrumente de informare), cat si
restrans (ca mod de tranzactie In care Intreprinderile folosesc
instrumente de informatii de retea pentru a comercializa
produse). Ei au mai facut trimitere si la alte lucrari de cercetare,
sintetizand dupa cum urmeaza: o cerinta a e-commerce este sa
dispuna de un model de lant de aprovizionare si desfacere
durabil, deoarece intreprinderile de e-commerce s-au confruntat
de mult timp cu probleme (precum: eficienta logisticd scazuts,
probleme de calitate a serviciilor, satisfactia scazuta a clientilor);
spre deosebire de resursele ineficiente (lipsa aranjamentelor
strategice, profitabilitatea slaba, greu de utilizat pentru a crea
valoare), cele eficiente pot fi utilizate pe deplin prin e-commerce
si managementul blockchain-ului de aprovizionare si desfacere
(tehnologiei contabile distribuite — DLT) care asigura o
vizibilitate completa asupra datelor. Preocupati de necesitatea
optimizarii strategiei Blockchain, prin combinarea strategiilor de
ridicare a loturilor de comenzi si de optimizare a resurselor
logistice in mediul de e-commerce, ei au propus un model de
optimizare a lantului de aprovizionare si desfacere durabil,
activat de inteligenta artificiala (Al), pentru afacerile de e-
commerce B2C (Business-to-Consumer, vanzarile afacerilor catre
consumatori individuali) in comertul international. Cadrul
structural al acestui mecanism de distributie comun online, pe
care l-au conceput, este prezentat in figura de mai jos, pe care o
consideram utila pentru a avea o primd imagine de ansamblu a
unui ecosistem de afacere de e-commerce.
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Fig. nr. 1: Cadrul structural al mecanismului de distributie comun online

Sursa: Adaptare dupad Qi, B.; Shen, Y.; Xu, T., 2023. An artificial-intelligence-enabled
sustainable supply chain model for B2C E-commerce business in the international
trade, Technological Forecasting & Social Change, Volume 191, 122491, p. 8 (op. cit.)

1.1.5. Vulnerabilititi si riscuri ale cunostintelor in afacerile de e-
commerce si nevoia simuldrilor de piatd

Faptul ca astazi tot mai multi consumatori cumpara bunuri
digitale si servicii online reprezinta o confirmare a alimentarii
cresterii e-commerce (ca produs al transformarii digitale nece-
sitand abilitati si cunostinte de analizd a datelor, marketing
digital, proiectare a experientei utilizatorului etc.) de trecerea
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catre o economie de piatd cultural-informational-intensiva. De
altfel, platformele de e-commerce si-au dovedit potentialul de a
democratiza accesul la bunurile culturale si informationale toc-
mai prin faptul cd le-au asigurat acestora o larga disponibilitate,
iar consumatorilor un acces larg.

Iar cum concentrarea pe viitorul afacerii este de resortul
gandirii strategice, Bratianu (2022) a tinut sa atraga atentia cerce-
tatorilor si asupra urmatoarelor aspecte: principala caracteristica
a viitorului este absenta cunostintelor; atunci cand lipsa cunos-
tintelor este mare (managerii aflandu-se In situatia complexa
caracteristica crizelor economice, de tipul Necunoscute-Necu-
noscute din Matricea Cunoscute — Necunoscute), explorarea
cunostintelor reprezintd cea mai buna strategie (pornind de la o
adaptare a Matricei Cunoscute — Necunoscute), deoarece aceasta
permite atat stimularea crearii de cunostinte (care reduce absenta
cunostintelor si incertitudinea), cat si inovarea (inovarea deschi-
sd, de exemplu, care foloseste si idei din surse externe, contri-
buind la dezvoltarea de noi produse). Trebuie observat insd,
potrivit Bratianu si Bejinaru (2022), ca literatura existenta nu
reflecta preocupari privind conexiunea dintre rezilienta sisteme-
lor de management al cunostintelor si vulnerabilitatile cunostin-
telor. Exista doar In cateva domenii (precum: schimbadri climatice,
dezastre naturale, sisteme sociale) lucrari axate pe vulnerabilitati
si riscuri, cunoscut fiind faptul ca intre conceptele de vulnera-
bilitate si risc exista legaturi evidente.

O abordare interesanta pentru e-commerce a acestei matrice a
fost realizata recent de o companie de la distanta (remote-first),
Fairing, cu sediul in New York, SUA, care ajutd brandurile DTC
(Direct-To-Consumer, practica vanzdrii de bunuri sau servicii
direct catre consumatori, fara recurgerea la intermediari) in era
comertului transparent. Compania operationalizeaza datele zero-
parte (ZPD, informatii Impartasite de consumatori deliberat,
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voluntar, proactiv), iar ecosistemul tehnologiei de marketing este
imbunatatit de datele sondajului, consumatorii fiind ajutati sa
vada rapid beneficiile de a oferi feedback brandurilor lor
preferate (Fairing a, n.d.). Asa cum a confirmat si Crunchbase
(2022), destinatie principald pentru informatii despre companii
(de la nou-create in stadiu incipient pana la cele care intrd in
topul Fortune 1000), Fairing, fondata in 6 februarie 2020, aduce
viteza si scalare la datele zero-parte pentru mii de branduri de e-
commerce.

Cunoasterea pietei lor de consum (cumpdrarea de bunuri sau
servicii pentru consumul individual sau familial) este esentiala
pentru brandurile care se straduiesc sa construiasca relatii
durabile cu consumatorii-tinta, pe aceasta cale, cdtre succesul
durabil, atat intern cat si extern, creand provocari necesar a fi luate
in considerare. Potrivit Fairing (b, n.d.), acest model (matricea
cunoscut-necunoscut) de evaluare a riscurilor, care Imparte
cunostintele In patru faze (Cunoscute-Cunoscute/CC; Cunoscute-
Necunoscute/CN; Necunoscute-Cunoscute/NC; Necunoscute-
Necunoscute/NN), preluat dintr-o teorie psihologica cunoscuta
drept Fereastra Johari (ca model mental care se adreseaza relatiilor
interpersonale), le este cunoscut celor care au lucrat intr-o echipa
de produse cu mize mari sau in operatiuni militare. Pe baza
conversatiilor companiei cu brandurile DTC pot fi explicate cele
patru faze ale matricei (Cunoscute — Cunoscute / CC — Cunostinte;
Cunoscute — Necunoscute /| CN — Constientizare; Necunoscute —
Cunoscute / NC — Inclinare spre / Pirtinire; Necunoscute —
Necunoscute / NN — Ignorantd / Fird cunostinte). Se pot face astfel
cateva diferentieri interesante, si schita cai de actiune in functie de
cine ar trebui intrebat atunci cand se urmaresc cunostinte:

- CC / Cunostinte — Stiu ce am (de ex., n % dintre achizitii au
venit de la TikTok, conform sondajului companiei post-cumpa-
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rare). Nu trebuie intrebat nimeni, deoarece compania detine cunostintele
(de ex., tablourile de bord din luna anterioard, examinate deja,
precum: analizele privind datele primare/1PD, ca informatii colec-
tate direct de la public, fie clienti potentiali, fie clienti existenti; va-
lorile privind veniturile magazinului online, care arata companiei
cat au cheltuit cumpdratorii In magazinul sau in medie);

- CN / Congtientizare — Stiu de ce am nevoie (de ex., care dintre
clientii companiei sunt cumparatori si care sunt utilizatori). Com-
pania cere echipei sale, clientilor sdi, instrumentelor sale cunostintele pe
care stie cd le au (atat datele primare, cat si datele zero-parte sunt in
companie, cerandu-se unui membru al echipei fie sa extraga date
de pe o platforma administratd, fie sa chestioneze consumatorii
despre o informatie — pe care doar acestia o stiu — care descrie o
unitate de observatie, la un moment dat);

- NC / Inclinare spre / Partinire — Nu stiu ce am (de ex., nu
existd nicio modalitate de a gasi sursa traficului/accesului direct
la site-ul web al companiei, atunci cand vizitatorul ajunge direct
pe acesta, fara sa fi facut clic pe un link de pe alt site). Compania
nu stie sd-i intrebe pe altii, deoarece presupune cd are cunostinte
(eventual se pot evita prejudecdtile existente doar solicitand
provocarea propriilor presupuneri existente la nivelul
companiei, de ex. de la: experti In analiza care pot dezvalui
interpretarile gresite ale datelor; consumatori care pot spune
ceva ce compania a crezut iIn mod gresit despre piata relevanta);

- NN /Ignoranta / Fara cunostinte — Nu stiu de ce am nevoie (de
ex., cand va recumpdra un client sau ce se va intampla cu
compania dacd-si pierde furnizorul). Compania nu poate intreba pe
nimeni, deoarece nimeni nu stie (situatie In care nevoia de
cunoastere va trebui demontatd in piese mai accesibile,
incercandu-se colectarea informatiilor suficiente pentru ate-
nuarea sau reformularea necunoscutului).
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Cum suntem intr-o situatie de criza, dupa cum am ardtat mai
sus, potrivit Bratianu (ibidem), intr-o astfel de situatie complexa
aceasta Tnseamnad ca si o afacere de e-commerce se afld in partea
dreapta a acestei matrice patratice, respectiv patratul din dreapta
jos, explorarea cunostintelor afacerii de e-commerce reprezentand
acum cea mai bund strategie, astfel incat sa fie redusa absenta
cunostintelor si incertitudinea, precum si sa se poatd inova.
Potrivit aborddrii Fairing (ibidem) aceasta inseamna colectarea
informatiilor suficiente, dupa cum am vazut, pentru atenuarea sau
reformularea necunoscutului. Ceea ce se poate realiza, provocand
echipa companiei sa descompuna lipsa de cunostinte pentru
afacerea de e-commerce din patratul din dreapta jos (a se vedea
figura de mai jos), NN, in probleme care pot fi abordate productiv,
Afacerea de e-commerce se poate misca in directia corectd prin
mentinerea unei mentalitati de echipa de invdtare continug,
manifestand curiozitate si experimentand.

Cunoscute - Cunoscute
Cunostinte
- Stiuce am
- Nu trebuie intrebat nimeni,

deoarece compania detine

cunostintele

Necunoscute - Cunoscute Necunoscute - Necunoscute

Inclinare spre / Partinire Ignoranta / Fara cunostinte

- Stiu de ce am nevoie
- Compania cere echipei sale,
clientilor sai, instrumentelor sale - Compania nu poate intreba pe
cunostintele pe care stie ca le au

- Nu stiu de ce am nevoie

nimeni, deoarece nimeni nu stie

Fig. nr. 2: Matricea Cunoscute — Necunoscute (Fereastra Johari)

Sursa: Adaptare dupi Fairing, n.d. The Known-Unknowns Matrix In Ecommerce (op. cit.)
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Apreciem ca, pentru o afacere de e-commerce, in contextul
actual complex (localizat in figura de mai sus in patratul din
dreapta jos, Necunoscut — Necunoscut), o desfacere in elementele
componente ale lipsei de cunostinte In probleme care pot fi
abordate productiv nu poate face abstractie de vulnerabilitatile si
riscurile cunostintelor. In acest cadru al trimiterilor pe care le-am
facut mai sus la Bratianu si Bejinaru (ibidem), Brdtianu (ibidem)
si Fairing (ibidem), consideram util a atrage atentia asupra unei
legaturi fine (neadusa incd in discutie), respectiv cea dintre simu-
larile de piatd a afacerii de e-commerce si vulnerabilititile si riscurile
cunostintelor. Cu atat mai mult cu cat, in prezent, existd o preocu-
pare evidenta a afacerilor, aflate sub presiunea asigurdrii servi-
ciului pentru clienti cu promptitudine si rapiditate, pentru
redefinirea strategiilor de management al cunostintelor (Arora,
2023), tinand cont de relatia dintre managementul cunostintelor
si aspecte precum urmadtoarele: vulnerabilitatea etica in Al, secu-
ritatea cunostintelor, managementul vulnerabilitatii si evaluarea
acesteia, retele si amenintari in evolutie (Sethi et al., 2022; Zieba
and Bongiovanni, 2022; Microsoft, n.d.; Rosner, 2023). De altfe],
potrivit Zhu (2023), existd chiar o suprafatd de vulnerabilitate
apreciatd ca fiind in continuad evolutie In managementul
cunostintelor, la provocarea securizarii acestuia contribuind cu
complexitati suplimentare si platformele si mediile emergente
(precum: Blockchains, Web3, Metavers etc.).

Avem 1n vedere, In primul rand, faptul cd a gandi la o afacere
de e-commerce intr-un mod rezonabil, cu intelepciune, implica o
punere in perspectivd a proceselor de luare a deciziei, a
perceptiei riscului, incertitudinii, concurentei. Iar pentru aceasta
este nevoie si de masurare in simulare de piata (SP), simularea
furnizand o experienta de invatare practicd. Chiar dacd o
asemenea simulare de piata a unei afaceri de e-commerce poate
varia In functie de context si obiective specifice, sunt cateva
elemente care nu pot lipsi indiferent de abordare:
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* procesul de luare a deciziei antreprenoriale (ca proces de
luare a deciziilor strategice In contextul afacerii de e-commerce):
SP poate furniza managerului afacerii de e-commerce oportu-
nitati de a practica si a-si dezvolta abilitatile de luare a deciziei
antreprenoriale (precum: recunoasterea oportunitatii, evaluarea
riscurilor si a vulnerabilitatilor, alocarea resurselor etc.); acest
manager poate invdta, de ex., sa ia decizii informate si efective pe
baza simularii unor scenarii;

* asigurarea satisfactiei clientului: managerul afacerii de e-
commerce poate invdta, de ex., prin simularea interactiunilor si
feedback-ului clientilor, sa imbunatateasca bunurile si serviciile
oferite, rdspunzand mai bine nevoilor, preferintelor si astepta-
rilor clientilor;

* evaluarea cunostintelor, a abilitatilor si a performantei: Ma-
nagerul afacerii de e-commerce poate urmari progresul si identi-
fica zone de imbundtatire cu ajutorul evaluarilor de performanta,
chestionarelor etc.

In al doilea rand, pe baza acestei puneri in perspectivd a
proceselor de luare a deciziei, a perceptiei riscului, incertitudinii,
concurentei, se impune a clarifica in ce masurd explorarea
cunostintelor afacerii de e-commerce (pentru: reducerea lipsei de
cunostinte, reducerea incertitudinii, inovare, crestere) poate fi si
o sursa de riscuri si vulnerabilitati ca urmare a urmatoarelor
aspecte: investitii in tehnologii sau modele de afaceri (returul
potential al acestor investitii); dacd anterior s-au folosit alte
strategii privind cunostintele afacerii de e-commerce (exploatare,
achizitie, partajare), cum s-au solutionat riscurile si vulnera-
bilitatile identificate sau dacd mai exista consecinte; imple-
mentarea neadecvatd a masurilor de confidentialitate a datelor,
securitate cibernetica, protectie a proprietatii intelectuale etc.
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1.2. E-commerce in acceptiunea Comisiei Europene

Potrivit Lodder and Murray (2017), care s-au aplecat asupra
reglementdrii e-commerce in Uniunea Europeand (UE),
coordonand un volum la care si-au adus contributia profesori de
la mai multe Universitati, interesul UE pentru e-commerce
(considerat ca avand in mod esential o natura transnationald) a
putut fi datat prin raportare la o Comunicare din noiembrie 1996
a Comisiei Europene privind punerea in functiune a serviciilor —
CSE(96)6 final of 27 Nov 96 — al carei document actual (potrivit
celor doi autori mai sus mentionati) nu a putut fi gasit nici pe
site-ul web al UE, nici cu ajutorul Google. In plus, Lodder and
Murray atrag chiar atentia asupra faptului cd e-commerce nu a
fost mentionat in corpul raportului reuniunii Consiliului
European de la Dublin din 13 si14 decembrie 1996 (atunci cand s-
a luat nota de acea Comunicare in addendum la raport).

Comitetul Roman al Distributiei a fost implicat in dezbateri
internationale incd de la mijlocul anilor '90. Ca membru al
Comitetului am avut ocazia sa particip la o serie de actiuni si sa
am acces la o serie de documente. In acest context, am reusit
ulterior s identific si alte puncte de reper la care ma voi referi in
continuare, cu atat mai mult cu cat pot fi subliniate elemente care
completeaza (si chiar corecteaza) abordari anterioare prezentului
demers.

1.2.1. Schimbarile structurale profunde aduse de e-commerce
pe piata unicd
Comisia Europeana (European Commission, 1996) a prezen-
tat in octombrie 1996 Cartea Verde a Comertului European in
care au fost subliniate si urmatoarele: perspectivele importante in
materie de noi activitati comerciale (incluzand efectuarea de
tranzactii comerciale pe cale electronica) deschise de utilizarea
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tehnologiilor informatiei; de orice miscare fizicd e-commerce
deschide posibilitatea participarii la piata globald, conturandu-se
internationalizarea vanzarilor, accelerandu-se mai ales afacerile
IMM-urilor ca fundament al activitatii economice si abordarii
inovdrii prin implicarea acestora In proiectul pilot de piata
planetard lansat de G7 (Canada, Franta, Germania, Italia,
Japonia, Marea Britanie si SUA) in februarie anul precedent. In
doua casete apropiate ale acestui document se face trimitere la
doua notiuni, respectiv:

— cea de e-commerce, ,, cuprinzind o gamd largd de tehnologii de
comunicare, in special e-mail, fax, EDI (schimb electronic de
date) si EFT (transfer electronic de fonduri) multimedia, baze
de date partajate, cataloage electronice si repertoare electronice
(acestea din urma reprezentand zona din memoria unui
calculator In care sunt stocate fisiere sau programe, n.n.);

— cea de ECR (Raspuns Eficient pentru Consumator), ca
parteneriat strategic intre furnizori si distribuitori necesi-
tand tehnologii precum EDI (ECR va fi abordat intr-un
capitol urmator, prin prisma managementului categoriilor
de produse in e-commerce). Prima Conferinta Oficiald ECR
Europa a avut loc in ianuarie 1996 la Geneva, in Elvetia.
Comitetul Roman al Distributiei a organizat in anii
nouazeci (incepand cu anul 1996) patru Simpozioane
Nationale ECR, doua dintre acestea fiind organizate la Casa
Academiei Romane prin colaborarea cu Institutul National
de Cercetari Economice ,,Costin C. Kiritescu” (INCE) al
Academiei Romane.

Raportorul european pentru Cartea Verde a Comertului
European (care ocupa si functia de Vicepresedinte al Comisiei
Economice si Monetare a Parlamentului European) a transmis
acest document, pentru observatii, Comitetului Roman al
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Distributiei (1997), cdruia i-a multumit, in scris, pentru contri-
butia adusa la cresterea profesionald a comertului. Documentul a
fost publicat ulterior si in tara noastra, prin grija INCE. Se cuvine
a preciza ca imediat dupa primirea documentului Comitetul
Roman al Distributiei (1999) a facut o analiza ale carei concluzii
au fost transmise partilor interesate din tara noastra (Guvern,
Minister de resort, Comisii Parlamentare de resort, Academia
Roména, Academia de Studii Economice din Bucuresti, A.S.A.S.,
Centrul de Formare si Management pentru Comert etc.).
Coordonarea acestui demers a revenit secretarului general al
Comitetului Roman al Distributiei, la acea vreme Valeriu Ioan-
Franc (in prezent prim-vicepresedinte), care a si primit in 1997
vizita Secretarului General al Asociatiei Internationale a Distri-
butiei (Ioan-Franc, 2023), principalul colaborator al Raportorului
European (de altfel, ambele personalitati internationale au parti-
cipat in anul urmator, 1998, in Bucuresti, la Congresul Asociatiei
Internationale a Distributiei, organizat in colaborare cu
Comitetul Roman al Distributiei).

In luna urmétoare primirii de citre Comitetul Roman al
Distributiei a scrisorii transmise de Raportorul european amintit
mai sus, Comisia Europeana (European Commission, 1997) a
prezentat o Initiativa Europeand in Comertul Electronic (1997), ca
set de propuneri orientate spre actiunile (tehnologice, de
reglementare si de suport aflate in armonie) care se impun pentru
a determina avansarea e-commerce. In aceastd Initiativa despre a
face afaceri pe cale electronica (indirect — comandare electronica
de bunuri corporale; direct — livrare online de bunuri necorporale)
pe baza procesarii si a transmiterii electronice a datelor (incluzand
text, sunet si video) au fost evidentiate urmatoarele aspecte:

¢ extinderea dramatica si schimbarile radicale (ca urmare a
cresterii exponentiale a Internetului) suferite de e-commerce ca



54 | Joan-Matei Purcirea

spectru larg de activitati (precum: tranzactionare electronica de
bunuri si servicii, aprovizionare online, achizitii publice, transfe-
ruri electronice de fonduri, tranzactionare electronica de actiuni,
conosament electronic, licitatii comerciale, proiectare si inginerie
colaborative, livrare on-line de continut digital, marketing direct
cdtre consumatorii finali si servicii post-vanzare);

* noi functii si noi fluxuri de venituri create de gama larga de
afaceri inovatoare, piete si comunitdti comerciale specifice
mediului In miscare rapida al e-commerce;

* potentialul enorm atat pentru consumatori, cat si pentru
intreprinderi din Europa (mai ales in cazul IMM-urilor) pe care il
are e-commerce;

* provocdrile semnificative identificate (necesitatea dezvoltarii
atat a unor canale de distributie eficiente, cat si a unei retele trans-
europene pentru livrarea fizica a bunurilor comandate electronic;

* necesitatea unor noi competente pentru a crea si mentine
noi locuri de munca;

* reducerea decalajului fatd de avansul substantial al SUA,
care a valorificat deja oportunitatile oferite de e-commerce etc.).

Toate acestea au fost considerate ca impunand angajarea de
urgenta Intr-o dezbatere politicd timpurie (vdzutd ca un dialog
social larg si continuu) atat pentru a stimula e-commerce, cat si
pentru a evita o fragmentare a acestei piete emergente promi-
tatoare, revolutionand relatia dintre consumator si furnizor.

1.2.2. Directiva privind e-commerce, cadrul legal de bazi pentru
serviciile online in Uniunea Europeand si evolutia regqulilor

Potrivit Comisiei Europene (European Commission a, 2022),
Directiva privind e-commerce este cadrul legal de baza pentru
serviciile online (de la servicii de informare online, vanzare
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online de produse si servicii, publicitate online, pand la servicii
profesionale, de divertisment si intermediare de baza) in
Uniunea Europeana, propune:

¢ eliminarea obstacolelor din calea serviciilor online trans-
frontaliere; stabilirea de reguli armonizate cu privire la o serie de
aspecte (precum: cerintele de transparentd si informatii pentru
furnizorii de servicii online; comunicatii comerciale; contracte
electronice si limitari de rdspundere ale furnizorilor intermediari
de servicii); consolidarea cooperarii administrative intre statele
membre si rolul autoreglementdrii; stabilirea atat de cerinte de
baza privind informatiile obligatorii ale consumatorilor, cat si
pasii de urmat in contractarea online, precum si norme privind
comunicarile comerciale (acoperind astfel reclamele online,
comunicarile comerciale nesolicitate etc.);

* avand ca unul dintre principiile cheie clauza privind piata
internd prin care furnizorii de servicii online nu sunt supusi
legislatiei statelor membre in care serviciul este accesibil, ci legii
statului membru in care sunt stabiliti.

De la bun inceput, aceastd Directiva (EUR-Lex, 2000) a subliniat
legatura esentiala dintre asigurarea liberei circulatii a serviciilor
societatii informationale (asa cum sunt considerate serviciile de
Directiva 98/48/CE care a modificat Directiva 98/34/CE) intre
statele membre ale Uniunii Europene si functionarea buna a pietei
interne. In Uniunea Europeand (avand ca piatrd de temelie a
reglementarii digitale tocmai directiva privind e-commerce) a
existat o continuitate (European Commission b, 2022) in privinta
tintei de atingere a potentialului e-commerce (consumatorii
europeni fiind efectiv interesati in a face cumpdraturi online,
indiferent de statul membru in care se afla), lucrandu-se la
reglementdri semnificative (precum: directiva revizuita privind
serviciile de plata si noile norme privind serviciile transfrontaliere
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de livrare a coletelor, acestea fiind deja in vigoare; noi reguli
pentru a opri geoblocarea nejustificatd; norme revizuite de
protectie a consumatorilor; noi reguli de TVA pentru vanzarea
online de bunuri si servicii).

Adoptarea in luna mai 2015 a strategiei privind piata unica
digitald (prin unificarea pietelor digitale ale statelor membre
considerand trei piloni: acces, mediu, economie si societate) a
confirmat continuitatea eforturilor pentru eliminarea barierelor
online, a barierelor de reglementare nenecesare si stimularea e-
commerce, creand noi oportunitati pentru consumatori si intre-
prinderi (European Commission, 2015; European Commission,
2021; EDDIE Consortium, 2022). Directiva privind e-commerce a
fost amendata in 2022 prin Actul privind serviciile digitale (site-
uri web, servicii de infrastructura internet, platforme online), ale
cdrei obiective cheie vizeaza atat proportionalitatea noilor reguli,
litarea extinderii platformelor mai mici, a IMM-urilor si a intre-
prinderilor nou-infiintate (European Commission ¢, 2022; Euro-
pean Commission d, 2022). Acest Act, impreuna cu Actul privind
pietele digitale (ale cdrei reguli se aplica incepand cu data de 2 mai
2023), formeaza setul de reguli aplicabile in toate statele membre,
creand un spatiu digital mai sigur (European Commission e, 2022;
European Commission a, 2023). Cat priveste al doilea Act, acesta
se aplicd in mod specific platformelor digitale mari (platforme
online cu rol de gatekeepers), care actioneaza ca intermediari intre
utilizatorii de afaceri si consumatori. lar pentru a oferi consultanta
si expertizd In implementare, pe data de 23 martie 2023 Comisia
Europeana (European Commission b, 2023) a adoptat o decizie
prin care s-a stabilit crearea unui grup la nivel inalt.

Se cuvine a mentiona, de asemenea, ca Uniunea Europeand a
dezvoltat parteneriate digitale cu tdri avand o economie deschisa
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si orientata spre exterior, cum sunt Japonia (in 2022), Republica
Coreea (in 2022) si Singapore (in 2023), urmadrind inclusiv
facilitarea fluxului liber de bunuri si servicii in economia digitala.
In cazul celui mai recent parteneriat, cel cu Singapore (European
Commission ¢, 2023), au fost agreate prioritati-cheie de imple-
mentare, precum explorarea abordarilor comune in e-identificare
si In guvernanta inteligentei artificiale (Al), facilitarea comertului
digital prin lucrul la proiecte de interes comun si transformarea
digitala a IMM-urilor.

1.3. E-commerce in acceptiunea marilor organizatii
internationale

Potrivit Cleeland Knight and Mann (2017), comparativ cu
disciplinele respective de stiinte sociale, economie si stiinte
politice, mult mai multa atentie este acordata e-commerce de catre
comunitatile juridice, de afaceri si tehnice, studiul acestuia la
nivelul sistemic global sau international luand in considerare
modul in care el influenteaza relatiile dintre state. Cat priveste
studiul la nivel de stat, se ia In considerare modul In care
e-commerce afecteazd afacerile guvernamentale si relatia dintre
stat si societate, inclusiv firme si persoane. Actiunile guverna-
mentale privind utilizarea e-commerce sau impactul acestuia
asupra performantei economice a fiecdrei tdri pot fi comparate in
acest cadru global sistemic, de stat si individual (in acest ultim
nivel vizandu-se interactiunea individualda intr-o anumita
societate).

1.3.1. E-commerce in acceptiunea Organizatiei Mondiale a
Comertului

La nivelul Organizatiei Mondiale a Comertului (WTO, 1998)
s-a stabilit un program de lucru cuprinzator pe tema e-commerce
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global, iar exclusiv in scopurile acestuia s-a definit e-commerce
ca ,productia, distributia, marketingul, vinzarea sau livrarea de
bunuri si servicii prin mijloace electronice”, tiind inclusa in program
si luarea In considerare a aspectelor privind dezvoltarea
infrastructurii pentru e-commerce, impactul acestuia asupra
intreprinderilor mici si mijlocii (IMM-uri) din tdrile in curs de
dezvoltare (inclusiv mijloacele de maximizare a posibilelor
beneficia pentru IMM-uri) etc. Ulterior, s-a hotarat mai intai
revigorarea acestui program de lucru (WTO 2017), dupa care s-a
anuntat si lansarea negocierilor privind e-commerce (pe baza
unei declaratii comune emise in ianuarie 2019 la Davos de catre
76 tari membre WTO, la care s-au aldturat apoi inca 10 tdri),
initiatoare fiind Australia, Japonia si Singapore (WTO, n.d.). S-a
reinnoit si moratoriul asupra e-commerce (reinnoire care a avut
loc periodic dupd 1998) in legaturd cu mentinerea temporara a
practicii de neimpunere de taxe vamale pe transmisiunile
electronice (WTO, 2019).

In perioada 2020-2021 s-au mai parcurs citeva etape in
continuarea analizei provocdrilor si progreselor inregistrate in
acest program, inclusiv in contextul impactului pandemiei de
COVID-19. In finalul acestei perioade cei trei initiatori mentio-
nati mai sus, cdrora li s-a alaturat Elvetia, au anuntat lansarea
unui cadru de consolidare a capacitatilor de e-commerce (WTO,
2021). In vara anului urmator, s-a adoptat o decizie privind
rdmanerea in vigoare a moratoriului e-commerce (mentinerea
practicii actuale de neimpunere de taxe vamale asupra transmi-
siunilor electronice) pana la urmatoarea Conferinta Ministeriald
MC13, respectiv pana la sfarsitul anului 2023, ori pana la 31
martie 2024 (WTO, 2022). De remarcat, ca in contextul initia-
tivelor amintite s-au facut pasi importanti in doud directii: s-au
continuat negocieri (In grupuri mici) privind diferite aspecte
(cadre de tranzactii electronice, facturare electronica si securitate
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cibernetica etc.) si chiar s-au format grupuri (mici) privind confi-
dentialitatea si telecomunicatiile. S-a ajuns de asemenea la un
consens asupra unor aspecte semnificative (contracte electronice,
mesaje electronice comerciale nesolicitate — spam, semndturi
electronice si autentificare, tranzactionare fard hartie, protectia
consumatorilor online etc.).

Un aspect semnificativ i mai recent este sublinierea facuta (in
timpul sustinerii unui discurs la Academia de Comert Global a
Universitatii Georgetown din Washington, DC pe 28 martie) de
un reprezentant de frunte al WTO (Ellard, 2023) in legdtura cu
revigorarea activitatii in cadrul programului de lucru privind e-
commerce, respectiv despre decalajul digital (in termeni de
infrastructura digitald, conectivitate, accesibilitate si consolidare
a capacitdtilor de e-commerce) si rolul determinant al serviciilor
si al digitalizarii pentru viitorul globalizarii prin trecerea la o
crestere exponentiald a tehnologiei. Pe de alta parte, este
importantd si schitarea de catre Australia, Japonia si Singapore
(cele trei tari membre ale WTO initiatoare ale negocierilor
privind e-commerce) a principiilor care stau la baza arhitecturii
juridice pentru un viitor acord privind e-commerce, aceasta
conturare avand loc cu ocazia recentelor intalniri (27-30 martie)
ale participantilor In negocierile pe tema e-commerce (WTQO,
2023).

1.3.2. E-commerce in acceptiunea Organizatiei pentru Cooperare
si Dezvoltare Economicd

In acceptiunea Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare
Economica (OECD, 2019), care a facut o analizd comparativa
riguroasa (la nivel global), considerand ca intelegerea e-
commerce nu este universala (utilizarea termenului variind in
diferite contexte), e-commerce este vazut ca fiind , vdnzarea sau
cumpdrarea de bunuri sau servicii, efectuatd prin retele de calculatoare
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prin metode special concepute pentru a primi sau plasa comenzi, in
conformitate cu definitia OCDE stabilitd in 2001 si revizuitd in 2009
(OECD, 2011). In consecintd, o tranzactie comerciali se califici drept e-
commerce dacd este determinatd mai degrabd de metoda de comandd
decit de caracteristicile produsului achizitionat, pdrtile implicate,
modul de platd sau canalul de livrare”.

O serie de studii realizate la nivelul OECD (1997, 1998, 1999)
au subliniat aspecte importante privind e-commerce (ca: parte a
unei abordari in evolutie a afacerilor odata cu cresterea Inter-
netului In anii 1990; invitatie la reflectie asupra evolutiei sale;
impact economic si social), precum: dimensiunile de afaceri de
baza si interactive (dimensiunea client, dimensiunea intreprin-
dere), dimensiunile sale tehnologice (dimensiune acces, dimen-
siune tranzactie, dimensiune suport); configuratie (configuratie
organizationala: integrarea electronica a proceselor de afaceri;
configurarea retelei: furnizarea unei coloane vertebrale; configu-
rarea media: obtinerea accesului la piata electronica); beneficiile
sale probabile pentru afaceri si consumatori, precum si eventua-
lele sale riscuri care impun masuri in consecintd; cladirea incre-
derii utilizatorilor si a consumatorilor; minimizarea incertitudinii
reglementarii etc. De asemenea, au fost evidentiate, in evolutie,
diferite initiative guvernamentale in sprijinirea e-commerce, cum
ar fi:

* acceptarea de cdtre SUA, Japonia si Uniunea Europeana
(UE), ca urmare a Conferintei ministeriale G7 din 1995 privind
Societatea Informationala Globald (avand ca obiectiv construirea
de punti intre initiativele nationale existente de e-commerce
pentru a promova un mediu de e-commerce deschis conducand
la cerintele IMM-urilor), a responsabilitatii pentru coordonarea
comund a proiectului ,O piatd globala pentru IMM-uri”, avand
trei teme: prima (coordonatda de Japonia) concentrandu-se pe
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furnizarea globala de informatii de afaceri pentru IMM-uri; a
doua (coordonatd de Comisia Europeand) investigand cerintele
IMM-urilor (inclusiv interoperabilitatea sistemelor, securitatea,
confidentialitatea, aspectele legale, drepturile de proprietate
intelectuala si sistemele electronice de facturare si platd), iar a
treia temd (coordonatd de SUA) implicand infiintarea unor
bancuri de testare internationale pentru e-commerce (SUA si-a
asumat un rol de lider in promovarea e-commerce, in contextul
in care dispunea de cele mai mari volume de comunicatii de
date, cel mai mare acces la retea si furnizori de servicii, cele mai
multe gazduiri Web si cel mai mare numar total de conexiuni la
Internet);

¢ Jansarea, incd din anul 1994, de catre Comisia Europeand a
initiativei de e-commerce. Ulterior, In anul 1996, au fost lansate
cereri In cadrul ESPRIT (unul dintre programele instituite de UE
de la inceputul anilor 1980 orientate spre cercetare si dezvoltare a
capacitatilor de retele transeuropene, existand suport european
si pentru sistemele EDI, in special Trade EDI System — TEDIS)
pentru propuneri de cercetare si dezvoltare din partea firmelor
europene in special pentru a sprijini e-commerce;

¢ lansarea de cdtre Ministerul Economiei, Comertului si
Industriei (METI) din Japonia, in 1994, a unei initiative majore de
dezvoltare a infrastructurii japoneze de informatizare, evolutiile
tiind remarcabile.

Se cuvine a aminti aici cd, in studiul Organizatiei pentru
Cooperare si Dezvoltare Economica (OCDE) amintit la Inceputul
acestui subcapitol (OECD, 2019), se face trimitere la faptul ca in
definirea e-commerce, METI a tinut cont (in anul 2016) de defi-
nitia originald a OCDE, respectiv tranzactii efectuate (comenzi de
cumpdrare emise) prin intermediul sistemelor de retea de
calculatoare care utilizeaza tehnologii internet si ale caror sume
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contractuale sunt capturate prin astfel de sisteme. In sens mai
larg, tranzactii efectuate prin sisteme de retea de calculatoare. Pe
de alta parte, la nivelul Bancii Mondiale (Ferrantino and Koten,
2019), s-a subliniat transformarea peisajului comercial global ca
urmare a emergentei e-commerce ca activitate prin care
cumpararea si vanzarea se desfasoara fiind facilitata de internet.

1.3.3. E-commerce in acceptiunea Conferintei Natiunilor Unite
pentru Comert si Dezvoltare

Conferinta Natiunilor Unite pentru Comert si Dezvoltare
(UNCTAD), organ permanent specializat al Adunarii Generale a
ONU (United Nations, n.d.), cu sediul la Geneva, si-a aprofundat
angajamentul luat fatd de tarile in curs de dezvoltare in privinta
consoliddrii mediului favorabil e-commerce prin evaludri de
pregdtire (eT Readies) si dezvoltarea de strategii si planuri de
actiune pentru e-commerce (UNCTAD, 2023).

Imaginea instantanee a ecosistemului de e-commerce din ta-
rile si regiunile in curs de dezvoltare este oferita tocmai de aceste
evaluari de pregdtire pentru e-Trade, mentionate anterior (e-
Trade for All, n.d.), evaludrile fiind efectuate pentru fiecare
dintre cei sapte piloni ai initiativei (evaludri de e-commerce si
formularea strategiei, infrastructurd de tehnologia informatiei si
comunicatiilor — TIC, facilitare a comertului si a logisticii, solutii
de platd, cadre juridice si de reglementare, dezvoltare a abili-
tatilor si accesul la finantare), inclusiv pentru alte provocari
(precum egalitatea de gen si masurarea e-commerce si a
economiei digitale). Unul dintre obiectivele acestei evaludri de
pregatire consta in identificarea provocarilor si a oportunitatilor
de crestere a e-commerce printr-o combinatie de aborddri
cantitative si calitative (precum: colectare si analizd de date
primare si secundare, grupuri de discutie si consultari ale mai
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multor parti interesate, sondaje online dedicate, interviuri
directionate s.a.).

Lansatd in iulie 2016 (de un consortiu de organizatii
internationale, banci regionale de dezvoltare si agentii nationale)
pentru a sprijini tdrile In curs de dezvoltare (cu cele sapte
domenii de politica cheie amintite mai sus), Initiativa e-Trade for
All a fost vazuta ca oferind capacitatea de accesare a asistentei
tehnice si financiare de ultima ora in e-commerce. Secretarul
General al UNCTAD la acel moment compara chiar e-commerce
cu alfabetizarea (UNCTAD, 2016). Momentul a fost considerat ca
reprezentand angajarea intr-o noua modalitate de a sprijini
adoptarea e-commerce ca instrument de dezvoltare, participantii la cea
de-a 14-a Conferinta ministeriale a UNCTAD de la Nairobi,
Kenya, care si-au unit fortele, fiind considerati (15) parteneri
vizionari (eTrade for all, n.d.). Practic, la baza acestei optici se
afla luarea in considerare a potentialului e-commerce ca motor al
cresterii economice, al comertului incluziv si al crearii de locuri
de munca (inclusiv de catalizator al tranzitiei tranzactiilor
comerciale implicand microintreprinderi si IMM-uri atat de la
sectorul informal la cel formal, cat si de la pietele interne la cele
internationale).

In Raportul UNCTAD privind economia informationala 2015,
care a avut ca tema deblocarea potentialului e-commerce pentru
tarile In curs de dezvoltare, se preciza incd de la inceput ca acest
raport se bazeaza pe definitia datd de OECD (2011), deoarece
existau definitii variate. Doi ani mai tarziu, Seful Sectiei de Analiza
TIC (Fredriksson, 2017) a UNCTAD confirma, cu ocazia
Saptdmanii e-commerce de la Geneva, utilizarea definitiei pentru e-
commerce datd de OECD (2011). De altfel, este important sa facem
trimitere la Manualul UNCTAD (2020) pentru producerea de
statistici privind economia digitald, manual care a extins
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cuprinderea masurarii e-commerce, a comertului cu servicii TIC si

a comertului cu servicii mijlocite de TIC sau furnizate digital. Acest

manual a reconfirmat pozitia exprimata in 2017 (Fredriksson fiind

primul mentionat in calitate de consultant conducdtor al elaborarii

manualului), subliniind si urmatoarele aspecte:

importanta muncii teoretice In grupuri de experti —
cum ar fi Grupul de lucru pentru mdsurarea si analiza
economiei digitale (WPMADE) in cadrul OCDE - si
practica birourilor de statisticA si a altor institutii,
determinatd de interesul mare de politicaA pentru
masurarea volumului si caracteristicilor e-commerce;

in centrul masurarii statistice a afacerilor electronice se
afla tranzactiile electronice (sau e-commerce), iar e-
business se refera atat la utilizarea TIC pentru a facilita
procesele de afaceri, cat si la digitalizare;

ca unul dintre tipurile de procese de e-business (alaturi
de: achizitie si retinere clienti; onorare comenzi si
urmdrire a acestora; logistica de intrare si de iesire si
control al stocurilor; management financiar, buget si
cont/client; management resurse umane; fabricare
produse; service si suport produse; cercetare si
dezvoltare, inovare; cloud computing; management
cunostinte), e-commerce este privit ca: “vdnzare sau
cumpdrare/procurare de bunuri sau servicii (include obtinere
de estimdri, negociere, comandare, stabilire contracte de
comun acord); EDI; m-commerce; integrare sistem de
comenzi cu cel al clientilor/furnizorilor; facturare si plati
integrate de citre clienti; integrare deplind cu sistemele back-
end; utilizare a unui extranet; tranzactii securizate; plati
automatd a furnizorilor”.
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Cat priveste Grupul de lucru pentru masurarea si analiza
economiei digitale (WPMADE) in cadrul OCDE, amintit anterior
si la care UNCTAD este observator, trebuie precizat cd acesta a
fost creat la data de 1 martie 1999 si va rdmane in vigoare (daca
nu se va decide altfel) pana la 31 decembrie 2023 (OECD ‘Bodies
Book’, 2022).

In finalul anului trecut (2022), acelasi reprezentant, mentionat
mai sus, al UNCTAD, in calitate de sef al Filialei E-commerce si
Economie Digitald (Fredriksson, 2022) a tinut sa evidentieze
faptul ca pandemia de COVID-19 a aratat importanta pentru
redresare si rezilientd a e-commerce si a economiei digitale,
crescand Insd si constientizarea a doua feluri de decalaje (care au
declansat interesul pentru asistenta tehnica necesara mdsurdrii e-
commerce si a economiei digitale): decalajul dintre cei care au
resursele pentru a accesa si utiliza datele guvernamentale
deschise si cei care nu le au; decalajul dintre demografii si
regiuni care au acces la TIC si cele care nu au acces sau au acces
restrictionat. S-a atras atentia si asupra unei duble nevoi: de
consolidare in continuare a disponibilitatii indicatorilor de baza
privind utilizarea TIC de cdtre intreprinderi si sectorul TIC; de a
identifica ce altceva ar mai trebui sa mdsoare si cum sa se faca
pentru a ghida politica economiei digitale in tarile in curs de
dezvoltare.

Un alt moment semnificativ a avut loc cu ocazia organizarii de
catre UNCTAD a Saptamanii e-commerce din 2019 (UNCTAD,
2019), care a avut ca tema ,De la digitalizare la dezvoltare”,
punandu-se accentul pe nevoia de a extinde sprijinul si a
desfiinta silozurile (intre institutii, guvern si domenii de politica)
pentru o contributie mai eficace a e-commerce la dezvoltarea durabild.
In acest context s-au explorat sinergiile dintre e-commerce (conector
intre fabricile inteligente si societdtile inteligente) si conceptul de
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Industrie 4.0 (integrator al unui set de tehnologii promovand
ecosisteme de fabrici inteligente, autonome si descentralizate cu
furnizarea de produse si servicii integrate), contribuind la
dezlantuirea oportunitatilor pentru IMM-uri de a participa la
comertul international, tehnologiile disruptive precum Al, IoT si
robotica avand un rol cheie in lantul valoric al e-commerce (de la
productie pana la serviciile post-vanzare).

La sfarsitul lunii aprilie 2022, Seful Diviziei Economie de la
Oficiul Federal de Statistica Elvetian (Lugano, 2022) a prezentat o
analiza a Punctului 4 al Raportului celei de-a doua reuniuni a
Grupului de lucru al UNCTAD pentru mdsurarea e-commerce si
a economiei digitale. Aceasta analiza a avut loc in contextul
discutiilor suplimentare (provocate de Raportul UNCTAD
privind economia digitala) cu privire la modul cel mai bun de
masurare a fluxurilor de date in comertul international. Temele
principale supuse discutiei au fost urmatoarele: progresul in
masurarea e-commerce si a economiei digitale de catre diferite
organizatii internationale (UE, Uniunea Internationald a
Telecomunicatiilor — ITU, OCDE, UNCTAD, Uniunea Postala
Universala — UPU, OMC; actualizare revizuire a Manualului
ITU 2020 pentru masurarea accesului si utilizarii TIC de catre
gospodarii si persoane, precum si a Manualului FMI-OCDE-
OMC privind masurarea comertului digital); consolidarea
capacitatii privind producerea de statistici oficiale; versiunea
finala 2020 a Manualului UNCTAD pentru producerea de
statistici privind economia digitald; surse de date fara sondaje
privind e-commerce si economia digitala (productia traditionalad
de statistici aflata sub presiune in privinta accesului la date
private). Au fost subliniate si o serie de aspecte precum:
dificultatea accesarii, clarificarii si exploatdrii datelor necesare
pentru scopuri statistice semnificative; rolul important pe care
trebuie sa-1 joace comunitatea statisticd in noile modele
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potentiale de guvernare a datelor; provocarea reprezentatd de
asigurarea calitdtii datelor, transformarea acestora in indicatori
fiabili de valoare publicdA (mentinand 1Increderea, prin
intermediul Birourilor Nationale de Statistica, intre furnizorii de
date, producdtori si utilizatori ). Se cuvine a ardta aici cd anterior
OCDE (Anvar, 2018) a supus discutiei delegatilor la reuniunile
Comitetului pentru Statistica si Politica StatisticA necesitatea
existentei strategiilor de date inteligente la nivelul Birourilor
Nationale de Statistica. lar aceasta ca urmare a exploziei de date
noi (cuplate cu cresterea capacitdtii de calcul pentru a le
exploata) generate de popularitatea in crestere a internetului si a
retelelor sociale.

1.3.4. E-commerce in acceptiunea Bincii Mondiale

Banca Mondiala (World Bank) este o organizatie autonoma
legata de ONU prin acord special (United Nations, n.d.). Rapor-
tul sau anual este pregatit de Directorii executivi ai Bancii
Internationale pentru Reconstructie si Dezvoltare (BIRD) si
Asociatia Internationald de Dezvoltare (IDA), care sunt
cunoscute Tn mod colectiv sub denumirea Banca Mondiala (The
World Bank, 2022). Pentru celelalte institutii ale Grupului Bancii
Mondiale, respectiv Corporatia Financiard Internationala (IFC),
Agentia Multilaterald de Garantare a Investitiilor (MIGA) si
Centrul International pentru Solutionarea Litigiilor privind
Investitiile (ICSID), rapoarte sunt publicate separat. Printr-o
gama larga de parteneriate Banca Mondiala isi intdreste efortu-
rile de a pune capat saraciei extreme si de a promova prospe-
ritatea comuna intr-un mod sustenabil, potrivit misiunii sale. In
contextul ultimilor ani, marcati de dificultati si incertitudine,
Banca Mondiala urmareste depdsirea impactului crizelor si
conflictelor acordand tarilor sprijinul necesar, punand totodata
bazele pentru o redresare mai rezilienta.
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Am facut anterior trimitere la definirea e-commerce, iIn
decembrie 2019, de catre Banca Mondiala (Ferrantino and Koten,
ibid.), din punct de vedere al unei asemdndri cu abordarea
OECD. Lucrarea respectiva punea accentul pe Imbundtdtirea
disponibilitatii datelor in contextul mdsurdrii e-commerce.
Apreciem ca fiind util acum a ne referi la un alt document de la
nivelul Bancii Mondiale in care s-a evidentiat legdtura dintre e-
commerce, economia digitald si guvernarea digitalda (digital/e-
government).

Intr-o notd elaboratd de Bartley Johns et al, (2018) este
ilustrata relatia (a se vedea figura de mai jos) dintre aceste trei
concepte:

* e-commerce vazut ca un subset al economiei digitale mai
largi (prin e-commerce Intelegandu-se utilizarea
internetului pentru a facilita, atat pe plan intern, cat si
transfrontalier, cumpdrarea si vanzarea de bunuri si
servicii);

* economia digitala, inteleasa ca spatiu de utilizare a
tehnologiilor digitale pentru a facilita cresterea, cresterile
de productivitate, noi modele de afaceri etc.;

* guvernarea digitald, inteleasa ca utilizare a TIC pentru a
imbunatati eficienta guvernului (inclusiv furnizarea de
servicii), In conditiile In care existd o potentiald supra-
punere (a setului sau distinct de probleme) cu economia
digitald; exemplul dat aici este legat de contributia
potentiald la scdderea costurilor de conformare a
sectorului privat (prin urmare o contributie la cresterea
atat a economiei digitale, cat si a economiei in general) pe
care o pot aduce proiectele guvernamentale digitale care
utilizeaza TIC.



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 69

Guvernare digitala/ Economie

e-government digitala

Fig. nr. 3: Relatia dintre e-commerce, economia digitald si guvernarea
digitala
Sursa: Adaptare dupd Bartley Johns, M; Hoppe, M.; Molinuevo, M.; Nghardsaysone,
K.; Daza Jaller, L.S., 2018.Taking Advantage of E-Commerce: Legal, Regulatory and
Trade Facilitation Priorities for Lao PDR (English). Washington, D.C.: World Bank
Group, 2018/08/01, pag. 6 (op. cit.)

O notd de discutie — elaborata de Echipa de Incluziune
Financiara si Protectie a Consumatorilor din Practica Globala de
Finantare, Competitivitate si Inovare a Grupului Bancii Mondiale
(The World Bank, 2020) — privind incorporarea finantelor digitale
in platformele de e-commerce in timpul pandemiei de COVID-
19, a prezentat practic o evaluare timpurie (decembrie 2020) a
impactului COVID-19 asupra e-commerce si furnizarii de servicii
financiare digitale pentru intreprinderile micro, mici si mijlocii si
cu venituri mici. De la bun inceput s-a ardtat cd pandemia a
accelerat transformarea si adoptarea de servicii digitale, in majoritatea
tarilor crescand numdrul cumpdrditorilor si remodeldndu-se atat
comportamentul consumatorilor, cat si operatiunile de zi cu zi
ale intreprinderii. A fost evidentiata, totodatd, extinderea rapida
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(pe masura ce modelele de afaceri de e-commerce au evoluat) a
rolului intermediarilor pentru a furniza servicii financiare care ar
fi gestionate de obicei de furnizorii de servicii de plata (PSP)
reglementate. Cu atat mai interesant este faptul ca acesti inter-
mediari (furnizori de servicii) includ institutii financiare neban-
care si Intreprinderi care nu au emis anterior niciun produs
financiar (precum portofele digitale cu bani electronici) si nici nu
gestioneaza tranzactii In numele PSP-urilor reglementate (cum
sunt agregatorii de e-commerce, de ex., ca platforme care reunesc
resurse si produse de la diverse branduri si vanzatori in acelasi
loc, consumatorii putand face mai usor comparatii, luand apoi
decizia de cumpdrare). Printre alte recomanddri In context s-a
atras atentia (dincolo de beneficiile evolutiilor inovatoare) si
asupra importantei constientizdrii de catre autoritdtile de
reglementare a riscurilor emergente din ecosistemul de e-
commerce din cauza intermediarilor nereglementati (care emit
produse financiare si/sau furnizeaza servicii sau muta fonduri in
numele comerciantilor sau PSP-urilor reglementate).

1.4. Presiunea evaluarii realiste a oportunitatilor,
beneficiilor si costurilor specifice in contextul relatiei
dintre e-business si e-commerce

1.4.1. Mijlocirea de citre e-commerce a unei schimbdri esentiale

Am vazut mai sus ca In 1998, la nivelul WTO, s-a stabilit un
program de lucru cuprinzitor pe tema e-commerce global. In anul
urmadtor, un raport al Unitatii de Performanta si Inovare din
Departamentul Guvernului Regatului Unit responsabil cu
sprijinirea Primului Ministru (Cabinet Office, 1999), a subliniat
importanta in cregtere pentru economie a e-commerce, care
mijloceste o schimbare revolutionara, facandu-se trimitere in
context si la Alvin Toffler (1984), Alan Greenspan (1999) si Bill
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Gates (1999). Sublinierea a avut in vedere rolul e-commerce: pe de
o parte, din punctul de vedere al procesarii, deoarece el asigura
managementul fluxurilor vitale de informatii din cadrul lanturilor
de aprovizionare si desfacere din industrie, iar pe de alta parte,
din punct de vedere tranzactional, deoarece e-commerce asigura
vanzarea de bunuri si servicii in cadrul industriei si al guvernului
sau catre consumatori, ceea ce poate avea ca rezultat atat redu-
cerea costurilor, cat si transformarea guvernului, a companiilor si
a pietelor, precum si beneficii pentru consumatori, prin aducerea a
noi oportunitati si capacitati. Cum raportul mentionat a urmarit sa
surprinda impactul larg pe care e-commerce il poate avea asupra
tuturor aspectelor afacerilor si ale societatii, s-a adoptat definitia
(in sens larg) pe care Departamentul Comertului si Industriei
(DTL, UK) a recomandat-o Organizatiei pentru Cooperare si
Dezvoltare Economica (OCDE) si in care e-commerce este consi-
derat ca reprezentand , schimbul de informatii prin retele electronice,
in orice etapd a lantului de aprovizionare si desfacere, fie in cadrul unei
organizatii, intre intreprinderi, intre intreprinderi si consumatori, fie
intre sectorul public si cel privat, platit sau nepldtit”. Aceasta in
contextul in care raportul atrdgea atentia ca o mare parte din ceea
ce guvernele descriu drept e-commerce este recunoscut de
industrie ca fiind e-business (afacere electronica), neexistand prin
urmare o definitie unica general acceptata.

In legaturd cu termenul de e-business, se cuvine a preciza ci
in perioadal994-1995 (dupd cum se poate vedea si in succesiunea
evenimentelor subcapitolul urmadtor) Lou Gerstner, directorul
executiv al IBM (IBM, n.d.; DAU, n.d;), a definit ideea de utili-
zare a calculatoarelor in retea si a modului in care retelele vor
schimba aceasta utilizare, inventand apoi termenul e-business
(considerat ca insemnand mai mult decat doar cumpadrare si
vanzare ca in cazul e-commerce), inteles ca procesare a tranzac-
tiilor comerciale cu scopul de a scana si integra in documentul
contractual electronic contractele pe hartie si fisierele aferente
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(s-a conturat ulterior tot mai clar ideea de e-business centrat pe
retea). In 1998, 1a Bucuresti, Louis Guelette, vicepresedinte al
IBM cu Distributia, a abordat (Purcarea, 2015) subiectul
tehnologiilor informationale (si in special EDI) actualizate prin
internet, care constituiau o adevdrata revolutie In managementul
companiilor de distributie si al furnizorilor acestora (cu ocazia
lucrarilor celui de-al 24-lea Congres al Asociatiei Internationale a
Distributiei (A.LD.A. Bruxelles), organizat in 18 sil19 mai de
Comitetul Roman al Distributiei). In acelasi context, Jean-Jacques
Van Den Heede, vicepresedinte al ACNielsen, a pornit de la
faptul ca, la orizontul anului 2000, distributia avea sd intre intr-o
noud era, caracterizata prin polarizarea pietelor, aparitia a noi
tehnologii, diversificarea conceptelor de magazine, un nou tip de
relatie cu consumatorii. Dr. Ulf Kalmbach, manager de proiect,
REWE-Zentral AG, Germania, a abordat subiectul managemen-
tului categoriilor si al reaprovizionarii continue drept o contri-
butie decisiva la strategia de parteneriat ECR (Raspuns Eficient
pentru Consumatori). Cateva luni mai tarziu, Vladimir Aninoiu,
directorul IBM Romania, a abordat relatia dintre e-business si e-
commerce (cu ocazia lucrarilor simpozionului organizat, in ziua
de 20 noiembrie, de QBIT si World Trade Center Bucuresti
(Purcarea si Ioan-Franc, 2000), cu participarea IBM Romania, a
JBA International si a Comitetului Roméan al Distributiei),
pornind de la prezenta anterioard (in luna mai) a lui Louis
Guelette, vicepresedinte IBM cu Distributia, in Romania.

1.4.2. Rolul unor servicii intermediare inovatoare in facilitarea e-
commerce

Lou Gerstner, IBM, intelegea e-business ca Insemnand mai
mult decat doar cumpadrare si vanzare ca in cazul e-commerce. Se
impune precizarea ca pe aceeasi linie se inscrie si Eurostat (n.d.),
care a definit e-business drept ,,0 contractie a , afacerilor electroni-
ce”, care se referd la utilizarea tehnologiei informatiei si comunicatiilor
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pentru a sprijini o strategie de afaceri. Afacerile electronice sunt mai
mult decit comertul electronic si implicd procese de afaceri care acoperd
intrequl lant valoric, de la managementul achizitiilor si al logisticii
pand la servicii pentru clienti si parteneriate corporative — toate
utilizind comunicatiile electronice”. In ceea ce priveste termenul e-
commerce, acesta este considerat de Eurostat (n.d.) ca exprimand
in general ,vinzarea sau cumpdrarea de bunuri sau servicii, intre
intreprinderi, gospoddrii, persoane fizice sau organizatii private, prin
tranzactii electronice efectuate prin internet sau alte retele mediate de
computer (comunicatii online). Termenul acoperd comanda de bunuri si
servicii trimisd prin retele de calculatoare, plata si livrarea finald a
bunurilor sau serviciilor efectudndu-se fie online, fie offline”. Pe de
alta parte, in Statele Unite ale Americii (SUA), Census Bureau
(U.S. Census Bureau, 2021) defineste vanzdrile prin e-commerce
ca fiind ,, vdnzdri de bunuri si servicii in care cumpardtorul plaseazi o
comandid sau se negociazd pretul si conditiile de vanzare, prin internet,
dispozitiv mobil (M-Commerce), extranet, retea de schimb electronic de
date (EDI), posti electronicd sau alt sistem online comparabil. Plata se
poate sau nu face online.”

Eikebrokk si Olsen (2007, pag. 364-365, 374), care au explorat
relatia dintre competenta e-business si succesul acestuia in cazul
IMM-urilor ca parte principala a economiilor industriale din
Europa, au aratat ca in cazul e-business existd atat multe definitii,
cat si termeni Inruditi, precum internet business, internet commerce,
network economy (economie de retea) si electronic commerce. In
aceasta situatie ei au optat pentru definitia data de Clarke (2003):
,,desfiasurarea afacerilor cu ajutorul telecomunicatiilor si instrumentelor
bazate pe telecomunicatii”. In opinia celor doi autori, e-business
constituie o activitate interorganizationala (determinatd in mare
masura de retelele electronice ale companiilor), competenta
relationala fiind cheia pentru performanta aliantei interorga-
nizationale si capacitatea partenerilor de a crea valoare in retelele
electronice, IMM-urile putand sa-si creasca influenta si rezultatul
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relatiilor printr-o mai bund cunoastere a modului de influentare
a retelelor lor de afaceri. De altfel, cu cativa ani inainte, un raport
al Organizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare Economica
(Vickery et al., 2004) a evidentiat ca, in conditiile in care adop-
tarea si utilizarea strategiilor de internet si e-business depind de
caracteristicile sectorului, in ciuda potentialelor beneficii IMM-
urile au fost mai lente decat firmele mai mari in adoptarea
acestor strategii. Pentru IMM-uri, barierele precum lipsa capaci-
tatilor tehnologice si capacitatea de a identifica oportunitati de
afaceri sunt mai mari decét in cazul firmelor mai mari. In acest
context, s-a apreciat cd IMM-urile vor adopta e-commerce atunci
cand beneficiile vor justifica stabilirea si mentinerea sistemului
de e-commerce. latd de ce, In opinia autorilor raportului Orga-
nizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare Economicd, firmele
trebuie sa faca evaluari realiste ale oportunitatilor, beneficiilor si
costurilor specifice e-commerce/e-business.

Prin urmare, este incontestabila multitudinea de definitii ale e-
commerce, si iatd de ce am considerat util a porni de la definitia
datd de Zwass la aparitia, in anul 1996, a Jurnalului International
de Comert Electronic. Potrivit Encyclopaedia Britannica (Zwass,
V., 2023), e-commerce se referd la ,,mentinerea relatiilor si efectuarea
de tranzactii comerciale care includ vinzarea de informatii, servicii si
bunuri prin intermediul retelelor de telecomunicatii computerizate”,
pietele electronice (spatii de piatd) si lanturile de aprovizionare si
desfacere care lucreaza pe Internet-Web fiind locurile in care e-
commerce se desfasoara. Vanzarea de bunuri (sau livrarea de
bunuri in cazul informatiilor) si furnizarea de servicii in e-
commerce au fost facilitate de o serie de servicii intermediare
inovatoare, cum ar fi: gasirea de informatii pe Web cu ajutorul
directoarelor electronice si motoarelor de cautare pentru; locali-
zarea de bunuri si servicii cu ajutorul programelor de calculator
(agenti software) efectuand diverse actiuni in mod continuu si
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autonom; recomandarea de produse utilizatorilor pe baza pro-
filului acestora cu ajutorul unor sisteme; garantarea identitatilor
prin Internet cu ajutorul serviciilor de autentificare digitala). Atat
viata de zi cu zi, cat si modul in care functioneaza afacerile si
guvernele au fost influentate puternic de e-commerce.

1.4.3. Modele relevante pentru afacerile de e-commerce

Intr-un raport al autoritatii de concurentd din Roménia (ca
urmare a finalizarii unei investigatii mai ample) au fost eviden-
tiate patru forme comune ale e-commerce: Business-to-Business
(B2B), Business-to-Consumer (B2C), Consumer-to-Business (C2B)
si Consumer-to-Consumer (C2C). S-a facut insd precizarea ca
prin implicarea institutiilor sau autoritatilor publice (centrale sau
locale) ca una din partile din cele patru forme apar si alte forme
(Consiliul Concurentei, 2018, pag. 15).

Potrivit gigantului e-commerce Amazon (Amazon Seller
University, 2023), modelele relevante de e-commerce (imbracand
atatea forme cate modalitati de cumparare sunt permise de ca-
nalele online) sunt urmatoarele: B2C (cel mai comun model cu
multe variante, reflectand vanzarile afacerilor catre consumatori
individuali), B2B (vanzdrile afacerilor cdtre afaceri, cumparatorul
revanzand adesea produsele consumatorilor individuali), C2B
(vanzarile consumatorilor cdtre companii), C2C (vanzarile consu-
matorilor catre consumatori, consumatorii fiind conectati de piete-
le online create de afaceri), B2G (vanzarile afacerilor cdtre guverne
sau agentii guvernamentale), C2G (vanzarile consumatorilor catre
guverne sau agentii guvernamentale), G2B (vanzarile guvernelor
sau ale agentiilor guvernamentale catre afaceri)) G2C (vanzarile
guvernelor sau ale agentiilor guvernamentale catre consumatori).

Se cuvine a aminti cd Amazon a evidentiat beneficii clare pen-
tru e-commerce, precum: cresterea rapidd, oferirea de acoperire
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globala a marketingului, oferirea usurintei de a comanda produse
online, implicarea In general de costuri de operare mai mici si
asigurarea accesului direct catre consumatori. Totodatd, a subliniat
si provocdri pentru e-commerce, cum ar fi urmatoarele: inter-
actiune fata in fata limitata, dificultati tehnice, securitatea datelor
si provocari legate de expedierea si onorarea comenzilor la scara.

Un detaliu interesant in legatura cu C2C e-commerce, de ex.,
este cd un nou studiu dupa un deceniu de la dezvoltarea si
testarea unui model de Incredere a ardtat cat de multe aspecte s-
au schimbat in economia partajata (consumul colaborativ si
comertul social bazandu-se pe principiul increderii intre strdini),
increderea consumatorului in C2C e-commerce putand fi
influentata de Inclinatia naturald la incredere si perceptia asupra
calitatii site-ului web (Leonard si Jones, 2019).

Pe de alta parte, potrivit platformei de e-commerce Shopify
(2022), e-commerce, privit prin prisma inceputului unei afaceri,
ofera atat un potential considerabil pentru costuri scazute de
pornire cat si capacitatea de a ajunge la o baza larga de clienti. Iar
un alt avantaj pentru e-commerce este datorat naturii sale digitale,
fiind facilitatd urmarirea vanzarilor, a managementului inventaru-
lui si a procesarii platilor. Ca si Shopify, platforma de e-commerce
BigCommerce (2023) face trimitere si la alt model relevant de e-
commerce ca model mai nou, respectiv D2C (Direct-to-Consumer,
vanzari ale producatorului direct catre clientul final, fard a recurge
deci la intermediari), dand exemple precum brandurile de e-
commerce bazate pe abonament Netflix sau Dollar Shave Club.

1.4.4. Transformarea de citre e-commerce a modului in care consumatorii
cumpird, iar brandurile si retailerii utilizeaza datele
Pentru orice afacere de e-commerce, indiferent de model, este

esentiala oferirea unei cat mai bune posibil intelegeri a compor-
tamentului de cumpdrare al consumatorilor, noi toti fiind
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consumatori. Cu atat mai mult cu cat Raportul NielsenIQ (2023)
privind succesul e-commerce in anul 2023 si pe mai departe
(NielsenlQ dispunand de o platforma avansata de inteligenta de
afaceri cu analiza predictiva integrate pentru a identifica riscurile
si oportunitatile pe baza modelelor identificate in date) subli-
niazd cresterea In continuare a puterii acestuia (dincolo de
cumparaturi online), brandurile si retailerii trebuind, in
consecinta, sa-si schimbe viziunea asupra acestuia (nu doar un
canal tranzactional, ci un motor de crestere). Cu alte cuvinte,
trebuie bine inteles ca e-commerce a transformat modul in care:

¢ consumatorii cumpard, impunandu-se o abordare omni-
canal (tinand cont de cumparaturile efectuate in mod regulat atat
pe canalele offline, cat si pe cele online, precum si asigurand o
experientd fara intreruperi in calatoria de cumpadrare indiferent
de canal sau platforma) pentru toate eforturile de afaceri pentru
ca acestea sa ramand relevante in era digitala (dincolo deci de
doar vanzari online);

e brandurile si retailerii utilizeaza datele (e-commerce fiind o
sursa puternica de informatii despre consumatori — date
nelimitate In timp real), impunandu-se o maximizare a strategiei
cu date in timp real astfel Incat sa se ia decizii de afaceri mai
bune (pe baza colectdrii, a extragerii si a analizei corespunzatoare
a acestor date), putandu-se optimiza sortimentul, disponibili-
tatea produselor, rezolvarea problemei rupturii de stoc, traficul
online, conversiile, rentabilitatea investitiei etc. cu ajutorul
statisticilor omnicanal; de exemplu, pentru brandurile si retailerii
care vand un sortiment de produse care nu se gdsesc in retailul
fizic sunt esentiale urmadrirea si analiza asa-numitului raft digital
(reflectand intreaga experienta de cumparaturi online);

* sunt perceputi conducatorii cheie ai traficului online: comert
social (ca subset al e-commerce permitand utilizarea retelelor
sociale de catre clienti carora li se ofera modalitati inovatoare,
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putand astfel finaliza achizitiile fara a parasi aplicatiile retelelor,
avand acces la descoperire de produse, partajare, recomandari,
evaludri, recenzii, tranzactii si programe de loialitate), m-commerce
(ca subset al e-commerce stimuland traficul online si modeland
calea evolutiei e-commerce), asa-numite super aplicatii (aplicatia
mobild totul intr-unul oferind utilizatorilor o gama larga de
functii si servicii cu canale de cumpadrdturi in cadrul aceleiasi
aplicatii, permitandu-le gestionarea tuturor aspectelor vietii lor
virtuale) si e-commerce in direct (livestreaming, care permite
retailerilor sa-si promoveze produsele prin videoclipuri online
pe platforme de socializare sau site-uri web, sa facd demonstratii
si sa raspundd la intrebari, achizitiile de produse prezentate
desfasurandu-se rapid prin actionarea fie a unei functii de
conversatie, fie a unui buton de reactie);

* se gandeste formarea echipei foarte calificatd de care este
nevoie si se investeste in tehnologie (comert rapid, livrare rapida,
super aplicatii si evenimente de cumparaturi in direct).

Potrivit NIQ Brandbank (2023), pentru ca produsele propuse
spre vanzare sa ajunga in cosurile de cumparaturi online ale con-
sumatorilor, datele privind aceste produse trebuie sa fie de calitate
inaltd si distribuite pe toate canalele si platformele, consumatorii
(confruntati cu un adevadrat camp minat) putand vedea cele mai
precise informatii pe baza carora sa ia o decizie cat mai bine infor-
mata, crescand atat loialitatea fata de branduri, cat si interactiunea
dintre retaileri si branduri. NIQ Brandbank (furnizorul principal
de solutii de continut de produse digitale) furnizeaza solutii de la
un capat la altul (E2E) cu ajutorul carora bunurile de consum devin
mai vizibile si mai atractive, cumparatorii putandu-se conecta la
cel mai actualizat si relevant continut de produs digital.

Cum iIn aceasta perioadd a comunicatiilor in expansiune se
folosesc masini si metode tot mai avansate si dezvoltate, exista o
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reald dificultate in absorbirea de cdtre o persoand a abundentei
de date, de aici rezultand si intelegeri gresite. Este important, ca
urmare a acestei stari de fapt, a avea o mai buna intelegere a
diferentei dintre ascultarea sociala a consumatorilor si asa-
numita construire a comunitatii. Ascultarea sociald (ascultare pe
retelele sociale), ca monitorizare a canapelelor in legatura cu
mentiuni, feedback, conversatii etc. (tot ceea ce se discuta in
spatiul virtual) privind un brand, concurenta acestuia etc.
precum si ca analizd a datelor nestructurate colectate in acest
mod, urmadreste conturarea unor perspective utile ludrii
deciziilor informate care se impun. La randul sdu, construirea
comunitatii (ca practica de Imbunatatire a legaturilor dintre
oamenii unei comunitati) se realizeaza prin aducerea oamenilor
impreuna si crearea de conexiuni, fie prin proiecte comunitare,
fie prin organizarea unor evenimente de real interes pentru
comunitate sau doar prin ajutorare reciproci. In opinia dr.
Marcus Collins (Lebow, 2023) — implicat in activitdti creative la
Scoala de afaceri Ross a Universitatii din Michigan si sef de
strategie la Wieden+Kennedy, reputata agentie independenta de
publicitate la nivel global, avand un puternic impact asupra
culturii — prin ascultarea sociald (esentiald pentru cultivarea
loialitdtii fata de brand prin intelegerea reactiei consumatorilor
tintiti pentru a adopta un comportament ca atare) trebuie inteles
mai mult decat feedback asupra unui singur produs sau brand,
vazand intreaga culturd din jurul unei piete relevante, inclusiv
din punct de vedere al retelelor mici, organizate, intelegand cum
vad oamenii lumea si cum le place sa se comporte. Ceea ce
implicd o concentrare mai mare pe semnificatie (nu doar pe
acoperire), observand consumatorii din comunitatea brandului
(nu doar interactionand cu acestia) si ignorand zgomotul existent
dincolo de acest public tintd, pentru a percepe in mod real
asteptarile lor.
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1.5. Istoria semnificativa a e-commerce invita la reflectie si
actiune pentru dezvoltarea unei strategii tehnologice

1.5.1. Evenimente care au marcat istoria e-commerce (1948-2023).
Necesitatea dezvoltdrii e-commerce in cooperare cu alte domenii

Importanta e-commerce a crescut de-a lungul timpului si in
mod deosebit dupa 1Inceperea pandemiei de COVID-19
(Escudero-Santana et al., 2022; Rodriguez-Ardura et al., 2008;
Wang and Chang, 2013; Hermogeno, 2019; Ferrera and
Kessedjian, 2019; European Commission, 1997, ibidem; Purcarea
et al., 2021; Purcarea et al., 2022).

Potrivit GWU (2018), drumul parcurs de e-commerce de la un
concept nou la gigantul care a schimbat paradigma a fost lung
(geneza sa mergand mult Inapoi pe scara timpului), modul in
care gandim despre retail (comertul cu amdnuntul) si tranzactiile
monetare fiind revolutionate de combinatia pe care o ofera de
confort si eficientd a costurilor. In ceea ce priveste proliferarea
crescuta a e-commerce, este de asteptat ca atat inovarea cat si
expansiunea conceptuald sa joace roluri-cheie in continuare.

Acest drum lung a fost marcat de cea mai cuprinzatoare suita
de evenimente la ora actuald pe plan international (evidentiate n
Anexa 1), trecute in revista de GWU, ca si de alte surse (Lewis,
1994; The National Archives, n.d.; Griffith, 2014; Rampton, 2016;
Kohn, 2023; Tocci, 2023; Crunchbase, 2018; Purcarea si loan-
Franc, ibidem; Columbia University, 2001; Chaffey, 2015; Chaffey
si Ellis-Chadwick, 2016; Rupley, 2015; Purcdrea, 2015, ibidem;
EDI Library, 2016; Bhalla, 2018; GACBE, n.d.; ; Pankowski, 2023;
SBA, 2022; Novet, 2019; Ferrera and Kessedjian, ibidem;
Brockman et al., 2020; Miva, 2020; World Benchmarking Alliance,
2020; UNCTAD, 2021; Tanese, 2021; Frevo, 2021; Chen, 2021;
Samsukha, 2022; EcommerceGuide.com, 2022; IBM, n.d., ibidem;
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DAU, n.d., ibidem; Chen, 2022; Kruck, 2023; Bain & Company,
2023; Pratt, 2023; Zwass, ibidem; Chen a, 2023; Chen b, 2023;
Lebow, 2023 s.a.).

Aceastd suitd de evenimente confirmd sublinierea ficutd de ECRA
(2023) in legdturd cu necesitatea dezvoltdrii e-commerce ca domeniu in
cooperare cu domenii existente. El este un domeniu relativ nou,
vast, multidisciplinar si in evolutie rapidd, cu noi modele de
afaceri, comportamente ale consumatorilor si tehnologii emer-
gente In mod constant (tinzand cdtre interdisciplinar, in raport
cu ultimele evolutii). In consecintd, creste preocuparea pentru
studierea si cercetarea acestuia in cadrul disciplinelor de afaceri,
economie si tehnologia informatiei. Astfel, o privire sintetica
asupra e-commerce din perspectiva afacerilor si a economiei ar
permite cateva consideratii cu privire la urmatoarele aspecte:

* noi modele de afaceri au fost mijlocite de e-commerce (inclusiv
piete online, servicii de abonament si vanzari directe cdtre consu-
matori), implicind adesea utilizarea tehnologiei atat pentru a
eficientiza operatiunile, cat si pentru a imbunatdti experienta
clientilor; modelele traditionale ale lantului de aprovizionare si
desfacere au fost perturbate de e-commerce, afacerile recurgand
la metode noi pentru a reduce costurile si a imbunatdti eficienta,
precum vanzdri pe site de bunuri care nu sunt pdstrate in stoc
(dropshipping) si transport direct cdatre consumatori; s-au
dezvoltat sisteme de platd (precum carduri de credit, portofele
digitale si criptomonede) implicand adesea parteneriate cu
institutii financiare si procesatori de plati;

* comportamentul consumatorilor a fost transformat de e-commerce,
consumatorii apeland tot mai mult la canalele online atat pentru
cercetare, cat si pentru cumparaturi, iar afacerile schimband mo-
dul de abordare a marketingului, a stabilirii preturilor (pentru
ajustarea preturilor in functie de cerere, ofertd si concurenta
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utilizdndu-se adesea strategii dinamice bazate pe date si
algoritmi in timp real), precum si a serviciilor pentru clienti; s-au
produs schimbadri evidente in privinta strategiilor de castigare si
pastrare a clientilor (marketing pe retelele sociale, marketing
prin e-mail, programe de loialitate, publicitate tintita etc.); cat
priveste analiza comportamentului consumatorilor, prognoza
cererii si optimizarea strategiilor de stabilire a preturilor, e-
commerce utilizeaza modele matematice si statistice; iar cum e-
commerce influenteaza acest comportament si interactiunile
sociale este studiat si prin prisma conexiunilor (in legdtura cu
aspecte precum increderea si credibilitatea, intimitatea online,
influenta sociald) cu psihologia si sociologia;

* informatica (stiinta calculatoarelor) si tehnologia informatiei
(axatd pe imbundtatirea comunicarii si a accesului la informatii) —
ca subseturi ale sistemului informational care incorporeaza
tehnologia, oamenii si procesele, asigurand legatura dintre
sistemul decizional al afacerii si cel operational — sunt de bazi
pentru e-commerce, care implica atat dezvoltarea (inclusiv dezvol-
tare web, securitate cibernetica, analiza datelor, managementul
bazei de date), cat si implementarea de platforme online si
sisteme de plata; In mod evident, se contureaza formarea e-
commerce In perspectivd sub influenta tehnologiilor emergente
precum inteligenta artificiald (Al, care permite construirea de
sisteme artificiale care sa simuleze inteligenta umana in activitati
precum luarea deciziilor, intelegerea limbajului natural,
perceptia vizuala, recunoasterea vorbirii), realitatea virtuala si
asistentii activati de voce; Al mijloceste rezolvarea problemelor
prin combinarea informaticii cu seturi de date de calitate si nu
este intamplator faptul ca gigantul e-commerce Amazon (aldturi
de Apple, Meta, Google, Microsoft) confirma implementarea cu
success a Al
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1.5.2. Dezvoltarea strategiei tehnologice intr-o afacere de e-commerce
pentru o transformare tehnologicd reusitd. Proliferarea solutiilor
tehnologice de e-commerce

Pentru a reusi in confruntarea actuala cu conditiile si situatiile
caracterizate de acronimul VUCA (Volatilitate, Incertitudine,
Complexitate, Ambiguitate), este imperativ ca retailerii sa acce-
lereze procesul de acomodare (pe baza adaptarii si a rezilientei)
cu acest nou mediu, valorificand tehnologiile disruptive si asi-
gurand clientilor o experienta digitald fara frictiuni pe parcursul
calatoriilor acestora de luare a deciziei de cumparare (Purcarea et
al., 2021). Potrivit Viaene (ibidem), pentru ca sarcinile clientilor
(privind finalizarea cumparaturilor care le rezolva problemele)
sa fie realizate si caldtoria In acest sens a clientilor (de la un capat
la celalalt capdt) sa fie cartografiatd este nevoie ca procesele de
afaceri sa fie reimaginate. Provocarea serioasda de transformare
pentru managementul proceselor de afaceri (BPM, de la care se
asteaptd, potrivit Gartner, producerea rezultatelor in sprijinul
unei strategii de afaceri) consta in fortarea BPM, de catre rea-
litatea VUCA, de a permite agilitatea (ca mod de lucru, potrivit
McKinsey & Company, care cauta sa valorifice inevitabilitatea
schimbarii, mai degraba decat sa i se opuna) la fel de mult ca si
eficienta operationald. La randul sdu, eficienta operationala este
considerata de IBM Cloud Education (2022) ca o modalitate de a
crea o foaie de parcurs spre imbundtatirea continua intr-un
mediu de afaceri complex. IBM (2021) a atras atentia modelului
de afaceri de generatie urmatoare pe care l-a numit intreprindere
cognitivd, impactul combinat al tehnologiilor disruptive
(inteligenta artificiala — Al; blockchain; automatizare; Internetul
lucrurilor — IoT; 5G; edge computing — ca procesare si actionare
rapida asupra datelor de la marginea retelei de catre dispozi-
tivele IoT) urmand sa remodeleze arhitecturile standard de
afaceri pe masura ce devin omniprezente.
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In vederea realizarii unei transformari tehnologice de succes
(stapanind setul complex de interdependente dintre sisteme si
initiative), McKinsey & Company (Dhasarathy et al., 2022) a
oferit ulterior o asa-numita reteta avansata (Tech: Forward —
Tehnologie: Inainte), subliniind urmatoarele imperative:

¢ includerea in obiectivele functiei tehnologice a trei lucruri:
satisfacerea apetitului digital considerabil al consumatorilor si al
clientilor (consacrat de perioada pandemiei de COVID-19),
reducerea costurilor si optimizarea productivitatii;

* luarea in considerare a trei vectori interconectati (evidentiati
de cadrul Tehnologie: Inainte, care sintetizeazi cele mai bune
practici si linii directoare, precum si perspective) in cadrul carora
se afla piese sau domenii de activitate specifice: un rol reimaginat
pentru tehnologie care se concentreazd pe afacere; un model de
livrare a tehnologiei construit pentru flexibilitate si viteza; o
proiectare sau modificare a fundatiei sistemelor tehnologice de
baza care sprijina inovatia, colaborarea si securitatea astfel incat
acestea sa continue sd fie utile sau de succes in viitor daca
situatia se va schimba. Ceea ce este cu atat mai important, in
opinia noastra, intr-un evident context VUCA, cum este cel de
astdzi. De altfel, autorii dau un exemplu de caz cu reusita unui
retailer care a recurs la abordarea Tehnologie: Inainte, dupa cum
se poate vedea In figura nr. 4.

Utilitatea acestei abordari din finalul anului 2022, confirmata
si de exemplul de caz cu trimitere la e-commerce, poate fi privita
si prin prisma a ceea ce s-a evidentiat deja In anul 2023 in
legdtura si cu urmatoarele aspecte semnificative:

De capacitatea de valorificare In mod eficient a tehnologiei
depinde, potrivit Forumului Economic Mondial si McKinsey &
Company (WEF si McKinsey & Company, 2023), capacitatea unei
companii de a concura si de a reusi intr-o lume digitald. Cea mai
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eficienta transformare (chiar dacd fiecare transformare este
unica) incepe cu trei principii cheie: dezvoltarea unei intelegeri
solide a obiectivelor strategice ale afacerii si a schimbarilor
tehnologice necesare pentru a le indeplini; analiza identificarii
dependentelor cheie; extinderea lucrului la ceva care este agresiv
dar usor de gestionat. Aceste principii trebuie respectate cu atat
mai mult intr-un context general caracterizat de disruptii
continue si incertitudine in crestere, fiind nevoie de rezilienta
inteleasa ca abilitatea de a face fata adversitatii (prin rezistenta la
socuri si adaptare si accelerare continue pe masura ce disruptiile
si crizele apar in timp). lar agilitatea si viteza de care au nevoie
organizatiile vor fi adaugate de digitalizare si tehnologie ca
factori-cheie ai cresterii productivitatii pe termen lung.

B stiategia tehnologica 6 Arhitectura orientata spre platforma

Foaia de parcurs a fost definita Model de operare platformé de produs
incepand cu maturizarea a trei piese Platformele se bazeaza pe infrastructura cloud

pentru a sprijini o reimprospatare a E

platformei de e-commerce si pentru a

conduce un imperativ de crestere o =
digitals 6 Infrastructura incluzand cloud Constructie agild pentru cazuri de utilizare a analizei

Lac de date si capabilitti de analizd pe cloud 1
Talent date si analiza

7 Capabilitati de date

Etapa 2: Platformele vechi de e-commerce au fost Etapa 3: Modelul de operare tehnologic a fost
modemizate intr-un set modular de n i (5 trecut la o organizare de produse i platforme
3 pi (2) pentru evolutie centratd pe
pentru a conduce cresterea S ie d client a ofertelor ale mijlocita de
incrementala (1) ar} il rketing managerii de produs. Camerele de razboi ale
talentelor de date (4) au fost infii entru a
a atrage cele mai bune talente i
analize bazate pentru a permite imbunata t
bune capacititi de analiza de acest gen si a permite o expertilor existenti in analizd si marketing
scara globala

Fig. nr. 4: Exemplu de caz: Cildtoria unui retailer care foloseste abordarea
Tehnologie: Inainte
Sursa: Adaptare dupd Dhasarathy, A., Elsner, T., Khan, N., Pradhan, A., and Sekar,
S., 2022. The Tech: Forward recipe for a successful technology transformation,
McKinsey Technology, December 15, 2022, pag. 5 (op. cit.)
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In contextul proliferarii solutiilor tehnologice de e-commerce,
de la analiza clientilor la plati si pana la onorarea comenzilor, CB
Insights (2023) a realizat o harta a pietei de solutii tehnologice de
e-commerce, considerand trei zone de actiune. Aceasta harta
sugestivd analizeazd companiile care construiesc noua stiva
tehnologica de e-commerce, ajutand astfel brandurile si retailerii
sd conduca mai profitabil cele trei parti (de mai jos) ale unei
afaceri online:

— partea de back-end (programare concentratd pe partea
serverului, ca parte a unui site web pe care utilizatorii
nu o pot vedea): Comert fird cap (ca structurare a
platformei de e-commerce permitand decuplarea back-
end de front-end, retailerii putand astfel optimiza
acelasi continut pe dispozitive si canale, utilizand
interfete de programare a aplicatiilor — API pentru a
sincroniza datele intre sistemul de management al
continutului ca interfata si functionalitatea de e-
commerce, precum cosul de cumparaturi, inventarul si
alte servicii back-end); Activare pentru m-commerce si
social commerce; Infrastructurd de piatd cu etichetd albi (ca
solutie gata de implementare cu back-end pregatit
pentru piatd si front-end usor de personalizat ); Servicii
de onorare a comenzii pe primul kilometru (la Inceputul
lantului ofertei);

— partea de front-end si check-out (programare concen-
trata pe partea clientului, adica elementele vizuale ale
unui site web sau aplicatii cu care va interactiona
utilizatorul): Platforme front-end; API-uri pentru
abonamente; Chat commerce (comert conversational,
interactiunea clientilor cu reprezentantul companiei
sau robotul de conversatie are loc prin intermediul
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aplicatiilor de mesagerie, chat — Facebook Messenger,
WhatsApp, WeChat etc. — sau prin tehnologie vocals,
cum ar fi Asistentul Google); Livestream commerce
(vanzarea cdtre publicul online in timp real); Manage-
mentul comenzilor; Motoare de cautare si recomandare
bazate pe inteligenta artificiald; Plati transfrontaliere;
Platforme omnicanale de servicii pentru clienti; Plati si
protectie impotriva fraudei;

— partea de merchandising (ca practica si proces de
afisare si vanzare a produselor catre clienti, influentand
intentia acestora, implicand totodata si lucrul din culise
pentru a face produse disponibile in maniera doritd).

e In contextul accelerérii cresterii e-commerce, precum si a
inovatiei tehnologice: sporeste si interesul marketerilor pentru
tendintele tehnologice (inclusiv inteligenta artificiald generativad)
care schimba modul in care functioneaza si se extinde chiar
marketingul; devine esential sa se ia In considerare relatia dintre
e-commerce si modelarea viitorului tehnologiei de marketing,
punand clientul pe primul loc si identificand si implementand
prioritati strategice (Purcarea, 2023).

Generatia nativa digitald (cei nascuti intre anii 1997-2012,
varstele actuale fiind acum in intervalul 11-26 ani), Generatia Z
(Beresford Research, 2023), care reprezintd, de exempluy,
aproximativ 20% din populatia SUA, fiind in crestere si avand
obiceiuri unice de cumparaturi (Lebow, 2023), este considerata
de analisti ca fiind cea care va schimba cumpdraturile. Iar
aceasta, In contextul relatiei sale speciale cu tehnologia,
Generatia Z asteptandu-se la noi tipuri de integrare perfecta in e-
commerce, inclusiv prin adoptarea unei superaplicatii, care ar
putea fi cea de la Apple (care tocmai a actionat in materie de
plati, cu solutia pentru cumpara acum, pliteste mai tarziu —
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BNPL). Dupd cum este cunoscut, cum nu exista incd in SUA o
superaplicatie populara care sa combine mesageria, retelele
sociale, cumpararile si platile, se apreciaza ca Apple ar avea cea
mai bund sansa In acest sens. Mai ales cd, din punctul de vedere
al aplicarii strategiilor tehnologice, se considera (Feger, 2023) ca
anul acesta se contureaza lupta dintre titanii Apple si Amazon
(care se adauga la cele din anii anteriori dintre Google si
Microsoft si dintre TikTok si toti ceilalti).



CAPITOLUL 2
A PATRA REVOLUTIE INDUSTRIALA,
TEHNOLOGIILE DISRUPTIVE SI
CONTRIBUTIA E-COMMERCE
LA DEZVOLTAREA DURABILA

2.1. A patra revolutie industriala, Industria 4.0
si Business2Robot2Consumator

2.1.1. Initierea discursului global cu privire la 4RI si Industria 4.0

Primele trei revolutii industriale, potrivit Research Alliance si
Acatech (2013), au aparut ca urmare a mecanizarii (1784),
electricitatii (1870) si electronicii si tehnologiei informatiei (1969),
0 a patra revolutie industriala (4RI), bazata pe sisteme fizico-
cibernetice, fiind determinata de introducerea Internetului
Lucrurilor si Serviciilor in mediul de productie. Pentru a asigura
0 pozitie competitiva puternica a Germaniei prin inovarea teh-
nologicd, guvernul a urmadrit (inca din 2006) o strategie de inalta
tehnologie orientata cdtre coordonarea interdepartamentald a
initiativelor de cercetare si inovare din Germania.

Ca urmare, dupa cativa ani, a fost introdus conceptul Industrie
4.0 ca initiativa strategica a guvernului german (adoptatd in luna
noiembrie 2011 ca parte a Planului de Actiune pentru Strategia
de Inalts Tehnologie 2020), initiativa fiind lansatd in ianuarie
2011 de Grupul de Promotori COMUNICARE ai Aliantei pentru
Cercetare Industrie-Stiinta (Forschungsunion). Recomandarile
initiale de implementare ale Forschungsunion au fost formulate
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de Grupul de Lucru Industrie 4.0 intre lunile ianuarie si
octombrie 2012 sub coordonarea Academiei Germane de Stiinta
si Inginerie (Acatech), fiind prezentate ca raport Guvernului
German la Forumul de Implementare al Aliantei amintite mai
sus (cu ocazia forumului desfdsurat la Centrul de inginerie de
productie Berlin in data de 2 octombrie 2012).

Initiatorul si provocatorul discursului global cu privire la cea
de a patra revolutie industriald (4RI) si Industria 4.0 a fost, prin
urmare, Germania, care a adus acest discurs in comitetele si In
panelurile Uniunii Europene (UE), care au confirmat Industria
4.0 drept o tinta de politicd europeand. Potrivit raportului din
2013, amintit anterior, serviciile si aplicatiile furnizate de platfor-
mele fizico-cibernetice urmau sa conecteze oameni, obiecte si
sisteme intre ele. Printre caracteristicile specifice ale acestora se
numara alocarea si implementarea proceselor de afaceri in
conformitate cu modelul magazinelor de aplicatii. Aceste
magazine de aplicatii (adesea Intr-un context mobil), constand in
diferite platforme de distributie digitala pentru intregul set de
programe, proceduri si rutine asociate cu functionarea unui
sistem informatic (functiile specifice neincluzand rularea
calculatorului n sine).

Conceptul Industrie 4.0 (Mattauch, 2017). dezvoltat de alianta
mentionatd, a fost adus in practica ulterior de cele trei asociatii
industriale germane BITKOM (industria digitala)) VDMA (in-
dustria prelucratoare) si ZVEI (industria electrica si electroteh-
nologicd), impreund cu oameni de stiinta de la Academia
Germana de Stiinta si Inginerie (Acatech). Conceptul tehnologic
de baza se adreseaza sistemelor inteligente incorporate si
conectate digital in retea, impreund cu viziunea prin care aceste
,sisteme ciberfizice” vor face posibila o productie in mare
masurd auto-organizati. In perioada 2015-2016, conceptul
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Industrie 4.0 a evoluat de la un proiect de consiliere de tip far la o
platforma nationald (Plattform Industrie 4.0), menita sa elaboreze
perspectivele de politica economica centrald si locala pentru
Germania, ca locatie de productie. Ulterior (2016 si 2017), aceasta
platforma a ajuns sda aiba deja un rol de lider in schimbul
international Industrie 4.0. Se cuvine a preciza, totodatd, ca din
anul 2012 Ministerul German al Educatiei si Cercetarii era
implicat In cercetare asupra Interactiunii Om — Tehnologie, iar la
sfarsitul anului 2015 acest minister a lansat un program cuprin-
zdtor de cercetare intitulat ,,Aduceti tehnologia oamenilor”, in
care au fost elaborate obiective relevante (Robotica de serviciu si
Sisteme autonome).

Potrivit unui raport al OCDE (OECD, 2017), termenul
Industrie 4.0 (considerat sinonim cu 4RI) se referd la ,utilizarea
in productia industriald a tehnologiilor digitale recente si
adesea interconectate, care permit procese noi si mai eficiente
si care, in unele cazuri, produc noi bunuri si servicii”. In cadrul
acestui raport, axat pe implicatii pentru guverne si afaceri ale
Industriei 4.0, se facea trimitere la cele doud tendinte majore care
fac ca tehnologiile digitale (Big data, Cloud computing,
Internetul lucrurilor/IoT; Fabricatie aditiva/3D printing, Masini si
sisteme autonome, Integrare om-masind) sa fie transformatoare
pentru productia industriald, respectiv reducerea costurilor
acestora (mijlocind difuzarea mai larga, inclusiv pentru IMM-
uri) si (cel mai important) combinatia acestora facand posibile
noi tipuri de aplicatii.

2.1.2. Evolutii si experiente in abordarea 4RI si a Industriei 4.0

Potrivit i-SCOOP (2023), termenul 4RI este folosit inter-
schimbabil cu Industrie 4.0, prin care se intelege transformarea
digitala a industriei (si a proceselor de creare a valorii), bazata pe
interconectarea inteligenta a masinilor si a proceselor cu ajutorul
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TIC. De altfel, asa cum am ardtat la pct. 1.2.2. (European
Commission, 2015, ibidem), actiunea Comisiei Europene a fost
concentratd, de la mijlocul deceniului trecut, inclusiv pe
integrarea noilor tehnologii si gestionarea tranzitiei cdtre un
sistem industrial inteligent (Industrie 4.0) cu accesul mai bun
pentru consumatori si intreprinderi la bunuri si servicii digitale.

Anul 2016 a inceput chiar cu un moment semnificativ (reu-
niunea anuald a Forumului Economic Mondial — WEE, Geneva,
Elvetia) dedicat 4RI, cu prilejul caruia profesorul Klaus Schwab
(inginer si economist) a argumentat ca 4RI (vazuta ca afectand si
fiind influentata de toate tarile, economiile, sectoarele si oamenii)
se caracterizeaza printr-o fuziune a tehnologiilor care estom-
peaza liniile dintre sferele fizice, digitale si biologice, creandu-se
moduri complet noi de satisfacere a nevoilor existente si
perturbandu-se in mod semnificativ lanturile valorice existente
in industrie (Schwab, 2016; Schwab, 2017).

In acelasi an, intr-un studiu PwC axat pe oportunitti si pro-
vocdri pentru retaileri si producatorii de bunuri de larg consum
generate de Industria 4.0 (Dutzler et al., 2016) erau subliniate
urmatoarele aspecte: atat retailerii, cat si producdtorii de bunuri
de larg consum se afld in mijlocul unei transformadri fara
precedent, incadrate sub umbrela Industriei 4.0, o prioritate
strategicd acum devenind integrarea digitald a lantului valoric de
la un capat la altul; pentru a tine pasul cu asteptdrile in schim-
bare ale consumatorilor retailerii si producatorii de bunuri de
larg consum trebuie sa inceapa sa adopte digitalizarea si inter-
conectarea In crestere a produselor, a modelelor de afaceri si a
lanturilor valorice (ceea ce implica agilitate si flexibilitate in:
analiza clientilor, micromomente, comert social, magazine inte-
grate digital, urmadrirea si transparenta produselor, mana-
gementul relatiei cu clientul digital, lanturi de aprovizionare si
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desfacere personalizate, integrare multicanal); aceastd adevarata
revolutie digitalda Industrie 4.0 mobilizeazd un nou tip de
consumator, dorind o experientd de cumpdrdturi fara frictiuni,
rapidd, eficienta si tot mai personalizatd, preferintele acestuia
putand fi abordate de retaileri prin oferirea unei combinatii
online si fizice a experientei de cumparaturi (canalele putand fi
schimbate cu usurinta intre ele in functie de programul sau
preferintele consumatorilor in orice zi); iar cum apar noi modele
digitale de afaceri, retailerii (ca si producatorii de bunuri de larg
consum) trebuie sa adopte Industrie 4.0 pentru a putea concura,
modelul de afacere configurat in jurul clientului fiind sprijinit de
o retea inteligenta de distributie adaptata la un inalt grad de
complexitate. De altfel, PwC (Geisbauer, Schrauf and Koch, 2014)
semnalase anterior importanta integrarii verticale si orizontale a
lantului valorii, aceastd integrare fiind vazuta drept unul dintre
aspectele continute de conceptul Industrie 4.0 in contextul
digitalizarii (ceea ce era evidentiat inca din anul 2012 in
Germania de Alianta amintita mai sus).

La inceputul anului urmator, in Monitorul de transformare
digitala (European Commission a, 2017) a fost prezentat raportul
privind Industria 4.0 in Germania, ca initiativd strategica
nationald, facandu-se trimitere si la masurile luate in alte tari
(precum: Olanda, Franta si Marea Britanie). Totodatd, in Tabloul
de bord al transformarii digitale, ca parte a Monitorului de
transformare digitald (European Commission b, 2017), au fost
prezentate dovezi privind rezultatele pozitive si oportunitatile
actuale pentru intreprinderile din UE. Raportul a aratat, pe baza
datelor din 2015, ca rata de adoptare a noilor tehnologii digitale
era lentd (Servicii mobile, 25%; Tehnologie cloud, 23%; Social
Media, 23%; Roboticd si automatizare, 22%; IoT, 19%; Big
Data/Analiza datelor, 19%, Securitate cibernetica, 16%). In cazul
Romaniei a fost subliniat faptul cd, desi tara afisa rezultate
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promitdtoare, in privinta a doud dimensiuni — cultura antrepre-
noriala (1) si start-up-urile TIC (2, e-Leadership) —, performantele
erau scazute in materie de transformare digitalda (avand scoruri
scazute in celelalte 5 dimensiuni: oferta si cererea de competente
digitale, infrastructurd digitald, investitii si acces la finantare,
integrarea tehnologiei digitale, schimbdri in mediul start-up-
urilor TIC, fiind necesare prin urmare eforturi suplimentare.

2.1.3. 4RI, o schimbare paradigmaticd activatd digital si condusdi de
tehnologie. Oportunitati si provocdri

Tot din interiorul UE a pornit un semnal interesant la scara
globald privind 4RI si Industria 4.0, respectiv de la Speringer si
Schnelzer (2019), reprezentanti ai Universitatii din Viena, care au
realizat o cercetare, In colaborare cu Organizatia Natiunilor
Unite pentru Dezvoltare Industriala (UNIDO) si Academia
Regionald a Natiunilor Unite (RAUN), abordand problema
diferentierii modelelor Industrie 4.0. Cercetdtorii (in opinia
cdrora Industrie 4.0 constituie reprezentarea 4RI in productie) au
evidentiat doud aspecte esentiale in legatura cu 4RI:

— marcheazd o schimbare paradigmatica activata digital
si condusa de tehnologie, care va perturba industriile si
sistemul economic si va avea efecte asupra societatii si
mediului iIn ansamblu;

— va aduce (ca urmare a legaturii stranse intre inovatii si
transformarile tehnologice, economice si societale)
oportunitati si provocdri care necesita strategii de
adaptare si atenuare specifice unei tari (abordand atat
punctele forte, cat si punctele slabe ale acesteia).

Trebuie ardtat ca esantionul acestei cercetdri a fost constituit
din doua categorii de tdri (cu abordarile lor strategice specifice
catre 4RI): Nordul Global, tdri complet industrializate
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(Germania, cu Industria 4.0; Japonia, cu Societatea 5.0; SUA, cu
Internetul Industrial al Lucrurilor — USA IIoT ) si Sudul Global,
economii industriale emergente (China, cu Facut in China 2025;
Indonezia, cu Facadnd Indonezia 4.0; Mexic, cu Mesterind
Viitorul — pentru studiul de caz Mexic contribuind ca autor
Heather Saenz). Speringer si Schnelze au considerat ca fiind util
sd se defineasca Industria 4.0 in contrast cu 4RI in contextul pro-
movarii documentelor de strategie tinand cont de urmadtoarele
aspecte: mediul national al tdrilor selectate (si companiile din
aceste tari) si pozitionarea acestora In noua paradigma tehno-
economica (fie ca sa ramana in frunte, fie ca sa ajunga din urma,
fie ca sd previna rdmanerea in urmad), tdrile si companiile
promovand documente de strategie care tin cont de mediul lor
national; politicile specifice vizand restructurarea proceselor de
productie industriala prin promovarea digitalizdrii si a automati-
zarii productiei pentru a creste productivitatea, competitivitatea
si sustenabilitatea (reducand in acelasi timp costurile cu forta de
muncad); faptul cd Industria 4.0 este consideratd, potrivit lui Sung
(2018), ca productie in context actual separata de 4RI in ceea ce
priveste domeniul de aplicare, in timp ce, potrivit Skobelev si
Borovik (2017) Industria 4.0 (nefiind definita in mod consecvent
de comunitatea stiintificd) este cunoscuta mai mult ca un termen-
umbreld, folosit pentru a descrie un grup de progrese tehno-
logice conectate, baza pentru digitalizarea sporita a mediului de
afaceri. Totodata, pe baza recenziei sistematice a literaturii
stiintifice si a documentelor de politica nationald (ale tarilor
selectate) privind 4RI si Industrie 4.0, Speringer si Schnelze au
mai aratat ca:

— industria 4.0 reprezintd practic punctul de vedere
economic, care ia In considerare in primul rand
manufacturarea/productia, in timp ce 4RI se referd la o
schimbare sistemica cu o viziune holisticd care ia in
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considerare si efectele asupra societatii, guvernarii,
mediului etc,;

— atunci cand se analizeaza potentialele implicatii ale
Industriei 4.0 si ale 4RI asupra Obiectivelor de
Dezvoltare Durabila (ODS/SDGs; n.n.,, set de 17
obiective ale Agendei 2030 pentru Dezvoltare Durabilg,
Agenda adoptata in anul 2015 la Adunarea Generala a
ONU de la New York), Industrie 4.0 este, ca atare,
limitata (a se vedea si figura de mai jos) in primul rand
la SDG 9 (Industrie, Inovare si Infrastructurd), in timp ce
4RI ar putea avea impact asupra majoritatii celor 17
SDGs si multor aspecte ale societdtii din cauza con-
textului mai larg, ceea ce poate crea atat oportunitdti,
cat si amenintari, In special pentru tarile emergente si
in curs de dezvoltare din Sudul Global;

A Patra Revolutie :
& e KR Industria 4.0
il & % : Industriali

Fig. nr. 5: 4RI versus Industria 4.0

Sursa: Adaptare dupi Speringer, M., Schnelzer, ]., 2019. Differentiation of Industry
4.0 Models. The 4" Industrial Revolution from different Regional Perspectives in the
Global North and Global South, In: Regional Academy on the United Nations
(RAUN) (Eds.) 2019, pag. 33 (op. cit.)

— daca in cadrul UE exista si alte initiative politice
nationale (precum: Industria Viitorului — IdF, in Franta;
Catapultd de Productie de Mare Valoare — HVMC, in
Regatul Unit al Marii Britanii si al Irlandei de Nord;
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Industrie Inteligenta — SI, in Olanda s.a.), In alte tari din
Sudul Global exista initiative politice nationale
demonstrand o constientizare sporita fata de provo-
carile si oportunitatile pe care le poate aduce 4RI prin
crearea propriilor strategii (precum: Industria 4.0 in
Singapore; Tailanda 4.0 s.a.);

Nu intamplator, Speringer si Schnelzer au inceput descrierea
studiilor de caz specifice unei tari cu Germania, argumentand ca
aceasta este considerata a fi initiatorul si instigatorul discursului
global cu privire la 4RI prin impingerea si inventarea termi-
nologiei Industriei 4.0, care a devenit un sinonim pentru 4RI in
intreaga lume. Tot Germania a adus acest discurs si In comitetele
si panelurile Uniunii Europene care au facut din Industria 4.0 o
tintd de politica europeand. Cei doi cercetdtori au concluzionat ca
4RI (aflatd incd la inceput) este inevitabild, esentiala pentru
cooperarea cu provocarile fiind pregdtirea corespunzatoare
pentru a reusi si a valorifica oportunitatile pe care le va aduce in
continuare, ramanand de vazut, desigur, daca:

— un rezultat realist al 4RI ar putea fi o convergenta
socio-economica in intelegerea ODD/SDGs si cum pot
fi acceptate sau suportate provocdrile si amenintarile
de fiecare tara in parte ;

— In ce mdsurd se va recunoaste faptul cd Industria 4.0 si
4RI nu sunt termeni interschimbabili pentru acelasi
proces, cu atat mai mult in contextul in care o utilizare
uniforma si definitii distincte ale celor doi termeni
analizati — 4RI si Industria 4.0 — este importanta in
contextul abordarii ODD/SDGs, pentru a putea vorbi
despre aceleasi fenomene. 4RI trebuie a fi inteles ca un
proces de transformare pe mai multe niveluri (de ex.,
economie, societate, mediu etc.), fiind un termen
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umbreld al aparitiei noilor tehnologii si (totodata) al
inovatiilor derivate din aceste noi tehnologii.

Se cuvine a reaminti semnalul dat de Schwab (2017, ibidem)
cu privire la faptul cd adaptarea la disruptiile aduse de 4RI,
precum si modelarea si valorificarea potentialului acestora
impun alimentarea si aplicarea atat a inteligentei contextuale
(mintea) si emotionale (inima), cat si a celei inspirate (sufletul) si
fizice (corpul), atat transformarea individuald, cat si a sistemului
necesitand energie aplicatd in mod corespunzdtor. Dincolo de
discutiile si chiar controversele din jurul fenomenului Davos,
consideram util a sublinia opiniile recente ale unor reprezentanti
ai McKinsey & Company (2023), potrivit carora este importanta
interactiunea umanad a unei multitudini de tipuri diferite de
entitdti, mai ales In cazul in care existd speranta ca o idee func-
tionald cu care vine un start-up sau o companie de tehnologie
poate avea efect planetar.

2.1.4. Industria 5.0 si imperativul conducerii atat a tranzitiei digitale,
cat si a celei ecologice

Abordarea specifica Industriei 4.0 este completatd de
conceptul Industrie 5.0, In cazul cdruia cercetarea si inovarea
sunt puse In mod special in slujba tranzitiei catre o industrie
europeand durabila, centratd pe om si rezilienta, mergand deci
dincolo de producerea de bunuri si servicii pentru profit
(Publications Office of the European Union, n.d.). Cu alte cu-
vinte, tinta este consolidarea rolului si a contributiei industriei la
societate (valoarea pdrtilor interesate, nu doar cea pentru
actionari), bundstarea lucrdtorului fiind pusa in centrul
procesului de productie, iar noile tehnologii fiind utilizate
pentru a oferi prosperitate (nu doar locuri de munca si crestere)
cu respectarea totodata a limitelor de productie ale planetei
noastre.
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Potrivit Comisiei Europene (European Commission, n.a.),
tiind nevoie prin urmare de prosperitate, industria trebuie sa
conduca atat tranzitia digitald, cat si pe cea ecologicd, tocmai
pentru a ramane motorul prosperitdtii, industriei revenindu-i un
rol esential in tranzitiile economice si societale. Ceea ce implica
avansarea implementarii Industriei 5.0 si stabilirea conditiilor-
cadru (precum: finante, guvernantd, sisteme de unitati de ma-
surd, incluziune) favorabile adoptdrii acesteia. Cu alte cuvinte,
este vorba de un rol activ al industriei in oferirea de solutii la
provocadrile actuale ale societdtii umane (precum: conservare
resurse, schimbari climatice, stabilitatea sociala s.a.), favorizand
modelele circulare de productie si sustinand tehnologiile care fac
mai eficientd utilizarea resurselor naturale.

La nivelul UE (angajatd In asumarea unui rol proactiv),
Industria 5.0 a fost privita de la bun inceput (Dixson-Decleve et
al., 2021.) ca: un model transformator post COVID mai rezistent
la socuri si stresuri viitoare, integrand principiile sociale si de
mediu ale Acordului ecologic european, tehnologiilor digitale
revenindu-le un rol masiv in mijlocirea unor modele mai
durabile si circulare. Se deschide calea utilizarii unui alt sistem
de masurare a activitatii economice (cu accent pe: rentabilitatea
activelor materiale si decuplarea materiald, rentabilitatea energiei
investite, rentabilitatea activelor naturale si valorizarea capitalu-
lui uman si a celui natural). Dupa cum este cunoscut (European
Commission, 2021), un instrument inovator de monitorizare
pentru agenda politica a UE, condusa de tranzitie, este repre-
zentat de tablourile de bord ale rezilientei — inclusiv cea digitala,
pentru spatiul personal, industrie, spatiul public si securitatea
cibernetica privind toate celelalte trei mentionate anterior. Vulne-
rabilitdtile reflecta aici, In general, mai mult partea infrastruc-
turii, iar capacitatile fiind asociate mai ales cu capitalul uman si
noul serviciu digital — care ofera o evaluare holistica a capacitatii
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de a progresa in mijlocul provocdrilor (considerand deci toate
cele patru dimensiuni: sociald si economicd, ecologica, digitala si
geopoliticd). Grupul de experti (intrat deja in al treilea mandat,
2022-2023) privind impactul economic si societal al cercetdrii si
inovarii (ESIR, 2023), ajuta cu privire la modul in care UE poate
dezvolta si implementa cel mai bine o politicd de cercetare si
inovare orientata spre viitor.

2.1.5. Impactul roboticii asupra e-commerce, echilibrind
automatizarea si interactiunea umand

In ultimii ani suntem martorii unei influente in crestere a
roboticii asupra e-commerce (Purcarea a, 2021), care sporeste ca
forta motrice din spatele tendintei evidente de adoptare a
automatizarii. In contextul expansiunii pietei de e-commerce
ascensiunea roboticii ca serviciu isi pune amprenta si asupra
dezvoltarii de solutii de livrare pe ultimul kilometru. Potrivit
companiei americane de tehnologie Nvidia (a, 2023), robotii
devin din ce In ce mai raspanditi in viata de zi cu zi, de la
automatizarea inteligenta in productie pand la livrarea pe
ultimul kilometru. La provocarile complexitdtii dezvoltarii
roboticii industriale si comerciale (pentru a ajuta la reducerea
costurilor, la simplificarea dezvoltdrii si la accelerarea timpului
de lansare pe piata), Nvidia a venit cu solutia platformei robotice
NVIDIA Isaac™, care abordeaza aceste provocari cu o solutie de
la un capat la altul (E2E). Valorificarea puterii acestei platforme
accelerate pentru robotica si Al, implicd considerarea ecosiste-
mului robotilor (senzori, software Al si robot, computere robot,
software de sistem, management flotd).

In contextul actualititi omnicanalului, al magazinelor inte-
ligente, Nvidia (b, 2023) insista asupra importantei legaturii
dintre e-commerce, inteligenta artificiald conversationala (robotii
de conversatie), realitatea augmentata, cea virtuald si mixtd,
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precum si optimizarea lantului de aprovizionare si desfacere
(simulare depozit si centru de distributie, estimare a cererii si
prognozd, optimizdri de rutare si livrare pe ultimul kilometru,
logisticd). Pe masura ce consumatorii adoptd experiente de
cumparaturi mai rapide, mai convenabile si mai personalizate,
retailerii trebuie sd evolueze, atat regandind managementul
omnicanal si implicind consumatorii cu recomanddri perso-
nalizate de e-commerce la momentul potrivit, cat si optimizand
lanturile de aprovizionare si desfacere cu previziuni predictive
pentru a anticipa cu acuratete tendintele de cumparare, pentru a
automatiza onorarea comenzilor si pentru face ca produsele
comandate sd ajungd mai repede la usa clientilor.

Potrivit Grandey si Morris (2023), functionalitatea este de
departe atat cel mai important aspect al interactiunilor om-robot,
cat si cel mai mare determinant al experientei clientilor. Iar
pentru a asigura succesul pe termen lung al robotilor in serviciul
clienti este importanta gasirea un echilibru intre utilizarea
beneficiilor acestora si mentinerea unei atingeri umane, angaja-
tii umani fiind esentiali in gestionarea interactiunilor client-ro-
bot, in integrarea cu succes a noilor tehnologii in afacere. In
acest sens, managerii ar trebui sd comunice (pentru a creste
confortul cu coechipierii roboti) ca scopul nu este inlocuirea
oamenilor, ci integrarea cu succes a robotului si a muncii umane
pentru o experienta optima pentru clienti. Tehnologia robotului
trebuie integratda cu atentie (nu trebuie doar adadugata ca o
noutate) pentru a oferi valoare clientilor si a sprijini angajatii,
asigurand echilibrul intre automatizare si interactiunea umana.

Automatizarea proceselor este cea mai buna modalitate de a
imbunatati eficienta si de a reduce costurile. Implementarea
automatizdrii proceselor robotizate (RPA, care utilizeaza roboti
software, indeplineste o sarcina definita de oameni) in IMM-urile
din e-commerce va optimiza si simplifica activitatile zilnice ale
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acestora, de la integrarea furnizorilor la serviciul pentru clienti
(Rejitha, 2023). Deoarece scopul final al RPA constd in a automa-
tiza cele mai obositoare si de rutina aspecte ale lucrului cu compu-
terele, retailerii online pot achizitiona roboti software in cloud,
pentru o perioada redusa de timp (cateva ore pe zi sau o sapta-
mana, de ex.). Procedand astfel, ei nu mai cheltuie bani pe licente
software sau instrumente de dezvoltare, RPA fiind o optiune
foarte bund, atat beneficiile, cat si cazurile de utilizare ale RPA in
industrie fiind numeroase: managementul categoriilor de produ-
se, procesarea platilor, analiza vanzarilor, managementul planifi-
cdrii resurselor intreprinderii (ERP), managementul suportului
clienti, managementul logisticii, integrarea, managementul inven-
tarului si managementul lantului de aprovizionare si desfacere.

Potrivit Merdan et al. (2020), implicarea In domeniul extrem
de inovator al roboticii (aflat la confluenta fizicii, matematicii,
informaticii, designului industrial si stiintelor sociale) este
captivanta. In timp ce in contextul sirbatorii aniversarii a 60 de
ani a industriei robotice, Christensen et al. (2021) au subliniat de
la bun inceput aspecte semnificative: (1) conturarea unei noi
revolutii prin utilizarea robotilor; (2) crestere majora inregistrata
de logisticd si e-commerce cu noi modele comerciale stimuland
adoptarea tehnologiei; experimentarea utilizarii vehiculelor fara
pilot pentru livrarea pachetelor pe ultimul kilometru; nevoia de
noi cercetari si dezvoltare in coordonare multirobot, viziune
computerizata robusta pentru recunoastere si modelare si
optimizare la nivel de sistem; (3) aparitia unor noi standarde
industrial (Industria 4.0 si Internetul industrial facilitand accesul
la mecanisme de comunicare ieftine si omniprezente care permit
noi arhitecturi pentru computerizare distribuitd si sisteme
inteligente); (4) perspectiva mijlocitd de miscarea IoT 1in
majoritatea sistemelor robotice si imbunatatirea semnificativa a
experientei utilizatorului.
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Pentru IMM-urile din e-commerce in Romania este important
sd se Inteleagd mai bine atit modul in care e-commerce
(influentat de automatizarea roboticd) implicd cumpadrdtorii in
experiente digitale personalizate intr-un mod informat si
perspicace, cat si impactul dezvoltdrii si utilizarii roboticii asupra
livrarii pe ultimul kilometru. Iar avand in vedere, pe de o parte,
disruptia digitala, iar pe de altd parte oportunitatile digitale,
acum este timpul ca operatorii nostri de e-commerce sa se
concentreze pe oferirea unei experiente fara frictiuni, bazate pe
solutii care functioneaza bine intr-o lume in care creste rolul
interfetei de programare a aplicatiei (Purcarea b, 2021).

Potrivit lui Schlechtriem (2022), de la Meili Robots (care ofera
urmatoarea generatie de management al flotei pentru roboti
mobili), adoptarea in ritmuri record a roboticii si tehnologiilor de
automatizare va continua, principalul motor al cererii fiind e-
commerce si atat acesta, cat si piata robotilor mobili inregistrand
o crestere rapida. In fiecare zi, in intreaga lume, sunt expediate
milioane de pachete, iar onorarea comenzilor a devenit un aspect
fundamental al e-commerce, clientii trebuind multumiti prin
indeplinirea comenzilor. Aceasta implicd acordarea unei atentii
deosebite intregului lant al ofertei, inclusiv expedierii rapide si
gestionarii centrelor de distributie, viteza de livrare si procesele
de livrare usoare fiind cheie pentru experiente pozitive ale
clientilor in industria de e-commerce. Cea mai mare cota de piata
in industria echipamentelor de transport al materialelor este
detinuta de e-commerce, existand estimdri conform cdrora
cererea de echipamente de manipulare a materialelor in sectorul
de e-commerce va depasi 8,85 miliarde EUR pana in 2028 potrivit
Grand Review Research). Iar principalii contribuitori la asigu-
rarea unei experiente pozitive pentru clienti in e-commerce sunt
urmatorii: viteza de expediere rapida (62%), un proces de livrare
usor (54%) si informatii ample despre produse (53%). Acestea sunt
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cu mult mai importante In contextul in care rezultatele cercetdrii
indicau ca 80% dintre oameni Inceteaza sa faca afaceri cu
companii din cauza experientei necorespunzatoare.

Pentru a-si eficientiza afacerile, tot mai multe companii
folosesc roboti, utilizati, pe site-urile web ale operatorilor de
e-commerce, pentru diverse sarcini (precum onorare comenzi,
urmdrire inventar, alegere s.a.). Principalul tip de robot folosit In
e-commerce este asistentul virtual (acesta oferind orice informatii
solicitate de utilizator despre produse sau servicii in indeplinirea
sarcinilor). Un alt tip de robot tot mai utilizat este robotul de
conversatie, scopul acestuia fiind de a ajuta la automatizarea
serviciului pentru clienti. Cat priveste sistemele de invatare
automata (care analizeaza tiparele si oferd informatii companiei),
acestea sunt un alt exemplu popular (Edwards, 2022).

Potrivit previziunilor tehnologice ale GlobalData (2022),
cateva dintre domeniile de inovare in care adoptarea a crescut in
mod constant sunt urmatoarele: sistemul autonom de navigatie
pentru vehicule de livrare, managementul autonom al livrarilor
si modelarea planogramelor. Companiile de e-commerce pot
beneficia de pe urma automatizdrii proceselor robotizate prin
automatizarea sarcinilor care necesita timp, pe baza de rutina si
reguli (Retail Insight Network, 2023). Prin addugarea Al si a
invatarii automate la procesele de automatizare se poate permite
luarea deciziilor ca parte a automatizdrii. Existd o serie de
tehnologii disruptive care se afld in stadii incipiente de aplicare si
ar trebui urmarite indeaproape (cum ar fi vanzdrile autonome,
sistemele de recomandare pentru ingrijirea pielii si suprave-
gherea asistata de Al).

Un colaborator Forbes (Hackl, 2020) a invitat directorii de
marketing la reflectie in legaturd cu Afacerea citre Robot cdtre
Consumator (B2R2C) - termen introdus de Kim Bates, Sef
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Futurist la Faith Popcorn’s Brain Reserve — tinand cont atat de
cheltuielile globale in crestere pentru roboti, cat si de investitiile
masive fdcute de jucdtorii principali in tehnologii disruptive
(precum Voce, Al, AR si VR), apreciind ca fiind o necesitate a se
adduga B2R2C pe lista de sarcini a marketerilor. Termenul
B2R2C a fost introdus prin raportare la viitorul beneficiind de
tehnologie si experiente precise si continue. In opinia directo-
rului executiv al unei cunoscute companii furnizoare de robotica
(pentru onorarea comenzilor, combinand stocarea automata cu
procese ergonomice de alegere, preluare si onorare in timp real a
comenzilor), Attabotics Inc, companiile de e-commerce cu
viziune au investit deja in roboticd (Demaitre, 2020). Ulterior, un
alt reprezentant al acestei companii a atras atentia asupra
faptului cd, pentru a ramane competitive, magazinele au nevoie
de un nou model de afaceri pentru e-commerce (Gonzalez, 2021).

Un semnificativ raport (analizd si prognoza, 2022-2032)
privind piata robotilor de livrare pe ultimul kilometru lansat de
Reportlinker.com in finalul lunii octombrie a anului trecut
(GlobeNewswire, 2022), a confirmat o serie de evolutii remar-
cabile, precum urmatoarele: rolul primordial pe care il joaca (in
cresterea pietei robotilor de livrare pe ultimul kilometru)
cresterea pietelor de e-commerce, a cumpadraturilor online, a
platformelor de livrare a produselor alimentare si cu amanuntul
si a cererii de livrari mai rapide si eficiente din punctul de vedere
al costurilor; pe masura ce tehnologiile de automatizare, Al si
edge computing (calculele si procesarea datelor sunt mutate la
dispozitivele care le colecteazd) au devenit mai avansate, castiga
teren utilizarea robotilor de livrare pe ultimul kilometru (pentru
a permite livrari mai rapide si mai ieftine de diverse bunuri);
sunt mari asteptari de la acesti roboti atat in privinta reducerii
emisiilor de carbon, cauzate de utilizarea metodelor traditionale
de livrare, cat si ca solutie la deficitul de forta de munca in
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industria logisticii si a livrarilor in perioada de prognoza respec-
tiva; un alt factor care stimuleaza cresterea este numarul mai mare
de colabordri dintre producatorii de roboti, producatorii de sen-
zori, furnizorii de software si companiile de retail si e-commerce.

Tehnologia robotului va cunoaste o crestere de 850% In urmatorii
10 ani — estimeaza firma globala de informatii tehnologice ABI
Research —, iar spatiul livrarii pe ultimul kilometru este schimbat de
Robotii ca Serviciu (RaaS — Robots-as-a-Service), chiar daca RaaS
este Inca In primele etape de dezvoltare (Kapoor, 2023). Se
considera ca robotii (inclusiv vehicule terestre autonome, drone ae-
riene si roboti de livrare care cdlatoresc pe trotuare) au potentialul
de a rezolva problemele asociate cu livrarea pe ultimul kilometru,
fdcand procesul de livrare mai rapid si mai rentabil. Sigur c4,
inainte de adoptarea pe scara largd a robotilor pentru livrarea pe
ultimul kilometru, trebuie rezolvate o serie de probleme. Oricum,
este important de stiut ca pentru a garanta termene de livrare mai
rapide (livrarea autonoma pe ultimul kilometru fiind determinata
de schimbarea asteptarilor consumatorilor pentru livrarea in
aceeasi zi) gigantii e-commerce Amazon si Alibaba au investit
miliarde de dolari in lanturile lor de aprovizionare si desfacere.

2.2. Disruptia digitala si modelarea viitorului e-commerce

2.2.1. Tehnologia digitald ca avantaj de afaceri si implicarea
consumatorilor in transformarea digitald acceleratd determindind
cresterea e-commerce

Cercetarea transformarii digitale a activitatii de conducere
(leadership) a scos in evidentda doud aspecte principale: (1)
victoria transformadrii digitale si cat de apreciate se simt partile
interesate ca urmare a utilizdrii instrumentelor, tehnicilor si
tehnologiilor digitale (Schrage et al., 2021).
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Potrivit Bonnet and Westerman (2020), care au abordat modul
in care au evoluat avantajele competitive oferite de tehnologia
digitalda (pe baza cercetdrilor de referintd revizuite), a devenit
evidenta nevoia intreprinderilor de a deveni maestri digitali,
cultivand atat capacitatea digitald cat si capacitatea de condu-
cere. Impreund, aceste doud capacititi vor mijloci transformarea
tehnologiei digitale in avantaj de afaceri pentru o intreprindere.

Purcarea et al. (2022) au aratat cd, in ciuda adoptdrii de catre
consumatori a tehnologiei digitale (utilizarea aplicatiilor web si
mobile permitandu-le acestora, de ex., gdsirea instantaneu a
informatiilor necesare, inclusiv experimentarea unor produse
cdutate inainte de a le cumpdra), cercetdrile efectuate au
identificat existenta unei lipse de studii cu privire la relatia si
implicarea consumatorilor in cadrul transformadrii digitale.
Aceasta in contextul in care in era digitala perspectiva valorii
consumatorilor este bazatd pe performanta produselor si pe
nivelul lor de conectare, relatia si implicarea consumatorilor fiind
noii indicatori cheie ai performantei. Consumatorii utilizatori
schimba in timp modul in care interactioneaza cu un bun sau
serviciu, iar afacerea/intreprinderea trebuie sa se schimbe ca
raspuns la asteptdrile si feedback-ul acestor consumatori
utilizatori, evaluarea de cdtre consumatori atat a intreprinderilor
cu care fac afaceri, cat si a produselor achizitionate de acestia
tiind determinate de:

— experienta lor de interactiune, in principal (ludnd in
considerare factori precum efortul, comoditatea,
personalizarea, unicitatea, invatarea in experienta etc.)
si experienta produsului (avand in vedere factori cum
ar fi utilitatea produsului si capacitatea de utilizare,
alinierea nevoilor consumatorilor si imbogatirea vietii),
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— perceptia brandului (viziunea consumatorilor asupra
pozitiei intreprinderii in industria respectiva si senti-
mentul de aliniere cu valorile intreprinderii, in timp ce
pretul include estimarea consumatorilor daca produsul
ofera un raport bun calitate-pret), experienta produ-
sului avand cel mai mare impact asupra loialitatii
clientilor intreprinderii.

O conexiune importantd in contextul transformarii digitale
este cea dintre conceptele de Marketing 5.0 (oferind o noua
valoare pe parcursul cdldtoriei clientului prin aplicarea
tehnologiilor disruptive) si Societate 5.0 (ca un concept mai larg
decat 4IR). Potrivit Purcarea (2021), aceasta poate fi sesizata por-
nind de la intelegerea transformarii digitale ca reinventare
completa a afacerii, prin obtinerea de beneficii din tehnologiile
digitale si capacitatile de asistenta, folosind iIn mod corect
informatiile profunde obtinute pe baza increderii, a implicarii si
mod continuu). Principalii factori ai transformarii digitale au fost
intotdeauna (IBM (2022), asteptdrile mereu crescande ale clien-
tilor. Transformarea digitald a inceput atunci cand un val de noi
tehnologii a facut ca noi tipuri de informatii si capacitati sa fie
accesibile In moduri noi (dispozitive mobile, retele sociale,
Internetul lucrurilor/IoT, cloud computing etc.), disruptori
(perturbatori precum Amazon) smulgand din cota de piata de la
concurenta prin adoptarea tehnologiilor disruptive care deter-
mind urmatoarele aspecte: reinventarea modelelor de afaceri (e-
commerce, livrare electronicd); optimizarea proceselor (mana-
gementul lantului de aprovizionare si desfacere, dezvoltarea de
noi functii); Imbundtatirea constanta a experientei clientilor
(recenzii/evaludri contextuale facute de clienti privind bunuri
sau servicii achizitionate si utilizate sau experiente in legatura cu
acestea, ca feedback al clientilor privind comertul electronic si
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site-urile de cumpératuri online; recomandari personalizate). In
acceptiunea IBM, transformarea digitala presupune a incepe ca
prim pas cu: orientarea spre client (in primul rand cel digital)
pentru toate aspectele afacerii (de la modelele de afaceri la
experientele clientilor pana la procese si operatiuni), recurgand
la inteligenta artificiala (Al), automatizare, cloud hibrid (unul in
care aplicatiile ruleaza intr-o combinatie de medii diferite);
microservicii (ca arhitectura de microservicii cu granulatie fina si
protocoalele usoare); Blockchain (ca registru sau inregistrare
distribuita, permanenta si imuabila a tranzactiilor electronice) si
alte tehnologii digitale pentru a valorifica datele si a genera
fluxuri de lucru inteligente, luarea mai rapida si mai inteligentd a
deciziilor si raspuns in timp real la disruptiile (perturbarile)
pietei. Printre alte aspecte, IBM a facut trimitere si la cum a
calificat Twilio (San Francisco, California, SUA) pandemia
COVID-19 ca accelerator digital al decadei.

O analiza in profunzime a impactului pandemiei de COVID-
19 a fost efectuata de cercetatorii Institutului National de
Cercetari Economice ,,Costin C. Kiritescu” al Academiei Romane,
acestia ardtand, printre alte aspecte, urmatoarele: nu este vorba
de o lebdda neagra simpla (Pop., loan-Franc si Diamescu, 2021);
necesitatea digitalizarii activitatilor (Muscalu a, coord., 2021);
afectarea puternica a sectorului IMM din tara noastrd aflata pe
ultimul loc in Europa, avand la 1000 de locuitori doar cca. 30 de
IMM-uri, iar in activitati transfrontaliere fiind putine implicate;
rolul adoptdrii tehnologiilor digitale in transformarea digitala si
solutii posibile pentru tara noastra, de valorificare a potentialului
transformarii digitale (Muscalu b, coord., 2021); imperativul
permanentei evaludri si reevaludri a lectiilor invatate in contextul
pandemic (Ioan-Franc si Diamescu, 2021).
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Dupa cum este cunoscut exista, potrivit Gartner (2021),
diferente clare intre: (1) transformarea digitald, care include orice,
de la modernizarea IT la optimizarea digitala (definitda ca
procesul de utilizare a tehnologiei digitale pentru a imbunatati
procesele de operare si modelele de afaceri existente) sau
inventarea de noi modele de afaceri digitale (definitd ca o creare
de noi modele de afaceri prin estomparea diferentei dintre lumea
digitala si cea fizicd); (2) digitalizare, adica utilizarea tehnologiilor
digitale pentru a schimba un model de afaceri si pentru a oferi
noi oportunitati de generare de venituri si valoare (este procesul
de trecere la o afacere digitald); (3) digitizare, vazuta ca procesul
de trecere de la o forma analogica la o forma digitala, cunoscuta
si sub denumirea de activare digitala (digitizarea preia un proces
analogic si 1l transformd intr-o forma digitald fara modificari
diferite in naturd ale procesului in sine).

Transformarea digitala (incepand si terminand cu modul in
care Intreprinderea se gandeste la clienti si interactioneazad cu
acestia, addugand valoare fiecarei interactiuni cu clientii) este
vazutd, potrivit Salesforce (2022), drept: o reimaginare a
afacerilor in era digitala si consta in procesul de utilizare a
tehnologiilor digitale pentru a crea noi sau a modifica procese de
afaceri; cultura si experientele clientilor noi sau pentru a
modifica cele existente, pentru a satisface cerinte de afaceri si
piete in schimbare; o transcendere a rolurilor traditionale precum
vanzarile, marketingul si serviciul pentru clienti. Un exemplu
bun de transformare digitald este considerat, de ex., adaptarea
ofertelor de servicii pentru a imbrdtisa retelele sociale, prezenta
in aceste retele putand cuprinde servicii si marketing legate intre
ele de o platforma digitald (nu doar captand informatii despre
clienti si creand calatorii personalizate, ci si directionand inte-
rogdrile clientilor cdtre agentii de servicii ai afacerii respective).
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Chiar daca nu a enuntat inca formal o definitie a transformarii
digitale, deoarece aceasta a devenit un termen umbreld, bene-
ficiind de o larga utilizare, multiple motive si unghiuri de
abordare, i-SCOOP (2022) a evidentiat insa faptul ca pentru a
reusi transformarea digitald (care nu este doar despre disruptie
sau tehnologie, ci despre valoare, oameni, optimizare si
capacitatea de adaptare rapida la nevoile existente printr-o
utilizare inteligentda a tehnologiilor si a informatiilor) o afacere
trebuie sa tind cont de strategie, foaie de parcurs, obiective, parti
interesate, context etc. Prin urmare, este imperioasa dezvoltarea
capacitatilor de baza in diferite domenii de afaceri (a se vedea
prima figura de mai jos). In acest context, i-SCOOP a atras insa
atentia si asupra altor aspecte:

— diversitatea surselor de disruptie si modul in care
transformarea digitala poate fi un raspuns strategic
intr-un context de disruptie si alte nevoi sau provocdri
(a se vedea a doua figura de mai jos). lar aceasta, in
contextul in care disruptiile si transformarea digitala a
afacerii pot fi cauzate de numerosi factori, cum sunt:
inovatii tehnologice (induse de tehnologie); comporta-
mentul si cerintele clientilor; indusi de inovatii si
inventii; indusi de ecosistem (organizatiile facand parte
din ecosisteme mai largi);

— modul iIn care, ca fenomen uman, disruptia este
cauzata, printre altele, de schimbari in felul in care
oamenii folosesc tehnologiile si de schimbarile In com-
portamentul si asteptarile lor, schimbarile respective
putand fi induse de noile tehnologii si de modul in care
sunt adoptate sau valorificate de catre noii veniti
disruptori.
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Transformarea digitali: @

Dezvoltarea capacitatilor de baza in diferite domenii de afaceri

3 Capacitatide baza

Procese Pentru anaviga cu succes in
= o 2 transformarea digitald si a proteja
Imputernicirea de afaceri - R e e
oamenilor organizatiile trebuie si dezvolte trei
capacitafi de baza
(Profesor Michael Wade)

@ 01 Hiper-

constientizare
Luarea
deciziilor
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Fig. nr. 6: Transformarea digitald: Dezvoltarea capacititilor de bazd in
diferite domenii de afaceri

Sursa: Adaptare dupa i-SCOOP, 2022. What is digital business transformation?
The essential guide to DX (op. cit.)

Disruptie digitala

- Tehnologia este o sursa (potentiala) directa/indirecta de disruptie
- Tehnologia este partial o solutie strategica intr-un context de solutionare a provocarilor, printre care se numara si disruptia

Disruptie

Indusa de client Schimbare

Context

Indusa de ecosistem

| Tehnologie

Fig. nr. 7: Diverse surse de disruptie si modul in care transformarea digitald poate
fi un rdspuns strategic intr-un context de disruptie si alte nevoi sau provociri

Sursa: Adaptare dupd i-SCOOP, 2022. What is digital business transformation?
The essential guide to DX (op. cit.)
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Adoptia digitala, ca parte a evolutiei digitale a unei afaceri,
este vdzuta ca adaptare a tehnologiei digitale pentru a permite
atat intelegerea si analiza datelor si informatiilor legate de
afacere, clientii sdi, concurentii si industria respectiva, cat si
crearea de noi puncte de contact pentru clienti si livrarea de
experiente digitale-cheie (Change Reviews Team, 2021). Potrivit
Remes et al. (2021), aceastd adoptie digitald a fost accelerata de
pandemia COVID-19. Cat priveste cresterea e-commerce, ea este
determinatd de aceasta evolutie digitald, vanzdrile e-commerce
fiind promovate atat de intreprinderile de produse de larg
consum, cat si de retailerii care implementeaza strategii eficiente
de comert conversational, fiind mereu activi In explorarea
schimbarilor neasteptate. Pandemia COVID-19 a accelerat in
mod semnificativ si digitalizarea experientei de cumparaturi,
care a Inceput deja Inainte de pandemie, cu consumatorii care
cautd din ce in ce mai multe experiente digitale pentru toate
nevoile lor, afacerile luptandu-se sa personalizeze experienta
clientilor (si sa sporeascd implicarea si loialitatea acestora in
consecintd), identificand identitatile cumparatorilor si acordand
multa atentie acestor identitati ca model de consum, prin care se
descrie un consumator (studiu ZK, Research (Kerravala, 2021).
De altfel, acest studiu a confirmat aspecte semnificative precum
urmatoarele: 67% dintre cumpadratorii cunoscatori din punct de
vedere tehnic care preferda o experienta digitala (asa-numitii
shopper 2.0) au madrturisit cd, In urma unei singure experiente
proaste in ultimele 12 luni si-au schimbat loialitatea fata de
brand; pandemia de COVID-19 a accelerat planurile de expe-
rientd digitald ale intreprinderilor (initiativa digitala numarul
unu fiind imbunatatirea experientei), iar transformarea digitald a
experientei clientului a generat cheltuieli substantiale nu numai
in centre de contact, ci si in dezvoltarea de aplicatii mobile si
managementul experientei digitale; din nefericire, experienta
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clientilor in materie de efectuare a platii a fost adesea ignoratd, in
ciuda dimensiunii sale critice pentru succesul retailerilor in era
digitala de astdzi, in care retailerii sunt, de asemenea, provocati
in mod clar sd investeascd in tehnologie capabild sda permita
conversia cumpadratorilor si oaspetilor necunoscuti (ca si clienti
care nu au facut niciodatd cumpdraturi la retailer) in date
identificate.

Transformarea digitald nu este Insa, potrivit lui Hawkins
(2018), un singur eveniment, ci un proces continuu, in care nu
numai retailerii sunt responsabili de inovare, ci si cumpdratorii
care adopta rapid noile tehnologii si se obisnuiesc cu noile
experiente oferite de giganti digitali precum Amazon.
Comerciantii traditionali trebuie sa se adapteze, In consecinta, la
o lume condusa de inovatii din ce in ce mai rapide. Spre
deosebire de abordarea de prima generatie a cumparaturilor
online, numita de Hawkins e-commerce 1.0 (care a creat clientilor
experiente digitale izolate, consolidate de celelalte eforturi
digitale disparate, implementate de retailer), urmdtoarea genera-
tie, numita tot de Hawkins e-commerce 2.0, a reflectat o viziune
diferitd, permitand valorificarea oportunitatii oferite de impli-
carea cuprinzatoare a clientilor digitali. S-a separat experienta
digitala a clientilor de operatiunile de gestionare si onorare a
comenzilor (fiind incluse aici nu doar acceptarea comenzii si
ridicarea, ambalarea si expedierea articolelor mentionate in
comanda, ci si urmadrirea articolelor expediate pana cand acestea
sunt livrate). Acest tip de comert electronic, e-commerce 2.0,
oferd cumpardtorului o experientd de utilizator perfecta,
conceputd pentru a favoriza descoperirea produselor, oferind
cumparatorului optiuni cu privire la cand si cum isi cumpara
efectiv produsele (cumparaturi bazate pe propria pdrere,
cumpdrare online si ridicare din magazin etc. sau livrare la
domiciliu).
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Trebuie mentionat, de asemenea, ca potrivit unui reputat con-
sultant (Turchi, 2018), exista in cadrul corporatiilor trei niveluri de
abordare a transformarii digitale (Strategie, Executie, Tehnologie) si
cinci blocuri de constructie (Model de afaceri / Strategie de afaceri;
Model de operare; Operatiuni; O strategie de introducere pe piata
/ plan de actiune privind cum se ajunge la clientii tinta obtinand
avantaj competitiv; Tehnologie), care definesc cadrul (piramida
transformarii digitale), dupa cum se poate observa in figura
urmatoare:

Piramida transformarii digitate

Straturi
corporative

Blocuri de constructie
corporative

Scopuri
corporative

Strategie Model Definire afacere
de afaceri de afaceri © tintasi
obiective corporative
/ Operatiuni
in interiorul Spre
companiei piata
Fabricatie i ) .
Executie Modelde  Lant aprovirionare Realizare obiective
corporativa T Logistica Introducere © ataceri prin
: Planificare pe piata executie
. + Managementul relatiilor cu
= 5 * Masini inteligente clientii (CRM) 2 % 2
Tehnologii * Planificarea resurselor + Robot/Cobot « Robot de conversatie (Chatbof) Usureaza executia
mijlocitoare intreprinderii (ERP) « Fabricatie aditiva  Interfete de programate a facerii pri
A : e = afacerii prin
* Automatizarea proceselor . Vehicul ghidat automat  aplicatillor (APT) & .
robotizate (RPA) (AGV) * Analiza Big Data solutii tehnologice
’@ D) Patrick * Al siinvitare automatd « 10T si senzori « Canal digital (aplicatie. web.
el [UrChi : 5 retea sociala + media)

Fig. nr. 8: 4RI Piramida transformdrii digitale

Sursa: Adaptare dupd Turchi, P., 2018. The Digital Transformation Pyramid: A
Business-driven Approach for Corporate Initiatives, The Digital Transformation

People, February 1, 2018 (op. cit.)

Impactul larg al transformadrii digitale asupra mediului de
afaceri, prin crearea atat de oportunitati, cat si de provocari, a
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fost a evidentiat de OECD (2018). In acest cadru s-a aritat cum:
(1) tendintele interdependente [cum ar fi e-commerce, big data,
inteligenta artificiala (AlI), invatarea automata (ML, subset al Al)
si Internetul obiectelor/lucrurilor (IoT)] ar putea duce la castiguri
mari de productivitate pentru economie; (2) disruptia modelelor
de afaceri si sociale existente, precum si a pietelor consacrate, va
perturba viata a milioane de cetdteni; transformarea digitala
schimba in mod fundamental ce si cum tranzactionam. Ulterior,
OECD (2019) a mai subliniat cd peisajul e-commerce a devenit
din ce In ce mai dinamic, pe masura ce transformarea digitala s-a
accelerat, aparand modele de afaceri noi si emergente de e-
commerce si conturandu-se tendinte ale e-commerce de-a lungul
unei game de dimensiuni. Acesta este contextul in care Lesher si
Tscheke (2019) au aratat cd tehnologiile digitale (cum sunt Al,
blockchain, cloud computing, IoT si dispozitivele de livrare
autonome precum dronele si robotii etc.) permit noi modele de
afaceri si Imping frontiera comertului electronic, trei modele de
afaceri de e-commerce confirmand ca sunt deosebit de
transformatoare: cele care utilizeaza platforme online, cele care
oferd servicii de abonament si/sau incorporeazd modele online-
offline.

Aplecarea OECD (2020) asupra transformarii digitale in era
COVID-19 a permis sa se evidentieze cum criza COVID-19 a
accelerat expansiunea e-commerce cdtre noi firme, clienti si tipuri
de produse, oferindu-le clientilor acces la o varietate semnifica-
tiva de produse din confortul si siguranta caselor lor, permitand
si firmelor sd continue activitatea in pofida restrictiilor de contact
si a altor masuri de izolare. Printre recomandarile-cheie facute in
acest cadru s-au numadrat si urmatoarele: masuri de asigurare ca
IMM-urile pot participa la e-commerce, prin furnizarea de
stimulente politice, de reglementare sau financiare pentru diver-
sificarea vanzarilor si stabilirea unei concurente echitabile pentru
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IMM-urile care se bazeaza pe serviciile platformelor online;
reducerea blocajelor din mediul favorabil e-commerce (incluzand
domenii precum conectivitatea, comertul, logistica si serviciile
postale). Apoi, In raportul OECD (2021) privind cooperarea
pentru dezvoltare (axat pe fdurirea unei transformadri digitale
juste) s-a abordat cultivarea de noi capacitati pe cazul e-
commerce (Fredriksson, 2021). Unul dintre mesajele-cheie
transmise In contextul digitalizarii, transformand activitatile
economice si sociale la nivel global, a fost cel privind initiativa
comert electronic pentru toti (eTrade for all), care, dupd cum este
cunoscut, ajutd atat la identificarea oportunitatilor de sinergii, cat
si la minimizarea dublarii eforturilor, precum si la asigurarea
unui sprijin mai eficient pentru ecosistemele de e-commerce. Tot
asa, are ca scop facilitarea de rezultate de dezvoltare mai inclu-
zive din e-commerce prin adoptarea unei abordari cuprinzatoare
a provocarilor politice cu care se confrunta tdrile care dezvolta
ecosisteme de e-commerce.

2.2.2. Tendinte tehnologice in e-commerce. Triunghiul de aur din
centrul rotii disruptiei si interactiuni

Afacerile de e-commerce intrunesc caracteristici specifice.
Potrivit ERP Advisors Group (Lakewood, Colorado, S.U.A.),
companiile de e-commerce: au capacitatea unica de a infiinta o
vitrina de software in timp ce apeleaza la alte parti pentru a crea,
stoca, transporta si livra produsele lor; se pot baza pe terte parti
pentru nevoile lor de productie si pot sa nu aiba propriile lor
depozite, vehicule de transport sau inventor; au furnizori de
software si parteneri de implementare obisnuiti sa lucreze cu
producatori si distribuitori traditionali, cu modele de afaceri
traditionale de productie si distributie; includ ca ecosistem
software tipic minim procese de afaceri specifice: comenzi de
e-commerce, achizitii, sistem de inventariere, onorarea comenzilor,
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logisticd tertd parte, contabilitate; adauga un strat suplimentar de
complexitate ecosistemului lor, in functie de ce deservesc
(consumatori, companii sau ambele).

Un raport al Information Services Group (ISG, Stamford,
Connecticut, S.U.A.), o firma globald de cercetare si consultanta
tehnologicd, a aratat cum retailerii din Marea Britanie cauta sa isi
modernizeze platformele de e-commerce si sa imbunatdteasca
experienta clientilor ca raspuns la cresterea cumpadrdturilor
online indusa de pandemia COVID-19 (Donovan-Stevens, 2021).
Cresterea pietelor online a oferit o multime de oportunitati
pentru retailerii online.

Asistam, In contextul transformarii digitale, la implicarea
crescanda a consumatorilor in moduri noi (fizic si online),
intreprinderile fiind provocate sa se adapteze In consecintd,
tinand pasul cu acest ritm al consumatorilor digitali care pot
cerceta, distribui, cumpadra si vorbi cu ajutorul dispozitivelor lor
doar cu cateva clicuri (Ferguson, 2022). Schimbdrile introduse de
disruptiile in afaceri generate de pandemia COVID-19 in
comportamentul consumatorilor sunt de durata, generand, la
randul lor, o perturbare continua, inclusiv in industria de retail,
schimbandu-se deja rapid pe fondul provocdrilor digitale
semnificative, dupd cum se poate observa si in figura de mai jos.
In opinia lui Fergusson:

— exista sase moduri cheie in care transformarea digitald
va schimba e-commerce in continuare: prin accelerarea
vanzdrilor directe catre consumatori (DTC); prin
imbunatdtirea personalizarii ca urmare a rolului
semnificativ jucat de datele mari (cresterea volumului,
a vitezei si a varietdtii datelor); prin spargerea
limitdrilor cumpadrdturilor online de catre realitatea
augmentata (AR); prin adoptarea pe scara larga a



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 119

metodelor alternative de platd; prin inovatia continua
permisa de asa-numitul e-commerce fdrd cap si bazat
pe API (la care ne-am mai referit); prin concentrarea
mai mult pe optimizare a afacerilor.

sunt recomandabili a fi efectuati cinci pasi (nestatici,
sustinand un proces mereu in desfasurare) catre
transformarea digitald 1In industria e-commerce:
definirea obiectivelor de afaceri; ridicarea nivelului
strategiei de experientd a clientilor; implementarea de
noi solutii tehnologice; actualizarea caldtoriei clientului
cu realitate virtuala (VR) etc.; imbratisarea inovatiei
digitale; incheierea prin obtinerea victoriei.
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Sursa: Adaptare dupd Ferguson, T., 2022. A Detailed Guide To Digital
Transformation For Ecommerce Businesses, Mageplaza, Magento, April 01, 2022

(op. cit.)
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Potrivit reputatului strateg de marketing digital Dr. Dave
Chaffey, pentru a maximiza contributia potentiald de afaceri a
tehnologiei, a datelor si a mediilor digitale de informare,
companiile au nevoie de transformare digitald 1inteleasd ca
program etapizat de imbunatatiri organizationale (ale modelelor
de afaceri, oamenilor, proceselor si tehnologiilor utilizate pentru
marketing digital integrat in consecintd). Aceasta deoarece prin
aplicarea media, a datelor si a tehnologiei digitale se poate reali-
za atingerea obiectivelor de marketing (cu alte cuvinte, prin
marketing digital sau online). Iar marketerii implicati in
implementarea strategiei de marketing digital (gestionand atat
site-urile web ale companiei, cat si aplicatiile mobile si paginile
acesteia de social media, integrandu-le cu tehnici de comunicare
online) se bazeaza pe o structurd de marketing digital de tip
RACE - Reach (atingeti), Act (actionati), Convert (convertiti),
Engage (implicati) — care le permite acestora sa planifice, sa
gestioneze si sa optimizeze toate aspectele experientelor de
brand atat online, cat si offline ale clientilor lor (Chaffey a, 2023).

Iar cum beneficiile marketingului digital sunt evidente
(cresterea vanzarilor, apropierea de clienti, addugarea de valoare,
economii de costuri si extinderea online a brandului), in
contextul aborddrii strategice a marketingului digital Chaffey
atrage atentia asupra gestiondrii corespunzatoare a diverselor
tipuri de interactiune cu publicul digital. Pentru a fi astfel eficace,
marketingul digital trebuie sprijinit de cei (asa-numiti de
Chaffey) 7D sau piloni ai managementului interactiunilor de
marketing digital: Digital goals (Obiective digitale), Digital
audiences (Audiente digitale), Digital devices (Dispozitive digitale),
Digital platforms (Platforme digitale), Digital media (Media
digitald), Digital data (Date digitale), Digital technology (Tehnologie
digitald), dupa cum se poate vedea si in tabelul de mai jos.
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Tabel nr. 1: Cei 7D sau piloni sprijinind marketingul digital

eficace
(Digital goals) (Digital (Digital (Digital (Digital | (Digital data) (Digital
audiences) devices) platforms) media) Date technology)
Obiective Audiente | Dispozitive | Platforme Media digitale Tehnologie
digitale digitale digitale digitale digitala digitala
(FAMGA)
Obiectivele B2C Smart-phone| Facebook Platita Profile clienti | Sistem de
si strategia (Instagram si operare ca
brandului WhatsApp) serviciu
Obiectivele B2B Tableta Amazon | Detinutd |Comportament| Tehnologie
comunicatiilor client de
SMART (Spe- marketing,
cific, Masurabil | inclusiv
Actionabil, marketing
Relevant cloud
si limitat
in Timp)
Integrare c2C Desktop Microsoft | Castigata Valoarea | Automatizar
marketing (LinkedIn) clientului ede
permanent marketing
si campanie
Transformare | Piete-tintd, seg- |  Difuzor Google  |Site-uri web| Preferinte de | Inteligentd
si disruptie mente si inteligent si | (YouTube, | siaplicatii | comunicare artificiala
digitala personas (un in casa detinut de
rezumat in grupul
miniatura al parental
caracteristicilor, Alphabet)
nevoilor, moti-
vatiilor si me-
diului utiliza-
torilor tipici de
site web)
Modele de - TV digital Apple Marke- Date mari Realitatea
afaceri si afisaj ting al augmentata
si venituri publicitar motoarelor si virtuala
(monetizare) digitalizat in de cautare,
afara casei marketing
social si
marketing
prin e-mail
- - - Alti interme- | Marketing - -
diari specifici| de continut
sectorului si PR

Sursa: Adaptare dupd Chaffey, D., 2023. What is digital marketing? A visual
summary of 18 key techniques, Smart Insights, 29 Mar, 2023 (op. cit.)
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Chaffey si Ellis-Chadwick (2016, pag. 22-23) au atras atentia
asupra distinctiei dintre partea de vanzare si cea de cumpadrare a
e-commerce, pornind de la similaritatea e-commerce cu e-business
(digital business), acesta din urma fiind insa mai larg ca domeniu
de aplicare. Mai precis, afacerea electronica (digitald) se refers,
potrivit autorilor, la utilizarea tehnologiei digitale pentru a
gestiona o serie de procese de afaceri care incorporeaza cele doua
parti ale e-commerce (a se vedea figura nr. 10), precum si alte
procese cheie de sprijinire a afacerii (inclusiv cercetare si dezvol-
tare, marketing, productie si logistica de intrare si iesire). Cum
e-commerce implicA gestionarea nu numai a tranzactiilor de
vanzari online, ci si a tranzactiilor nefinanciare (precum solicitarile
primite de la serviciul clienti si transmisiile de mesaje publicitare
prin e-mail catre clienti sau potentiali clienti), fiind deschis deci
tuturor organizatiilor online, el este adesea subdivizat In perspec-
tiva sa de vanzari (tranzactiile implicate in vanzarea de produse
cdtre clientii unei organizatii), si perspectiva sa de cumpdrare
(tranzactiile B2B — dintre afaceri pentru a procura resursele
necesare unei organizatii de la furnizorul sdu).

In contextul sesizdrii preocuparii sporite de introducere a
programelor de transformare digitald de cdtre organizatiile mai
mari si pentru a ajuta la Imbunatatirea experientei digitale (de
aici rezultand si importanta viitoare a marketingului digital),
Chaffey si Ellis-Chadwick au facut trimitere la o sugestiva
imagine de ansamblu (a se vedea figura nr. 11), prezentata de
Altimeter (2014) privind factori determinanti si bariere in calea
transformarii digitale. De unde rezultd cum ar trebui valorificate
tehnologiile digitale disruptive (precum retelele sociale,
platformele mobile si marketingul in timp real) astfel incat sa se
poata crea o experienta digitald eficace pentru clienti, influen-
tand perceptiile acestora.
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Fig. nr. 10: Distinctia dintre partea de vinzare si cea de cumpdrare
a e-commerce

Sursa: Adaptare dupi Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., 2016. Digital Marketing:
Strategy, Implementation and Practice, 6" Edition, Pearson Education Limited 2012,
2016, p. 23 (op. cit.)
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Se cuvine a preciza aici cd Altimeter (Solis et al., 2018) a inteles
rolul transformadrii digitale ca raspunzand nevoii de implicare in
mod eficace a consumatorilor digitali in fiecare punct de contact
din ciclul de viata al experientei clientilor.

C
%
(=g

Tehnologii si
tendinte
disruptive

Partajare

Fig. nr. 12: Roata disruptiei

Sursa: Adaptare dupi Solis, B. with Li, C. and Szymansky, ]., 2018. Digital
transformation. [pdf] Why and How Companies are Investing in New Business
Models to Lead Digital Customer Experiences, Altimeter (op. cit.)
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La randul lui, reputatul Brian Solis a facut trimitere la
tehnologiile disruptive, care converg spre a forma un asa-numit
(de cdtre investitorul de capital privat in companii cu potential
inalt de crestere Fred Wilson) triunghi de aur al disruptiei (a se
vedea figura nr. 12), in care se poate observa, printre altele, ca
exista si o mentiune cu privire la Virtual Al + AR (nu intamplator
am lasat aceasta formulare si doar aici). Potrivit Intellect Data
(2023), pentru a se crea noi oportunitati de implicare a clientilor
(in diferite industrii) In moduri mai captivante si mai imersive,
au fost utilizate in combinatie doua tehnologii puternice,
respectiv Inteligenta Artificiala (Al), pe de o parte, si Realitatea
Augmentata (AR) si Realitatea Virtuala (VR), pe de altd parte
(AR si VR, impreunad cu Realitatea Mixta/MR, formand Realitatea
Extinsd/XR), Al schimband modul in care companiile folosesc
tehnologia AR si VR. Potrivit XR Today (Cureton, 2023), vor
creste in popularitate atat Al, cat si VR, ele lucrand impreund (ca
douad tehnologii emergente diferite) pentru a aprofunda conexiu-
nile dintre fiintele umane si lumea digitala.

O confirmare a ideilor avansate de Altimeter a venit, se poate
spune, recent, tot din partea lui Chaffey (b, 2023), care a abordat
tendinte privind tehnologia de marketing, precum si tendinte
privind marketingul digital de-a lungul pilonilor de marketing.
Am considerat util pentru demersul nostru sa ne aplecam asupra
a doud aspecte:

a) personalizarea tehnologiilor mai sofisticate pentru a oferi
continut web bogat (utilizand formate media precum imagini,
video, sunet in acelasi continut, imbunatdtind mesajul transmis
si stimuland implicarea si interactiunea) si static (care ramane
acelasi pe pagini), fie pe baza profilului dezvaluit, fie pe baza
comportamentului de interactiune al utilizatorilor. Aceasta
tendinta catre experiente mai interactive se poate observa in
tigura nr. 13;
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Tehnologii mai sofisticate pentru a crea
experiente sunt personalizate pentru a oferi
continut web bogat si static, pe baza profilului
dezvaluit sau a comportamentului de
interactiune al utilizatorilor.
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Fig. nr. 13: Tehnologii mai sofisticate pentru a crea experiente sunt
personalizate pentru a oferi continut web bogat si static, pe baza profilului
dezvdluit sau a comportamentului de interactiune al utilizatorilor

Sursa: Adaptare dupd Chaffey, D., 2023 Digital marketing trends across the six
pillars of marketing, Smart Insights, 03 Jan, 2023 (op. cit.)

b) invitatia la incurajarea interactiunii si a dialogului (dintre
companii si clienti) prin intermediul mesajelor, importanta
acestora fiind In crestere si existand o proliferare de tehnici (in
termeni de instrumente practice) asa cum arata figura nr. 14, care
prezinta oportunitatile de a comunica mesaje de sesizare (a nevoilor
si intentiilor clientului) si rdspuns (cu produse, sfaturi si
stimulente personalizate si bine directionate) la interactiunile de-a
lungul ciclului de viatd al clientilor (descrise in structura de tip
RACE mentionatd anterior).
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Fig. nr. 14: Oportunititi de a comunica mesaje de sesizare si rdspuns la
interactiunile de-a lungul ciclului de viatd al clientilor

Sursa: Adaptare dupa Chaffey, D., 2023 Digital marketing trends across the six pillars
of marketing, Smart Insights, 03 Jan, 2023 (op. cit.)

Se cuvine, de asemenea, a sublinia cateva aspecte relevante
pentru cercetarea noasta, ca urmare a interactiunii cu dr. Dave
Chaffey', respectiv: existd o cerere semnificativd pentru instru-
mente AR printre tinerii consumatori; importanta existentei unei

! Dr. Dave Chaffey, recunoscut ca principal strateg digital pe plan mondial,
pe care le-am retinut participand, in mediul virtual de invatare, la doua
actiuni organizate in cursul anului 2023 de Centrul de formare profe-
sionala al Universitdtii Metropolitane Manchester, Facultatea de Stiinte si
Inginerie, Regatul Unit (Webinar Clasa de Master, Tendinte 2023 in
marketingul digital, 17 ianuarie 2023).
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strategii Web3 (nu sunt multi oameni care pot defini NFT);
metaversul este mai mult In mintea consumatorilor decat in cum-
paraturile in acesta; pentru imbunadtatirea experientelor digitale
este nevoie de o abordare agild; este recomandabild examinarea
oportunitatii Al si a invatdrii automate In context RACE;
cresterea interesului pentru utilizarea ChatGPT in marketing;
importanta resursei dedicate cresterii eficacitatii strategiilor de
contact / cadente pentru mesageria catre clienti si prospecti;
importanta instrumentelor de marketing conversational B2B;
pilonii/factorii de succes ai marketingului digital partajeaza
grafice de date permitand o intelegere profunda a unei situatii
(ca rezultat al descoperirii unui model in date sau unei relatii
intre variabile despre care nu stiau anterior ca existd), ceea ce
sporeste competitivitatea: de ex., din cele 4000 de produse
vandute de Amazon in fiecare minut, 50% sunt prezentate de
motorul sdu de recomandari (Chaffey c, 2023). Tot el formuleaza
si recomandarea ca factorii de success (Strategie si management;
Obiective si masurare; Mass-media; Continut; Experientd digitald —
site web si aplicatii desktop/mobil. Serviciu clienti online; Mesaje
conversationale: e-mail, chat, social media, serviciu pentru clienti,
interactiuni la fata locului si personalizare) sa fie revizuiti in
fiecare parte a RACE, avand in vedere cd propriile cercetdri au
evidentiat ca strategia, masurarea si procesul de imbunatdtire a
maturitdtii digitale variaza foarte mult in functie de dimensiunea
companiei si de sectoare, inclusiv de retail? (Chaffey d, 2023).

Dacid avem in vedere dimensiunea companiei, sectorul de retail,
contextul in care transformarea digitald modeleaza viitorul e-commerce,
opinii relevante in evolutie (exprimate in ultimii ani) privind
tendintele tehnologice si legdtura dintre metavers si e-commerce este

2 Dr. Dave Chaffey, Webinar Clasa de Master, Stdpdnirea artei strategiei
digitale, 14 martie 2023, Chaffey d.
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util a mai sublinia cdteva puncte de vedere. Astfel, abordarea
legaturii dintre transformarea digitald si e-commerce impune, de
exemplu, in opinia lui Hovhan (2021) a lua in considerare
urmadtoarele aspecte:

a) exista cinci forte stimuland accentul sporit pe transformarea
digitala si e-commerce: cumpadrdtorii cautd produse online;
brandurile au nevoie de o prezenta online solida pentru a arata
valoare; produsele sunt digitizate; asteptarile clientilor continua
sd creascd; produsele sunt optimizate;

b) pentru proiectarea unei strategii eficiente de transformare
digitald este important sa se tind cont de cinci recomandari:
identificarea obiectivelor de transformare digitald; efectuarea
unei analize a situatiei si a unei analize a performantei (analiza
SWOT, analiza clientilor, analiza concurentei, analiza perfor-
mantei canalului); obtinerea unei intelegeri clare a cerintelor
tehnologice; luarea in considerare a realitatii augmentate (AR);
luarea in considerare a metodelor alternative de plata;

c) Integrarea sistemului de e-commerce cu o solutie ERP
(planificarea resurselor intreprinderii) permite alinierea tuturor
proceselor pentru o operatiune pe viitor, printre beneficiile
acestei integrari numdrandu-se si urmatoarele: managementul
optim al stocurilor, managementul eficient al relatiilor cu clientii
(CRM); contabilitate si facturare integrate.

Pe de alta parte, potrivit BigCommerce (2021) — cunoscuta
companie de tehnologie din Austin, Texas, SUA, care ofera o
platforma de e-commerce SaaS (listata In NASDAQ; asigura
software ca prestare servicii cdtre retaileri) — atat in cazul
companiile B2B, cat si in cel al companiilor B2C, care concureaza
online impotriva rivalilor lor. Exemplele de transformare digitala
sunt numeroase, incepand cu cele mai simple — angajarea intr-o
strategie de transformare digitald are loc de fiecare datd cand
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este abandonat un proces fizic in favoarea unui proces digital;
trecerea de la fluturasi prin e-mail la marketing prin e-mail;
adoptarea de noi tehnologii, (cum ar fi computerizare in cloud),
folosind instrumente digitale (cum ar fi retelele sociale), pentru a
stimula implicarea produselor; BOPIS (cumpdrare online si
ridicare din magazin); valorificarea datelor pentru a crea planuri
de marketing multicanal tintite; parteneriat cu companii de
cercetare si informatii de piata (precum Gartner, IDC si
McKinsey), pentru a perfectiona strategia de afaceri digitale;
imbritisarea schimbarii digitale. In opinia BigCommerce, trans-
formarea digitald este o revolutie a e-commerce. Majoritatea site-urilor
moderne de e-commerce B2B (de ex.), datoritd initiativelor de
digitalizare, ofera vizitatorilor o experienta de utilizator intuitiva
si autonomad, clientii lor plasand comenzi online, iar afacerile B2B
construind loialitatea fata de brand, la fel ca magazinele de retail
e-commerce.

OroCommerce (2021), o platforma de e-commerce B2B,
precizeaza ca trimiterile la e-commerce au in vedere tranzactiile
B2C (ca afaceri care vand publicului larg sau consumatorilor),
spre deosebire de e-commerce B2B care implicd tranzactii
business-to-business. Printre tendintele e-commerce B2B se numara
si urmatoarele: personalizare (chiar si clientii de afaceri au nevoi,
vointe si dorinte, cumparatorii B2B avand chiar mult mai multe
cerinte de personalizare In materie de: produse, preturi,
promotii, experiente de plata si mesaje de marketing); omnicanal
(clientii B2B nu sunt diferiti de cei B2C, folosind aplicatii mobile,
site-uri web mobile sau vizite In persoand, asteptand ca marcile
sd aiba aceeasi experienta la fiecare pas.); cresterea utilizirii
dispozitivelor mobile (sporirea traficului web mobil; se estimeaza
cd utilizarea dispozitivelor mobile de cdtre cumpdrdtorii B2B va
creste dramatic in viitorul apropiat); analiza datelor (tehnologiile
asociate cu cloud computing si stocare, optimizarea retelei si
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analiza predictivd progreseazd accelerand transformarea
digitala); comertul conversational (o oportunitate, atat pentru noii
veniti, anterior vanzatori offline, cat si pentru vanzatorii
existenti, de a Imbunatati experienta clientilor cu comenzi
repetitive, cautarea vocald, comandarea si reordonarea fiind Inca
relativ neexplorate); experientele de VR (realitate virtuala) si AR
(realitate augmentatd) jucand un rol reinnoit in marketingul e-
commerce B2B (experientele imersive contand deoarece unii
vanzatori B2B vor trebui sd permitda cumpadrdtorilor B2B sa
incerce si sd confirme practic produse complexe precum piese de
schimb sau modele personalizate); Al si IoT (toti cei implicati in
procesele B2B pot beneficia de o predictie mai precisa a
rezultatelor dorite si pot primi recomandari cu cursul corect de
actiune); aplicatii web progresive (PWAs, ca tip de aplicatie
software furnizata prin web) care functioneazd direct din
browserul web (comparativ cu aplicatiile mobile dezvoltate
pentru Android sau Apple), castigand amploare in special cu e-
commerce (nu numai cu serviciile web), vitrinele cu tehnologie
activata PWA fiind mai accesibile, mai convenabile si stimuland
vanzarile. OroCommerce a mai atras atentia si asupra faptului ca
exista mai multe modele de e-commerce B2B, cum sunt, de ex.,
B2B2B eCommerce (business to business to business eCommerce,
model care adauga legaturi suplimentare in lantul B2B, putand
implica un producdtor, un distribuitor, un subdistribuitor, un
angrosist etc.) sau B2B2C eCommerce (business to business to
customer, model care combina B2B si B2C, permitand compa-
niilor B2B stabilirea unei legaturi sigure cu clientul final, permi-
tand vanzatorului B2B folosirea datelor clientilor din aval pentru
a directiona mai bine promotiile care vizeaza clientii finali).

Prin urmare, in contextul in care, potrivit Cornell (2021),
transformarea digitald modeleazd viitorul e-commerce, deoarece e-
commerce B2B nu se refera doar la vanzarea catre consumatorii
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finali, ci si la producdtori, angrosisti, revanzatori, distribuitori de
nivel 2 si 3 si alte tipuri de entitati comerciale (al cdror timp nu le
permite sa sune vanzatori, parteneri logistici si profesionisti din
lantul de aprovizionare si desfacere), este esential ca afacerile
B2B sa treaca rapid la acest canal de vanzare avand in vedere ca
majoritatea cdutarilor B2B sunt online (desktop, mobil sau
cautare vocald). Tocmai de aceea primul pas recomandat a fi
facut consta in utilizarea unei platforme de e-commerce B2B
pentru: mutarea cataloagelor in online, managementul clientilor
existenti si construirea de noi relatii fara efort.

Consultati de reprezentantii McKinsey & Company (2022) cu
privire la tendintele tehnologice, care ar putea ocupa loc de frunte
pe agendelor de afaceri In 2022 si la ce ar trebui si se gdndeasci
directorii atunci cdnd iau In considerare noile tehnologii, raspunsurile
unui grup de experti globali au permis identificarea urmatoa-
relor tendintele tehnologice: Metavers, Web 3.0, Crypto, 5G.
Potrivit Hight (2022), metaversul — cuvant format din meta
(insemnand dincolo) si vers (insemnand univers), Insemnand
deci dincolo de univers — ar putea fi considerat drept acel loc (ca
spatiu de realitate virtuald, mediu generat de computer) de
intdlnire si de interactiune dintre utilizatori. Metaversul este
vazut de Facebook (rebranduit ca Meta) ca o urmatoare evolutie
a conexiunii sociale, o lume simulata pe computer in care
oamenii pot interactiona fiind lasati de tehnologia blockchain si a
realitatilor extinse sa priveasca dincolo de realitatea adevarata. El
se referd la ideea unei lumi simulate virtual pe blockchain, in
care utilizatorii pot interactiona prin aceasta realitatea extinsa si
este practic o replica 3D (in termeni profani) generatd de
computer a lumii reale, permitand utilizatorilor interactiunea cu
ea printr-o experientd imersivd. Tot In opinia lui Hight,
metaversul este pe cale si aduci o schimbare revolutionard in peisajul e-
commerce (prin blockchain, NFT si XR), facand experienta de
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cumparaturi mult mai personalizatd, captivanta si interactivd,
branduri renumite precum Nike, Gucci si Coca-Cola incepand
deja consolidarea radicinilor in metavers. In context, s-a apreciat
cd actualul scenariu sugereaza cd lumile virtuale vor fi viitorul, ceea ce
impune companiilor de e-commerce sd ia parte la acest mare joc.

Owens (2021), la randul lui, a insistat chiar asupra legdturii
dintre metavers si e-commerce, In contextul In care numeroase
branduri abordeaza aceasta noua frontiera digitala, pentru a crea
experiente mai fluide inlaturand frictiunile din cdlatoria de cum-
paraturi si sporind loialitatea clientilor: eliminarea silozurilor
dintre canalele offline/online cu ajutorul cumparaturilor virtuale,
creand experiente consistente intre e-commerce, magazinele
tizice si retelele sociale; aceste cumparaturi virtuale au transfor-
mat e-commerce din cataloagele de produse statice in experiente
in timp real permitand consumatorilor sd strabatd magazinul,
bucurandu-se de afisaje in 3D (acestea fiind alimentate de
tehnologiile AR si VR); oferirea unei mai mari personalizari
(mergand dincolo deci de personalizarea curenta in e-commerce
care se opreste iIn general In punctul de recomandari sau
reduceri de produse), aceasta devenind rapid miza de masa
pentru orice brand dorind fidelizarea clientilor; implicarea mai
puternica a comunitatii, brandurile de e-commerce avind multe de
cdstigat investind in initiative de construire a comunitatii (metaversul
deschizand noi oportunitati de atragere a mai multor clienti sub
acelasi acoperis virtual), cunoscut fiind faptul ca dovezile sociale
si recomanddrile de la colegii consumatori sunt mai eficiente
decat orice alta forma de marketing.

O contributie deosebita privind mai buna intelegere a
metaversului a fost adusa de CB Insights (2022), potrivit cdruia
metaversul este o viziune (nu o tehnologie specificd) aceasta
ambiguitate putand face dificil pentru intreprinderi sd-si dea
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seama cum sd acceseze tendintele emergente pe care le
reprezintd metaversul. Tocmai de aceea CB Insights a oferit un
cadru util (neexhaustiv) pentru a naviga pe acest subiect in
evolutie, impdrtind metaversul in sase straturi tehnologice distincte si
evidentiind furnizorii cheie (selectati pe baza unei game largi de
criterii, inclusiv finantare, relatii de afaceri, importanta pe piata
si scoruri Mosaic, proprietate CB Insights) stabiliti sa transforme
metaversul In realitate. Astfel, cele sase straturi tehnologice
distincte sunt urmatoarele:

* infrastructurd (retea si computerizare). Acest prim strat
confirma faptul ca metaversul necesita infrastructura de calcul si
procesare putand suporta atat fluxuri de date mari, cat si latenta
scazuta (mici Intarzieri apdrute In conexiunile de retea); pentru a
crea o experienta fara Intreruperi, fara intarzieri in metavers este
vitala tehnologia care apare in categorii precum cipuri si
procesoare, 5G, infrastructura cloud si infrastructura edge (site-
uri mici de centre de date situate in apropierea populatiilor
deservite, care furnizeaza utilizatorilor finali cloud computing si
continut stocat in cache - fisiere, scripturi, imagini si alte
continuturi multimedia stocate pe dispozitiv dupa deschiderea
unei aplicatii sau accesarea unui site web pentru prima datd; de
obicei, infrastructura edge este conectata la un centru de date
central mare sau la mai multe centre de date);

* acces/interfatd (hardware) — include dispozitive hardware
permitand oamenilor sd experimenteze metaversul; cuprinde
dispozitive conectate, cum ar fi telefoanele mobile, PC-urile si
consolele de jocuri; in principal, se concentreaza pe tehnologiile
emergente concepute pentru a Imbunatdti imersiunea Intr-un
cadru virtual;

® instrumente de virtualizare, care lucreaza la kituri de dezvol-
tare software, motoare de jocuri, tehnologie de scanare 3D si alte
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instrumente pentru dezvoltatori pentru a ajuta designerii de
continut 3D sa construiasca lumi si experiente metaverse;

* [umi virtuale, respectiv locurile in care oamenii se vor aduna
si vor exista In metavers, aceste lumi urmand a fi caracterizate
prin experientele si economiile lor conduse de utilizator;

e infrastructura economicd include tehnologia care va permite
oamenilor sa cumpere, sa vanda si sa stocheze bunuri si servicii
1n metavers;

o experiente asupra diferitelor bunuri, servicii si experiente
care vor fi disponibile In metavers, stratul continuand sa evo-
lueze si sd se schimbe (categoriile prezentate in figura ilustreaza
unele dintre experientele metaverse care au deja un pic de succes
in prezent).

O alta subliniere importantd este cea prezentatd de Gassner
(2022), potrivit caruia metaversul constituie una dintre tendintele
care conduc comertul imersiv (iCommerce, extensie a e-
commerce), imersia urmand sd fie norma (nu doar o optiune
placuta) In metavers ca, probabil, urmatoarea faza a internetului,
gratie potentialului metaversului de a crea o economie virtualad
complet noud. Cum lumea se schimba rapid, jucatorii din comer-
tul digital, care regandesc experienta clientilor (sesizand lipsa de
experienta si emotie In retailul online), vor putea probabil sa
remodeleze asteptarile clientilor, introducand experiente reale in
comertul digital ca mijloc de atingere a unui set de scopuri strate-
gice: stimularea indicatorilor cheie de performantd (prin atragerea de
clienti noi si existenti sau mentinerea acestora mai mult timp
online pe baza de continut si cazuri de utilizare extrem de
captivante); generarea unui comert mai inspirational (facand posibi-
la cdutarea rapida ocazionald a produselor printr-un set de infor-
matii pentru a se inspira, in loc s cumpere doar ceea ce este
nevoie); mijlocirea  construirii emotionale a brandului (prin



136 | Ioan-Matei Purcirea

conectarea cu utilizatorul la un nivel mai emotional pentru a
construi incredere si o relatie mai puternicd). In opinia lui
Gassner iCommerce are potentialul de a conduce afaceri prin
crearea unei experiente mai bune, fiind mai antrenant si
conectandu-se cu consumatorul la un nivel mai profund si mai
emotional.

Stadiul de pregatire pentru orele de primd audientd in care se afld
deja tehnologia imersivd, aratd Gassner, va permite un internet de
banda larga mult mai larg pentru mai multi oameni ca niciodata,
odata cu lansarea 5G si cresterea FTTH (care include solutii de
acces prin fibra opticd concepute pentru implementari rezi-
dentiale; in retelele FITH, fibrele sunt conectate direct la case
individuale sau la cladiri cu mai multi chiriasi; fibra optica ofera
viteza mult mai mare decat reteaua wireless), vom avea in
curand un internet de bandad larga mult mai larg disponibil
pentru mai multi oameni ca niciodatd; imbunatatirea conside-
rabila a hardware-ului; rolul evident al telefoanelor mobile de
astazi (computerele de mare viteza de ieri) echipate adesea cu
camere grozave si chiar senzori LIDAR (Light Detection and
Ranging, mijlocind efecte foto si video, plasand cu precizie
obiectele in AR, scanand obiectele 3D si cartografiind incaperile)
care permit cazuri de utilizare imersive precum AR la o calitate
excelenta si la un pret scazut; scaderea dimensiunilor castilor VR,
care devin mai mici, mai usoare si mult mai usor de utilizat.

Tot asa, accelerarea In continuare a tendintei catre mai multe
experiente digitale. Pandemia COVID-19 a fortat consumatorii sa
incerce aplicatii noi (precum conferinte video si socializare pe
internet), ceea ce a generat de multe ori si efecte secundare
(precum pierderea apropierii fizice de alti oameni sau
incapacitatea de a atinge un produs), putand ridica noi bariere in
calea construirii Increderii si lasa un gol pe care tehnologiile
imersive ar putea fi apte sa-1 umple.
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Odata cu pivotarea Facebook/Meta catre metavers, conceptele
XR, VR, AR (de care se vorbea tot mai mult in ultimii ani) au
devenit din ce In ce mai populare sau la modd, un fenomen
cultural, traficul de cautare pe Google pentru cuvantul metavers
explodand chiar pe plan mondial, declansand o adevarata
frenezie care ar putea fi mai mult decat crearea de principal
interes de moment, imersia putand deveni norma in metavers ca
probabil (asa cum s-a mentionat mai sus) urmatoarea faza a
internetului, datorita tocmai potentialului metaversului de a crea
o economie virtuala complet noua.

Cum din aspectele enumerate anterior rezulta necesitatea
regandirii, In special a brandingului, a marketingului si a
vanzarilor, este util a trece In revista si cateva forme (trei) de
experiente imersive (tinand cont de faptul ca o experientd imersiva
pentru comert este orice interactiune in legatura cu un bun sau
serviciu care te scoate din realitatea actuald si te trage in alta, lucru
posibil a se Intampla la mai multe niveluri si cu intensitate diferita
folosind diferite simturi): vizitarea virtuald a unui magazin pentru a
examina un produs inainte de a-l cumpdra online la un pret mai mic
(asa-numitul virtual showrooming reprezinta o combinatie dintre
imersiune si functionalitate suplimentara putand oferi adesea o
experientd de utilizare superioard; aceasta poate fi chiar imbunatititi
atunci cind showroom-ul virtual si real fuzioneazd intr-un ecosistem
consistent); comert conversational (cea mai imersiva activitate
sociala; de obicei Intre oameni, dar din ce In ce mai des acest lucru
se poate intampla si cu Al, fie prin tastatura cu un chatbot, fie mai
natural vorbind cu Siri sau Alexa); comert cu vehicul echipat cu
echipament telematic permitind accesul la Internet (asa-numitul
Connected Car Commerce are in vedere faptul ca a fi intr-o
masind creeaza o realitate in sine putand fi Imbunatatita prin
tehnologia digitald; lucru posibil in primul rand prin sisteme
interne precum divertisment auto, navigatie etc. si apoi prin



138 | Ioan-Matei Purcirea

asistenti digitali, fie din nou furnizati de vehicul in sine sau prin
servicii care vin de la Apple, Google sau Amazon).

O completare utild in privinta abordarii acestei extensii a e-co-
mmerce a venit din partea lui Eddy (2022). Potrivit acestuia,
retailerii si brandurile vor trebui sa includd icommerce in bugetele
lor si sa se gandeasca la vanzarea virtuala in mod organizational,
creand elemente detaliate specifice dintr-un buget pentru
initiativele de e-commerce experiential, cererea puternica a consuma-
torilor si a industriei pentru experiente metaverse continuand
stimularea progreselor tehnologice si adoptarea unor experiente
comerciale imersive. Eddy a insistat asupra:

— necesitatii de a ajunge la Generatia Z cu imersiune si
metavers, majoritatea celor din aceasta generatie
opinand cd brandurile ar trebui sa-si vanda produsele
pe platforme metavers;

— faptului cd este esential ca, atunci cand se implemen-
teaza strategii de iCommerce, sa se tind cont de trei
lucruri: considerarea definirii pietei (pentru a cunoaste
publicul tintd); definirea indicatorilor cheie de perfor-
mantd (pentru a analiza, a masura si a optimiza in mod
continuu); utilizarea platformelor care pot ajuta atat la
implementarea iCommerce, cat si la scalarea rapida a noi
piete si medii personalizate;

— anoi audiente de consumatori si promovarea sustena-
bilitdtii, a experientelor de cumpadrdri interactive,
devenite mize de masa pentru brandurile din fiecare
categorie, iar imersiunea oferind retailerilor cai supli-
mentare pentru a-si implica clientii.

— unui iCommerce mai adoptat pe scara larga, atat de
produse mai scalabile, de uz general, usor de utilizat si
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de implementat (pentru ca intreprinderile sa le imple-
menteze, ceea ce presupune ca evolutia hardware-ului
sd se potriveasca cu viteza software-ului), cat si de
continut captivant, fara de care toate caracteristicile
tehnologice 1si pierd atractivitatea.

Evident, afacerile de e-commerce trebuie sd se pregateasca
pentru economia metaversului. Chiar daca este inca in curs de
dezvoltare (forma lui exacta nefiind inca determinate), acestei
colectii emergente de lumi virtuale tridimensionale (in care
utilizatorii pot atat interactiona in timp real, cat si Impartasi
experiente captivante) trebuie sa i se acorde atentia cuvenitd,
argumenteaza expertii Brookings Institution (Korinek, 2023). Mai
ales cd metaversul poate fi privit ca o metaplatforma de
platforme (acestea din urma fiind piete cu doua fete, conectoare
a utilizatorilor cu dezvoltatorii). Un nou capitol interesant in
evolutia respectiva va fi deschis de Al generativd. Sigur ca
evolutia si cresterea continud a metaversului are potentialul de a
remodela experientele si modul de interactiune cu lumea din
jurul nostru, avand potentialul ca, prin progresele tehnologice,
sa-i Imbundtateascd experienta, pentru a crea procese mai
eficiente si cresterea productivitatii.

2.2.3. Disruptia digitald si revolutionarea rutei spre piata eB2B

In contextul digitalizérii la scard planetara a rutelor fragmen-
tate cdtre piata, analistii McKinsey, aplecati asupra bunurilor de
consum ambalate (CPG) si practicilor de retail (Athanassiou et
al,, 2022), au evidentiat o situatie contrastanta: pe de o parte, (1)
remodelarea fundamentala a modelelor de afaceri B2C si a
implicdrii clientilor (de ex., prin comenzi si livrare online) in
tehnologiile disruptive si e-commerce; pe de cealalta parte, (2)
lipsa incd a unui impact similar asupra partii B2B a lantului
valoric (producator, distribuitor / angrosist, retailer) exercitat de
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catre modelele de afaceri activate digital. De unde si nevoia unor
madsuri (sub forma unui plan amdanuntit, a unei propuneri de
valoare corectd si a unui model de ecosystem) care sad ajute in
acest sens. Cu atat mai mult cu cat afacerile de e-commerce B2C
bine finantate, oferind beneficii certe (sortimente mari de
marfuri, preturi competitive si livrdri convenabile), au ridicat
asteptdrile consumatorilor pentru retailerii independenti.

Analistii McKinsey au identificat patru tipuri principale de
companii la scard globala (deopotriva jucdtori traditionali si noi
intrati), care cautd sa disturbe piata relevantd cu oferte eB2B, si
anume: start-up-uri digitale (uneori extensie a afacerilor de e-
commerce B2C, actionand adesea ca piete); operatori de tipul
,pliteste si ridicd” (de ex., Metro). Acestia recurg, in cazul
articolelor cu rotatie mai lentd, la vanzari pe site-ul lor de bunuri
nepastrate in stoc, trimitand comenzile primite unei alte com-
panii care expediaza bunurile comandate direct cumparatorului);
distribuitori si angrosisti (isi valorificd priceperea in materie de
aprovizionare, pentru a-si extinde acoperirea si a castiga efi-
cientd); companii de bunuri de larg consum cu livrarea directd in
magazin care cautd sd vind cu oferte eB2B dincolo de propriile produse
(precum, de ex., Coca-Cola, Unilever s.a., care incearcd si prin
platforme proprietare). Se considera cerinta-cheie, pentru obti-
nerea aderarii retailerului, o interfata de utilizator atat simpls,
cat si rapida si eficienta, iar o platforma ar trebui sa inceapa prin
a oferi mai putine produse esentiale pentru a castiga cota de
portofel In magazine (apoi ar urma sd Incerce extinderea in
categorii de produse, avand deja un sortiment competitiv).

In opinia analistilor McKinsey, pentru a identifica o cale via-
bila si profitabild, jucatorii digitali ar trebui sd evalueze diferite
optiuni, precum: considerarea parteneriatului cu distribuitori
locali; tratarea companiilor de bunuri de larg consum mai
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degraba ca parteneri decat ca furnizori; lansarea de produse
suplimentare dincolo de bunurile de larg consum (produse si
servicii financiare sau vanzarea de bunuri digitale, cum ar fi
telefoanele). Cat priveste operatorii de tipul pliteste si ridicd,
distribuitorii lor si angrosistii lor existenti, toti avand deja unele
avantaje competitive (comparativ cu atacatorii digitali), li se
recomanda utilizarea mai buna a acestor avantaje, cu mentinerea,
totodatd, a unei propuneri de valoare distincta. Mai mult, s-a
concluzionat ca se produce o revolutie digitald, iar calea catre o
crestere durabild poate fi gasitd de companiile care actioneaza
deja (fiind doar o chestiune de timp), iar platformelor eB2B le
revine un rol important (cresterea disponibilitatii produselor,
reducerea costurilor de-a lungul lantului valoric, valorificarea
beneficiilor analizei datelor pentru magazinele fragmentate,
reinventarea comertului traditional) in acest context dinamic.

Brailovsky et al. (2023) au confirmat ulterior importanta
acestor piete eB2B care ofera solutii integrate companiilor
independente (precum portofoliu multicategorie si set de servicii
cu valoare addugata, simplificind modul de achizitionare a
produselor pentru revanzare in magazinele acestora) si (facand
un pas inainte) au identificat componente necesare determinarii
celei mai bune strategii eB2B: intelegerea optiunilor; potrivirea
acestor optiuni cu rutele spre piata eB2B actuala; depistarea
beneficiilor aduse de platforma eB2B afacerilor independente;
abordarea de negociere de dorit a fi urmata; capacitatile de care
dispun si trebuie dezvoltate. Aceastd identificare este cu atat mai
utila, in contextul imaturitatii relative inca a pietei eB2B, in multe
piete relevante (Europa si America de nord fiind in urma
Americii latine si a Asiei; modelul de platforma eB2B a aparut in
China in 2016, iar accelerarea cresterii s-a produs odatd cu
pandemia de COVID-19), fiind recomandabild prin urmare
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luarea deciziilor mai rapide pentru a se valorifica fereastra de
oportunitate.

Pentru retailerii fragmentati (concurenti ori companii mari) se
recomandd integrarea unor elemente care intdresc valoarea
propusa (cumparaturi unice multicategorii, planuri de loialitate,
promotii, executie In magazin, servicii financiare s.a.), rezolvand
atat puncte dureroase de lunga duratd, cat si probleme de
dezavantaj competitiv cu care se confruntd. In ceea ce-i priveste
pe producatorii de bunuri de consum si pe consumatori, acestia
au si ei beneficii, rezultate din noul acces posibil la functii
precum date tranzactionale live si promotii live B2B2C (promotii
in direct, In contextul vanzarilor afacerilor catre afaceri,
cumpdrdtorul revanzand produsele consumatorilor individuali,
promotiile citre consumatorii finali fiind executate atat la un cost
accesibil, cat si Intr-un timp mai rapid de lansare pe piata.

Tabel nr. 2: intinderea eB2B deschide o lume de posibilitati
pentru retaileri fragmentati, producatori de bunuri de larg
consum si consumatori

0 Mai putin frecvente o Frecvente o0 Foarte frecvente

Parte Caz de utilizare Descriere
interesata
Retaileri O Informatii despre piatd | Accesare informatii despre
fragmentati performanta produselor

locale, tendinte, stiri
relevante etc.

O Date de performanta Consultare tendinte,
varietate a furnizorilor,
istoric produse si
respectare a restrictiilor

O Servicii financiare Alegere dintre mai multe
metode de plata si obtinere
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Parte
interesata

Caz de utilizare

Descriere

O Programe de loialitate

O Servicii de
merchandising

O Conturi multiutilizator

O Promotii

O Asistenta in vanzari

acces la optiuni de
finantare

A face parte dintr-un
sistem bazat pe niveluri cu
recompense personalizate
Implicare In executia In
magazin prin
merchandiseri (de ex.,
brandingul magazinului)
A permite diferitilor
utilizatori sa selecteze
produse si sa acceseze, sa
revizuiasca, sau sa creeze
carucioare de cumparaturi
A obtine oferte de pachete
directionate cu informatii
de promovare care vizeaza
reducerea costurilor
Accesare instrumente de
asistenta online si asistenta
suplimentara de la
angajatii platformei

Producatori de
bunuri de
consum (CPG)

O Informatii despre piata

O Promovare incrucisata

O Date de performanta

O Promotii

Accesare informatii despre
cererea de produse si
categorii de produse,
clienti si tendintele pietei
Utilizare alte bunuri de
consum pentru a face
promovare incrucisata
Vizualizare produse
principale, tendinte
venituri si relatia cu
clientii si performanta

A oferi promotii specifice
clientilor pentru a crea
loialitate si retinere
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Parte Caz de utilizare Descriere
interesata
B2B2C O Programe de loialitate A face parte din sistemul

de recompense bazat pe
colectarea si
rascumpararea punctelor
O Promotii Accesare promotii live de
la bunuri de consum si
companii printr-o

platforma

Sursa: Adaptare dupd Brailovsky, E., Castillo, ]., Hiraoka, F. and Miguel Suadi, M.,
2023. The eB2B opportunity for consumer-packaged-goods manufacturers, McKinsey
& Company., Consumer Packaged Goods Practice, April 27, 2023, pag. 5 (op. cit.)

In tabelul de mai sus se poate observa o centrare efectiva pe
clientul specific relatiei B2B, in cadrul tehnologic oferit de ecosiste-
mele eB2B. Ceea ce explica si de ce exista un corp atat de bogat de
literatura dedicat intelegerii mai bune a comportamentului clien-
tilor. Identificam aici o dubla confirmare: evolutiile remarcabile in
trecerea de la marketingul B2B bazat pe tranzactii la cel bazat pe
relatii, ca expresie a filosofiei comportamentale (Kaski et al., 2017;
Xu and Hao, 2021; Bilro et al., 2023, pag. 122) ori a imbunatatirii
cunostintelor existente despre comportamentul clientilor B2B,
inclusiv din punct de vedere al impactului noilor tehnologii
(Incorporate in organizatii) asupra relatiilor existente, in special cu
agentii de inteligenta artificiala (Liu, 2020; Saura et al, 2021;
Guaita Martinez et al., 2022; Bilro et al., ibidem, pag. 131 si 134).

Una dintre cele mai cunoscute (pentru interfatd prietenoass,
optiuni de personalizare, suport dedicat) si de incredere platforme
pentru afacerile de e-commerce de toate dimensiunile este
Shopity, care invitd deja comerciantii sa faca saltul de la Shopify
(standard) la Shopify Plus (ca o platforma de intreprindere
omnicanal), stiut fiind cat de importantd este alegerea unei
platforme potrivite nevoilor de e-commerce (Hennigan, 2023).
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Intreprinderile mici au fost avantajate de aceasta platforma de e-
commerce usor de utilizat, putand, de exemplu, sa construiasca
un magazin online si sa vanda online (printr-un singur tablou de
bord simplificat) pe site-uri de social media, piete pentru
vanzatori, alte bloguri si site-uri web, precum si prin e-mail, text si
conversatie (Main si Fabregas, 2023). Chiar si vanzarea personala
devine usoara si rapidd, datorita punctului de vanzare/ POS
incorporat pentru magazine de retail, magazine pop-up (ca spatii
temporare de retail utilizate, de ex., fie la introducerea unei linii
noi de produse, fie la testarea unei piete noi sau chiar la generarea
constientizarii unui bun sau a unui serviciu sau a unei cauze) s.a.
De altfel, potrivit CB Insights (2022), Shopify este lider in materie
de infrastructurd de e-commerce, iar o explorare a achizitiilor, a
investitiilor si a parteneriatelor companiei (la nivelul finalului
anului 2023) a identificat urmatoarele prioritati strategice: infra-
structura de e-commerce, instrumente de marketing si persona-
lizare, noi canale de vanzari, activarea expedierii si indeplinirii
comenzilor.

2.2.4. Triunghiul de fier al modelului de afaceri digitale. Evolutii
in e-commerce pe plan global, in Europa si in Romania

2.2.4.1. Continuitatea legaturii dintre digitalizarea industriilor
si aparitia de noi modele de afaceri. Tipuri de inovatii
in e-commerce

Intr-o abordare simplificatd (pornind de la ceea ce am analizat
anterior), se poate ardta cd digitalizarea se referda la procese,
digitizarea la informatii, iar digitalul este destinat comunicarii si
construirii de relatii prin utilizarea TIC. Iar cum digitalul a
deschis noi cai, atat de exploatare a tehnologiilor, cat si de
remodelare a potentialitatilor modelului de afaceri, el a fost
considerat un adevdrat catalizator pentru crearea de valoare,
(Ronteau et al. (2023). Iatd de ce, In opinia acestora, in arena
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digitald, regulile au fost fixate de gigantii tehnologici, digitali
Alphabet, Amazon, Apple, Meta si Microsoft (asa-numiti cei
Cinci Mari, initial GAMAM: Alphabet/Google, Amazon, Meta,
Apple si Microsoft), care au fost perceputi in industriile lor
initiale ca disruptori (disruptia fiind asociatd adesea cu afacerile
digitale). Ronteau et al. au:

(1) propus un triunghi de fier al modelului de afaceri digitale
(a se vedea figura nr. 15) jos), digitalul, ca tehnologie, mijlocind
participantilor la retea sa se implice in crearea sau primirea de
valoare, puterea efectului de retea (care determind cresterea
valorii unui bun pentru utilizatorul retelei in functie de numarul
de utilizatori ai aceluiasi bun sau ai unora similare) revenind
celor care supravietuiesc si cresc. Pentru fiecare afacere digitals,
echilibrul (armonizarea) perspectivelor reprezentate mai jos
(Cine, Forme si Durabilitate — vazute ca fiind echivalentul
abordarii din managementul proiectelor a timpului, a costului si
a calitatii), fiind reald provocare, sunt greu de realizat;

Triunghiul de fier
al
modelului
de afaceri digitale

Durabilitate

Fig. nr. 15: Triunghiul de fier al modelului de afaceri digitale
Sursa: Adaptare dupd Ronteau, S., Muzellec, L., Saxena, D. and Trabucchi, D., 2023.
Digital Business Models. The New Value Creation and Capture Mechanisms of the 21st
Century, De Gruyter, Business & Economics, De Gruyter, Business & Economics,
Published: December 19, 2022, Published: December 19, 2022, p. 9 (op. cit.)
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O paranteza recomandabila aici ar impune si o trimitere la
conceptul de externalitate a retelei, inteleasd de economisti ca o
modificare a beneficiului (surplusului), obtinut de un agent si
decurgand dintr-un bun, atunci cand se schimba numarul de alti
agenti, utilizand acelasi tip de bunuri (Katz si Shapiro, 1985;
Liebowitz si Margolis, 2002), cu urmadtoarele mentiuni (asupra
carora au insistat Liebowitz si Margolis): efectul de retea ar putea
fi numit externalitate a retelei doar daca participantii la piata nu
reusesc sa internalizeze acest efect; este important de remarcat
distinctia (chiar si pentru stabilirea unei externalitdti reale,
distincta deci de cea pecuniard), dintre problema marimii retelei
si cea a alegerii retelei s.a.;

(2) subliniat legatura dintre concepte precum cel de distrugere
creatoare (inventat de Schumpeter la inceputul anilor patruzeci,
ca proces care evolueaza de la aplicatii simple de produs pana la
inlocuirea concurentilor) si cel de inovatie disruptivd (inventat
de Christensen in anii noudzeci, portile acesteia fiind deschise de
inovatii sustinute la partea de jos a pietei), ridicind unele semne
de intrebare cu privire la impactul celor Cinci Mari asupra
mediului de afaceri;

(3) pus problema masurii in care: ne afldm intr-o situatie de
birocratie excesivd sau de distrugere creatoare autoorganizata
si/sau sesizdm diferenta dintre faptul ca este posibil sa se
intample ceva rau si faptul ca este posibil ca normalitatea de
maine sd existe deja pentru unii astdzi. In context, ei au facut
trimitere atat la efectul asa-numit Regina Rosie, inventat de
Barnett si Hansen (in 1996, acesta vizand adaptarea mai rapida
pentru supravietuire sub presiunea solutiilor tehnologice rivale),
cat si la mult-comentatul citat din scriitorul de fictiune stiintifica
William Gibson cu privire la viitorul prezent deja, dar nedistri-
buit inca (The Economist, 2001);
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(4) concluzionat asupra importantei disocierii serviciilor ofe-
rite de companiile care stau la baza acestor servicii, fiind nevoie a
merge si dincolo de calitatea de utilizatori ai acestor servicii
(considerand desigur dimensiunea si inteligenta utilizatorului
digital), atunci cand analizam dinamica competitiva a acestora la
nivelul ecosistemelor (luand in considerare si cultura inovatiei
deschise, valorificand colaborarea, partajarea cunostintelor etc.).
Iar cum de la inceputul anilor 1990 s-au schimbat considerabil
conditiile pentru un mediu propice, in prezent sunt tot mai
resimtite o serie de presiuni, cum ar fi presiunea competitiva
asupra recrutarii si retinerii talentelor, presiunea monopolului si
a conducerii asupra guverndrii tehnologiei, precum si cea a
capacitatii de a face lobby pentru politici si reglementari adecva-
te. Ceea ce demonstreaza continuitatea legdturii dintre digita-
lizarea industriilor si aparitia de noi modele de afaceri, ca
rezultat al combinatiei dintre tehnologii inovatoare si modele de
afaceri inovatoare.

De altfel, Faccia et al. (2023) au evidentiat, intr-o riguroasa
cercetare (asupra careia vom reveni la pct. 2.4.4.4.), tipurile de
inovatii In e-commerce (disruptiva, sustinutd, de strdpungere, de
frontiera, radicald, arhitecturala, modulara, incrementals,
deschisa si inchisd), dandu-se exemple, dupa cum urmeaza:

e inovatie disruptiva (utilitate: in crearea de noi modele de
afaceri si fluxuri de venituri, In ramanerea in fruntea concurentei;
risc: in cazul tehnologiei netestate si incerte si al tendintelor
pietei): piete online, livrare la cerere, modele pe baza de
abonament, m-commerce, robot de conversatie si asistenti
virtuali;

* inovatie sustinuta (adoptatd de obicei in medii mature in
care jucatorii au un avantaj competitiv etc.): se bazeaza pe
avansarea produselor sau serviciilor existente;
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* inovatie de strapungere (revolutionara; aceeasi utilitate si
acelasi risc ca In cazul inovatiei disruptive; utilitate suplimentard:
in crearea de noi piete, nevoi ale clientilor si oportunitati pentru
alte afaceri): platforme de e-commerce, piete online pentru
produse de nisd, portofele si sisteme de plata digitale, modele pe
baza de abonament pentru continut in flux, centru comercial in
realitate virtuala;

* inovatie preliminara (de frontiera; explorare si experimen-
tare noi tehnologii, modele de afaceri si oportunitati de piata la
frontiera cunostintelor actuale de piata si industrie): e-commerce
mijlocit de 5G, e-commerce mijlocit de IoT, e-commerce mijlocit
de AJ, livrare autonoma, calcul cuantic In e-commerce;

* inovatie radicala (opusa celei incrementale, utildi implemen-
tdrii tehnologiilor care creeaza produse atrdgand aceeasi baza tinta
de consumatori sau raspunzand nevoilor specifice): m-commerce,
social commerce, modele pe baza de abonament, AR si VR,
e-commerce bazat pe blockchain;

* inovatie arhitecturala (utili, pe baza reconfigurarii tehno-
logiilor de produs: imbunatatirii performantei, scalabilitatii si
securitatii sistemelor lor de e-commerce, conducand atat la o
experienta mai buna pentru utilizator, cat si la un timp de lansare
pe piata mai rapid si la costuri mai mici; mentinerii competi-
tivitatii si in a raspunde nevoilor in schimbare ale clientilor si ale
pietei): arhitectura bazata pe cloud, arhitecturd microservicii,
arhitectura fard server, edge computing, containerizare, arhitec-
turd bazata pe Al;

* inovatie modulara (bazata pe tehnologii existente si piete
noi, ca si inovatia arhitecturala; utild in: adaugarea in mod treptat
de noi functii si capabilitati fara revizuirea intregului sistem;
permiterea flexibilitatii, a scalabilitatii si a unui timp de lansare
mai rapid pe piatd pentru functii noi; reducerea costurilor si a
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riscurilor de dezvoltare; Imbunatatirea experientei generale a
clientilor): e-commerce bazat pe platforme, arhitectura de micro-
servicii, integrare bazatd pe API, design modular de produs,
dezvoltare bazata pe componente;

* inovatie incrementald (pe baza tehnologiilor existente se
realizeaza Imbunatdtiri minore asupra produselor si a serviciilor;
utild in: concentrarea pe realizarea unor schimbadri minore, cu
impact in timp; Imbundtatirea ofertele existente si mentinerea
competitivitatii; testarea de idei noi si imbunatatiri inainte de a
angajarea In schimbari pe scara largd): imbunatdtiri ale produ-
selor, imbunatatiri ale proceselor, imbunatatiri de marketing,
optimizare a costurilor, imbunatatiri ale serviciilor;

* inovatie deschisa (concentratd pe inovatie tehnologica; utild
in: mentinerea competitivitatii si accesarea noilor tehnologii,
modele de afaceri si perspective de piata necesare cresterii,
facand fata provocarilor legate de managementul drepturilor de
proprietate intelectuald, confidentialitate si aspecte juridice):
crowdsourcing (obtinere informatii sau intrdri de la clienti si alte
parti interesate apeldnd la un numdr mare de persoane),
incubatoare si acceleratoare, provocdri de inovare deschisa,
hackathon-uri (evenimente de intalnire pentru implicarea in
programarea computerizatd in colaborare referitoare la idei si
solutii), sursa deschisa, parteneriate si colaborari;

* inovatie inchisa (concentrata pe inovatie tehnologicd in
contextul generdrii interne de idei, produse si servicii, controland
dezvoltarea si implementarea; utili in: protejarea proprietdtii
intelectuale si mentinerea avantajelor competitive; risc: limitarea
accesului la resurse, idei si tehnologii externe putand conduce
cresterea): cercetare si dezvoltare interna, protectie prin brevete,
tehnologie proprietard, colaborare internd, provocari de inovatie
inchisa.
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Apreciem cd evolutia e-commerce este explicabila din
perspectiva abordarilor multidisciplinare si chiar interdisci-
plinare (confirmate inclusiv de exemplele de tipuri de inovatii in
e-commerce), cum sunt si cele la care au facut trimiteri Ronteau
et al. (si altii), pe care-i vom amenda In continuare. Aceasta
deoarece este sesizabild atat diversitatea conceptualizdrilor din
jurul termenului e-commerce (cum vom vedea si Intr-un subca-
pitol urmadtor), cat si importanta reunirii conceptelor identificate
ca aducandu-si o contributie in crestere la evolutia remarcabilg,
in continuare, a e-commerce care se contureaza pe zi ce trece ca
un domeniu in plind dezvoltare si inovare. Ardtam mai sus, de
exemplu, cd Ronteau et al. s-au referit la viitorul, prezent deja,
dar nedistribuit Inca. Discutiile pe aceastd temd sunt, In general,
cunoscute. Cum contextul general actual este complex, vom face
trimitere, deocamdatd, doar la doua opinii, una exprimata
inainte de inceperea pandemiei de COVID-19, iar alta dupa
inceperea pandemiei:

e intr-o lume VUCA infricosdtoare apare ca fiind fireasca
dorinta noastrd de a ne baza pe cei care stiu cum va ardta viitorul,
respectiv cd, intr-un fel, totul va fi ca inainte.,, Ceea ce nu este
adevdrat insd, deoarece nu putem trai intr-un viitor care apartine
altcuiva, trebuind - in consecintd — sa ne ferim de citatele si
frazele care pot dezvolta o viata proprie (Schwarzmann, 2019);

e retailerii, aflati la momentul testului VUCA si sub influenta
tehnologiilor Industriei 4.0 trebuie sda creeze clientilor o
experienta digitala in timp real, recuperandu-se mai rapid din
pandemie si adaptandu-se la urmadtoarea stare de normalitate
(Purcarea et al., 2021). lar realizarea armonizarii perspectivelor
amintite mai inainte (Cine, Forme si Durabilitate) — vazute ca
fiind echivalentul abordarii din managementul proiectelor a
timpului, a costului si a calitdtii), reprezinta o reald provocare
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pentru fiecare afacere de e-commerce, mai ales in cazul IMM-
urilor. In primii doi ani ai crizei fird precedent, perioada anilor
2020-2021, marcata de pandemia de COVID-19, poate singura
stire care nu a fost socanta a fost, potrivit Binns (2022), cea
privind cresterea rapidd a e-commerce, inregistrata la nivel
mondial atat in 2020, cat si In 2021, numarul utilizatorilor globali
de e-commerce crescand si el. Tot acesta a evidentiat si alte
aspecte, precum: pandemia COVID-19 a schimbat deja modul in
care cumpdram; e-commerce integreaza in mod clar economiile
straine; natura fara granite a e-commerce functioneaza bine in
lumea globalizatd de astizi. In anul 2021, e-commerce a
reprezentat, potrivit Statista, aproximativ 19,6% din vanzarile de
retail la nivel mondial, iar prognozele indicau cd segmentul
online va reprezenta pand in 2025 aproape un sfert din totalul
vanzarilor de retail la nivel Mondial (Coppola, 2022). Tot in anul
2021, vanzdrile e-commerce retail s-au ridicat la aproximativ 4,9
trilioane de dolari SUA la nivel mondial, estimandu-se ca aceasta
cifra va creste cu 50% In urmatorii patru ani, ajungand la
aproximativ 7,4 trilioane de dolari pana in 2025 (Chevalier, 2022).
In anul 2020, portofelele digitale si mobile au reprezentat
aproximativ 45% din tranzactiile de plata de e-commerce global,
facand portofelul digital de departe cea mai populard metoda de
platd online la nivel mondial, iar estimarile Statista indicau o
crestere a acestei cote la peste 50% in 2024. De asemenea,
cardurile de credit s-au clasat pe locul al doilea, cu o cota de
piata de 23% in 2020, preconizandu-se ca aceasta cifra va scadea
in urmatorii ani (Tighe, 2022).

Dupa cum este cunoscut, portofelul digital este un termen
larg pentru software, care permite stocarea numerelor cardului
de credit si de debit, apoi accesarea de pe un dispozitiv. La
randul lui, portofelul mobil este un tip de portofel digital
accesibil printr-o aplicatie pe un dispozitiv mobil, de obicei un
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telefon sau un dispozitiv portabil (Shain, 2022). Portofelul digital
poate ajuta la efectuarea platii atunci cand se fac cumparaturi
online (de ex., PayPal), transferul de bani intre prieteni (de ex.,
Venmo), sau la plata cu telefonul la benzindrie (de ex., Apple
Pay). Un portofel mobil poate fi utilizat pentru ,tastare pentru a
plati” la iesirea din magazin (o alternativa convenabila la plata
cu numerar sau la utilizarea de multe alte carduri fizice). De
asemenea, in portofelele mobile, se pot adauga elemente precum
taloanele de imbarcare si biletele la concert. Pe de altd parte,
exista carduri care oferd bonusuri suplimentare pentru plata cu
un portofel digital, iar un portofel mobil poate fi folosit adesea la
obtinerea de numerar de la bancomate, deoarece multe (dar nu
toate) ofera acum optiuni de retragere fara carduri. Se cuvine a
mai adauga la cele de mai sus si ca un portofel mobil poate servi
ca punte intre experientele clientilor in magazine si cele digitale.

Potrivit Kearl (2022), clientii e-commerce devin din ce in ce
mai mult sinonimi cu clientii de retail digital si mobil, cu
pondere mare a vanzdrilor (73%) online, iar vanzarile online
reprezentand mai mult de jumadtate (51%) din veniturile
industriei, dupa cum rezulta dintr-un studiu Braze (Global
Customer Engagement 2022 Review — CER). Marketingul mobil
este prin urmare un canal cheie de angajare a clientilor,
platformele de aplicatii jucand un rol important in cresterea
loialitatii clientilor, de unde si nevoia fiecarui brand de retail de a
avea o strategie de marketing mobil. Analiza Braze 2021 a
constatat ca ratele de conversie de utilizare a aplicatiilor de cdtre
cumpadrdtorii de retail si e-commerce sunt mai mari cu 15% decat
alte industrii. La achizitii insa ratele lor de conversie sunt insa
mai mici cu 30% decat in alte industrii, decalajul respectiv
reprezentand o oportunitate puternica pentru branduri in
transformarea clientilor interesati In cumparatori activi si loiali.
Solutia recomandatd de Braze consta in reunirea mesageriei in
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produs (IPM, un tip de canal care transmite mesaje direct utiliza-
torilor finali, folosind aplicatii, site-uri web, portaluri, software
pe diferite suprafete cum sunt smartphone-urile, tabletele si
computerele personale) si mesageria din afara produsului (mesaje
trimise pentru intoarcerea utilizatorilor la experientele digitale,
cum sunt campanii de e-mail, campanii iImpingere, mobile si
web, precum si campanii text) pentru a crea fluxuri de mesaje
coezive vorbind in mod efectiv utilizatorilor care navigheaza.
Studiul CER 2022 sus- amintit, a constatat ca folosirea unei
abordari de canal Incrucisat (care include atat canale in produs),
cat si in afara produsului, a condus la un plus de 25% achizitii in
randul utilizatorilor din SUA, in comparatie cu persoanele carora
li s-au trimis mesaje prin oricare din cele doua canale, ca parte a
unei aborddri multicanal.

O discutie relevanta despre concurenta sporita a retailerilor de
e-commerce si oportunitatile urmarite de acestia pentru a atenua
costurile de marketing In crestere, a permis sesizarea (Weinswig,
2022) modului in care costurile online solicitd deschideri suplimen-
tare de magazine, acesta fiind un rdspuns relativ de lungd duratd la
cresterea costului achizitiondrii de clienti pur online. Ceea ce repre-
zinta o tendinta observata de cativa ani si care si-a mentinut
impulsul. In acest cadru s-a facut trimitere si la doua consideratii
cu privire la noi spatii fizice deschise si cum vor permite
retailerilor concentrati pe digital (creand deci experiente comer-
ciale cu o mentalitate orientata spre digital) sd acceseze portiunea
bazatd pe magazin a pietei totale adresabile (TAM). De
asemenea, vor arata cum se vor constitui cdi valoroase pentru
descoperire, vizualizare si marketing, completand tot ceea ce
retailerii concentrati pe digital fac in e-commerce.
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2.2.4.2. Progresul digital si ancorarea mai ferma a e-commerce in
economie si societate. Provocari pentru Romania

Incepand cu anul 2014, Comisia Europeani (European
Commission a, 2022) monitorizeaza progresul digital al statelor
membre prin Indicele economiei si societdtii digitale (Indicele
DESI), un indice compus care rezuma indicatorii relevanti
privind performanta digitala a Europei si urmareste evolutia
statelor membre ale Uniunii Europene (UE) de-a lungul a cinci
dimensiuni principale: conectivitate, capital uman, utilizarea
internetului, integrarea tehnologiei digitale si servicii publice
digitale. Pe data de 28 iulie 2022, au fost publicate rapoartele
DESI 2022 (bazate in principal pe datele din 2021), care urmaresc
progresele inregistrate in statele membre ale UE in domeniul
digital, oglindind continuarea eforturilor pe linia abordarii
lacunelor In competentele digitale, transformarii IMM-urilor in
afaceri digitale, si credrii retelelor 5G de ultima ora.

Potrivit raportului de tara DESI 2022 (European Commission
b, 2022), Romdnia se situeazi pe ultimul loc in ceea ce priveste
integrarea tehnologiilor digitale in comparatie cu celelalte tdri membre
ale UE. Doar un mic procent dintre IMM-uri au atins un nivel de
baza de intensitate digitala, respectiv 22% dintre acestea in
comparatie cu media UE de 55%, adoptarea tehnologiilor digitale
avansate fiind, de asemenea, scazuta. Ponderea IMM-urilor care
realizeazd vanzari online este de doar 12%, numai 4% dintre ele fiind
implicate in tranzactii online la nivel transfrontalier, iar doar 1%
dintre intreprinderile din Romania au implementat tehnologii
bazate pe inteligentd artificiald, comparativ cu o medie de 8% in
UE. Procentul de intreprinderi din Romania care se ocupd de
prelucrarea volumelor mari de date este si el relativ scazut,
ajungand la 5%, in comparatie cu media UE, care este de 14%.
Pentru a atinge obiectivul deceniului digital de a avea 90% dintre
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IMM-uri cu un nivel de baza de intensitate digitala pana in 2030,
este necesard, In consecintd, cresterea eforturilor pentru imbuna-
tatirea integrarii tehnologiilor digitale in mediul de afaceri.

2.2.4.2.1. Valorificarea inadecvatd de catre IMM-urile din Romdnia a
oportunitdtilor oferite de dezvoltarea e-commerce

Livrabilul 4, elaborat de Ministerul Comunicatiilor si Societatii
Informationale in ianuarie 2019, din cadrul proiectului SIPOCA
18 evidentiazd faptul ca IMM-urile din Romania nu au reusit sa
valorifice in mod adecvat oportunitdtile oferite de dezvoltarea e-
commerce, aspectul acesta reflectandu-se in nivelul scazut de
vanzari si in baza mici de clienti. In context, s-a ficut trimitere la
EUROSTAT, potrivit cdruia doar 7,7% dintre IMM-urile din
Romania au vandut efectiv online in 2017, in timp ce doar 5,2%
din cifra de afaceri a acestora a fost realizatd prin e-commerce
(MCSI a, 2019). Livrabilul nr. 6, elaborat tot in cadrul SIPOCA 18,
a evidentiat protocolul de colaborare dintre Agentia Nationala
pentru Intreprinderile Mici si Mijlocii si Cooperatie (in prezent
MMACA) si Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, care
urmadreste sprijinirea IMM-urilor din Romania In promovarea e-
commerce si integrarea acestora in contextul european al
societatii informationale prin oferirea de informatii specifice
privind dreptul de autor si drepturile conexe iIn e-commerce
(MCSI b, 2019).

Potrivit Hotararii de Guvern 1606 din 28.12.2022 (pentru
modificarea si completarea HG nr. 89/2020 privind organizarea si
functionarea Autoritatii pentru Digitalizarea Romaniei),
publicata in Monitorul Oficial al Romaniei nr. 2 din 03.01.2023,
Autoritatea pentru Digitalizarea Romaniei are responsabilitati si
atributii principale, printre care si litera (f), punctul 7: ,,avizeazs,
acrediteaza sau autorizeaza, dupd caz, serviciile societatii



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 157

informationale, inclusiv centrele de date, platformele online de
transport alternativ, platformele de schimb de monede virtuale,
in conformitate cu legislatia In vigoare;” respectiv punctul 8:
,supravegheaza si controleaza respectarea prevederilor legale
din domeniul comertului electronic, in calitate de autoritate de
reglementare si supraveghere, in conformitate cu prevederile
Legii nr. 365/2002 privind comertul electronic, republicata, cu
modificdrile ulterioare”.

Potrivit articolului intitulat ,Centrele de Inovare Digitala
(DIH)”, publicat de Autoritatea pentru Digitalizarea Romaniei in
data de 20 aprilie 2023, Comisia Europeana a evaluat si selectat 7
centre de inovare digitala In Romania, care sd sprijine transfor-
marea digitala a IMM-urilor si a administratiilor publice, pro-
movand si facilitand adoptarea tehnologiilor digitale inovatoare
si durabile, oferind totodata posibilitatea testdrii acestora si
punerea in acord cu politicile generale privind transformarea
digitala ale Uniunii Europene, in conditiile in care 75% dintre
intreprinderile regasite la nivelul UE utilizeaza deja Inteligenta
Artificiald, Date Mari sau Cloud computing (Comisia Europeana,
2023).

Avand ca obiectiv cresterea exporturilor online ale IMM-urilor
romanesti, Ministerul Cercetarii, Inovarii si Digitalizarii, Posta
Romana si eBay au lansat in data de 23 mai 2023 proiectul
intitulat ,e-export nation”. Acesta ofera cadrul transfrontalier
pentru afacerile romanesti de a exporta produse in peste 190 de
tari, utilizand platforma eBay, unde beneficiaza si de listare
gratuita In primele 3 luni. Aceasta initiativa creste accesul
clientilor din diferite tari la produsele IMM-urilor romanesti,
ajutand astfel la expansiunea acestora, Posta Romana ofera tarife
competitive, livrari rapide (2-3 zile prin intermediul curieratului
rapid international) si preluari gratuite.
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Printre indicatorii selectati de serviciile Comisiei Europene (European
Commission ¢, 2022) se numidird si e-commerce (eCommerce).
Indicatorii selectati sunt impartiti in grupuri tematice, ilustrand
cateva dimensiuni cheie ale societatii informationale europene
(sectorul telecomunicatii, bandda largd, mobil, utilizarea
internetului, servicii internet, eGovernment, eCommerce,
eBusiness, competente TIC, cercetare si dezvoltare) si permitand
o comparatie a progreselor din tarile europene (inclusiv in timp),
iar pe baza diagramelor interactive multiple se pot evalua
profilurile tarilor europene. Analiza indicatorului e-commerce
(European Commission ¢, 2022) include urmatoarele categorii:

— Persoane fizice care comanda online bunuri sau servicii
(persoane fizice care desfasoara aceasta activitate prin
internet in ultimele 12 luni, pentru uz privat); Persoane
fizice care comanda bunuri sau servicii online, de la
vanzatori din alte tdri UE (persoane fizice care au
comandat bunuri sau servicii pentru uz privat prin

internet in ultimele 12 luni de la vanzatori din alte tari
UE);

— Persoanele fizice care comanda online bunuri fizice
(persoane fizice care au comandat online oricare dintre
urmatoarele bunuri fizice: alimente/produse de baca-
nie, bunuri de uz casnic, medicamente, haine/sport,
hardware de calculator, echipamente electronice);

— DPersoane fizice care comanda servicii online (persoane
fizice care au comandat online oricare dintre urmatoa-
rele servicii: servicii de telecomunicatii, actiuni/asigu-
rari/financiare, cazare de vacanta, aranjamente de
calatorie, bilete pentru evenimente);

— DPersoane care comanda continut sau software care au
fost livrate sau actualizate online (continutul si
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software-ul online includ: filme, muzica, carti, reviste,
materiale de invatare electronica, software de calcu-
lator, jocuri video, care au fost comandate/cumparate
de pe internet in ultimele 12 luni, pentru utilizare in
afara serviciului);

Persoane fizice care comanda continut sau software
livrat online sau offline (achizitii online: filme/muzica
sau carti/reviste/material de Invatare electronica sau
software de calculator);

Persoane fizice care vand bunuri sau servicii online, de
ex. prin licitatii (persoanele fizice au folosit internetul, in
ultimele 3 Iuni, pentru vanzarea de bunuri si servicii);

Persoane fizice care nu au intampinat probleme la
cumpdrarea/comandarea de bunuri sau servicii prin
internet pentru uz privat;

Intreprinderi cu 10 sau mai multe persoane angajate
care utilizeaza orice retea de calculatoare pentru
vanzdri, cel putin 1% (vanzarile realizate, in anul
calendaristic precedent, prin intermediul oricaror retele
de calculatoare trebuie sa reprezinte cel putin 1% din
valoarea totala a cifrei de afaceri — in termeni monetari,
excluzand TVA;

Retelele de calculatoare care includ site-uri web,
sisteme de tip EDI si alte mijloace de transfer electronic
de date, cu exceptia e-mailurilor introduse manual);

Total vanzari electronice de cdtre Intreprinderi, ca %
din cifra lor totala de afaceri (valoarea vanzarilor
realizate... ibidem);

Intreprinderi care au efectuat vanzari electronice cdtre
alte tari UE In ultimul an calendaristic (vanzarile au
fost realizate... ibidem);
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— Intreprinderi care exploateazd oportunititile B2C de
vanzdri web (intreprinderi in care vanzarile web repre-
zinta mai mult de 1% din cifra de afaceri totala si van-
zarile web B2C mai mult de 10% din vanzarile web);

— Vanzdri prin site-ul propriu sau aplicatii ca procent din
cifra de afaceri (valoarea vanzarilor realizate in anul
calendaristic precedent, prin intermediul site-ului sau
aplicatiilor proprii in % din valoarea totala a cifrei de
afaceri — in termeni monetari, fara TVA);

— Intreprinderi care utilizeazi piata de e-commerce
pentru vanzari (ponderea intreprinderilor care, in
cursul anului calendaristic anterior, au primit comenzi
pentru bunuri sau servicii prin intermediul unei piete
de e-commerce);

— Intreprinderi care utilizeazd propriul site web sau
aplicatii pentru vanzdari (ponderea intreprinderilor
care, in cursul anului calendaristic precedent, au primit
comenzi pentru bunuri sau servicii prin intermediul
propriului site sau aplicatii);

— Vanzari prin marketplace ca procent din cifra de afaceri
(valoarea vanzarilor efectuate in cursul anului
calendaristic precedent, prin intermediul unei piete de
comert electronic in % din valoarea totala a cifrei de
afaceri, in termeni monetari, fara TVA);

— Intreprinderi care vand prin intermediul unui site web
sau aplicatii in functie de locatia geografica a clientului
(ponderea intreprinderilor care, in anul calendaristic
precedent, au primit comenzi de la clienti aflati in
propria tard, alte tari UE sau restul lumii);
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Intreprinderi care vand peste 50% prin intermediul
unui site sau aplicatii (vanzarile realizate prin interme-
diul site-ului sau al aplicatiilor, iIn cursul anului
calendaristic precedent, ar trebui sa reprezinte cel putin
50% din valoarea totala a cifrei de afaceri (in termeni
monetari, fara TVA);

Intreprinderi care vand peste 25% prin intermediul
unui site sau aplicatii (vanzdrile efectuate prin inter-
mediul site-ului sau aplicatiilor, in cursul anului
calendaristic anterior, ar trebui sa reprezinte cel putin
25% din valoarea totala a cifrei de afaceri (in termeni
monetari, fara TVA).

Am constatat insd (reverificand si de la tnceputul anului in

curs) ca existd acoperire in timp (cu anumite limitdri sau exceptii

la care ne vom referi mai jos) si dupd izbucnirea pandemiei de
COVID-19 doar pentru urmaétoarele categorii:

Persoane fizice care comanda online bunuri sau servicii
(2004 — 2022);

Persoane fizice care vand bunuri sau servicii online, de
ex. prin licitatii (2002 — 2022); Intreprinderi cu 10 sau
mai multe persoane angajate care utilizeaza orice retea
de calculatoare pentru vanzadri, cel putin 1% (2003 —
2021);

Total vanzari electronice de cdtre Intreprinderi, ca %
din cifra lor totala de afaceri (2003 — 2021);

fntreprinderi care au efectuat vanzari electronice catre
alte tari UE in ultimul an calendaristic (2009 —2021);

Intreprinderi care exploateaza oportunititile B2C de
vanzari web (2013 — 2021);
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— Vanzdri prin site-ul propriu sau aplicatii ca procent din
cifra de afaceri (2017 — 2021);

— Intreprinderi care utilizeazi piata de comert electronic
pentru vanzari (2017 — 2021);

— Intreprinderi care utilizeazi propriul site web sau
aplicatii pentru vanzari (2017 — 2021);

— Vanzdri prin marketplace ca procent din cifra de afaceri
(2017 — 2021);

— Intreprinderi care vand peste 50% prin intermediul
unui site sau aplicatii (2011 — 2021);

— Intreprinderi care vand peste 25% prin intermediul
unui site sau aplicatii (2011 —2021).

Teselios si Savu (2022) au evidentiat (pe baza datelor
furnizate de Eurostat) unele aspecte semnificative cu privire la e-
commerce in tara noastra, cum ar fi:

— motivele principalele invocate de respondentii consu-
matori din tara noastra (cu varsta cuprinsa intre 16 si 74
de ani) pentru a nu face cumpadraturi online, preferand
magazinele fizice;

— un decalaj de trei procente intre consumatorii din tara
noastra care preferd magazinele fizice (21%) si cei din
Uniunea Europeana — UE 27 (18%), precum si un deca-
laj de patru procente (9%, respectiv 13%) in privinta
nedispunerii (in opinia respondentilor) de competente
necesare efectuarii cumparaturilor online.

Totodata, in contextul avantajelor, oferite de e-commerce com-
paniilor (cum sunt: eliminarea costurilor asociate magazinelor
fizice, dar si a limitdrilor geografice, cresterea volumului vanza-
rilor ca urmare a operabilitatii timp de 24 de ore pe zi, modelarea
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bunurilor si a serviciilor potrivit nevoilor cumpadratorilor s.a.), s-a
concluzionat ca va fi nevoie de adoptarea de cdtre companii a
unor strategii omnicanal, pentru a imbundtati experienta clien-
tilor, digitizand serviciile, adoptand tehnologii precum realitatea
augmentatd (AR) si realitatea virtuala (VR).

2.2.4.2.2. Romania in Raportul privind E-commerce European
publicat de Ecommerce Europe si EuroCommerce. Demersuri
in legdturd cu disponibilitatea datelor

Raportul privind E-commerce European publicat pe 28 iunie
2022 de catre Ecommerce Europe si EuroCommerce si elaborat
de Centrul pentru Analiza Pietei, Universitatea de Stiinte
Aplicate din Amsterdam (Lone si Weltevreden, 2022), a ardtat ca
e-commerce a devenit si mai ferm ancorat in economie si
societate dupa varful pandemiei de COVID-19, fiind identificate
doua tendinte: o normalizare si stabilizare a vanzarilor din 2022
fata de 2021 (care a fost exceptional), pentru 2022 estimandu-se o
crestere care se va stabiliza incet; cresterea atentiei consumato-
rilor fata de cheltuieli. Acest raport (in care s-au utilizat date din
37 de tdri de pe continentul european, aratandu-se importanta
UE-27 si a economiilor digitale invecinate) a evidentiat aspecte
semnificative precum:

* 46% dintre utilizatorii de internet din Europa de Est (inclu-
zand si tari din afara Uniunii Europene), au efectuat cumparaturi
online in 2021 (pe primul loc s-a situat Europa de Nord cu 86%,
urmatd de Europa de Vest cu 84% si de Europa Centrald cu 75%).

e cifrele de crestere ale e-commerce tind inapoi cdtre nive-
lurile dinaintea pandemiei de COVID-19, iar aceasta ca urmare a
efectelor razboiului din Ucraina, inflatiei, disruptiei lanturilor
globale de aprovizionare si desfacere si a unui sentiment general
de incertitudine;
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¢ micul declin al vanzdrilor de e-commerce (73% din
populatia online a Europei a cumpadrat online in 2021, in scddere
de la 74% in anul precedent) arata ca sectorul comertului digital
a devenit indispensabil si foarte rezistent, prezenta digitala
devenind o chestiune de supravietuire In contextul in care clientii
asteapta oferirea unei experiente perfecte (care rezulta din
interactiunea online si offline);

e e-commerce B2C a Inregistrat totusi o crestere a cifrei de
afaceri chiar si In 2021, iar Europa de Est a inregistrat rate de
crestere mai mari in vanzarile de e-commerce B2C (confirmandu-
se tendinta existenta de ceva timp) decat multe tari din Europa
de Vest, aceasta din urma inca detinand cea mai mare pondere
din cifra de afaceri totala de 63%, comparativ cu 2% cat revine
Europei de Est;

e cifra de afaceri a e-commerce UE-27 crescuse in 2021 cu o
rata de 16%, iar ponderea utilizatorilor de internet din UE-27
care cumpadra online era preconizatd sa atinga 76% in 2022, ei
depasind acum 90% din populatie;

* este necesar a se acorda sprijin adecvat pentru digitalizarea
IMM-urilor;

* procentele care reveneau tdrii noastre (in anul 2021) din
punct de vedere al numarului de utilizatori de Internet (88%) si
al cumpadratorilor din e-commerce (44%) indicau cd mai este loc
suficient de crestere;

e frecventa achizitiilor online, in tara noastra, in ultimele trei
luni ale anului 2021, era astfel: de 1 sau de 2 ori (48%), de 3 pana
la 5 ori (41%) si de 6 ori sau mai mult (12%);

e achizitiile online, in tara noastra, la nivel national si
transfrontalier, pe cele trei luni, 2021 au fost efectuate dupd cum
urmeaza: de la vanzatori nationali (95%); de la vanzatori din alte
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tari UE (19%); de la vanzatori din restul lumii (tari non-UE), 5%;
de la vanzatori din tari necunoscute (3%); de la vanzatori din alte
tari (UE sau non-UE), 21%;

* barierele percepute in calea cumpdrdturilor online, in tara
noastrd, erau urmatoarele: indivizii prefera sa faca cumpdraturi in
persoand, le place sa vada produsul, sunt loiali fatd de magazine
sau In virtutea fortei obisnuintei (64%); indivizilor le lipsesc
abilitatile necesare (15%); indivizii au ingrijorari cu privire la
costul livrarii bunurilor (8%); indivizii au ingrijordri cu privire la
tiabilitatea sau viteza de livrare (5%); indivizii au ingrijorari cu
privire la securitatea platilor sau la confidentialitate (8%);

e evolutia numarului de utilizatori de internet, in tara noastra,
care au cumpdrat bunuri sau servicii online in perioada 2017-
2022 (date EUROSTAT) a fost urmatoarea: 23% in 2017, 26% in
2018, 29% in 2019, 45% in 2020, 44% in 2021, 45% in 2022
(Prognozat); se poate observa (dupa cresterea constanta in
perioada 2017-2019) saltul de la 29% in 2019, 45% in 2020 (ca
urmare a pandemiei de COVID-19), o scddere de un procent in
2021 si revenirea in 2022 (Prognozat) la nivelul din 2020;

* cota de piata a motoarelor de cdutare (date STAT-
COUNTER), in tara noastra, in anul 2021 a fost: Google 98% si
bing 2%.

In acest raport se preciza (la pag. 88) cd, in cazul tdrii noastre,
ponderea bunurilor si/sau serviciilor reprezentatd in graficul cifrei de
afaceri pentru e-commerce B2C este fie necunoscutd, fie nu a fost
furnizatd in timpul colectdrii datelor. La pag. 89-90 a fost prezentat
un interviu cu directorul executiv (la acel moment) al Asociatiei
Romane a Magazinelor Online (ARMO), privind tendintele speci-
fice pe piata de e-commerce de la noi (precum consolidarea co-
menzilor, clientii dorind sa gdseasca toate produsele pe care le-au
comandat intr-un singur pachet, iar retailerii trebuind sa
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investeasca in sisteme de ambalare inovatoare; flexibilitatea do-
ritd de consumatori atat in ceea ce priveste livrarea — adoptarea
rapidd a dulapurilor pentru colete permitand clientilor sa-si
ridice comenzile in orice moment al zilei — cat si in ceea ce
priveste platile, BNPL si plati online cu cardul; trecerea la digital
a tot mai multi oameni, chiar si in zonele rurale indepartate s.a.)
si rolul important pe care il va juca in perspectiva procesul de
primire si procesare a comenzilor de la clienti, iar apoi de livrare
a produselor cdtre acestia, precum si abordarea omnicanal, imbu-
natatirea afacerii de e-commerce prin vanzari transfrontaliere s.a.

Potrivit datelor din 2022 furnizate de Eurostat (2023) in cadrul
seturilor de date privind Piata unicd digitald — Promovarea e-
commerce pentru persoane fizice, actualizat la data de 10 mai
2023, comparand Romania cu alte tari din Europa de Est,
procentul de persoane care au achizitionat bunuri sau servicii
online in ultimele 12 luni indicd oportunitdti de crestere pentru
e-commerce. Procentul persoanelor care au achizitionat bunuri
sau servicii online in 2022 in Romania este cu 45,73%, mai mare
decat in Bulgaria (40,54%) si mai mic decat in Estonia (70,83%),
Ungaria (70,32%), Polonia (64,58%) si Croatia (56,15%).

2.2.4.3. Beneficiile investitiilor in e-commerce pentru afaceri si
economia nationala

Programul UNCTAD privind E-commmerce si Economia Digitald
subliniaza importanta in continud crestere a guvernadrii platfor-
melor digitale si a datelor pentru e-commerce si 0 economie
digitald, care sa sprijine dezvoltarea, cu atentie sporitd asupra
interfetei dintre comert, digitalizare si dezvoltare durabild
(UNCTAD a, 2023). UNCTAD (b, 2023; c, 2023; Fredriksson, 2017;
Maurer, 2017; e, 2019; £, 2021; OFS, 2021) a atras atentia ca pentru
a intelege rolul economic si contributiile e-commerce la PIB,
ocuparea fortei de munca si dezvoltare, precum si pentru
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elaborarea politicilor bazate pe dovezi, sunt necesare statistici
mai bune cu privire la valoarea e-commerce (mai ales in
contextul proliferdrii pietelor online/platforme intermediare
digitale). Iar cum este nevoie de masurarea e-commerce,
dezvoltarea de orientdri si sprijin devine o prioritate cheie.

Intr-adevir, e-commerce poate reprezenta un factor funda-
mental pentru dezvoltarea economiei, cresterea competitivitatii
pe termen lung, cresterea gradului de digitalizare si dezvoltarea
societatii informationale. Beneficiile investitiilor iIn e-commerce
pentru afaceri si economia nationala sunt evidente:

— crestere economicd durabild: la nivel national, prin elimi-
narea barierelor de distanta si timp, promovarea pro-
duselor si serviciilor durabile, crearea de oportunitati
de angajare in domeniul digital, stimularea antrepre-
noriatului, intensificarea comertului cu partenerii
strategici In cadrul pietelor digitale internationale si noi
investitii In economia digitala;

— crestere a competitivititii: creeaza premisele unei piete
digitale competitive performante care permite aface-
rilor sd concureze la scara globald prin eliminarea
barierelor geografice, cu acces la un public mai larg, iar
cresterea exporturilor ca rezultat poate produce noi
venituri pentru economia nationald;

— crestere a eficientei: poate reduce costurile operationale
prin automatizarea proceselor, lipsa unui spatiu fizic
pentru retail, reducerea costurilor logistice si debirocra-
tizarea pentru reducerea barierelor comerciale. De
asemenea, gradul de satisfactie al clientilor reprezinta
un indicator pentru performanta afacerii si poate avea
un impact semnificativ asupra economiei nationale,
contribuind la cresterea acesteia ca urmare a



168 | Ioan-Matei Purcirea

predispozitiei clientilor de a face achizitii repetate si a
recomandarilor care aduc noi clienti;

— accelerarea inovatiei: poate contribui la cresterea PIB prin
cresterea productivitatii generale, a consumului si a
exportului, generarea de venituri suplimentare pe
termen lung ca urmare a alocarii constante de fonduri
pentru dezvoltarea unei infrastructuri digitale perfor-
mante securizate In mod adecvat cu scopul facilitdrii
activitatilor de e-commerce si extinderii la piete digitale
internationale. In acest context, subliniem importanta
unui parteneriat public-privat pentru stimularea creati-
vitatii In cercetarea si dezvoltarea de noi tehnologii
disruptive cu aplicatii in e-commerce, cresterea accesu-
lui la noile tehnologii, elaborarea si implementarea
unor reglementdri care sa protejeze atat consumatorii
cat si comerciantii online.

— promovarea durabilitdtii: un impact pozitiv asupra me-
diului Inconjurator, economiei nationale si societdtii in
ansamblu prin promovarea si utilizarea practicilor
durabile in cadrul e-commerce care conduc la reducerea
emisiilor de carbon, a deseurilor, a necesitatii deschiderii
unui punct de lucru fizic pentru comer-ciant, incurajand
totodata utilizarea durabila a resurselor.

Evolutiile inregistrate de e-commerce in general au confirmat
opiniile specialistilor cu privire la faptul ca peisajul digital si
asteptarile cumpadratorilor se schimba mai repede ca niciodats,
intreprinderile din industria de e-commerce trebuind sa inoveze
pentru a tine pasul cu transformarea digitala accelerata. Ceea ce
s-a remarcat si la nivelul tarii noastre, este confirmat de raportul
GPeC privind piata de e-commerce din Romania in anul 2021
(Radu, 2022).
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O alta dovada a impactului transformadrii digitale asupra
evolutiilor inregistrate de e-commerce in Romania a fost si
interesul crescut al comerciantilor de a-si creste vanzarile prin
intermediul pietelor online/marketplace-urilor, ca loc ideal de
manifestare a prezentei in mediile in care clientii isi petreceau
timpul online (beneficiind si de: transferarea automatd a incre-
derii acordate marketplace-ului de cdtre consumatori; mediul
favorabil pentru testarea unor noi produse; extinderea interna-
tionala prin vanzari transfrontaliere) si isi fdceau cumparaturi
(Metes, 2022). Pe de alta parte, potrivit lui Stoiculescu (2022),
modelul de afaceri al marketplace-urilor (care ofera solutii si la
problemele mai putin vizibile ale maturitdtii digitale, precum
adaptarea la cerere, extinderea rapida a brandului si depasirea
granitele pietei proprii) nu poate fi ignorat in contextul in care:
majoritatea comerciantilor online pe plan mondial isi listeaza
produsele pe astfel de platforme, iar prin intermediul acestora se
desfasoara peste 60% din comertul online global. Aproape 50%
dintre cumpadrdtori apeleaza tot la aceste platforme ca prima
optiune.

Potrivit raportului anual Brand Finance Romania 50
(ECOMpedia, 2022), s-a clasat pe primul loc, pentru prima oard,
o companie din domeniul e-commerce, respectiv eMAG (cu
1,027 milioane euro; comunicat de presa Emag), din 50 de
branduri romanesti, confirmandu-se rolul transformator pe care
e-commerce il are in vietile consumatorilor (din Romania,
Ungaria si Bulgaria) tot mai familiarizati cu procedurile respec-
tive. Dincolo de planul amplu de investitii pentru viitorul
ecosistem regional de tehnologie si comert pana in 2024 (tinta
eMAG), eMag opera deja de doi ani (la acel moment) serviciul cu
livrare rapida gratuitd Genius si sporise deja flexibilitatea ridi-
carii oricand si oriunde de catre clienti a comenzilor cu ajutorul
infrastructurii easybox, dezvoltatd de Sameday.
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Urmadtorul raport GPeC privind piata de e-commerce din tara
noastra, cel din anul 2022, a evidentiat aspecte semnificative,
precum: usoara crestere a cumparaturilor online (6,3 miliarde de
euro, fata de 6,2 miliarde de euro in 2021), precum si impactul
schimbarii comportamentului consumatorilor asupra consoli-
darii In perspectiva a sectorului (fadcandu-se trimitere atat la cota
de cca. 10% din retailul total, cat si la estimari privind: dublarea
valorii pietei de e-commerce posibil In mai putin chiar de un
deceniu, cresterea venitului mediu per utilizator/ARPU generat
si a veniturilor din e-commerce B2B ); cresterea comenzilor
online efectuate de utilizatorii de internet, a valorii medii a
tranzactiilor pe desktop (cumpardturi de valori mai mari, pe
toate categoriile de produse si cu documentare amanuntita
privind produsele), a comenzilor online facute de pe telefoanele
mobile (cumpdrdturi de valoare mai micd, de impuls s.a.) si a
traficului generat de dispozitivele mobile (peste 80%; intre orele
21:00 — 22:00 se atinge varful de trafic) in magazinele online
romanesti; necesitatea Imbunatdtirii experientei utilizatorului
site-urilor web ale magazinelor online din tara noastra (atat prin
optimizarea site-ului, cat si prin optimizarea campaniilor de
marketing); site-urile web de retail cele mai vizitate din tara
noastrd in luna cadourilor (eMAG fiind pe locul 1, la distanta
chiar; magazinele online din tara noastra comercializeazs,
potrivit eMAG, cca. 15 milioane de produse unice); cresterea
cumpadrdturilor online de la magazine din Europa; recomandari
in raport cu tendintele identificate (precum: identificarea pro-
duselor incd nedisponibile pe piatd si aducerea acelor produse,
dezvoltarea comunitatii prin buletine de stiri si programe de
fidelizare, stimularea creadrii de conturi s.a.; vanzari concomitente
atat pe site-ul web propriu, cat si pe marketplace-uri nationale si
internationale; vanzdri transfrontaliere; livrarea la dulapuri
securizate pentru colete; recurgerea la metoda de plata
cumparati acum si platiti mai tarziu/BNPL).
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2.2.4.4. Retailul e-commerce din Romania,
o sursa semnificativa de crestere

Cea mai recenta imagine de ansamblu a retailului din
Romaénia este cea oferita de Euromonitor International (a, 2023),
potrivit cdruia In anul 2022 a avut loc o la o crestere generala mai
lent a retailului In comparatie cu anul 2021, in pofida pretului
mai ridicat al produselor (multi consumatori au acordat
prioritate cheltuielilor cu articolele esentiale, pe langd reducerea
dimensiunii cosului de cumpdraturi sau asteptarea promotiilor
de vanzari atractive) si a apetitului reinviat pentru cumpdraturi
in magazine, dupa doi ani de restrictii legate de pandemia
COVID-19 (restrictii ridicate complet in tara noastra la tnceputul
lunii martie 2022). Ca urmare, rata de crestere a valorii curente
inregistratd de retailul offline a fost mai mare decdt cea inregistratd de
retailul e-commerce.

Puterea de cumparare a multor consumatori s-a redus in anul
2022 ca urmare a inflatiei ridicate cu un impact puternic asupra
pretului alimentelor (mai ales asupra alimentelor de baza —
precum: legume, paine, carne, lactate si ulei de floarea soarelui),
vanzarile acestora beneficiind si de oferta de tichete sociale (peste
2,5 milioane de cetateni au primit vouchere in valoare nominald
de 250 de lei pentru achizitionarea de alimente). In acest timp,
comerciantii au oferit promotii combinate cu achizitionarea de
volume mai mici si cautarea unor produse mai accesibile (in-
clusiv cu marca de distribuitor). La presiunea asupra cheltuie-
lilor consumatorilor a contribuit si costul in crestere al utilitatilor,
transportului si serviciilor (atenuatd prin acordarea unui oare-
care ajutor, sub formad de compensatii partiale — la pretul mai
ridicat al energiei electrice si gazelor — si 0 compensare margina-
1a, fatd de pretul combustibilului). Presiuni suplimentare asupra
puterii de cumpadrare a consumatorilor vor fi exercitate ca
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urmare a continudrii inflatiei ridicate (preconizata de Banca
Nationala) tn 2023, cu influenta semnificativa asupra retailului.
Retailul alimentar a pdstrat cea mai mare pondere in privinta
vanzarii bazate pe valoare (valoarea pe care o poate castiga clien-
tul din produs). Pretul diferitelor produse din diferite categorii a
fost influentat si de impactul inflatiei ridicate asupra importu-
rilor, deoarece tara noastra a prezentat un deficit al balantei
comerciale la sfarsitul perioadei analizate. Perspectiva unor
cosuri de cumpadrdturi mai mici si a alegerii unor produse mai
ieftine a fost o cauzd probabild, apetitul pentru cumparaturi in
multe canale fiind serios diminuat In consecinta. In acest cadru,
Euromonitor International evidentiazd insd cd sunt de asteptat
urmadtoarele:

— depdsirea de cditre retailul e-commerce din Romania a
tendintei de scadere, urmand ca acesta sa inregistreze
(la preturi constante din 2022), in comparatie cu retailul
in ansamblu in perioada de prognoza, o crestere mai
dinamicd a valorii, deoarece confortul si atributele de
economisire a timpului datorate e-commerce au ajuns

sa fie apreciate de multi consumatori de cand cu
pandemia de COVID-19;

— progresul mai ales al pietelor online (dezvoltate in mod
semnificativ iIn timpul pandemiei de COVID-19)
apreciate pentru oportunitdtile oferite atat retailerilor
mai mici, cat si consumatorilor (putand sa-si consoli-
deze astfel nevoile de cumparaturi pe un singur site
web, economisind si timp).

Pe baza datelor colectate din statistici oficiale si alte surse
(asociatii comerciale, presa comerciald, cercetare companie, inter-
viuri comerciale, surse comerciale), Euromonitor International a
realizat si urmadtoarele doua prezentari privind Romania: vanzari
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in retail, prezentand comparativ valorile (in milioane RON)
obtinute din retailul offline si retailul e-commerce in tara noastra
in perioada 2017-2022 (a se vedea primul tabel de mai jos);
vanzari In retail prin retail offline vs. retail e-commerce: %
cresterea valorii 2017-2022.

Tabel nr. 3: Vanzari in retail prin retail offline vs. retail
e-commerce: Valoare 2017-2022 (milioane RON)

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Retail 7,005.5 9,996.2 13,7973 17,909.0 20,283.8 20,930.8
e-commerce
Retail offling 150,742.3 | 162,278.6 | 174,669.1 | 179,960.9 | 199,369.7 | 209,840.1
Retail 157,747.8 | 172,274.8 | 1884664 | 197,870.0 | 219,653.5 | 230,770.9

Sursa: Adaptare dupd Euromonitor International a, 2023. Retail in Romania, Passport,
April 2023, p. 6 (op. cit.)

Tabel nr. 4: Vanzari in retail prin retail offline vs. retail
e-commerce: % Cresterea valorii 2017-2022 (% crestere valoare
curenta, valoare vanzari la pretul final citre consumator fara
taxe pe vanzari)

2021/22 2017-22 CAGR 2017/22 Total
Retail e-commerce 32 24.5 198.8
Retail offline 53 6.8 39.2
Retail 5.1 79 46.3

Sursa: Adaptare dupd Euromonitor International a, 2023. Retail in Romania, Passport,
April 2023, pp. 6-7 (op. cit.)

Totodata, au fost prezentate, pe baza acelorasi surse, si date
colectate cu privire la vanzari in retail e-commerce in Romania
pe categorii de produse (Valoare 2017-2022, milioane RON; %
Crestere a valorii 2017-2022): e-commerce cu alte produse,
e-commerce cu produse utilizate In gospodarii, e-commerce cu
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alimente, e-commerce cu bauturi si tutun, e-commerce cu electro-
casnice si electronice, e-commerce pentru sdndtate si frumusete,
e-commerce cu produse de moda. S-a facut si precizarea ca
datele de vending (ca schimb de date private intre furnizorii
individuali de date/proprietari si consumatorii de date printr-un
sistem protejat care se adapteaza in mod unic la cazurile de uti-
lizare) capteaza sistemele de vending (dispozitive care distribuie
automat articole mici atunci cand se introduce o anumita suma
de bani) instalate numai in medii publice si semi-captive.

Potrivit Euromonitor International (b, 2023), crestere mai
moderatd a vanzarilor de valoare pentru canalul e-commerce in
Romania in anul 2022 a avut mai multe explicatii:

— reducerea cheltuielile generale ale multor consumatori
(mai ales in cazul bunurilor percepute ca neesentiale)
ca urmare a inflatiei ridicate si a incertitudinii econo-
mice, rezultand urmatoarele situatii: stagnare sau chiar
scaderi pentru unele categorii de produse; transforma-
rea consumatorilor de masa din entuziasti in clienti mai
precauti;

— temperarea dinamicii de crestere a e-commerce ca ur-
mare a cresterii pretului produselor din cauza costului
ridicat al materiilor prime, al energiei, al transportului
si al depozitarii;

— mobilitatea mai mare in afara casei a consumatorilor
dupa relaxarea totald a restrictiilor, acestia bucurandu-
se de experienta de a naviga liber iIn magazinele fizice.

Schimbarea (catre permanentizare) a obiceiurilor de cumpa-
rare in perioada pandemiei de COVID-19 a facut insa ca
vanzadrile din e-commerce sa rdmana semnificativ mai mari decat
nivelurile pre-pandemie (beneficiile fiind clare: comoditatea
livrdrii la domiciliu, alegerea dintr-o gama larga de produse si
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branduri competitive, preturile si politicile de retururi usoare),
inclusiv prin cresterea numarului de comenzi online finalizate
prin ridicare din magazine (BOPIS sau clic si colectare), ceea ce a
deschis si noi ferestre de oportunitate pentru retailul offline prin
achizitiile impulsionate cu ocazia ridicdrii comenzilor in punctul
de vanzare. Alte tendinte principale in anul 2022 (sustinand
vanzarile de e-commerce) au fost penetrarea tot mai mare a
livrarilor la dulapuri securizate si implementarea mai puternica a
solutiilor de tipul cumparati acum, platiti mai tarziu (BNPL,
considerata deosebit de atractiva in conditiile mediul economic
instabil, solutia Inregistrand rate de conversie in crestere).

Euromonitor International a evidentiat ca retailer internatio-
nal online, dinamic si foarte activ, de origine romana pe eMAG
(operat de Dante International S.A. pentru Naspers Ltd.), care nu
numai cd dispune de vitrind online atractivd si convenabild,
oferind posibilitatea alegerii dintr-o gama vasta de produse, ci se
si concentreaza pe inovatie (fiind primul retailer online din tara
noastra care a lansat evenimente de vanzari de Black Friday). Are
si 0 prezenta regionald puternicd (Ungaria si Bulgaria). De altfel,
Platforma eMAG Marketplace (cunoscutd in intreaga Europa
Centrala si de Est), care opereaza cea mai mare piata online din
tara noastra (13 milioane de produse disponibile la sfarsitul
anului 2022), permite atat castigarea vizibilitatii de catre un
numar mai mare de mici start-up-uri (prin eMAG Ventures se
finanteaza si sprijind start-up-urile cu potential de dezvoltare a e-
commerce sustinut de tehnologie), cat si accesul acestora la un
numdr mare de clienti din tara. De asemenea, tot eMAG detine si
curierul Sameday, prin care opereaza cele 4000 de dulapuri
securizate EasyBox si a contribuit la cresterea vanzarilor de
e-commerce de la noi si prin implementarea in premiera a BNPL.
A identificat totodata (spre finalul perioadei analizate) tendinta
de revenire a consumatorilor la produsele alimentare autohtone
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proaspete sau ambalate, lansand aplicatia Freshful by eMAG (li-
vrare cdtre cca 1 milion de gospoddrii din Bucuresti si Im-
prejurimi), constituind o buna temelie pentru crearea de
parteneriate cu asociatiile de fermieri locali In acest sens.

Cat priveste perioada de prognoza 2022-2027, Euromonitor
International a apreciat ca este de asteptat ca e-commerce in
Romania sa ramand pe o tendinta ascendenta, depasind retailul
in ansamblu, un numar tot mai mare de retaileri inscriindu-se in
tendinta adoptdrii unei strategii omnicanal, care nu doar ca va
ramane importantd in urmatorii ani, dar va constitui si o sursa
semnificativa de crestere in continuare. Se preconizeaza chiar
urmatoarele evolutii: cresterea in continuare a comenzilor online
si a livrarilor la domiciliu sau a BOPIS; cresterea adoptarii de
catre micii jucatori si start-up-uri a solutiei oferite de dezvoltarea
pietelor online, ceea ce va permite micilor jucatori si start-up-uri
sd se alature comunitatii mari de e-commerce si jucatorilor de
frunte ai canalului de e-commerce (cu beneficiile de rigoare);
cresterea tot mai mare a interesului consumatorilor pentru e-
commerce cu alimente (tara noastra ocupand primul loc in UE in
privinta cheltuielilor cu alimente in magazinele fizice), care
detine o pondere mai micd in canalul de e-commerce; dezvol-
tarea in continuare de cdtre marile lanturi internationale de
produse alimentare a parteneriatelor cu companii experimentate
in livrarea la domiciliu a alimentelor gatite sau a articolelor
nealimentare (precum: Glovo.ro, Bringo. si Tazz de eMAG). A
fost semnalata totodata si pregatirea patrunderii pe piata a unor
jucatori de e-commerce specializati in anumite alimente (precum
magazinul online Sezamo.ro din Grupul Rohlik, cu operatiuni
deja In Romania, fiind estimata cresterea numarului de produse
si furnizori de origine locala).
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Indiferent unde s-ar afla consumatorul din tara noastra, smart-

phone-ul va continua sa fie un instrument excelent de conducere a

achizitiilor sale online, utilizarea puternica a acestuia in e-commerce

aratand, potrivit Euromonitor International, doua lucruri:

sustinerea dinamicii viitoare a e-commerce, ca rezultat
atat al dezvoltdrii de cdtre retaileri a aplicatiilor mobile
(tot mai usor de utilizat ca navigare si finalizare a
achizitiilor) pentru propriile platforme digitale, cat si,
mai ales, al schimbarii obiceiurilor si preferintelor ale
consumatorilor de utilizare a dispozitivelor;

incurajarea cresterii In continuare a vanzdrilor online

prin aceasta utilizare a smartphone-urilor, ca dispozitiv
preferat, facilitind cumparaturile mai usoare prin acces
la aplicatiile mobile ale retailerilor de top; vor continua
investitiile retailerilor alimentari atat in aplicatii mobile,
cu optiunile de scanare si plata (Kaufland si Carrefour),
cat si in implementarea de carduri de fidelitate (Lidl si
Kaufland).

De asemenea, Euromonitor International, tot pe baza datelor
colectate din statistici oficiale si alte surse (asociatii comerciale,

presa comerciald, cercetare companie, interviuri comerciale,

surse comerciale), a mai realizat si urmatoarele doua analize

privind retailul e-commerce din Romania:

— Cote de piata ale proprietarului final al brandului in

retail e-commerce: % Valoare 2018-2022 — % valoare
vanzari la pretul final cdtre consumator fara taxe pe
vanzari) (tabelul 5);

Cote de brand ale numelui global al brandului in retail
e-commerce: % Valoare 2019-2022 — % valoare vanzari
la pretul final catre consumator fard taxe pe vanzari
(tabelul 6).
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Tabel nr. 5: Cote de piata ale proprietarului final al brandului
in retail e-commerce: % Valoare 2018-2022
(% valoare vanzari la pretul final
catre consumator fara taxe pe vanzari)

Companie 2018 2019 2020 2021 2022
Naspers Ltd 39.0 31.8 32.4 32.8 32.6
Altex Romania SRL 9.0 8.1 7.9 8.3 9.0
About You AG & CoKG - 0.7 2.1 2.6 2.7
Dedeman SRL 2.9 2.5 2.3 2.1 2.2
CCCSA 1.1 1.4 1.4 2.0 2.0
Carrefour SA 1.5 1.9 2.6 2.0 1.9
Inter IKEA Systems BV 1.1 1.5 1.6 1.6 1.7
Flanco Retail SA 2.6 2.3 2.0 1.7 1.7
Alibaba Group Holding Ltd 1.3 1.3 1.3 1.5 1.7
Notino sro 0.9 1.1 1.2 1.4 1.5
Ceska Lekarna Holding as - - 0.7 1.2 1.3
LPP SA - - 0.4 0.8 1.2
Midis Group 0.2 0.2 0.3 0.7 1.1
Elefant Online SA 1.3 1.2 1.3 1.1 1.1
Wearco Sp zoo 0.7 0.7 0.8 0.9 1.0
Mobexpert Group SRL 0.8 0.8 0.9 0.9 0.9
Inditex, Industria de Disefno 0.5 0.5 0.7 0.8 0.9
Textil SA
Hé&M Hennes & Mauritz AB 1.5 1.3 1.7 1.0 0.9
Studio Moderna doo 2.0 1.4 1.0 0.8 0.8
Evolution Prest Systems SRL 0.9 0.8 0.9 0.8 0.8
Corsar Online Srl 2.7 1.5 - - -
Others 29.7 38.9 36.5 34.9 33.1
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Sursa: Adaptare dupd Euromonitor International b, 2023. Retail E-Commerce in
Romania, Passport, April 2023, pp. 4-5 (op. cit.)



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 179

Tabel nr. 6: Cote de brand ale numelui global al brandului in
retail e-commerce: % Valoare 2019-2022 (% valoare vanzari la
pretul final catre consumator fara taxe pe vanzari)

Brand Companie 2019 | 2020 | 2021 2022
(proprietar final al
brandului)
eMAG Marketplace| Naspers Ltd 13.2 | 143 | 152 15.1
eMAG Naspers Ltd 141 | 13.2 | 12.8 12.8
Altex Altex Romania SRL 8.1 7.9 8.3 9.0
Fashion Days Naspers Ltd 2.4 29 3.2 3.2
About You About You AG & Co KG 0.7 2.1 2.6 2.7
Dedeman Dedeman SRL 2.5 2.3 2.1 2.2
Carrefour Carrefour SA 1.9 2.6 2.0 1.9
IKEA Inter IKEA Systems BV 1.5 1.6 1.6 1.7
Flanco Flanco Retail SA 2.3 2.0 1.7 1.7
epantofi.ro CCCSA 1.4 1.3 1.8 1.7
AliExpress Alibaba Group Holding Ltd 1.3 1.3 1.5 1.7
Marketplace
PC Garage Naspers Ltd 2.1 2.1 1.6 1.5
Notino.ro Notino sro 1.1 1.2 1.4 1.5
Dr Max Ceska Lekarna Holding as - 0.7 1.2 1.3
iStyle Midis Group 0.2 0.3 0.7 1.1
Elefant.ro Elefant Online SA 1.2 1.3 1.1 1.1
Answear Wearco Sp zoo 0.7 0.8 0.9 1.0
Mobexpert Mobexpert Group SRL 0.8 0.9 0.9 0.9
Zara Inditex, Industria de Disefio 0.5 0.7 0.8 0.9
Textil SA
H&M H&M Hennes & Mauritz 1.3 1.7 1.0 0.9
AB

Cel.ro Corsar Online Srl 1.3 - - -
Others 413 | 388 | 375 | 36.1
Total 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0

Sursa: Adaptare dupd Euromonitor International b, 2023. Retail E-Commerce in
Romania, Passport, April 2023, p. 5 (op. cit.)
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Se cuvine a preciza cd, la multe dintre elementele abordate de
Euromonitor International, am facut trimitere de fiecare data
cand am avut ocazia, fie de a participa la dezbateri, fie in
cuprinsul unor articole publicate in reviste de specialitate
(Purcarea et. al., 2021, ibidem; Purcarea et. al., 2022, ibidem s.a.).

Am reiterat, de fiecare data, necesitatea unei mai bune
intelegeri la nivelul comunitdtii IMM-urilor din e-commerce in
tara noastra, a importantei colabordrii pe linia progresului in
madsurarea e-commerce (prin date de calitate), tocmai pentru a
demonstra rolul economic al e-commerce si contributia acestuia
la PIB, la ocuparea fortei de munca si dezvoltare, stimuland
elaborarea politicilor informate, bazate pe dovezi obiective
stabilite Tn mod riguros. Dupa cum vom vedea si In capitolul
urmator (in contextul prezentdrii, in premierd, a unei piramide a
solutiilor de valorificare a tehnologiilor disruptive), intdrirea co-
munitatii IMM-urilor din e-commerce in tara noastra presupune
a avea si o imagine cat mai clara a contextului general, de natura
a stimula gandirea de proiectare necesara modeldrii viitoare,
stimuland totodata sprijinul necesar din partea autoritatilor.

2.3. Tehnologiile disruptive si experienta de comert digital

2.3.1. Tehnologiile emergente, surse de disruptie digitald.
Raspunsul necesar in confruntarea cu disruptorul

Este util pentru prezentul demers sa punctdm alte cateva
aspecte relevante ca urmare a interactiunii cu Peter Rees (2023),
pe tema disruptiei, un termen utilizat adesea pentru a descrie
impactul tehnologiei digitale in diferite industrii (media, retail,
tinante, servicii, medicina etc.). Cu o experienta de peste 45 de
ani de in afaceri internationale, din care 26 de ani la IBM Marea
Britanie si Europa si 6 ani si jumatate ca Vicepresedinte
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Marketing pentru o companie media globald (cotatd public),
Peter Rees a fost si Profesor asociat de marketing la Universitatea
Americana Internationala din Londra, Examinator Senior si
Tutor la Chartered Institute of Marketing (CIM) s.a. Rees a
subliniat ca disruptia digitald se refera atat la schimbadrile
profunde care au loc in afaceri si societate (ca rezultat al
adoptdrii si al integrarii pe scara larga al tehnologiilor digitale),
cat si la modul in care tehnologiile digitale transforma organi-
zatiile si indivizii opereaza, conducand la crearea de noi platfor-
me, ecosisteme, modele de afaceri. Dupa ce a facut o comparatie
istoricd, referindu-se apoi la prezentul imediat, a evidentiat
faptul cd patru din primele cinci companii din lume au mai putin
de 25 de ani si cd ele au crescut pentru a domina sectorul lor
industrial, companiile respective fiind toate digitale.

In opinia lui Rees, disruptia digitald apare atunci cind jucitorii
titulari in sectorul lor de afaceri (care s-au bucurat de succes
comercial si influenta) depdsesc nevoile multora dintre clientii curenti
si/sau ignord nevoile altora. Pentru jucatorii titulari disruptori,
inovatia sustinutd este livratd in timp produselor si serviciilor in
schimbari incrementale mici, pentru a avea acces la o noua ino-
vatie fiind nevoie, in majoritatea cazurilor, de o noua cumparare,
ceea ce Inseamnd ca oricarui disruptor i se ofera o oportunitate.
Dupa cum am ardtat anterior, potrivit lui Christensen, portile
inovatiei disruptive sunt deschise tocmai de aceste inovatii
sustinute la partea de jos a pietei. Peter Rees a ardtat mai intai
traiectoria inovatiei sustinute, subliniind urmatoarele aspecte:

* 80% dintre consumatorii de produse fizice complexe
utilizeaza numai 20% din functionalitatea totala;

e vine 1nsda si un moment in care noua functionalitate
depdseste mai intai cerintele clientilor cel mai putin pretentiosi si
eventual si pe ale celor mai pretentiosi, in cele din urm4;
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e atunci cand este necesard o Inlocuire, aceasta deschide calea
concurentilor disruptori, care ofera o performanta de pret mai
buna si o functionalitate mai relevanta. Noii disruptori intrati pe
piata relevanta — potrivit modelului celor cinci forte conceput de
Porter (1979) — tintesc tocmai segmente de clienti trecute cu
vederea sau supraservite, oferind functionalitati mai potrivite la
un pret mai mic. Se ajunge astfel la momentul vizualizdrii
diferentei dintre traiectoria inovatiei sustinute si cea a inovatiei
disruptive, dupa cum se poate observa in figura de mai jos.

Disruptori — Strategia inovatiei disruptive

Traiectoria
) inovatiel
Fl\l:lctle & sustinute
Performanta

Cei mai pretentiosi clienti

Cei mai putin pretentiosi clienti

@MMC - Perspective Practice
Learning

Fig. nr. 16: Disruptori — Strategia inovatiei disruptive

Sursa: Adaptare dupd Rees, P. 2023. Disrupt or be Disrupted Masterclass,
MMCLearning, Live Webinar Masterclass delivered by Peter Rees, 7TH March 2023
(op. cit.)

Fata de acest tablou de ansamblu, Rees a venit cu doua
mesaje, unul privind modul cum se produce disruptia si celalalt
referitor la ce ne dezvaluie cercetarile:
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e disruptorii pot oferi servicii gratuite cu valoare adaugata (pe
care jucatorul titular nu le ofera), adesea construind in acest fel o
puternica legdaturd D2C cu clientii jucatorului titular. Spre
deosebire de disruptori, jucatorii titulari sunt, adesea, fie lenti, fie
nu doresc sa raspundd la aceastd amenintare. Ca atare,
disruptorii vin pe piata pentru a ataca tocmai segmentele cheie
ale acestor jucatori titulari. Atunci cand clientii jucdtorului titular
incep sa utilizeze In volum, produsele si serviciile disruptorului
inseamna ca a avut loc disruptia;

e cercetdrile mai arata ca utilizarea unei strategii a inovatiei
are doar o ratd de succes pe termen lung de aproximativ 6% fata
de disruptorii intrati pe piata.

Cum cultura organizationala a jucdtorilor titulari si modelele
lor de afaceri consacrate sunt greu de schimbat, acestia se depla-
seaza adesea spre produse si servicii de Inalta calitate, concen-
trandu-se pe segmentele in scddere, dar mai profitabile, deoarece
cele cu valoare mai mica sunt disrupte, iar jucatorii titulari se
autoconving ca este vorba doar de un moft trecdtor. De aici
rezultd cd un competitor responsabil ar trebui sd se intrebe care
este sursa sa de avantaj competitiv durabil, ce o sustine si ce ar
putea afecta afacerea. Rees a ardtat ca printre sursele de disruptie
digitald se numdrd si tehnologii emergente, precum inteligenta arti-
ficiald, tnvdtarea automatd, metaversul, voce, personalizarea. Au fost
enumerate si alte surse de disruptie: modificari de reglementare
(precum interzicerea fumatului, schimbari climatice, reciclare,
aprovizionare), digitizarea de produse si servicii (precum TV,
carti, muzicd, educatie, tehnologie financiard, artd), efectele de
retea care conecteaza consumatorii cu producatorii si furnizorii
de servicii si intre ei (precum Spotify, Top Table, Tinder, Social
Media), de la produs la platformd (iPhone, Airbnb, Uber,
Amazon Prime — un abonament la Amazon care ofera clientilor
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servicii premium pentru o taxd anuala sau lunard). A continuat si
cu alte exemple, incheind enumerarea cu mentiunea ca fiecare
dintre noi poate fi o sursd de disruptie. Apoi a subliniat diferenta
dintre mentalitatea si strategia unui jucdtor titular si mentalitatea
si strategia disruptorului intrat pe piata relevanta (a se vedea
figura 17).

Jucator titular- Mentalitate si Strategie Disruptor- Mentalitate i Strategie

y
* Orientare spre produs ( Mentine * Condus de piata
* Condus de vanzari \ > * Colectare de date
* Centrat pe companie - X omnicanal
* Livrare unicanal sau * Centrat pe valoarea
multicanal clientilor

* Strategie de inovatie platforma
digitala
instaleazd « Furnizori partener

multiplii

Perspective Practice

Fig. nr. 17: Diferenta dintre mentalitatea si strategia unui jucdtor titular si
cele ale disruptorului

Sursa: Adaptare dupd Rees, P. 2023. Disrupt or be Disrupted Masterclass,
MMCLearning, Live Webinar Masterclass delivered by Peter Rees, 7TH March 2023
(op. cit.)

Concluzionand, Rees a subliniat ca, in contextul in care (in
majoritatea sectoarelor de afaceri) jucdtorii titulari se confrunta
cu disruptia potentiala (care adesea vine fie de la un nou intrat
pe piatd, fie de la un furnizor existent), este nevoie chiar si pentru
acestia de un raspuns urgent constand in:
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— miscarea de la produs la platforma (ca spatiu digital
unde are loc schimbul dintre produsele, serviciile si
informatiile producatorilor cu clientii lor), cum este, de
ex., cazul Nokia (cu: 1960000 de aplicatii; muzicd; video;
Al, VR si AR; educatie; sanatate; finante; social etc.);

— construirea unui nou ecosistem (ca o comunitate eco-
nomicd producdtoare de bunuri si servicii de valoare
pentru clientii ei insisi membri ai ecosistemului) centrat
pe client;

— conceperea unui nou model de afaceri (descrie modul
in care organizatia creeaza, livreazd si captureaza
valoare), care sa asigure devenirea acelei necesare
platforme intermediare dintre client si ecosistem (a se
vedea figura 18).

Platforma noua — Modele de afaceri noi
pentru clienti membri ai ecosistemului

« Inchiriere

pentru a genera profit)

it de reclame)
* Recompense castigate — Bonus de loialitate
» Abonament
* Acces gratuit pentru clienti potentiali, fara limita
de timp
« Plata numai pentru performanta
* Schimb de instrumente financiare accesand piata

Fig. nr. 18: Platformd noud — Modele de afaceri noi pentru clienti membri ai
ecosistemului
Sursa: Adaptare dupd Rees, P. 2023. Disrupt or be Disrupted Masterclass,
MMCLearning, Live Webinar Masterclass delivered by Peter Rees, 7TH March 2023
(op. cit.)
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Prin urmare si IMM-urile implicate in e-commerce trebuie sa
urmdreascd permanent inclusiv evolutia raportului de forte
concurentiale dintre jucatorii digitali, deja stabiliti pe piata rele-
vanta si un nou disruptor digital intrat pe aceasta piata sau un
furnizor existent. Rezultatul analizei situationale efectuate ar
trebui sa conduca la adaptarea de asa naturd a modelului lor de
afaceri de e-commerce, incat sa devind platforma intermediara
dintre clientii lor si ecosistemul centrat pe client sau ecosistemul
al carui membru sunt, sporind interactiunea cu clientii (ei Insisi
membri ai ecosistemului), imbundtatind in consecinta experienta
acestora (Sarkar si Kotler, 2019; Purcarea, 2021), pe baza crearii si
partajarii de valoare, valorificand oportunitati, crescand produc-
tivitatea, rezilienta si agilitatea.

2.3.2. Disruptia digitald, tendinta cu cel mai mare impact
asupra conducerii afacerii in 2023

Dewar et al. (2023), pe baza unei metodologii evidentiate
recent (Dewar, Keller and Malhotra, 2022), au efectuat un sondaj
(9 decembrie — 15 februarie 2023) printre cei mai buni directori
executivi corporatisti la nivel mondial. Acestia au fost invitati sa
indice tendintele cu cel mai mare impact asupra conducerii
afacerii in 2023 (comparativ cu anii trecuti) si ce actiuni specifice
si pragmatice vor intreprinde ca urmare a semnalelor identi-
ficate. Disruptia digitala (urmata de economie si geopolitica) a
fost identificatd ca prima tendinta (a se vedea figura 19). Ca
actiuni necesar a fi intreprinse au fost subliniate: dezvoltarea
unor analize avansate (62% dintre directorii executivi; a contat
aici si introducerea recenta a ChatGPT de cdtre OpenAl); imbu-
ndtdtirea securitatii cibernetice (48%); automatizarea lucrului
(45%).

Cat priveste actiunile necesar a fi intreprinse in raport cu
ansamblul tendintelor directorii executivi au facut trimitere la o



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 187

combinatie de manevre atat defensive (ca protectie impotriva
riscurilor), cat si ofensive (pentru a valorifica repede noi
oportunitati).

Tendinte care au cel mai mare impact asupra modului in care Directorii executivi igi conduc
organizatiile in 2023 (1), % dintre respondenti (n = 73)
Cresterea tehnologiilor digitale disruptive _ 58
Riscul de inflatie ridicata prelungita si recesiune economica _ 56
Escaladarea riscurilor geopolitice _ 47
Rizboiul pentru talente _ 34
Schimbiri in modul in care lucrim _ 30
Importanta crescutd a schimbarilor climatice si tranzitia _
net-zero 29
Cregterea disruptiilor lanfului de aprovizionare - "
Asteptari mai mari privind un scop social al compuniilor- 1
Persistenta decalajului de gen §i rasial in economie . 7
Emergenta blockchain i a Web3 I 1
Altele 1
100
(1) Intrebare: Din perspectiva dvs de actual sau fost Director executiv, care dintre urmitoarele tendinge va avea cel mai mar e impact
asupra modului in care vii conduceti/afi condus organizafia in 2023 §i ulterior, in comparafie cu anii trecuti? Respondentii g-au

selectat cele mai importante trei tendinte

McKinsey & Company

Fig. nr. 19: Directorii executivi de top identificd tehnologiile disruptive,
economia si geopolitica drept cele mai importante tendinte asupra cirora
trebuie sd actioneze in 2023

Sursa: Adaptare dupa Dewar, C., Keller, S., Malhotra, V. and Strovink, K., 2023.
Actions the best CEOs are taking in 2023, McKinsey & Company, March 15, 2023,
pag. 2 (op. cit.)

De altfel, responsabili cu strategiile legate de tehnologia
informatiei din companii de frunte din toate industriile, reuniti
cu ocazia conferintei traditionale anuale privind tehnologia
informatiei, organizatd de McKinsey & Company (Bossert, Kiirtz
and Richter, 2022), au discutat despre modul in care, confruntati
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cu volatilitatea In crestere, au transformat lectiile din pandemie
in facilitatori pentru mentinerea avantului transformarilor tehno-
logice de succes. In opinia expertilor McKinsey, in contextul
crizelor globale multiple si al volatilitatii crescande, este im-
perativ ca liderii din domeniul tehnologiei sd-si imbundtateasca
abordarea pentru a creste rezilienta. Potrivit Nauck et al. (2021),
rezilienta tehnologicd este una dintre dimensiunile (alaturi de
celelalte dimensiuni: financiara, operationald, organizationald,
reputationald si a modelului de afaceri) adevdratei reziliente,
dimensiuni necesar a fi echilibrate pe ansamblu in orice firma.
Rezilienta tehnologica permite firmelor sa tind pasul cu nevoile
clientilor, cererile competitive (alegere intre alternative) ale
acestora si cerintele de reglementare, mentinand atat conti-
nuitatea rezistenta a afacerii, cat si capacitatea de recuperare
dacd lucrurile nu merg bine. Aceasta cu atat mai mult cu cat
succesul firmelor depinde de capacitatea de a raspunde rapid si
eficient (pe baza incorporarii rezilientei) dupa ce se intampla
ceva In orice transformare intreprinsa si nu doar in fata unei
amenintdri sau schimbari imprevizibile.

Potrivit Brookings Institution, din Washington, DC, SUA,
suntem 1n era , Capitalului de cunoastere al masinii (prezentul si
viitorul)”. Acestia au facut trimitere, In contextul abordarii
fluxurilor de date si tehnologiilor critice, la: faptul cd sunt acum
in curs de dezvoltare foarte multe aplicatii Inca necunoscute pe
scard largd, acestea fiind implementate in productia de bunuri si
servicii (apreciindu-se cd aceste aplicatii vor forma un stoc in
crestere de active de capital), dar si robotul de conversatie
ChatGPT (aplicatie software) lansat de OpenAl in noiembrie
2022 (Ciuriak, 2023).
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6 aplicatiiale Al generativa
in retail

= —1%
@ O

Sedinte foto virtuale Cataloage de produse 3D
Brandurile pot crea fotografii de Utilizarea de AI generativa pentru a
produs generate de Al sau converti text sauimagini 2D in obiecte
modele de moda virtuale pentru 3D va permite retailerilor sa ofere
a afisa articole online cataloage interactive de produse 3D

=

S ST Descrieri de produse de
Servicii suport pentru clienfi
i : = e-commerce
Al generativa va ajuta agentii de
servicii pentru clienti in accelerarea
timpilor de raspuns si rezolutie

Retailenii potutiliza instrumente de generare
de text pentru a scrie descrieri de produse
mai captivante care vor converti mai multi

cumparator

21

Continut de marketing Design de moda virtual
personzlizat Creatorii de moda pot perfectiona noile
Al generativa va permite echipelor de modele de imbracaminte cuinstrumente
marketing sa scaleze crearea de continut vizual care folosesc Al generativa pentru a
pentrua tinti diferite categorii demografice si  transforma schitele 2D in redari digitale
platforme
B2 CBINSIGHTS

Fig. nr. 20: 6 aplicatii ale Al generativd in retail

Sursa: Adaptare dupd CB Insights b, 2023. 6 applications of generative Al in retail,
Research, March 8, 2023 (op. cit.)
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Instrumentele de inteligenta artificiala (Al), precum ChatGPT
(pentru creare de text) si DALL-E 2 (pentru creare de imagine),
sunt considerate in prezent ca fiind principala tendinta de urmarit,
Al generativa (generarea de continut nou) transformand modul
de lucru, de cercetare etc. (Purcirea, 2023). Intr-un buletin
informativ transmis de CB Insights (a, 2023) s-a facut trimitere la
modul in care directorii de brand si retail incearca sa valorifice Al
generativd pentru: (1) a economisi costuri, dandu-se doua
exemple: colaborarea dintre Coca-Cola si OpenAl pentru a-si
folosi sistemele ChatGPT si DALL-E spre a genera copii si imagini
personalizate la scara publicitard; (2) lansarea de cdtre Carrefour a
unei reclame cu un avatar generat de Al citind un script scris de
ChatGPT(ex. Carrefour). Tot CB Insights (b, 2023) au aratat cateva
modalitati prin care Al generativa (ca tehnologii care genereaza
continut complet nou, de la linii de cod la imagini, la vorbire
asemdnatoare omului) poate automatiza sarcinile si scala lucrarile
critice pentru branduri si retaileri (precum: descrieri de produse
de e-commerce, sedinte foto virtuale, cataloage de produse 3D,
servicii suport pentru clienti, continut de marketing personalizat,
design de moda virtual), dupa cum se poate vedea si in figura 20.

Li et al. (2020), analizand modul de interpretare a cunoasterii
tehnologiilor, au aratat ca (acum cand fiintele umane au intrat in
societatea cu patru dimensiuni: lumea naturald, lumea umana,
lumea informationala si lumea agentilor inteligenti) aceasta se
referd la cunostintele continute in Al. Gartner (a, 2023) definegste
capitalul de cunoastere astfel: ,Activele necorporale ale unei
intreprinderi care sunt necesare pentru atingerea obiectivelor de afaceri,
inclusiv cunostintele angajatilor; date si informatii despre procese,
produse, clienti si concurenti; si proprietate intelectuald, cum ar fi
brevete sau licente de reglementare”. Potrivit LaFayette et al. (2019),
intreaga perspectiva asupra capitalului de cunoastere este reflec-
tata de trei categorii interconectate: capital uman (cunoastere
tacitd, abilitati si competente, atitudini si comportamente), capital
structural (informatii explicite de cunostinte, cunoastere proce-
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durald, culturd organizationald) si capital relational (retele si
relatiile de retea, capital reputational).

Cat priveste experientele comerciale (ale fiintelor umane amin-
tite mai sus ca intrand acum in societatea cu patru dimensiuni),
acestea sunt vazute de Gartner (b, 2023) drept , interactiuni
programate dintre un marketer si client, incepind cu constientizarea si
continudnd prin feedback-ul de cumpdrare si post-cumpdrare”. Aceasta,
in timp ce ,0 experientdi comerciald incadreazd in mod adaptativ
calatoria de cumpdrare, evidentiatd de straturi de interactiune sociald”.
Pe de alta parte, tot Gartner (c, 2023), defineste experienta de
comert digital ca ,,proces extrem de interconectat de ciutare, evaluare si
cumpdrare de produse si servicii pe canalele de vinzare digitale si fizice,
cu o cale agild de cumpdrare”, aceasta experienta de comert digital
bazandu-se pe , necesitatea de a accesa informatii despre produselser-
vicii pe parcursul caldtoriei de cumpdrare, flexibilitatea de a face achizitia
finald si de a primi livrarea dintr-o varietate de rute comerciale online si
offline si capacitatea de a partaja/primi experientd in retelele clientilor”.

Se cuvine a preciza aici cd, in glosarul Gartner la pozitia de e-co-
mmerce (Gartner d, 2023), se recomanda a se vedea in schimb
digital commerce, care este definit astfel: ,Comertul digital permite
clientilor sd achizitioneze bunuri si servicii printr-o experientd interactiod si
de autoservire. Include oamenii, procesele si tehnologiile pentru a executa
oferta de continut de dezvoltare, analizd, promovare, stabilire a preturilor,
achizitie si retinere a clientilor si experienta clientilor in toate punctele de
contact de-a lungul calitoriei de cumpdrare a clientilor” (Gartner e, 2023).

De asemenea, potrivit unuia dintre expertii germani de frunte
in domeniul e-commerce, prof. dr. Christian Stummeyer (2023),
titularul Catedrei de Informaticd de afaceri si comert digital,
Universitatea Tehnicd din Ingolstadt (si-a Inceput cariera antrepre-
noriald la Boston Consulting Group in Diisseldorf), termenii de
digital commerce (d-commerce) si de e-commerce sunt sinonimi,
tiind vorba de un subset de e-business (afaceri electronice) cuprin-
zand ,,cumpdrarea si vianzarea de bunuri si servicii prin conexiuni
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electronice”; Intr-un sens mai restrans, d-commerce este mentionat
uneori ca un subset de e-commerce (bunurile si serviciile fiind ofe-
rite, vandute si livrate online). In acest sens restrans, d-commerce
este ,,(doar) operat de companii care oferd si vind stiri, documente, abo-
namente, software sau orice altd formd de continut electronic”, procesele
insotitoare (precum facturarea, plata sau rambursdrile) fiind pro-
cesate si online. De altfel, dupa cum am ardtat recent (Purcarea,
2023, ibidem), in contextul accelerarii cresterii e-commerce si al
inovatiei tehnologice este important sa se ia in considerare si
relatia dintre modelarea viitorului tehnologiei de marketing si
comertul digital, punand clientul pe primul loc, acum fiind mo-
mentul real pentru unificarea datelor de profil al utilizatorilor in
toate sistemele, pentru a asigura cea mai buna experienta digitala
a clientilor, personalizatd si orchestratd, furnizatd pe baza conti-
nutului reutilizabil si a activelor digitale. Un exemplu interesant in
acest sens este cel al platformei de experienta digitald deschisa
Acquia (Buytaert, 2023), dupad cum se poate vedea in figura 21.

Platforma de experienta digitala deschisa Acquia

‘Web Marketing prin e-mail Comert Social Mobil

Compozitie si livrare cu mai multe experiente

Orchestrare personalizati a experientei

Date ale utilizatorilor unificate

Continut si active digitale

Acauia

Fig. nr. 21: Platforma de experientd digitald deschisd Acquia

Sursa: Adaptare dupd Buytaert, D., 2023. Acquia retrospective 2022, Dries Buytaert:
On digital experiences, Open Source, Open Web, January 10, 2023 (op. cit.)
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Potrivit Feger (2023), oferirea unei experiente bune pentru
clienti (CX) merge dincolo de obtinerea de recenzii online
pozitive online, implicind mai multi factori precum: conectarea
cu acestia in timp real; livrarea de experiente personalizate;
solicitarea de feedback si actionarea in consecinta, impotriva lui;
educarea si sfatuirea acestora; furnizarea de experiente omni-
canal fara iIntreruperi (adica integrata, coerentd, continuand
experienta la trecerea de pe un canal pe altul si indiferent de
punctul de contact initial). Apoi, cum experientele digitale au
fost clasate de catre experti drept prioritatea numarul unu de
investitii in general pentru anul care a trecut (CX Network, 2023),
mai trebuie tinut cont si de faptul ca un client doreste in toate
punctele de contact atat empatie si conexiune emotionala, cat si
interactiuni inteligente. Ceea ce Inseamna ca este imperativ
pentru companii sa gdseasca echilibrul adecvat intre tehnologia
care influenteaza instruirea consumatorilor si abilitatea consu-
matorilor de a face alegeri bine informate cu ajutorul tehnologiei.

Potrivit cercetatorilor Qi et al. (2023), care s-au aplecat asupra
transformarii omnicanal a retailerilor In context digital, aceasta
transformare necesita o solutionare urgentd, prin integrarea
afacerii de retail intre diferitele canale, integrarea informatiilor
referitoare la aplicatia si Imbundtatirea vizibilitatii canalului,
pentru a elimina barierele specifice lui. In opinia acestora, cele
mai importante caracteristici ale retailului omnicanal sunt
diversificarea si prezenta peste tot in acelasi timp, tranzactiile
fiind peste tot (consumatorii avand parte, in consecinta, de cea
mai buna experientd).

Retailul omnicanal poate fi considerat retail fdra intrerupere,
deoarece consumatorii pot comuta continuu intre magazine tra-
ditionale (fizice), canale online (site-uri web) si mobile (telefoane
inteligente, tablete, aplicatii) atat in functie de preferintele lor si
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de context, cat si de categoria de produs (Herhausen et al., 2015;
Melacini et al., 2018; von Briel, 2018 — citati de Qi et al., ibidem).
In construirea unui sistem omnicanal de retail complet se au in
vedere — figura 22 referitoare la cadrul structural 3D al sistemului
omnicanal de retail (Saghiri et al., 2017) — urmatoarele dimensiuni:

e cele patru etape ale procesului de achizitie parcurs de client (co-
lectarea informatiilor nainte de cumparare, plata in momentul
achizitiei, livrarea si returnarea postcumpadrare); fiecare etapa
include diferite tipuri si agenti de canal;

e tipurile de canale care furnizeazd diferite continuturi de servicii;
dimensiunea acestora este compusd din diverse metode sau
retele, care furnizeaza produse/servicii si informatii clientilor in
diferite etape, inclusiv magazine fizice, site-uri web, retele
sociale, e-mail, publicitate, cataloage (pentru precomenzi), livrare
la domiciliu, puncte de ridicare (pentru livrare), posta, puncte de
ridicare In magazin (retur) etc.

* agentii de canal (producatori, retaileri online, retaileri fizici,
furnizori de logisticd, site-uri web de comparare a preturilor,
institutii de credit etc.) reprezinta tipuri organizationale care
gestioneaza si opereaza diverse canale in fiecare etapa de canal
(Saghiri et al., ibidem; Hansen and Sia Siew, 2015; Piotrowicz, W.
and Cuthbertson, R., 2014 — citati de Qi et al., ibidem).



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 195

I’r.gcun
Piirgpe
Social media
5, Intemet r\
2 Text
S E-mail
E £ Telefon
& | 8 Posti/Catalog
.s ;_a Publicitate pasival
< Prieteni/Familii
&l &
= Producdtor  Retailer fizic V{*aﬂer digital Parfi teqe\
> Aplicatii pentru
Agent de canal | 5 ™o
g 2 Online
2 Telefon
o PostaE-mail
£ Fatiinfati
8
2 Puncte ridicare
S pititerte
£ Ridicare de pe
o site-ul vinzitorului
g Livrare la domiciliu
3 Luat atunci cand s
5
8
I_f Postd
£ Ridicare de
E,._ acasd
5 Punctlivrare
£ comandd
g online
5 Magazin
—g Producitor Retailer fizic  Retailer digital Pirfi terfe
L3
3]

¢ i ik i A iy & .
' Integrare intre functiile integrate (in mod ideal ar trebui sa fie toate integrate)

Fig. nr. 22: Cadrul structural 3D al sistemului omnicanal de retail

Sursa: Saghiri et al, 2017 (1-s2.0-50148296317301133-gr2), op. cit. —citati de Qi et
al, 2023, la pag. 286 (op. cit.)

2.3.3. Managementul categoriei de produse, leadership-ul categoriei de
e-commerce. Imbunitdtirea experientei de cumpirdituri digitale
de la un capit la altul

Potrivit (Yoon et al., 2023), antreprenorii si inovatorii legendari
creeazd noi categorii pentru produsele lor inovatoare si modelele
de afaceri, combinand intr-un mod semnificativ pentru client,
consumator sau utilizator categoria de produse si brandul,
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comercializarea avand nevoie mai intai de o categorie de pro-
duse, apoi de branding (considerat absurd in absenta designului
categoriei). Brandingul a aparut (Yoon et al., 2021) ca ,ardere” a
numelui cuiva pentru a revendica proprietatea (devenind treptat
un proces imbundtatit de creare a unei identitati distincte a pro-
dusului care sa-1 deosebeasca de cele ale concurentilor in mintea
consumatorilor tinta). Potrivit Azara (n.d.), companiile trebuind
sd adopte o noud tehnologie pentru a veni In Intdmpinarea
ultimei tendinte si a putea intra astfel in revitalizarea completd a
produsului. Constientizarea brandului (care include recunoaste-
rea acestuia si rechemarea din memorie a imaginii sale) este pro-
babilitatea ca un consumator sa fie familiarizat cu viata si
disponibilitatea produsului. Tipurile de constientizare a brandu-
lui sunt: constientizare asistatd (la mentionarea categoriei de
produse, consumatorul recunoaste un brand dintr-o lista de
branduri aratatd) si constientizare preeminenta (rechemarea
imediata din memorie, la mentionarea categoriei de produse, a
primului brand pe care clientul si-1 aminteste).

Incid de la inceputul anilor noudzeci (Purcdrea a, 1991;
Purcarea, 1992; Purcarea, 1994; Purcarea si Ioan-Franc, 2000;
Popa, V., 2006 s.a., Popa, V., 2017 — cea mai integratoare lucrare
privind SCM4ECR), s-au facut trimiteri si in literatura noastra
economicd la o serie de concepte precum: managementul categoriei
de produse (rezultat al cooperdrii dintre furnizor/producitor,
angrosist si retailer pentru dezvoltarea bunelor practici,
produsele inrudite sau substituibile devenind unitati de afaceri
strategice considerand nevoile consumatorilor si comporta-
mentul acestora de cumpdrare), marketingul in era digitald, e-
commerce, e-business, e-society, ECR (Raspuns Eficient pentru Consu-
mator) si SCM (Managementul Lantului Ofertei/aprovizionare si
desfacere). Sunt privite ca doua procese cu aceeasi orientare
(incluzand d.p.v. tehnologic si e-commerce), modelul SCOR (ca
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model de referintd pentru operatiunile din lantul de apro-
vizionare si desfacere) si digitalizarea (ca dimensiune majord a
revolutiei tehnologice) etc.

Potrivit Bandyopadhyay and Divakar (1996), un retailer se
concentreaza pe profitul general al categoriei de produse
(actionand ca manager de categorie) care poate fi maximizat
atunci cand acesta: permite unor mari producatori sa practice
managementul brandului lor (strategia acestora de management
al brandului fiind orientata spre maximizarea profitului unui
singur brand); asigura el managementul restului brandurilor, un
producator fiind interesat sa cunoasca dacs, in functie de modul
in care retailerul asigurd managementul categoriei, va castiga sau
va pierde. Peste mai bine de un deceniu, Aimé et al. (2018) au
realizat o analiza istorica a sistemului de management al
brandului cu extindere la era digitald curentd, Imbogdtita cu
studii de caz europene, fiind confirmat atat inceputul in SUA al
sistemului de management al brandului, cat si extinderea
ulterioard (In tdrile occidentale prin sediile companiilor
americane) a acestui sistem. In acest context, cei trei autori:

— au argumentat cd (din punct de vedere managerial),
dincolo de agitatia din jurul transformarii digitale,
companiile ar trebui ca, inainte de a-si reproiecta
organizatiile, sa examineze functia de management al
brandului. Aceasta, deoarece interfetele dintre functii
trebuie redefinite, cresterea marketingului digital con-
ducand la estomparea granitelor dintre managementul
brandului si alte functii (precum IT, vanzari si finante);

— s-au aplecat si asupra cresterii managementului categoriei,
aratand cd sistemul de management al brandului a fost
criticat, printre altele, si pentru cd nu a putut conduce o
strategie coordonata in categoriile de produse, noua
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functie de manager de categorie: urmarind (potrivit
Dyers et al., 2004) sd redirectioneze concurenta interna
intre managerii de branduri cdtre concurentii externi;
concurand initial cu sistemul de management al
brandului, In masura in care exista predictia mai
multor cercetdtori (precum Lindblom and Olkkonen,
2006) ca se va produce o disparitie graduald a sa.

Cu un an Inainte de declararea pandemiei de COVID-19,
Roland Berger and ICV (2019) recomandau in studiul lor intitulat
Radar pentru eficienta operatiunilor (aflat la a zecea editie)
utilizarea rezultatelor studiului (cca. jumdtate dintre respondenti
asteptandu-se la o recesiune economica) In pregatirea pentru o
potentiald criza (fiind deja vizibile primele consecinte ale
mediului fragil) fie pe baza de programe de rezervd gata de
implementat, fie prin programe de performanta holistice pentru
companie etc. Studiul mentionat a evidentiat o serie de aspecte
semnificative precum:

— digitalizarea (interpretata de multe companii ca auto-
matizare) va micsora, in cele din urma, multe functii,
care trebuie sd se repozitioneze in consecinta si sa
defineasca o propunere de valoare noud, extinsa;

— necesitatea valorificarii oportunitdtilor de disruptie a
industriei si de dezvoltare a tehnologiei (noile tehno-
logii erau percepute de 80% dintre respondenti ca
mijlocitori nu numai ai iImbundtatirii eficientei, ci si ai
imbunadtatirii eficacitatii), existind oportunitati fara
precedent (megatendinte, disruptii si tendinte din
industrie, factorii de succes ai companiei);

— preconizarea (potrivit Sefului Centrului de competente

pentru bunuri de consum si retail pentru Europa centra-
13, Matthias Hanke) dublarii dimensiunii e-commerce in
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urmatorii cinci ani (2019-2024), dezvoltarea acestuia
urmand sa se accelereze prin digitalizarea continud a
proceselor cheie In care sunt implicati cei aflati in
contact direct cu clientii si in zonele managementului
productiei si furnizorilor. In vederea asiguririi
managementului omnicanal si a eficientei generale a
costurilor retailerii traditionali vor fi tot mai mult sub
presiune, spre deosebire de retaileri online precum
Amazon, Zalando s.a., care dispun de capacitdti supe-
rioare de management al categoriei de produse, pe
baza de date, In timp real;

confruntarea (potrivit aceluiasi expert mentionat mai
sus) unui e-commerce aflat in crestere si sustinut de
solutii de platforma cu o provocare logistica, si ea In
crestere, respectiv asa-numitul ultim kilometru (pana
la usa consumatorului), context in care atat retailerii cat
si producatorii de bunuri de consum trebuie sa
raspunda, In primul rand, necesitatii de a configura
eficient onorarea comenzilor online, tinand cont si de
noile modalitati de organizare a marketingului si
vanzarilor orientate spre grupul-tintd, ca urmare a
posibilitatilor avansate de comunicare prin intermediul
retelelor sociale (de aici rezultand o orientare B2C in
crestere a operatorilor care investesc doar in online). Pe
de alta parte, atat retailerii, cat si producdtorii de
bunuri de consum trebuie sa dezvolte un portofoliu de
produse/servicii pregatit pentru viitor (portofoliul de
produse fiind o parghie de top), considerand si
sporirea bugetelor Generatiei Y, odatd cu varsta si (in
unele cazuri) preferintele fundamental diferite ale
consumatorilor.
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Se poate observa cd, in studiul antepandemic de mai sus, s-a
facut trimitere atat la managementul categoriei de produse pe
baza de date in timp real si dezvoltarea unui portofoliu de
produse/servicii pregatit pentru viitor, cat si la e-commerce (in
crestere si sustinut de solutii de platforma. Confruntata cu
provocarea logisticd In crestere a ultimului kilometru),
digitalizarea continua pentru procesele-cheie si noile tehnologii
(percepute ca mijlocitori ai Iimbunatatirii eficientei si eficacitatii).

Sub auspiciile Comunitatii ECR (2022), dr. Brian Harris, care in
1991a prezentat, la Chicago, conceptul de management al cate-
goriei, cu ocazia Conventiei Institutului de Marketing Alimentar,
Washington, DC, SUA (Purcdrea b, 1991) si Luc Demeulenaere,
expert In marketing pentru cumpardtori, cu experientd vasta in
mai multe roluri strategice globale si de nivel Inalt la Procter &
Gamble, fost director executiv la Shopting — achizitionata in 2019
de Haystack — au prezentat in aprilie 2022, postpandemie, subiec-
tele fierbinti cu care se confrunta managerii de categorii de pro-
duse din intreaga lume (Harris & Demeulenaere, 2022). Subiectele
abordate au fost: impactul COVID-19 si implicatiile pentru
managementul categoriei; colaborarea si gestionarea inflatiei;
managementul de categorii opticanal (canal optimal pentru fiecare
actiune cu clientul), omnicanal (canale integrate, experienta a clien-
tului continud, fara frictiuni) si online; noile tehnologii; cerintele
organizatorice. In acest context, ei au subliniat rolul important al
managementului categoriei In noile canale, cum sunt e-commerce
si g-commerce (ca variantd de e-commerce care rdaspunde
provocarii de livrare rapidda pe ultimul kilometru), precum si
importanta dezvoltarii Al, imbunatatita pentru consumatori.

In contextul in care e-commerce (comertul electronic) a deve-
nit esential pentru retailerii si furnizorii de produse de consum,
Asociatia Managementul Categoriei din SUA a sponsorizat un
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raport care sa echipeze parteneriatul dintre retaileri si furnizori
pentru a conduce cresterea e-commerce prin colaborarea dintre
acestia astfel incat sa imbunatdteasca experienta de cumparaturi
digitale de la un capat la altul (E2E). Raportul publicat de The
Partnering Group (2018) a contribuit la perfectionarea a peste 18
ani de practica in industrie, iIn materie de marketing digital, e-
commerce si a peste 25 de ani de conducere in managementul
categoriilor de produse. Raportul a definit de la inceput:

* conducerea categoriei de e-commerce (E-Commerce Category
Leadership — ECL) ca ,abordare colaborativa a furnizorului si
retailerului pentru implicarea cumpardtorilor, colaborare care
genereaza rezultate de afaceri accelerate satisfacute prin canalul
de e-commerce”;

e canalul de e-commerce ca incluzand toate vanzarile generate
printr-o activitate , conectatd” (inclusiv site-uri web, aplicatii
mobile si aplicatii pentru retailer). Cat priveste realizarea
vanzdrilor (intreprinderea tuturor demersurile necesare livrdrii
bunurilor cdtre client), aceasta poate fi: click si colectare
(cumpdrdtorii comanda online si ridica dintr-o anumita locatie la
o anumitd zi si ora), expediere din magazinul local (cumparatorii
comanda online, iar produsele sunt livrate prin servicii de livrare
la domiciliu intr-o anumita zi si la o anumita ora), livrare Ia
domiciliu (cumparatorii comandd online si produsele sunt
expediate la domiciliu dintr-un depozit centralizat de onorare a
comenzii). In raport este definit si marketingul digital de e-
commerce ca incluzand ,toatd implicarea consumatorilor sau
cumparatorilor folosind canale digitale pentru a influenta
cumpadrdtorii sd achizitioneze produse atunci cand onorarea
comenzii este satisfacuta prin canalele de e-commerce”;

* procesul ECL-5D mai orientat spre cumpadrdtor si spre
actiune, cu cinci etape crescdtoare secvential (de obicei) si
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permitand mult mai multd agilitate intre aceste etape datorita
naturii dinamice a e-commerce. Cele cinci etape (ECL-5D) sunt:
Definire (selectare parteneri; reimaginare categorie); Descoperire
(informatii corecte si profunde despre e-commerce; tendinte
pentru cumparatori si categorii); Design (strategii de crestere
digitald; tactici pentru o experienta digitala optima); Dezvoltare
(planificarea executiei; proiectarea tabloului de bord); Livrare
(implementare; analizd post-hoc). Cat priveste procesul de
marketing digital (ca una dintre consideratiile tactice pentru
furnizori si retaileri. Marea putere a acestuia constd in tintirea
posibil riguroasa cu datele corecte). Se incadreaza in etapele de
proiectare si dezvoltare, bazandu-se pe informatiile din etapa de
descoperire. In contextul in care singura modalitate de a accelera
cresterea profitabilda a e-commerce este de a tinti un grup de
cumpdrdtori al caror comportament poate fi schimbat prin
aceeasi mesagerie (ca mod de comunicare cu clientii, evidentiind
valoarea produselor oferite spre vanzare si asociind sentimente si
emotii).

Concentrat pe solutii tehnologice in contextul modelului
inovator ,sortiment ca serviciu”, Mirza (2023) a facut trimitere la
gigantul e-commerce Amazon, ardtand cum acesta poate oferi cu
succes, pe baza accesului imediat la date (permitandu-i sa vada
comportamentul cumpardatorilor si sa raspunda in timp real), un
sortiment tintit oricarei aborddri de catre un cumparator/dispo-
zitiv. In context, a amintit ca deciziile tactice privind sortimentul
intr-o categorie de produse au fost considerate de dr. Brian
Harris ca fiind cele mai critice comparativ cu celelalte decizii
tactice (precum managementul raftului, promovare, stabilire a
preturilor, achizitie, cumparare) luate de retaileri si producatori.

O alta companie din SUA, Staples, cunoscuta la nivel global
(America de Nord si de Sud, Europa, Asia, Australia si Noua
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Zeelandd) ca distribuitor de produse de birou (European
Commission, 2016), a trebuit sa actioneze rapid pentru a face fata
concurentei puternice (determinate de Amazon si alti retaileri
dominanti) prin gdsirea unui rdspuns bazat pe date Ila
schimbdrile pietei, care sa permita oferirea de personalizare si
relevanta la scara (Bloomreach, 2023). Ca retailer global si
furnizor de top de solutii de afaceri (operatiunile sale digitale
pozitionandu-l pe locul 5 in Internet Retailer 500), Staples
dispune, de ex., de mai multe site-uri web in America de Nord
(precum Staples.com pentru consumatori si IMM-uri, precum si
proprietatea B2B StaplesBusinessAdvantage.com). Provocata sa
scoatd In evidenta (prin Imbunatdtirea cunoasterii comporta-
mentului clientilor de pe site-urile Staples sau de pe web)
produsele relevante cdutate de clientii sdi, Staples a apelat la
solutia de descoperire a produselor (condusa de Al) oferita de
Bloomreach (intentia clientului fiind inteleasda cu motorul de
cdutare Bloomreach). Mai exact, rezultatul a fost ca Staples si-a
crescut de 10 ori numarul de unitati de stocare (SKU/stock-
keeping unit, codul unic format din litere si cifre care identifica
caracteristicile fiecdrui produs) de pe site-urile sale web
(ajungand la doud milioane SKU), trasand totodatd un curs
pentru a deveni un ghiseu unic B2B pentru companiile din
intreaga lume. Se cuvine a aminti ca:

— Bloomreach (a, 2021), lider in experiente de comert
digital care genereaza venituri, functioneaza ca o
platforma de experienta digitala construitd pentru
comert, bazatd pe trei piloni: Descoperire (oferind
cautare si merchandising bazate pe Al); Continut
(oferind un asa-numit headless CMS - Sistem de
Management al Continutului, adica al informatiei, fara
cap, adica fara prezentare, permitand reutilizarea si
remixarea continutului pe platforme web, mobile si
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media digitale); Angajare (oferind o platforma de date
despre clienti/CDP de varf si solutii de automatizare a
marketingului);

— un studiu comandat de Bloomreach (b, 2021) si realizat
de Forrester Consulting (respondenti fiind 156 de
factori globali de decizie in campanii digitale, experien-
te online si/sau programe de e-commerce si achizitii de
tehnologie in afaceri B2C si B2B) a dezvaluit ca tehno-
logia este necesara firmelor pentru: a furniza capacitati
bune de cautare, a oferi o experientd coerenta in toate
punctele de contact, a reajusta informatii utile despre
produse/preturi, a testa rapid si eficient modificdrile
site-ului, a furniza continut util, a identifica segmente
cheie de clienti care necesita experiente diferite.

Un raport Insider Intelligence/eMarketer (Droesch a, 2023) din
februarie 2023 privind prognoza categoriilor (de produse) de e-
commerce in SUA (au fost avute in vedere bunuri si servicii
comandate pe internet, indiferent de metoda de plata sau de
onorare a comenzii) a subliniat schimbari semnificative
comparativ cu situatia existenta inainte (in vanzdrile de e-
commerce cele mai dominate categorii, peste 40%, erau
imbracdmintea si accesoriile si computerele si electronicele de
larg consum) de pandemia de COVID-19.

Potrivit Statista Dossier (2023), cel mai mare venit pe piata de
e-commerce din Romania (perioada de observatie fiind 2017-
2027) a fost produs de grupa de articole vestimentare (prognoza
fiind ca si In 2027 aceasta categorie va fi prima clasata), generand
2320 milioane de dolari in anul 2022, si depdsind trei miliarde de
dolari pentru prima datd in 2023. Pe urmadtoarele locuri s-au
clasat electronicele, cu venituri de 1453 milioane de dolari pentru
anul 2023, articolele de frumusete, sandtate, ingrijire personala si
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ingrijire gospoddrie, cu venituri de 848 milioane de dolari,
categoria de jucdrii, hobby si DIY urmand sa obtina venituri de
688 milioane de dolari, categoria mobild urmand sa obtina
venituri de 138 de milicane de dolari. In ceea ce priveste
alimentele, se vor obtine venituri de 158 milioane de dolari,
categoria media urmand sa obtind venituri de 94 milioane de
dolari, iar cea de bauturi urmand sa ajungd la 36 milioane de
dolari (a se vedea tabelul de mai jos). Desigur, la momentul
respectiv nu au fost anticipate o serie de evolutii nefavorabile
cunoscute astdzi. O privire de ansamblu asupra pietei e-commerce
este prezentata in tabelul nr. 7.

Tabel nr. 7: Venituri din e-commerce in Romania in perioada
2017-2027, pe categorii de produse

Articole vestimentare (milioane dolari)

662 805 1004 1935 2744 2320 3104 3632 4244 4637 | 5070
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) | (2027)
Electronice (milioane dolari)

237 337 485 821 1228 1100 1453 1735 2072 2285 | 2524
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Frumusete, Sinitate, Ingrijire Personali si Ingrijire Gospodirie (milioane dolari)

162 225 317 492 713 695 848 1016 1225 1343 | 1479
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Jucarii, Hobby si DIY (,Fa-o de unul singur”) — milioane dolari

158 203 268 455 629 591 688 778 881 954 1030
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Mobila (milioane dolari)

32 42 56 89 125 103 138 160 184 202 221
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Alimente (milioane dolari)

32 43 59 108 159 142 158 172 187 198 208
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Media (milioane dolari)

51 57 66 91 103 89 94 97 99 100 102
(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Bauturi (milioane dolari)

8 11 15 24 35 32 36 41 46 50 53

(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025) | (2026) |(2027)
Sursa: Adaptare dupd Statista Dossier, 2023. E-commerce revenue in Romania 2017-2027,

by product category (op. cit.)
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2.3.4. Impactul inteligentei artificiale aplicate asupra comertului

O perspectiva privind tendintele tehnologiei, descrisa de
ultimul raport al McKinsey & Company (2022), a evidentiat si
aspecte precum: progresele tehnologiei (care continud sa fie un
catalizator principal al schimbarii) multiplica posibilitdtile de
crestere a productivitdtii, de inventare sau reinventare a oferte-
lor, contribuind la bunastarea umanitatii; urmarind dezvoltarea
noilor tehnologii, directorii companiilor pot Imbundtati
planificarea (chiar dacd evolutia tendintelor tehnologice este
dificil de prezis), anticipand utilizarea si intelegerea factorilor
care afecteazd inovarea si adoptarea noilor tehnologii;
tehnologiile nu epuizeaza un subiect, iar diverse domenii
interconectate ale tehnologiei sunt cuprinse de Al ca inteligenta
non-programatica prezentata de masini indeplinind functii
cognitive (figura 23).

Care sunt cele mai remarcabile tehnologii?
Al implica masini care expun inteligenta (1), cuprinzand diverse domenii interconectate ale tehnologiei (2)

Descriere Exemplu
caz de utilizare

Inteligenta artificiala 2 iu a Optimizare
ata di program
losind date Recunoastere

[0) favtare automats = ivnale. & fii eocli mnale 3-D, extragerea  faciald ca
Zan rea de interpretari bogate (e

© NLP (Natural language processing/ Procesarea limbajului Recunoasterea
natural): Subdomeniu al ML car ca g vorbirii in
i ssi asistent vocal
virtual

prin consolidare profunda: Combinatie de invafare Planificare
invatare prin consolidare, in care un agent ia decizii miscare brat
intr-un mediu incert folosind algoritmi complecsi inspirati din robotizat pentru
retelele neuronale ale crejerului linie de fabricatie

Grafice de cunostinte: Colectare puncte de date structurate Analiza
intr-o refea pentru a arta relatii complexe intre ele insele refea
sociala

Fig. nr. 23: Al implicd masini care expun inteligentd, cuprinzdand diverse
domenii interconectate ale tehnologiei

Sursa: Adaptare dupid McKinsey & Company, 2022. McKinsey Technology Trends
Outlook 2022. [pdf] Report, August 2022, p. 25 (op. cit.)
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Cu ocazia Conferintei Internationale ESPERA 2020, organizata
de Institutul National de Cercetari Economice ,,Costin C.
Kiritescu” (INCE) al Academiei Romane, Banca Nationala a
Romaniei si Centrul de Informare si Documentare Economica
(CIDE, INCE), Ioan-Franc & Purcarea (2022), au ardtat ca:
,retailul ramane punctul de contact intre cetdtean si comunitatea locald
intr-o lume omnicanal in care noile tehnologii permit combinarea cererii
si a ofertei intr-un mod disruptiv, mijlocind revolutionarea interac-
tiunilor dintre retaileri si noi toti, consumatori utilizatori asteptind
experiente consistente continue in contextul procesului de luare a
deciziei de cumpdrare. Ceea ce implicd din partea retailerilor o mai bund
adaptare la noile provocari, ficind din agilitate noua normd si combi-
nind, pe de o parte, realizarea transformarii mijlocite de tehnologie ca
disciplind de afaceri permanentd cu, pe de altd parte, regindirea rela-
titlor lor cu clientii intelegdnd perceptiile consumatorilor (comporta-
mentul acestora de efectuare a cheltuielilor si de consum schimbindu-se
in mod dramatic) pe baza competentei, a unor instrumente adecvate si a
construirii de incredere in era digitald, inclusiv din punct de vedere al
protectiei fatd de vulnerabilititile tehnologice emergente”. In acest
cadru a fost evidentiat faptul ca noile tehnologii (precum: reali-
tate virtuald, blockchain, recunoastere faciald, realitate augmen-
tatd, cautare virtuala, voce, internetul lucrurilor, robotica &
automatizare, Al, mobil), sunt conduse de Al

Justetea evaluarii facute de cercetatorii INCE a fost confirmata
de altfel si de raportul McKinsey & Company din 2022 privind
impactul dezvoltdrii noilor tehnologii. Acesta a aratat cum
retailul (comertul cu amdnuntul, concentrat in mod special pe
vanzarea unui produs cdtre consumatorul/utilizatorul final) si
bunurile de consum ambalate (Consumer Packaged Goods —
CPG, precum: alimente, bauturi, cosmetice, produse de uz
casnic, haine, tutun) se numadra printre industriile influentate de
Al aplicata (care include disruptii in lanturile valorice, rezultate
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financiare mai bune si operatiuni imbunatatite), impactul fiind
resimtit de un set divers de parti interesate. In context, un
exemplu de impact a fost cresterea vanzarilor prin utilizarea
invatarii automate (subset al Al) pentru a analiza seturi uriase de
date de achizitie, pentru a discerne modele si pentru a oferi
cumparatorilor recomandari personalizate. Se cuvine a preciza ca
bunurile de consum cu circulatie rapida (Fast Moving Consumer
Goods — FMCG) sunt considerate un subset al CPG.

Amazon Web Services (AWS), filiald a gigantului e-commerce
Amazon, este cunoscutd drept cea mai cuprinzatoare si mai larg
adoptata platforma cloud din lume (AWS, 2023), avand mult mai
multe servicii si mai multe caracteristici in cadrul acestor servicii
de la tehnologii de infrastructura (precum calculul, stocarea si
bazele de date), pana la tehnologii emergente (precum Al si
invatare automatd, lacuri de date si analiza datelor, internetul
lucrurilor) fata de alti furnizori de cloud. AWS dezvolta continuu
servicii specifice industriei de retail, testate pe piata de Amazon,
constatandu-se revenirea postpandemie.

2.3.5. Impactul tehnologiilor realititii imersive asupra comertului

Utilizarea spatiului realitatii imersive este o altd tendinta
actuald evidentiata de raportul McKinsey & Company din 2022
privind impactul dezvoltarii noilor tehnologii. Acest spatiu este
format din patru componente: computerizare spatialid (software-ul
permite interactiunea), realitate mixti (MR, graficd legatda de
realitate), realitate augmentati (AR, informatii care nu sunt legate
de realitate), realitate virtuald (VR, gratica 100% computerizatd) —
figura nr. 24. Se apreciaza ca un rol semnificativ in metavers va fi
jucat de tehnologiile de realitate imersiva, iar cazurile de utilizare
B2C (Business-to-Consumer, unde tranzactiile au loc intre com-
panie si consumator/client final) reprezintd una dintre temele
cheie in care se incadreaza solutiile mature de realitate imersiva.
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Retailul este un astfel de caz prin oportunitatea showroom-ului
(spatiu folosit pentru a expune bunurile pentru vanzare) virtual,
oferind posibilitatea efectuarii de cumpadraturi prin plimbarea
virtuald In magazine, probarea de produse noi etc., cu atat mai
mult cu cat utilizarea sporita a smartphone-urilor si a dispozi-
tivelor conectate, precum si adoptarea in crestere a retelelor 5G (a
cincea generatie de tehnologie pentru retelele mobile) faciliteaza
(alaturi de alti factori) cresterea pietei realitatii imersive.

Despre ce este acest trend?
Spatiul realitafii imersive are patru componente

Pentru a vedea lumea in mod
diferit...

Adaptand tehnologia in

...sau a vedea o lume diferitd
lume

Tehnologie

|

-

Descriere

Experienfa

Computerizare spafiala

Software-ul permite interactiunea

Interpreteaza spafiul fizic si
infroduce obiecte virtuale 3D,
permitand utilizatorilor sa
interactioneze cu medii care
prezinta elemente virtuale

N/A

Sursa: Analizi McKinsey

Realitate mixta (MR)
Grafica legata de realitate

Modifica lumea reala
printr-un dispozitiv,

iunea utilizatorului
asupra fumii

Fuziunea dintre realitate
siMR: Sentimentul
utilizatorului de a fi imersat
s-adus

Tehnologiile de realitate ime:

Realitate augmentata (AR)
Informatii nelegate de realitate

Interactioneaza direct cu si

se suprapune asupra realitatii
externe dinamice (de ex., ochelari
AR cu traducere live); ruleaza
interactivin 3-D mp real

Partialimersiv: utilizatorul detine
un simt al prezentei in fumea realé
cu suprapunere digitald

Realitate virtuala (VR)
Grafica 100% computerizati

inlotuieste lumea reali (de
exemplu, via cdsti) prin plasarea
utilizatorului intr-o experienta in
intregime digitali care foloseste
camere externe / senzori pentru a
reda miscéri in lumi virtuale

Complet imersiv: Senzatia vizuala
a utilizatorului este controlata de
sistem in interiorul lumii virtuale

vea un rol semnificativ de jucat in metavers

Fig. nr. 24: Cele patru componente ale spatiului realititii imersive

Sursa: Adaptare dupid McKinsey & Company, 2022. McKinsey Technology Trends
Outlook 2022. [pdf] Report, August 2022, p. 46 (op. cit.)

Altfel spus, retailul este una dintre cel mai afectate industrii

(aldturi de: educatie; auto si asamblare, aerospatial si de apdrare;

sisteme si servicii de sanatate; constructii si materiale de
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constructii; imobiliare; energie electrica, gaze naturale si utilitati;
aviatie, calatorii si logistica; mass-media si divertisment) de catre
aceasta tendinta a tehnologiilor realitatii imersive. Desigur,
implicarea In aceastd tendinta impune considerarea unor riscuri
si incertitudini, precum expunerea la vulnerabilitdati complexe de
securitate necesar a fi atenuate, sau controlul utilizatorului asu-
pra datelor colectate, a modului cum sunt procesate acestea si
daca sunt partajate cu terti.

2.3.6. Impactul tehnologiilor Web3 asupra comertului

Potrivit aceluiasi raport al McKinsey & Company, din 2022,
privind impactul dezvoltdrii noilor tehnologii, retailerii folosesc
tehnologii Web3 (in figura nr. 25 sunt prezentate tehnologiile si
aplicatiile sale de baza) atat pentru a crea oferte noi, cat si pentru
a concepe noi moduri de implicare a clientilor, de exemplu prin
programele de fidelizare a ecosistemului si accesul la experiente
unice. Aceste tehnologii Web3 (active digitale si jetoane, con-
tracte inteligente, blockchain) sunt folosite si pentru: asigurarea
autenticitatii bunurilor; beneficierea de noi fluxuri de venituri
bazate pe redevente; acceptarea de metode de plata noi, cum ar fi
monedele stabile (a cdror valoare de piata este legata de un alt
activ stabil). Tot cu ajutorul acestor tehnologii retailerii pot sa
urmareasca si sa orchestreze logistica pe lanturile globale de
aprovizionare si desfacere slab cuplate. Web3 ofera utilizatorilor
atat o mai extinsd proprietate asupra datelor cat si control asupra
modului In care datele lor sunt monetizate si catalizeaza noi
modele de afaceri. Platformele si aplicatiile incluse de web3
permit trecerea citre un viitor internet descentralizat, bazat pe
standarde si protocoale deschise, guvernate de comunitate. Ceea
ce permite o tranzitie de la omnicanal la unicanal, integrand
perfect identitatea digitala a clientilor in aplicatii prin valorifi-
carea unui strat de date blockchain comun descentralizat, spre
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deosebire de o vedere separata a clientilor, care este limitatd la
profilul client al unei companii individuale.

Potrivit Tompkins (2018), unicanalul (rezultat al transformarii
digitale care elimina canalele traditionale) asigura aducerea pro-
dusului la consumator (care nu mai merge, deci, dupa produs)
intr-un ecosistem unic, care permite consumatorului sa cerceteze,
sa angajeze si sa cumpere oricand doreste si de unde doreste, pe
baza capacitdtii unilogistice de a muta produse de oriunde catre
oriunde si, mai ales, oricand. Exista si alte opinii, cum ar fi cea ex-
primata (tot in contextul erei digitale) de Paysafe (2017), conform
cdreia unicanalul are In vedere un singur furnizor de servicii si
resurse de plati, o platforma unica ce ofera control asupra fiecarei
secvente din prezent si viitor a activitdtii comerciale de plati.

Care sunt cele mai remarcabile tehnologii si domenii
de interes?

Web3 poate fi descompus in tehnologiile si aplicatiile sale de baza

Aplicatii §i Aplicatii si cazuri de utilizare construite pe baza tehnologiilor Web3,
DeFi (1) Artd DAO (2) inclusiv cazuri de ufilizare notabile in finante descentralizate (DeFi),

cazuri de : S S T s
< video divertisment (arta si jocuri) si retail, printre altele

utilizare
Web3 Identitate Retail Sl . Conexiunea acestor experiente virtuale este uneori denumita
digili  Web3 MV el metwes

Tehnologii Active digitale: Elemente intangibile native digital, cum ar fi
Web3 2 3 Active digitale si jetoane criptomonede native, jetoane de guvernare. monede stabile, NFT (2)
- si active jetonizate
Contracte inteligente: Programe software stabilite in cod imuabil pe un
2 Contracte inteligente blockchain, care sunt executate automat atunci cand sunt intalnite conditiile
specificate (cum ar fi termenii agreati de un cumparator si un vanzitor)
;LL_Pm'm:;: Blockchain: Registrul de date descentralizat, distribuit digital, care
) i 1 Blockchain existd printr-o refea de calculatoare. Aceste computere lucreazé
a impreund pentru a facilita inregistrarea si confirmarea tranzactiilor
Descentralizati

(3) Jetoane nefungibile

Sursa: Intrare expert; Analiza McKinsey
Fig. nr. 25: Web3 poate fi descompus in tehnologiile si aplicatiile sale de
baza

Sursa: Adaptare dupid McKinsey & Company, 2022. McKinsey Technology Trends
Outlook 2022. [pdf] Report, August 2022, p. 111 (op. cit.)
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2.4. Reinventarea sistemului de afaceri si rolul e-commerce
in contextul tranzitiei duble

2.4.1. Reinventarea sistemului de afaceri, armonizind strategia
de schimbare transformatoare cu cea incremental.
Pregatirea pentru viitor

Printre cele mai mari provocari si, deopotrivd, oportunitati cu
care se confrunta astdzi societatea se numara dezvoltarea durabild
si digitalizarea — reunite adesea sub termenul de tranzitie dubld —
in centrul asumarii riscurilor antreprenoriatului general si dura-
bil fiind (intotdeauna a fost) navigarea in viitorul necunoscut,
digitalizarea oferind, potrivit Adams et al. (2023), o multitudine de
oportunitdti de a promova dezvoltarea durabild. In aceasti complexd
tranzitie dubld, antreprenorilor le revine un rol dublu, atat de
furnizori de bunuri si servicii noi durabile cat si de agenti ai
schimbarii, antreprenorii durabili trebuind si sd-si asume riscu-
rile explorarii unor solutii alternative promitatoare (durabile, dar
incerte) in decarbonizarea diferitelor domenii ale societatii
(precum mobilitatea sau productia de alimente).

Chiar daca potentialul noilor tehnologii este mare, acestea
incorporeazd si o incertitudine substantiald In ceea ce priveste
fezabilitatea tehnica, acceptarea societatii si utilizarea comerciala.
Tranzitia dubld catre mai multa durabilitate si artificialitate
(termen asociat aproape implicit cu stiinta Al, potrivit Simon,
1996) in viata sociala si economica este considerata arena centrala
a antreprenorilor durabili, care imbina ideile de afaceri durabile
si tehnologiile digitale.

Astazi companiile opereaza in medii complexe, dinamice si
interconectate si vor inregistra, potrivit Howitt (2023), o inclinare
decisiva a curbei schimbarii in transformarea treptata a modelor
de afaceri, de la producerea de emisii ridicate la emisii scazute de
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carbon, de la modele de afaceri inechitabile la modele de afaceri
juste din punct de vedere social. In recenta carte de strategii-
directivd privind raportarea sustenabilitdtii corporative (carte
alba rezultata din evenimentele organizate de Reuters cu privire
la facerile durabile) se argumenteaza dupa cum urmeaza:

— conturarea noii paradigme trebuie privitd in contextul
raddcinilor istorice diferite ale sustenabilitatii corpora-
tive, incepand cu cresterea comportamentului iluminat
al angajatorilor si a filantropiei in afaceri, in primii ani
ai revolutiei industriale originale si pana la dezbaterile
publice decurgand din sdrbatorirea, pentru prima data
(la 22 aprilie 1970; apoi in iulie 1970 s-a infiintat Agen-
tia pentru Protectia Mediului — EPA), a Zilei Paman-
tului si continuand cu ceea ce a condus la — elaborarea
de cdtre primele companii multinationale de rapoarte
de mediu in anii 1970, respectiv abordarea la nivelul
ONU a limitelor cresterii (Conferinta ONU privind me-
diul uman din 1972 de la Stockholm care a transformat
mediul intr-o problema majora la nivel mondial) — la
care am considerat util a fi adaugate si urmatoarele:
Meadows et al., 1972; United Nations, 1973; Office of
Technology Assessment, 1982; UN WCED, 1987;
UNCED, 1992, Purcarea, 2000; United Nations
Sustainable Development, 2002; United Nations SDGS,
2015; UN SDG, 2021; Ghosh, 2022; Dixson-Decleve et
al., 2022; dezvoltarea de metodologii noi, cum ar fi
tripla linie de bazd (1993, TBL — Triple Bottom Line —
social, mediu si economic; Elkington, 2018) si Initiativa
globali de raportare (GRI — Global Reporting Initiative;
GRI a, 2022; GRI b, 2022; EUR-Lex, 2016; CSRHub, n.d.;
KPMG, 2022) pentru ceea ce devenise raportarea
sustenabilitatii Tn anii 1990;
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— a crescut a considerabil realizarea de citre companii a rapoar-
telor de sustenabilitate (fapt confirmat de KPMG, iar
preocuparile consecvente cu privire la calitatea si lipsa
de comparabilitate In raportare (sau chiar la absenta
verificdrii si esecul raportdrii de a satisface nevoile
investitorilor in special) au condus la evolutiile actuale
catre raportarea sustenabilitatii in cadrul unor cadre de
reglementare si standardizate mult mai mari;

— auavut loc noi dezbateri (atat despre scopul corporatiy,
cat si despre conceptul de capitalism al pdrtilor inte-
resate, precum si despre verificarea antecedentelor in
lantul de aprovizionare si desfacere) insotite de meto-
dologii in dezvoltare rapidd pentru mdsurarea impactului
companiei asupra societitii si asupra mediului, intr-o erd a
digitalizarii rapide. Din ce In ce mai mult se pune
problema daca raportarea existenta raspunde in mod
adecvat provocdrilor vremurilor noastre.

Pentru a rdmane competitive intr-o economie globala, in evo-
lutie rapidd, companiile au nevoie de schimbare organizationalad
(la nivelul proceselor, al culturii, al oamenilor, al produselor, al
infrastructurii sau al tehnologiei), care este recomandabil a fi pri-
vitd (potrivit Harvard Business School Online, 2020), ca un spectru
(masurand amploarea schimbdrii intreprinse de afacere) care:

— la un capat are schimbarea adaptivd, constand In ajustari
mici, incrementale (facute de managerii organizatiilor
pentru a se adapta provocarilor de afaceri zilnice,
saptamanale si lunare), precum: de ex.: adaugarea unei
noi pagini la un site web existent, addugarea unei noi
optiuni de plata pentru clientii care finalizeaza o
comandd online, implementarea unui nou formular de
admitere pentru clienti sau furnizori s.a.;
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— la celalalt capat are loc schimbarea transformatoare, ade-
sea brusca, dramaticd si urmarind sa raspunda la o
problema sau o provocare majord, cu care se confrunta
afacerea, precum: conversia unei afaceri de retail fizic
existente intr-o afacere de e-commerce sau omnicanal,
reproiectarea site-ului web al unei companii si
reconstruirea lui de la zero, conversia de la un software
major la altul pentru a imbrétisa noi capabilitati s.a.

Potrivit Gallagher (2023), pentru ca executia strategiei de
schimbare organizationald sa aiba succes, atat schimbdrile incre-
mentale (implementarea unor noi sisteme computerizate pentru a
creste eficienta), cat si transformadrile (integrarea tehnologiei
digitale de-a lungul organizatiei prin transformare digitald) vor
necesita sprijin pentru managementul schimbdrii In ceea ce
priveste un cadru de schimbare, modele, procese si instrumente,
inclusiv capacitatea internad (figura nr. 26). In implementarea
schimbarii o atentie deosebita trebuie acordata atat capacitatea de
schimbare a organizatiei, cat si volumul de munca al angajatilor.

Schimbare incrementali versus transformare
Executia strategiei mijlocita de managementul schimbarii

Schimbare Noui viziune

Transformare fundamentala pentru viitor

Executia
strategiei

Managementul schimbarii sprijina implementarea

Schimbare Remediati sau Avansare
incrementala imbunatatiti progresivi

Timp si Cost

Peter F. Gallagher Autor International si Speaker, 2022 Leadershipul schimbirii

Fig. nr. 26: Schimbare incrementald versus transformare

Sursa: Adaptare dupd Gallagher, P.F., 2023. Incremental Change Versus
Transformation, Thinkers360, May 11, 2023 (op. cit.)
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In consecints, se pune intrebarea fireasci daci existd acea ne-
cesara viziune pentru viitor si in cazul afacerilor de e-commerce
ale IMM-urilor din tara noastra. Sunt ele oare pregdtite pentru
viitor? Tocmai de aceea am considerat util a face legatura, din
punct de vedere al interesului nostru de cercetare (privind
reflectia si actiunea pe cea mai buna cale de a prospera in context
VUCA, stimuland adaptarea si transformarea, revolutionand
angajamentul clientilor prin optimizarea procesului, considerand
un lant de aprovizionare si desfacere agil), cu doud abordari rele-
vante privind pregdtirea pentru viitor, ale McKinsey, respectiv
din 2021 si 2023 (de sinteza), o abordare venind de la MIT Sloan
School of Management (2022), doud aborddri din Harvard
Business Review (2022 si 2023) si o abordare din European
Business Review (2023):

— este necesard Imbrdtisarea unor imperative care explica
in mod colectiv ce reprezinta organizatia (scop, valoare,
culturd), cum functioneaza (structura, luare a deciziilor,
talent) cu viteza si simplitate, precum si cum creste
aceasta (ecosistem, platforme tehnologice, invatare)
prin extinderea capacitatii sale de a Invata, a inova si a
cduta idei bune, indiferent de originea acestora. Orga-
nizatiile pregdtite pentru viitor au in vedere partenerii
ca fiind propriile lor extensii. Cu alte cuvinte (De Smet
et al., 2021), trebuie mers dincolo de vechile modele de
management (constituite ca ierarhii traditionale sau
organizatii matrice), prioritizand creativitatea, viteza si
responsabilitatea pentru actiuni si decizii (atat proprii,
cat si ale celor care 1i sunt raportate liderului);

— este important pentru companii (confruntate cu incer-

titudine In crestere), sd pregateasca pentru viitor extin-
derea capacitatilor relevante pentru concurenta viitoare,
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intelegand perspectiva specifica industriei si elementele
comportamentului universal, utile orientarii. Nu exista
un joc cu suma zero in abordarea concurentei (uneori) si
cooperarii (alteori), fiind esentiala explorarea noului,
echilibrand alegerile si compromisurile dificile; intregul
lant de aprovizionare si desfacere trebuie digitalizat,
automatizand urmadrirea si coordonarea cu partenerii
externi, Invatand si judecand mai bine, inclusiv gustul
consumatorilor si detectand comportamente noi. Este
necesara identificarea rapidd a deciziilor reversibile,
clarificand modul cum integrarea verticald poate ajuta
pentru diferentiere fatd de concurentd si avand dispo-

nibilitate pentru a afla un nou punct de vedere (Yu et al.,
2022);

firmele pregatite pentru viitor sunt cele care au invatat
atat sa Imbunatdteasca experienta clientului, cat si sa fie
mai eficiente in mod simultan si consistent, consi-
derand deopotriva si utilizand din timp instrumente
digitale si abordari specifice (construirea si reutilizarea
platformelor, tehnici de testare si invdtare, metode
agile, parteneriate pentru a creste prin conexiuni
digitale, tablouri de bord pentru a acumula si masura
valoarea s.a.) In luarea deciziei pentru a se adresa
oricarei provocari sau oportunitati (fie ele mari sau
mici). Transformarea digitald a afacerii (care nu este
nici ugoard, nici necostisitoare) permite utilizarea capa-
citdtilor digitale pentru a inova, a implica si a satisface
clientii, tintind atat utilizarea tehnologiilor si a prac-
ticilor digitale pentru a accelera si a reduce costurile,
cat si identificarea zonelor in care productivitatea poate
fi crescuta (Woerner et al., 2022);
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— cum singura cale de a intalni provocdrile timpurilor
schimbatoare este sa te schimbi odata cu acestea, este
evidenta necesitatea valorificarii inevitabilitatii schim-
barii (mai degraba decat a-i rezista). lar pentru reali-
zarea schimbdrii rapide este nevoie ca organizatia sa fie
agila, adaugand stabilitatii atat viteza, cat si adapta-
bilitate pentru a crea un avantaj competitiv in conditiile
incerte, ceea ce se realizeazd cu ajutorul unei retele de
echipe mijlocita de tehnologie si cu o cultura centrata
pe oameni, care functioneaza in cicluri rapide de
invatare si decizie rapida (McKinsey, 2023);

— 1In atingerea obiectivelor companiilor de a rdamane com-
petitive si a se adapta la conditiile schimbatoare de
piata sunt decisive transformarile de pregatire pentru
viitor, companiile trebuind sa-si stabileascd prioritati
clare (comunicare eficienta, angajati implicati la toate
nivelurile si investitii in dezvoltarea talentelor si tehno-
logie) si sa Invinga obstacolele intalnite (rezistenta la
schimbare, lipsa sprijinului pe care liderul ar trebui sa-1
primeasca de la colegii manageri cu privire la un
proiect sau o initiativa, resurse insuficiente si talent).
Iar dupa crearea viziunii pentru transformare, manage-
mentul transformarii de afaceri activate digital trebuie
sa Inceapd prin cartografierea aborddrii actiunilor
specifice cdldtoriei pregatirii pentru viitor (potrivit
Centrului MIT pentru cercetarea sistemelor informatice
— CISR), respectiv: acumularea valorii, construirea
capacitatilor (printre care si invdtarea rapida in intrea-
ga companie si 0 abordare modulara, deschisa si agild a
managementului tehnologiei), anticiparea exploziilor
(schimbari organizationale dificile), angajarea intr-o
cale, motivarea cu un scop puternic (Weill et al., 2023);
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— 1Inainte de a crea schimbarea trebuie sa se manifeste
grija asupra unei intentii comune, a intregii organizatii
de a renunta la obiceiuri si norme apreciate candva,
generand implicare In nou, construirea viitorului
(Petriglieri, 2023).

In actualul context, VUCA este important a explora ceea ce se
intampla la confluenta dintre antreprenoriatul durabil in
e-commerce si noile tehnologii, evolutiile din ultimii ani confir-
mand ferestrele de oportunitate deschise de transformarea digi-
tald (Troise et al, 2022). Imbinarea ideilor de afaceri de e-
commerce durabile cu tehnologiile digitale demonstreaza
multitudinea de oportunitati de promovare a dezvoltdrii durabile
mijlocita de digitalizare.

Prin urmare, observam cat de important este ca afacerea de e-
commerce sa-si stabileasca prioritati clare, sa cartografieze
modul de abordare a actiunilor specifice cdldtoriei pregatirii
pentru viitor, Invatand cu rapiditate, urmarind extinderea capa-
citdtii de a reusi transformarea tehnologicd menitd sa-i permita
reducerea costurilor si optimizarea productivitatii, realizarea
eficientei In mod simultan si consistent, addugand stabilitatii
sale atat vitezd, cat si adaptabilitate pentru a crea un avantaj
competitiv confirmat de imbunatdtirea experientei clientului, de
asa natura incat sa contribuie la profitabilitatea generald a
afacerii de e-commerce.

2.4.2. Dezvoltare durabildi si durabilitate. Responsabilitatea lantului
de aprovizionare si desfacere

Dincolo de disputele in legatura cu negarea problemelor
cresterii fara limite, antropocentrism si resurse (reducandu-se
natura la un grup de resurse pentru uz uman), angajamentul
academic fatd de postmodernism si pluralism (ca si o anumita
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aversiune chiar fatd de solutii specifice sau o viziune generala),
ignoranta ecologicd a modului in care functioneaza lumea (si
chiar o predilectie de concentrare mai degraba pe teorie decat pe
realitate), exista o continuitate atat in istoria, cat si in discursul
privind dezvoltarea si studiile de dezvoltare. Este vorba aici,
potrivit Washington (2015), tocmai de sprijinul constant pentru
cresterea economica drept cheie a dezvoltarii, multi autori
opinand ca dezvoltarea durabila (considerata calatoria catre
destinatia reprezentatd de durabilitatea necesitand schimbarea
accentului de la gestionarea resurselor la cea de sine, trdindu-se
din nou ca parte a naturii) se bazeaza pe cresterea economica
continua. Potrivit Jeronen (2013), durabilitatea este vazuta ca un
obiectiv pe termen lung (ceea ce trebuie sustinut: Naturd — pamant,
biodiversitate, ecosisteme; Suport de viatd — servicii ecosisteme,
resurse, mediu; Comunitate — culturi, grupuri, locuri), ca o
paradigmd de gandire la viitor in care considerentele de mediu,
societale si economice sunt echilibrate in urmarirea unei calitati
imbunititite a vietii. In timp ce dezvoltarea durabili (ceea ce
trebuie dezvoltat: Oameni — supravietuirea copiilor, speranta de
viatd, educatia, echitatea, oportunitatea egala; Economie — bogatie,
sectoare productive, consum; Societate — institutii, capital social,
state, regiuni) se refera la numeroasele procese si cdi de realizare
a durabilitatii.

Inca din anul 1976 au fost adoptate Orientarile OCDE pentru
intreprinderile multinationale, ca parte a Declaratiei privind in-
vestitiile internationale si Intreprinderile multinationale (OECD,
2001). Aceste recomandari OECD, care reflectau bune practici
pentru toate intreprinderile (fiind revizuite ulterior in anii 1979,
1982, 1984 si 1991), se refereau inclusiv la dezvoltarea durabild (ele-
mente specifice), responsabilitatea lantului de aprovizionare si
desfacere, consolidarea capacitatilor locale etc., tinand cont pe
deplin de politicile stabilite in tdrile in care isi desfasoara
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activitatea. Comisia Natiunilor Unite pentru Mediu si Dezvoltare
(WCED, condusd de Gro Harlem Brundtland, s-a intrunit pentru
prima data In octombrie 1984) a publicat raportul , Viitorul nostru
comun” in luna aprilie 1987, definind dezvoltarea durabild ca
,dezvoltare care satisface nevoile generatiei actuale fara a com-
promite sansele viitoarelor generatii de a-si satisface propriile
nevoi”, precum protectia mediului si cresterea economica pe
termen lung (UN WCED, 1987). Raportul Brundtland considera
dezvoltarea durabild ca un proces de schimbare in care exploatarea
resurselor, directia investitiilor, orientarea dezvoltarii tehnologice
si schimbarea institutionald sunt facute in concordanta cu nevoile
viitoare, precum si cele prezente, atat tehnologia, cat si organi-
zarea sociala asupra resursele de mediu (precum si capacitatea
biosferei de a absorbi efectele activitatii umane) impunand
limitari implicate de aceasta abordare conceptuala.

Ulterior, concluzia Conferintei Natiunilor Unite privind
Mediul si Dezvoltarea (UNCED), cunoscuta si sub denumirea de
y,Summitul Pamantului”, desfasurata la Rio de Janeiro, Brazilia,
in perioada 3-14 iunie 1992, a fost ca, din punct de vedere con-
ceptual, dezvoltarea durabild era un obiectiv realizabil pentru toti
oamenii lumii (indiferent de nivelul local, national, regional sau
international), fiind vitale si posibile integrarea si echilibrarea
preocuparilor economice, sociale si de mediu in satisfacerea
nevoilor noastre pentru sustinerea vietii umane pe planeta.
Aceasta integrare si echilibrare necesitd insd perceptii noi despre
modul in care: producem si consumdm, trdim si lucram; luam
decizii (UNCED, 1992). Fara indoiala, unul dintre rezultatele
majore ale Conferintei UNCED a fost Agenda 21, iar printre
recomanddrile UNCED (aldturi de cele privind noi metode de
educatie, noi modalitati de conservare a resurselor naturale etc.)
s-au numarat si cele privind noi modalititi de participare la o
economie durabild. Dincolo de alte mari realizari (Declaratia de la
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Rio si cele 27 de principii universale ale acesteia, Conventia-
cadru a Organizatiei Natiunilor Unite privind schimbarile clima-
tice — UNFCCC, Conventia privind diversitatea biologica,
Declaratia privind principiile gestiondrii padurilor), UNCED a
condus si la crearea Comisiei pentru dezvoltare durabild etc.
Aceastd Agenda 21, ca program dinamic, a abordat problemele
presante ale momentului, propunandu-si si pregatirea lumii
pentru provocdrile din secolul urmator. Au fost subliniate, de ex.,
inclusiv aspecte de un real interes si pentru tema noastra de
cercetare, precum: disponibilitatea informatiilor stiintifice si
tehnologice, precum si accesul la si transferul de tehnologii
ecologice sunt cerinte esentiale pentru dezvoltarea durabila,
respectiv tehnologia proprietard este disponibild prin canale comerciale
si afacerea internationald este un vehicul important pentru transferul
de tehnologie si rolul jucat de stiinte prin aplicarea unor instru-
mente moderne, eficiente si acum disponibile, precum dispo-
zitive de teledetectie, instrumente de monitorizare robotizata si
capacitati de calcul si modelare. In ceea ce priveste Declaratia de
la Rio si cele 27 de principii universale ale acesteia, se cuvine a
evidentia, tot in raport cu interesul nostru de cercetare, principiul
9, potrivit cdruia pentru a consolida construirea capacitatilor
endogene pentru dezvoltare durabila este imperativa cooperarea
dintre state, intelegerea stiintifica (ca schimburi de cunostinte
stiintifice) si tot ceea ce tine de tehnologii, inclusiv noi si inova-
toare (ca dezvoltare, adaptare, difuzare si transfer ale acestora),
neputand fi imbunatatite decat pe aceasta cale (UNCED, 1993).

In anul 1997 conceptul de dezvoltare durabild a devenit un
principiu si obiectiv al Uniunii Europene (UE) ca urmare
(Institutul European din Romania, 2012) a Tratatului de la
Amsterdam (de modificare a Tratatului privind UE, a tratatelor
de instituire a Comunitatilor Europene etc.; acesta a fost semnat
la data de 2 octombrie 1997, intrand in vigoare la 1 mai 1999).
(Parlamentul European, 2020)
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Dezvoltarea durabilda a devenit o strategie europeand pe
termen lung abia doi ani mai tarziu, la Conferinta de la
Gothenburg din 2001 (SEDD), in luna martie a anului urmator,
2002, Consiliul European intdlnindu-se la Barcelona si
concluzionand, printre altele: cresterea (de azi) nu trebuie, in
niciun caz, sd puna in pericol posibilitatile de crestere (viitoare)
ale generatiilor de maine, strategia de dezvoltare durabila
insemnand ca diferitele politici ar trebui sa fie in concordanta cu
obiectivele pe termen lung ale UE, considerentele economice,
sociale si de mediu trebuind sd primeasca o atentie egala in
procesul de elaborare a politicilor si de luare a deciziilor. Dincolo
de recunoasterea importantei celui de-al saselea Program de
Actiune pentru Mediu, ca instrument-cheie pentru progresul
catre dezvoltarea durabild si de salutare a progreselor realizate la
acel moment, In contextul discutiilor dintre Parlamentul Euro-
pean si Consiliu in vederea adoptarii finale a acestui program,
urmatoarele aspecte sunt relevante: nevoia de actiuni
suplimentare in continuare cu privire la tehnologiile de mediu;
un plan de actiune pentru abordarea obstacolelor din calea
preludrii acestora; includerea, tnainte de sfarsitul anului 2002, a
unei dimensiuni noi a durabilitatii In evaluarea impactului care
va face parte din eforturile sale mai largi in domeniul unei mai
bune reglementari (European Council, 2002).

In ceea ce priveste Romania, o prima Strategie Nationala
pentru Dezvoltare Durabild a fost elaborata in tara noastra in
perioada 1997-1999. Beneficiind de asistenta din partea Pro-
gramului Organizatiei Natiunilor Unite pentru Dezvoltare
(PNUD), o strategie adoptata ca document oficial al Guvernului
Romaniei, desi a avut un impact redus asupra politicilor publice
la nivel national, a creat un cadru conceptual si o0 metodologie de
consultare a factorilor interesati pentru a se actiona pe linia
implementarii cu succes a programului Agenda Locala 21 (in
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circa 40 de municipii si judete), formand ulterior obiectul unei
raportdri interimare cdtre Comisia Europeana privind modul de
aplicare a obiectivelor dezvoltdrii durabile (dupa aderarea, la 1
ianuarie 2007, a Romaniei la UE), in iulie 2007 (Guvernul
Romaniei, 2008).

Se cuvine a aminti si faptul ca Tribuna Economica nr. 18/3 mai
2000 a evidentiat organizarea la Clubul Parlamentarilor Romani,
in ziua de 16 mai 2000, a unui Simpozion privind dezvoltarea
durabila, la baza dezbaterilor (Comitetul Roman al Distributiei,
2000) stand cercetarea interdisciplinara Dezvoltarea durabila:
principii si actiune (Cotigaru si Purcdrea, coord. 2000). In
Strategia Nationald publicatd in anul 2008 (care, ca proiect
comun, a avut la baza Hotararea de Guvern nr. 1216 din 4
octombrie 2007, publicatd in Monitorul Oficial Nr. 737 din 31
octombrie 2007) au existat si trimiteri la tehnologie (pag. 53),
reducerea decalajelor tehnologice si promovarea tehnologiilor
digitale (pag. 55). lar in Strategia de dezvoltare a Romaniei in
urmatorii ani (Academia Romaéand, 2016), 2016-2035, s-a facut
trimitere si la economia bazata pe cunoastere si utilizarea TIC si
abilitatea de a absorbi tehnologii noi (pag. 302 si 507).

Potrivit Guvernului Romaniei (2008), la initiativa Presedintiei
Romaniei si sub egida Academiei Romane, s-a urmadrit elabo-
rarea unei strategii complexe de dezvoltare durabild a Romaniei
cu orizont de timp 2025, incd din anii 2003-2004, proiect care,
desi nefinalizat intr-un document coerent, a reprezentat insa un
izvor important pentru demersurile ulterioare, reluate, din
pacate, cu o oarecare intarziere. Acest proiect luase In consi-
derare si alte doud evenimente semnificative, precum:

— Declaratia Mileniului, a Organizatiei Natiunilor Unite,
Rezolutie adoptatd de Adunarea Generald, Cea de-a 55-a
sesiune, Punctul 60 (b) al ordinii de zi (cele 8 obiective
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ale dezvoltarii, Obiectivele Mileniului, incluzand, ca al
4-lea obiectiv, protejarea mediului nostru comun). Prin
aceastd declaratie (a 8-a sedinta plenara, New York, 8
septembrie 2000) s-a reafirmat, de ex., sprijinul pentru
principiile dezvoltarii durabile, inclusiv cele stabilite in
Agenda 21, hotdrandu-se adoptarea in toate actiunile
de mediu o noua etica a conservarii si administrarii
(United Nations, 2000);

— Summitul Mondial privind Dezvoltarea Durabila
(WSSD), Summitul de la Johannesburg (Africa de Sud,
26 August — 4 Septembrie 2002), care a adoptat pe 4
septembrie 2002 Declaratia Summitului de la
Johannesburg privind Dezvoltare durabila si Planul de
implementare  Johannesburg  (United  Nations
Sustainable Development, 2002). Printre alte aspecte, s-
a facut trimitere totodata si la raportdrile voluntare (ca
evaluari periodice ale progreselor realizate) in fata
Forumului Politic la Nivel Inalt privind Dezvoltarea
Durabila (High-Level Political Forum — HLPF).

Un pas semnificativ in abordarea strategica a dezvoltarii
durabile in Romania s-a realizat in anul 2017, prin introducerea,
in mod distinct, de catre cercetatorii INCE a unei tematici, prin
care s-a evidentiat legdtura dintre eficienta economica si strategia
de dezvoltare durabila (Partea a II-a, la Proiect 6. Economia si
calitatea vietii), in Strategia de dezvoltare a Romaniei in
urmitorii 20 de ani (Academia Romans, 2017). In acest cadru a
fost subliniat de la bun Inceput ca pentru performantele celor trei
piloni ai dezvoltarii durabile (economic, social si de mediu)
eficienta economica reprezintd un domeniu de importanta
majora (bazat pe sisteme de indicatori particularizati pentru
tiecare dintre cei trei piloni si la fiecare nivel: micro, mezo si
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macroeconomic), aceasta determinandu-se (in general) ca un
raport biunivoc (in timp si spatiu) dintre rezultate/efecte si
costuri/cheltuieli (pentru fiecare tip de activitate socio-umana).
Ulterior, prin HG nr. 877/2018, a fost adoptata Strategia nationala
pentru dezvoltarea durabild a Romaniei 2030, in contextul in
care: era necesara asigurarea coordonadrii activitatilor de imple-
mentare rezultate din setul de 17 obiective ale Agendei 2030
pentru Dezvoltare Durabild (adoptatd in anul 2015 la Adunarea
Generala a ONU de la New York; am amintit mai sus de
semnificatia acestei agende) de cdtre Departamentul pentru
dezvoltare durabild (infiintat prin Hotdrarea Guvernului nr.
313/2017); in primul semestru al anului 2019, Romania urma s
detina Presedintia Consiliului Uniunii Europene (Guvernul
Romaniei, 2018).

Dupa inceperea crizei SARS Cov-2, au aparut o serie de lucrdri
valoroase, care au facut, in context, legatura dintre imbunatatirea
calitatii vietii si sustenabilitatea economica, sociala si din
perspectiva protectiei mediului (Zaman, G. Cristea, A,
coordonatori, 2020). La inceputul anului urmadtor, observatiile
Secretarului General al ONU, adresate pe data de 28 ianuarie
2021 Statelor Membre cu privire la prioritdtile pentru 2021, au
inclus si precizdri cu privire la importanta mai mare ca niciodata
a obiectivelor de dezvoltare durabila (prima prioritate pentru
2021 fiind raspunsul la pandemia de COVID-19), fiind nevoie de
un nou contract social care sa asigure tuturor oamenilor perspec-
tive si protectie, iar educatia si tehnologia digitald trebuind sa fie
cele doud mari facilitati si egalizatoare (United Nations, 2021).

Cele doua aborddri ne-au determinat sa investigam cum a
sporit punerea accentului pe responsabilitatea lanfului de aprovizionare
si desfacere in perioada 1987 (Raportul Brundtland) — 2020
(inceputul pandemiei de COVID-19; accelerarea e-commerce), in
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luna ianuarie 2020 fiind publicat (de catre S&P Global si
RobecoSAM AG) si un Anuar al Durabilitatii care evidentia cum
retailerii (canalele de distributie fiind factori cheie de valoare) se
afla sub presiunea de a investi in noile tehnologii, de a spori
transparenta in lanturile de aprovizionare si desfacere, de a
integra cerintele de mediu, sociale si de guvernanta (ESG) in
politicile de achizitii, de a creste ponderea produselor alimentare
locale produse in mod responsabil, de a aborda eficienta, sigu-
ranta si durabilitatea managementului lantului de aprovizionare
si desfacere. Am selectat, In acest cadru, cateva puncte-reper
semnificative:

— cel care a primit Premiul pentru Mediu al ONU in 1987,
considerat deja in 1995 drept unul din cei 50 mari ame-
ricani (Who’s Who), Lester R. Brown, presedinte fondator
(in 2001) al Institutului pentru Politica Pamantului,
Washington, D.C., a fundamentat necesitatea simbiozei
dintre economie si ecologie, venind cu propuneri riguroase:
Planul B, 2003...Planul B 4.0, “Mobilizarea generala
pentru salvarea civilizatiei”, 2009 (Brown, 2011);

— cel care a inventat conceptul de Tripla Linie de Baza
(TBL, Triple Bottom Line — social, mediu si economic,
1993) ca o provocare pentru liderii de afaceri ca sa
regandeasca capitalismul (asa cum evidentia Harvard
Business Review in anul 2018, facand trimitere la
momente cu 25 de ani In urmad), John Elkington
(Partener Fondator si Presedinte executiv al Volans) a
atras atentia ca: TBL s-a dovedit a fi un punct de ramificare
urmat rapid de linii de bazd duble si cvadruple; este timpul
regindirii conceptului TBL, astfel incit sd ofere o noud cale
radicald inainte, intreprinderile trebuind sd 1si extindd
atentia (Elkington, 2018).
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Anuarul Durabilitatii 2020, publicat de S&P Global and
RobecoSAM AG in ianuarie 2020, a evidentiat (figura nr. 27)
urmadtoarele aspecte:

pe parcursul secolului XX si continuand in secolul XXI,
practica acceptata a fost de a interioriza valoarea si
profiturile si de a exterioriza costurile si daunele
ascunse, Inregistrandu-se veniturile, costurile si profi-
turile asociate strict productiei, dar ldsandu-se orice
alte efecte (ddundtoare sau benefice) pentru societate;

pana in prezent, principala propunere de valoare a unei
companii a fost in mod restrans definita in termeni de
profit si / sau pierderi din situatiile financiare, iar prin-
cipalele parti interesate au fost definite in mod restrans
ca fiind clientii, creditorii, investitorii si actionarii sai;
evaluarea impactului forteazd companiile sd ldrgeascd aceste
definitii limitate orientate financiar pentru a capta valoarea
totald pe care o creeazd (sau o distrug), nu doar in ceea ce
priveste capitalul financiar, ci si In ceea ce priveste
capitalul social, wman si natural, care constituie resurse
critice pe care companiile le folosesc, dar rareori ii recunosc
ca factori de intrare pentru productie sau factori de iesire
pentru impact extern;

multe companii au adoptat o abordare de profit /
pierdere (P&L) monetizata a evaludrii impactului, care
1i ajutd sd inteleagd impactul financiar al externalitdtilor
asupra sandtitii sociale si de mediu, precum si asupra
bundstdrii in acelasi mod in care P&L traditional le ofera
un instantaneu al sanatatii lor financiare;

folosind abordarea P&L mentionata anterior, com-
paniile acorda prioritate celor mai relevante domenii de
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impact pentru activitatile comerciale, masoara intrarile
si iesirile asociate acelor activitati (externalitati) si apoi
traduc datele rezultate In valori monetare (monetizare);

— P & L-urile integrate mdsoard si monetizeazd externalititile
economice, sociale si de mediu (atat pozitive, cat si nega-
tive) si integreaza rezultatele cu castigurile internalizate
din finantele companiei;

Impacturi

Valoarea retinuta Externalizate Tripla Linie de Baza
(Castiguri (Beneficii externe — (Oameni, Profituri
Internalizate) — si Planetd)

sau costuri)

Fig. nr. 27: Raportare Integratd — Mdasurarea Triplei Linii de Bazd

Sursa: Adaptare dupi S&P Global and RobecoSAM AG (2020).
The Sustainability Yearbook 2020, pag. 15 (op. cit.)

— retailerii investesc in infrastructura IT pentru a spori
eficienta operatiunilor si pentru a imbundtdti comunicarea
cu clientii, noile tehnologii permitand alinierea cu un alt
factor important, respectiv cererea crescanda a consu-
matorilor pentru alegeri alimentare sandtoase si
naturale; ei trebuie, totodatd, sa sporeascd transparenta in
lanturile de aprovizionare si desfacere, si integreze
cerintele de mediu, sociale si de guvernantd (ESG) in
politicile de achizitii si sa creasca ponderea produselor
alimentare locale, produse in mod responsabil;

— pentru retail, canalele de distributie, cum ar fi platformele de
e-commerce, serviciile de livrare la domiciliu si sistemele de
preluare sunt factori cheie de valoare, iar cum retailerii se
confrunta cu un control continuu al partilor interesate,
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ei trebuie si abordeze eficienta, siquranta si durabilitatea
managementului lantului de aprovizionare si desfacere, a
sistemelor de distributie si a utilizdrii si elimindrii amba-
lajelor; alte riscuri notabile sunt problemele legate de
muncd si drepturile omului in cadrul lantului de
aprovizionare si desfacere, retailerii trebuind sa
stabileasca relatii pe termen lung cu furnizorii, sd
integreze noi tehnologii si sd ofere transparentd sporitd si
congtientizare a mediului pentru a minimiza riscurile
reputationale si pentru a spori eficienta operationald;

— pentru a ramane competitive pe o piata supusd, in mod
constant, schimbadrilor tehnologice rapide, serviciile de
telecomunicatii trebuie sd adopte modele de afaceri eficiente si
flexibile care si le permitd sd integreze tehnologii de ultimd
generatie precum 5G si sd producd solutii inovatoare care si
abordeze probleme sociale si de mediu; implementarea
sistemelor reziliente pentru a asigura confidentialitatea
datelor clientilor este importanta atat pentru pastrarea
clientilor, cat si pentru evitarea problemelor de regle-
mentare, cu atat mai mult cu cat utilizarea sporitd a
dispozitivelor inteligente a sporit, de asemenea, atentia

pe care consumatorii o acordd confidentialitatii datelor
(S&P Global and RobecoSAM AG, 2020).

Cel care s-a aplecat asupra paradoxului Marii Schimbari ( aga-
numita Big Shift, a cdrui val fundamental consta in schimbari
extraordinare in infrastructura digitald, al doilea val implicand
miscarea crescandd a cunoasterii, a talentului si a capitalului),
(Hagel et al., 2009) John Hagel (fostul Lider Global Fondator
responsabil cu Practica Strategiei si Practica Comertului Electronic
la McKinsey, apoi Copresedinte al Centrului Deloitte LLP pentru
Avantaje, prim autor, printre altele, al cirtii “Singurul avantaj
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durabil: De ce strategia de afaceri depinde de frictiunea produc-
tiva si de specializarea dinamica”, Harvard Business Review
Press, 2005 — carte considerata o Biblie pentru noua erd a conectarii),
aratand ca o tehnologie de bazd puternicd permite fluxuri de
cunostinte mult mai bogate si mai diverse. In opinia lui John Hagel,
Marea Schimbare creeazd, pe de o parte, oportunitati in expan-
siune exponentiald, iar pe de altd parte, genereaza presiune de
performanta de montare, imperativul fiind si gasim modalitati de a
profita de oportunititile in expansiune, in timp ce rdspundem la
presiunea de performantd de montare. lar aceasta deoarece in lumea
noastra in Mare Schimbare ne confruntam cu imperativul inovatiei
institutionale — trecerea de la modele institutionale construite pe
eficienta scalabild la modele institutionale construite pe invitare
scalabild (infrastructura si stimulentele determinandu-i pe toti sa

se gandeasca la crearea de noi valori pentru afacere). (Hagel,
2019)

Potrivit Crittenden et al. (2016), tendinta unei companii spre
durabilitate este, pe de alta parte intr-o exprimare metaforica
rezultatul ADN-ului sdau (constand in setul de valori si credinte
adanc inradacinate), activitatile orientate catre durabilitate fiind
declansate sau modelate de anumite proprietdti. Anterior (in
2011) tot ei identificasera si aceste proprietati (ideologia de bazs,
capacitdtile dinamice, implicarea societatii) specifice ADN-ului
de durabilitate al unei companii. Ulterior, o analiza facuta de
Accenture (2021), in colaborare cu WEF, cu privire la modelarea
organizatiei durabile, a aratat cda echipele de conducere care
construiesc durabilitatea in ADN-ul organizatiilor lor (incor-
porand profund practici de management al durabilitatii) sunt
mai apte atat sa livreze valoare financiard, cat si sa aiba un
impact mai larg asupra partilor interesate. Rezultatele cercetari-
lor efectuate in acest sens au sugerat ca acest ADN de dura-
bilitate (cuprinzand 21 de practici, categorizate in 10 mijlocitori)
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conduce trei schimbari comportamentale cheie: promovarea
conexiunilor umane (prin detectarea si promovarea valorilor si a
nevoilor diverselor si adesea neauzitelor pdrtilor interesate din
ecosistemul de afaceri);, stimularea inteligentei colective (prin
dezvoltarea proceselor de luare a deciziilor concentrate pe
diverse grupuri interesate); ajutarea construirii responsabilititii la
toate nivelurile (furnizarea unei valori ample pentru partile
interesate devenind astfel responsabilitatea tuturor angajatilor).

Fara indoiala insa ca intreprinderile trebuie sa traduca promi-
siunea globald de durabilitate a companiilor in obiective
departamentale clare, inclusiv in ceea ce priveste obiectivele de
marketing (Lungley, 2023), deoarece exista o deconectare funda-
mentala Intre obiectivele de durabilitate declarate de afaceri si
capacitatea departamentelor de marketing de a indeplini aceste
obiective, inclusiv adjudecarea lor din perspectiva culturala, ca
tiind al patrulea pilon esential al dezvoltarii durabile (UNESCO).

2.4.3. Regandirea ESG, economia circulard si cvadrupla linie de bazd.
Alinierea obiectivelor de durabilitate cu obiectivele operationale

Liderii de gandire si educatorii au datoria, potrivit James
(2023), sd transmita cunostinte urmatoarei generatii de lideri de
afaceri, asigurandu-se atat de intelegerea importantei cercetarii
responsabile, cat si de folosirea acestor cunostinte pentru luarea
deciziilor responsabile capabile sd ia iIn considerare intregul
impact asupra mediului, natural si uman al actiunilor liderilor de
afaceri. Snyder si Macwan (2023) au pledat pentru valorificarea
oportunitdtii de a regdndi ESG (unde: E Inseamnd considerarea
protectiei mediului sau a reducerii impactului negativ asupra
mediului, S Inseamnd livrarea unui impact social pozitiv in
special pentru grupurile sociale subreprezentate si marginalizate,
iar G inseamna guvernarea cu transparenta si corectitudine) ca
un cadru pentru modelarea si furnizarea de inovatii cu scop, atat in
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modul in care opereaza companiile, cat si In modul in care
dezvolta noi produse si servicii.

Retailerul de electronice de larg consum Best Buy (SUA) este
unul dintre exemplele date pentru scopul declarat de a
,Imbogati vietile prin tehnologie” (considerat inspirator atat
pentru inovatii semnificative, cat si pentru crearea unui impact
semnificativ pentru comunitdtile deservite). Cei doi experti,
reprezentanti atat ai mediului academic, cat si ai celui de afaceri,
au subliniat castigarea de catre ESG a unei ponderi critice pentru
toate partile interesate (consumatori, angajati, lideri corporativi,
organisme de guvernare si de reglementare, investitori), iar
pentru deblocarea oportunitdtii semnificative si necesare
amintite mai sus au recomandat o serie de pasi, inclusiv un
proces de inovare condus de ESG si pregatirea de lideri de risc
ESG care pot incuba noi intreprinderi folosind tehnologii
emergente pentru a genera impact asupra oamenilor, a profitului
si a planetei, dupa cum se poate observa in figura nr. 28.

« Nevoi nesatisficute « Oameni + Comunititi « Piloti
+ Cazuri de utilizare + Planeta * Ecosistem * Validare
* Tehnologie emergenta + Profit * Capital * Scalare

Fig. nr. 28: Proces de inovare condus de ESG

Sursa: Adaptare dupd Snyder, S.A. and Macwan, S., 2023. The Missing Link
Between ESG and Corporate Innovation, Knowledge at Wharton — University of
Pennsylvania, March 13, 2023 (op. cit.)

Gallaud si Laperche (2016) au cautat sa arate la randul lor ca
dezvoltarea durabili poate fi dezvoltata la nivel teritorial,
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intelegand ecologia industriald (ca integrare a fluxurilor de substi-
tutie si a celor de mutualizare) si lanturile scurte de aprovizionare si
desfacere (ca strategii pentru un consum responsabil si colabora-
tiv) drept componente ale unei economii circulare (opusa mode-
lului liniar al consumului de resurse, bazat pe tripticul luati,
faceti, aruncati, tipic societatilor industriale). Ei au subliniat ca
generarea efectelor economice, de mediu si sociale pozitive prin
forme de proximitate necesare implementdrii acestor activitati la
nivel teritorial IntAmpind multe obstacole (determinand compa-
niile sd implementeze actiuni necesita in principal cele mai putin
radicale inovatii), in timp ce rolurile activitdtilor de servicii in
reducerea acestor obstacole sunt asociate iIn mare masura cu
problema guvernantei, care este capabild sa creeze un cadru
politic favorabil si sd ofere stimulente pentru implementarea
acestor modele.

Ca urmare a investigarii a peste 100 de definitii ale economiei
circulare, Kirchherr et al. (2017) au evidentiat ca prosperitatea
economicd urmatd de calitatea mediului este scopul principal al acestei
economii, trebuind acordatd mai multa atentie perspectivei
consumatorului (despre a carui disponibilitate de implicare nu se
stie foarte mult), in ciuda faptului ca el este cel mai important
facilitator al modelului afacerii economiei circulare, fiind esentiale
atdt luarea in considerare a proceselor de consum pentru lanturile de
aprovizionare si desfacere circulare, cit si promovarea responsabilititii
consumatorului. Ei au insistat chiar asupra importantei perspectivei
consumatorului, argumentand ca orice astfel de cercetare viitoare
privind economia circulara trebuie sa se bazeze pe o conceptua-
lizare deliberatda a economiei circulare, pentru a stimula dezvol-
tarea cumulativa a cunostintelor pe aceastd tema.

Geissdoerfer et al. (2017) au subliniat neclaritatea relatiei con-
ceptuale dintre economia circulard (vazuta ca sistem regenerativ, in
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care aportul de resurse si deseurile, emisiile si scurgerile de
energie sunt minimizate prin incetinirea, inchiderea si ingustarea
buclelor de materiale si energie) si durabilitate (inteleasd ca
integrare echilibratd a performantei economice, a incluziunii
sociale si a rezilientei ecologice). Ei au fost criticati de Ekins et al.
(2019) pentru ca nu au reusit sa faca distinctia intre durabilitate si
dezvoltare durabild (identificand, chiar la pag. 758 a opusului lor,
definitia Brundtland a dezvoltarii durabile ca o definitie a
durabilitatii). Pe de alta parte, Ekins et al. au tinut sa clarifice
cateva aspecte esentiale:

— 1n literatura de specialitate au fost utilizate, din pacate,
cele doua sintagme (durabilitate si dezvoltare durabild) ca
sinonime, ascunzandu-se complet distinctiile cruciale
(care au ca punct de pornire intrebarea: durabilitate a
ce?);

— la intrebarea din paranteza de mai sus dezvoltarea
durabild (un concept dificil si complex) rdspunde cu
cuvantul  dezvoltare, dezvoltarea durabila fiind
identificata iIn mod uzual ca avand trei dimensiuni
(economica, sociala si de mediu). lar cum durabilitatea
economicd, cea socialad si cea de mediu sunt destul de
distincte (atat conceptual, cat si din punct de vedere al
indicatorilor), si nu neaparat bine aliniate. De ex., s-ar
putea crede ca durabilitatea economica implicd un
Produs Intern Brut (PIB) care nu este in scadere. Ce
facem insa cu durabilitatea mediului care uneori poate
necesita un PIB in scddere (descresterea PIB; aceasta
este considerata o strategie intentionatd pentru a
stabiliza o economie si a atinge obiective sociale si
ecologice, spre deosebire de recesiune, care este haotica
si destabilizatoare din punct de vedere social si are loc
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atunci cand o economie dependenta de crestere nu
reuseste sa creascd, potrivit Hickel et al.).

Ca urmare, trebuie fdcutd distinctia riguroasa intre durabili-
tatea mediului (ca mentinere a unor functii importante de mediu),
durabilitatea economicd (ca mentinere a stocului de capital, bani cu
valoare stabild, profitabilitate corporativa) si durabilitatea sociala
(ca mentinere a coeziunii sociale). Cu alte cuvinte (asa cum am
vazut si anterior), dezvoltare durabild urmareste sa integreze si
sd atinga toate aceste trei durabilitati, principalele obiective, tinte
si indicatori specifice dezvoltdrii durabile regasindu-se in
Obiectivele de Dezvoltare Durabila (ODD/SDG).

O contributie remarcabila a fost adusa de Fundatia Ellen
MacArthur Foundation (EMF) incepand cu 2010 (fiind eviden-
tiate parteneriatele cu companii mari si McKinsey, precum si
celebra diagrama in forma de fluture a economiei circulare), iar
la mijlocul deceniului (2015) Comisia Europeana a introdus
pachetul privind economia circulara (reinnoit ulterior).

De altfel, la nivelul Uniunii Europene exista o recenta valo-
roasa contributie, constand intr-un studiu privind rolul e-
commerce In implementarea Pactului verde al UE in contextul
economiei circulare, asupra caruia ne vom apleca la pct. 2.4.4.3.

Potrivit IBM (n.d.), operarea unor lanturi de aprovizionare si
desfacere dinamice si eficiente pentru a imputernici o economie
circular, a incuraja reutilizarea, a proiecta eliminarea deseurilor, a
promova consumul durabil si a proteja resursele naturale,
reprezintd un exemplu de durabilitate in afaceri. Aldturandu-se
altor exemple, precum mijlocirea dezvoltarii durabile prin
evaluarea riscurilor si imbunatdtirea rezilientei si respectand in
acelasi timp reglementarile externe si obiectivele de dezvoltare,
asigura Imbundtatirea eficientei managementului energetic
folosind surse alternative de energie si contabilitatea carbonului
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prin implementarea infrastructurii care reduce emisiile de gaze
cu efect de serd, pastreaza resursele de apa si elimina deseurile.
Pe de alta parte, dincolo de beneficiile evidente (cum ar fi:
avantajul competitiv, atragerea investitorilor, conformitatea cu
cerintele de reglementare, longevitatea crescuta a investitiilor de
transformare, achizitia de talente, cresterea veniturilor) obtinute
de companiile care integreaza in mod constiincios practici
durabile in operatiunile lor, acestea au nevoie ca, in cautarea de a
deveni afaceri cu adevarat durabile, sa faca fata unor provocari
precum: intelegerea profunda a clientilor si relatii de parteneriat
ca ecosisteme potrivite pentru a-i aduce pe clienti in caldtoria
spre luarea deciziei de cumparare; investitie initiala mai mare
pentru a incepe o afacere; reformularea riscurilor ca oportunitati;
abilitatea de a implementa solutii durabile, stiind de unde sa se
inceapa si sa se ajute inovarea in ecosistem.

Institutul IBM pentru Valoarea Afacerii (IBV), in asociere cu
Forumul Bunurilor de Consum (CGF) si in colaborare cu Oxford
Economics (lider in prognoza economica globala si analiza
econometricd), a condus un studiu global (23 de tari), in lunile
octombrie si noiembrie 2022, chestionand peste 1800 de lideri de
afaceri de la companii de produse de larg consum si retaileri
verticali (cu propriile capacitati de proiectare, dezvoltare si
productie a produselor), pentru a intelege cum echilibreaza
acestia obiectivele de durabilitate emergente si urgente cu
obiectivele operationale in curs. Aceastd cea mai recentd
cercetare a IBV (2023) a ardtat cum companiile respondente au
realizat o schimbare semnificativi pentru a-si alinia obiectivele de
durabilitate si obiectivele operationale. Astfel, pe masura ce compa-
niile (ca urmare a disruptiilor masive cauzate de pandemia de
COVID-19) isi reproiecteaza lantul de aprovizionare si desfacere
si operatiunile de productie, sustenabilitatea nu mai este o prioritate
de sine stdatdtoare, ea fiind integratd in operatiunile de bazi. Ceea ce
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inseamnd cad organizatiile acceseazd calea rapidd cdtre reinventarea
radicald necesard pentru a realiza linia de bazd cvadrupld: protejarea
oamenilor, a planetei, a profitului si a scopului.

2.4.4. De la paradigma schimbului electronic la extinderea
contributiei e-commerce la dezvoltarea durabild

2.4.4.1. Schimbari fundamentale aduse de e-commerce paradigmei
traditionale de cumparare si vanzare

Un raport incd de luat in seama (OECD, 1999) privind definirea
si masurarea e-commerce sublinia, cu cativa ani in urma, printre
alte aspecte, omniprezenta acestuia de-a lungul  structurii
tranzactionale (atat In Intreaga gama de activitati economice, cat si
in gama de diferiti actori economici care il fac o aplicatie unica).
Pentru a-i intelege impactul asupra naturii tranzactiilor economice
(si, la randul sau, asupra economiei) trebuie avutd In vedere —
sustin institutiile citate — interactiunea dintre tehnologie si procesul de
afaceri sau activitatea de afaceri. De asemenea, se atrdgea atentia ca
masurarea dimensiunii e-commerce sau a impactului acestuia in
raport cu tranzactiile/activitdtile generale este de un real interes
(figura nr. 29), e-commerce constituind un model de afaceri construit in
jurul aplicdrii tehnologiilor informatiei si comunicatiilor la orice aspect al
lantului valoric pentru produse si servicii.

Opt luni mai tarziu, in luna iunie 2000, o versiune a unui
articol academic privind impactul e-commerce asupra mediului,
precum si alte implicatii de durabilitate (economice si sociale) ale
economiei informatiei, sublinia ca e-commerce este, de departe,
cea mai mare aplicatie ucigasd din revolutia digitala (Yang, 2000).
Aceastd versiune a articolului academic a fost publicatda de
Grupul de Cercetare pentru Viitorul Global al reputatului Centru
de Cercetare a Politicilor Aplicate (Center for Applied Policy
Research, CAP), de la Universitatea din Miinchen (CAP fiind cea
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mai mare institutie universitard din Germania pentru consiliere
politica pe probleme europene si internationale?

Masurarea Masurarea

dimensiunii t tii impactului activitatilor
activitatilor e-tranzac ,ll de e-commerce
de e-commerce

e-infrastructura

Fig. nr. 29: Mdsurarea dimensiunii e-commerce sau a impactului acestuia in
raport cu tranzactiile/activititile generale

Sursa: Adaptare dupd OECD, 1999. Defining and measuring e-commerce: A status
report, DSTI/ICCP/IIS(99)4/FINAL, OLIS : 07-Oct-1999, Dist. : 08-Oct-1999, p. 11
(op. cit.)

In context, s-a evidentiat migrarea in masé a cumpératurilor si
vanzarilor din lume din universul lor fizic si material existent
cdtre un univers paralel virtual, precum si promisiunea e-
commerce (considerand definitia cea mai comund de cumparare
si vanzare de bunuri si servicii prin internet sau alte retele
electronice) de a face cumpdrarea si vanzarea mult mai eficiente
si considerabil mai ieftine, descriindu-se modul in care lucreaza
e-commerce (figura nr. 30).

3 Ca grup de reflectie independent, CAP isi foloseste metodele de lucru de
cercetare politica aplicatd pentru a reduce decalajul dintre politicd, public
si mediul academic.
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Fig. nr. 30: Paradigme de cumpdrare si vinzare: vechi si nou

Sursa: Adaptare dupd Yang, J. C. (2000). Environmental impact of e-commerce and
other sustainability implications of the information economy, p. 3 (op. cit.)

Dupa cum se poate observa, partea stanga a graficului reflecta
modul traditional (paradigma intermedierii existente), in timp ce
partea dreaptd reflectd paradigma schimbului electronic, respectiv
schimbdri fundamentale aduse de e-commerce paradigmei
traditionale de cumpadrare si vanzare: un prim efect — o mare parte
din ceea ce cumpdram si vindem are loc prin portaluri si
schimburi electronice, informatiile fiind disponibile instantaneu
si transparent, rezultatul fiind atat un proces de intermediere
mult comprimat, cat si costuri mult mai reduse; un al doilea efect —
preturile produselor iesite de la producatori se reduc semni-
ficativ, deoarece transparenta si uniformitatea fluxurilor de
informatii dicteaza faptul ca preturile sunt acum determinate, in
mod dinamic, prin procesul de licitare online; combinarea celor
doua efecte determina reducerea substantiald a preturilor
produselor. Potrivit acestei abordari:
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— cum cumpdrarea si vanzarea devin mult mai rapide si
mult mai ieftine datorita e-commerce, se pune intrebarea
despre ce se intampla atunci cu forta motrice care sta la
baza problemelor de durabilitate — cererea si consumul
de materiale si resurse naturale — raspunsul fiind evi-
dent: pe masura ce preturile scad, cererea si consumul
cresc, iar odata cu accelerarea consumului de resurse
naturale durabilitatea scade In consecinta. Dupd cum s-a
observat in timp, (1) pe de o parte, ecologistii au privit
intotdeauna , internalizarea externalitatilor de mediu”
(reducerea externalitatilor negative prin impozitarea
bunurilor, atunci cand productia lor genereaza costuri
cu o consecinta sau repercusiune neasteptata, determi-
nand producatorul sa plateasca costul total al
productiei) ca solutie finala la problemele de durabilitate
cu care ne confruntam, pornindu-se de la ideea cd, date
fiind costurile crescute ca urmare a internalizarii exter-
nalitatilor de mediu (potrivit OCDE, externalitdtile de
mediu se referd la conceptul economic al efectelor de
mediu necompensate ale productiei si consumului care
afecteaza utilitatea consumatorului si costurile intreprin-
derii in afara mecanismului pietei, iar ca o consecintd a
externalitatilor negative, costurile private de productie
tind sa fie mai mici decat costul sau social) ar rezulta
cresterea preturilor, urmatd de reducerea in consecinta a
cererii si a consumului de materiale si resurse naturale;
(2) pe de altd parte, ceea ce se intampld cu e-commerce
ar fi exact opusul, care ar putea fi numit efectul , exter-
nalizarii internalitatilor”, rezultand de aici (judecand
dupa avantul sau de neegalat ca fortd economica) efecte
coplesitoare ale e-commerce; (3) asistam, prin urmare, la
o nepotrivire de proportii epice: in timp ce ecologistii
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obtin orice mici progrese (impozitul guvernamental si
politicile de stimulare economica pentru internalizarea
externalitdtilor de mediu), e-commerce (considerat a fi
atat magnetul suprem pentru cele mai strdlucite inovatii
ale omenirii, cat si cea mai mare masina generatoare de
bogdtie inventata vreodata de omenire), trage lucrurile
in directia opusa, externalizand internalitatile;

— durabilitatea este atinsa atunci cand avem o rata de
dematerializare egalda cu rata de crestere, unde
dematerializarea reprezinta reducerea consumului de
materiale (energie, apa, teren, paduri, minerale etc.) in
tiecare unitate de productie economica; atat timp cat ne
dematerializam la o rata mai lentd decat rata noastra de
crestere economica sau, cu alte cuvinte, daca avem un
deficit de dematerializare, problemele noastre de dura-
bilitate nu se pot acumula si agrava, singura modalitate
de a o opri constand in stergerea deficitului. Aceasta
ecuatie a fost considerata ca rezumand destul de mult si
conceptul economiei starii stationare (starii de echilibru)
dezvoltat de Herman Daly (Daly, 1991). Acesta (facand
aici o scurtd paranteza) a aratat ca, spre deosebire de
economia standard (care urmareste alocarea optima a
resurselor 1intre utilizari alternative, considerand
cresterea un remediu pentru toate bolile economice si
sociale), economia in stare de echilibru (desi nu neaga
importanta alocdrii optime) subliniaza importanta scarii
optime a utilizdrii generale a resurselor, in raport cu
ecosistemul (care nu creste la scara fizicd precum
economia); legdtura fizica de conectare dintre economie
si ecosistem este debitul, ca flux entropic de materie si
energie (fiecare fiind contabilizata separat) de-a lungul
granitei In si In afara economiei umane; la minim,
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problema durabilitatii (ca o concluzie la o serie de
dezbateri din finalul anilor 1980) necesitd mentinerea
intactd a cunostintelor morale sau a capitalului etic
mostenit din trecut, durabilitatea necesitand cu adevarat
o crestere a cunostintelor (atat de tehnica, cat si de scop)
suficientd pentru a compensa (pe cat posibil) inevitabila
degradare a lumii fizice (ceea ce este, putem adduga, o
realitate cruntd a prezentului).

Rationamentul, prezentat ca sinteza a studiului publicat de
Grupul de Cercetare pentru Viitorul Global, are in vedere
dinamica fundamentala a dezvoltarii durabile, considerand ca:
decalajele persistente dintre ratele de crestere economica si ratele
de imbunatatire a intensitatii materialelor sunt cauzele
fundamentale ale problemele noastre de durabilitate (energia
nefiind decat o categorie din numeroasele ,materiale” sau
resurse naturale); atunci cand cei preocupati de dezvoltare
durabild se gandesc la actiuni (ca masuri care se impun),
gandurile lor sunt de obicei centrate pe lucruri precum eficienta,
productia mai curatd, reciclarea, ecologia industriald etc. (considerate
in abordarea respectiva dematerializare conventionald). Acestea
sunt considerate cele mai eficiente mdsuri in lupta pentru atingerea
durabilitatii (si ar trebui sa fie primele lucruri pe care sunt
concentrate atentia si resursele), avind insi o problema
fundamentald: nu sunt suficiente, prin ele insele, pentru a cistiga
rizboiul pentru durabilitate. Tn spiritul si litera acestei abordari
eficienta este un lucru bun pentru durabilitate dacd este materiald (nu
daca este eficienta productiei), in sensul reducerii consumului de
materiale (energie, apa, teren, paduri, minerale etc.) in fiecare
unitate de productie economicd, dupa cum s-a aratat mai sus.
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2.4.4.2. Extinderea contributiei e-commerce la dezvoltarea durabila

In Capitolul 1 (1.3.3. E-commerce in acceptiunea Conferintei
Natiunilor Unite pentru Comert si Dezvoltare) s-a facut trimitere
la Initiativa e-Trade for All, ca reprezentand angajarea intr-o noua
modalitate de a sprijini adoptarea e-commerce ca instrument de
dezvoltare, considerandu-se potentialul acestuia un motor al
cresterii economice, catalizator al tranzitiei tranzactiilor
comerciale implicand microintreprinderi si IMM-uri atat de la
sectorul informal la cel formal, cat si de la pietele interne la cele
internationale (UNCTAD, 2016). Aceastd inspirata initiativd —
care s-a bazat ca instrument principal pe o platforma online
dinamica (lansata oficial in aprilie 2017 si organizata in jurul
celor sapte domenii de politicd descrise mai jos), a reunit parti
publice si private In vederea imbunatatirii capacitatii tarilor in
curs de dezvoltare de a utiliza e-commerce — a abordat sapte
domenii de politica deosebit de relevante pentru dezvoltarea e-
commerce: evaludri ale acestuia; infrastructura TIC; logistica
comerciald; mediu legal si de reglementare; plati electronice; dez-
voltarea abilitatilor; finantarea intreprinderilor de e-commerce. O
alta contributie semnificativa la baza de cunostinte disponibila a
fost adusa de G20 (forum international pentru guvernele si
guvernatorii bancilor centrale din 19 tari si UE), care a publicat in
anul lansdrii oficiale a platformei un numar de documente de
discutii despre comertul digital.

In acelasi an, abordand tema wvalorificrii e-commerce pentru
dezvoltarea durabild, UNCTAD a concluzionat cd pentru a profita
la maximum de initiativele existente (Grupul interguverna-
mental de experti al UNCTAD pentru e-commerce si economia
digitald, Saptamana e-commerce a UNCTAD, initiativa mai sus-
amintitd a UNCTAD privind e-commerce pentru toti, Summit-ul
mondial privind Forumul Societdtii Informationale, diferite
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organisme OCDE si Ajutorul global al OMC pentru Revizuirea
comertului), ca si de cele viitoare, sunt foarte necesare date si
monitorizare mai bune (OECD, WTOQO, 2017). In Raportul sau
privind tehnologia si inovarea, UNCTAD (2018) s-a aplecat
asupra valorificarii tehnologiilor de frontierd pentru dezvoltare
durabild, subliniind, printre altele, cum: schimbarea devine expo-
nentiald datoritd puterii platformelor digitale si combinatiilor
inovatoare de diferite tehnologii, care devin posibile in fiecare zi;
provocarile sociale, economice si de mediu din secolul XXI si
agenda ambitioasd a obiectivelor de dezvoltare durabila
(ODD/SDG, amintite mai sus) coexistd cu tehnologii de frontiers,
care pot si ar trebui sa joace un rol major in gasirea si aplicarea
solutiilor globale necesare; inca nu intelegem corect relatia dintre
tehnologiile de frontiera, cresterea productivitdtii si implicatiile
asupra societatii; aplicarea tehnologiei la provocdrile dezvoltarii
durabile necesita mobilizarea resurselor, a capacitatilor si a
politicilor nationale si cooperarea regionald si internationala. De
altfel, cu ocazia reuniunii de la Geneva, din data de 14 octombrie
2020, a Grupului interguvernamental UNCTAD de experti in e-
commerce si economia digitald, Secretarul General al UNCTAD a
aratat, in declaratia sa, ca: rolul dominant al platformelor digitale
globale a fost accentuat pe fondul crizei noului coronavirus,
tehnologia nu este deterministd, iar pentru realizarea potentia-
lului de dezvoltare al economiei digitale este foarte important sa
se abordeze (prin colaborare internationald si dialog politic)
diferenta (inegalitatea) dintre producdtorii digitali si consu-
matorii digitali (UNCTAD, 2020).

O recenta revizuire de politicd a UNCTAD (a, 2023) privind e-
commerce din perspectivi de gen si dezvoltare a argumentat ca
depdsirea disparitatilor Nord-Sud existente, prin sprijinirea ca-
pacitdtilor tehnologice ale tarilor in curs de dezvoltare (in special
cele 46 de tdri cel mai putin dezvoltate din lume), este vitala
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pentru ca e-commerce sa sprijine dezvoltarea durabild si sd
contribuie la atingerea ODD. S-a subliniat in context ca trecerea
la digitalizare nu este doar o schimbare a modului in care com-
paniile comercializeazd si indivizii se conecteaza intre ei, ci o
schimbare a societatii, avand impact atat asupra cresterii econo-
mice, cat si a dezvoltarii generale a tdrilor (de aici rezultand si
necesitatea Insotirii acestei treceri de politici care creeaza conditii
favorabile pentru toti). Totodatd, au fost prezentate o serie de
aspecte semnificative In legaturd cu fundamente conceptuale si
recenzii ale tendintelor globale recente (inclusiv indicatorii
aferenti), precum si oportunititi potentiale pe care e-commerce le
poate oferi intreprinderilor mici (conduse de femei) din tarile in curs
de dezvoltare, ca si provocari cu care se confrunta. Au fost
evaluate de asemenea, rolul diferitelor platforme de e-commerce
(Platforme de afaceri: Amazon Marketplace, JD.com, Pinduoduo
and Alibaba’s Tmall service, Lazada/Alibaba, Shopee, Mercado
Libre s.a; Platforme social media: Facebook, Instagram sau
WhatsApp s.a.) si tipurile de oportunitati pe care le ofera si
posibilele riscuri pe care le prezintd pentru intreprinderile mici.

2.4.4.3. Amprenta de mediu a e-commerce si pasii necesari
in conducerea e-commerce pe calea durabilitatii

La nivel mondial, sporesc din ce in ce mai mult asteptdrile
legate de rezultatele durabile oferite de piete, pe mdsurd ce
durabilitatea devine un obiectiv prioritar de politica pentru
factorii de decizie din Intreaga lume, un impact pozitiv asupra
durabilitatii in ceea ce priveste aspectele sociale, economice si de
mediu putandu-l avea politicile de concurenta si de protectie a
consumatorilor. lata de ce, Conferinta Natiunilor Unite pentru
Comert si Dezvoltare (UNCTAD b, 2023) a reiterat, in recentul raport
privind politicile de concurentd si de protectie a consumatorilor pentru
durabilitate, aspecte esentiale precum: deoarece abordeaza esecurile
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pietei si contribuie la asigurarea unor conditii de concurenta
echitabile (in care intreprinderile si consumatorii pot face cele
mai bune alegeri), legile si politicile privind concurenta si pro-
tectia consumatorilor joaca un rol esential In sprijinirea
initiativelor de durabilitate; ODD/SDG 12 privind asigurarea mode-
lelor de consum si productie responsabile include obiective aplicabile
diverselor parti interesate, inclusiv guverne, intreprinderi si
consumatori; dacd au ca rezultat o profitabilitate mai mare, intre-
prinderile sunt determinate sa inoveze procesele de productie,
distributie si vanzdri pentru a obtine avantaje de sustenabilitate;
trebuie sa se puna un accent mai mare pe decuplarea cresterii
economice de degradarea mediului (in conformitate cu conven-
tiile si acordurile internationale relevante), pentru a garanta ca
prosperitatea pentru toti este atinsa si este durabild; de
asemenea, trebuie transmise consumatorilor informatii clare si
exacte, si intelese pentru ca alegerile durabile sa fie preferate de
acestia, care, la randul lor, daca sunt imputerniciti, devin o forta
motrice pentru Incurajarea inovatiei in afaceri, a investitiilor si a
concurentei in ceea ce priveste durabilitatea; cazuri care au facut
obiectul analizei antitrust, au demonstrat ca autoritatile de
concurenta trebuie sa fie educate cu privire la preocuparile de
mediu (pentru a identifica comportamentul suspect), iar analiza
antitrust poate, cel putin, sa includa o luare in considerare a
efectelor asupra mediului ale unor activitati anticoncurentiale, cu
atat mai mult cu cat este in crestere recunoasterea de catre
intreprinderi a durabilitatii ca un factor important in alegerea
consumatorilor.

Directorul Centrului Stern pentru Afaceri Durabile al Univer-
sitdtii din New York, reputatul profesor Tensie Whelan, a adus
argumente semnificative in cuvantul inainte la o Foaie de parcurs
catre e-commerce durabil (care a analizat modul in care cei mai
mari retaileri de e-commerce din lume pot influenta aducerea de
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beneficii atat mediului, cat si din punct de vedere al obtinerii
venitului companiei, dupa ce toate cheltuielile au fost deduse din
venituri). Aceasta foaie a fost publicata de Fondul de Aparare a
Mediului (Environmental Defense Fund, 2020) — EDF, New York
City, o organizatie caritabila fara scop lucrativ fondata in 1966
(devenita organizatie de actiune ecologica, cu birouri in Statele
Unite, China, Europa si Mexic). Argumentele erau urmatoarele:

® Pandemia globald a accelerat tranzitia deja rapidd citre cum-
pardturi online, Impingand mai multi consumatori sa
apeleze la platformele de e-commerce pentru nevoile lor
de cumparaturi de zi cu zi, schimband, in acelasi timp,
asteptdrile conducerii afacerilor, determinand clientii,
investitorii si chiar angajatii sa examineze brandurile
pentru raspunsul pe care acestea le dau in raport cu
COVID-19;

e In acest context, retailerii de e-commerce care inteleg valorile
consumatorilor si si asumd responsabilitatea pentru impactul
asupra mediului si sandtditii produselor si a operatiunilor lor
vor beneficia pe termen lung;, odata ce pot ajuta
cumparatorii sa faca alegeri durabile, utilizind piata lor
online pentru a oferi educatie mai profunddi cu privire la
impactul produselor de zi cu zi asupra mediului si sanditditii,
dezideratul respectiv fiind posibil in doua moduri: a)
incluzand informatii de durabilitate ale unui produs
chiar pe pagina acestuia de produs sau utilizand
certificdrile pentru a evidentia optiunile; b) angajand
baza de clienti, prin oferirea de recompense sau reduceri
atunci cand acestia fac alegeri durabile, cum ar fi
alegerea transportului cu emisii reduse.

De la inceput, aceasta Foaie de parcurs citre e-commerce durabil,
elaborata de Fondul de Aparare a Mediului, arata cum milioane de
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produse de larg consum sunt canalizate zilnic prin intermediul plat-
formelor de e-commerce, acest numdr crescind pe masurd ce retailerii 15i
accelereazi strategiile digitale si se adapteazd la comportamentele de
cumpdrdturi modificate ca urmare a pandemiei. Ceea ce era apreciat ca
tiind relevant in contextul cunoscut, in care (a) produsele de larg
consum constituie cea mai mare sursid de impact asupra mediului in
lumea modernd, contribuind la schimbarea climei, provocand
distrugerea resurselor naturale larg raspandite si a ecosistemelor,
expunand oamenii la substante chimice periculoase si umpland
oceanul si depozitele de deseuri pe tot globul; (b) spatiul de e-
commerce este dominat de companii globale (Alibaba — B2B, C2C;
Amazon — B2C, C2C; JD.com - C2C, B2C; eBay — C2C, B2C;
Shopify — C2C; Rakuten — B2C; Walmart — B2C, C2C), care
impreund cu alti retaileri cu piete online au responsabilitatea,
influenta si oportunitatea de a face produsele de zi cu zi mai sigure si mai
durabile. Din aceasta ultima situatie rezulta ca exista o concentrare
a puterii de piatd (fapt semnalat si de rapoartele UNCTAD 2023,
cum am vazut mai sus) insemnand si o concentrare a impactului
asupra mediului (avand in vedere prima situatie prezentata), de
unde si necesitatea asumadrii responsabilitdtii pentru perpetuarea
impactului negativ asupra mediului si asupra sanatdtii pentru
milioanele de produse furnizate, comercializate si distribuite.
Potrivit aborddrii EDF, este necesard o mai buna intelegere a
modului de actiune responsabila, tinand cont de:

— platforma de e-commerce oferd mai multe modalitati de
a atrage si de a implica consumatorul constient (care
doreste sa afle mai multe despre impactul asupra
mediului si asupra sandtatii unui produs); retailerii de
e-commerce au oportunitati ample (prin e-mail, retele
sociale sau alte promotii online) atat de a imputernici,
cat si de a ghida cercetarea consumatorilor intr-un mod
pe care o experienta simpla nu o poate face;
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— canalul de e-commerce oferd noi oportunitati pentru consu-
mul circular (specific economiei circulare, dupa cum am
vazut anterior), pentru noi modele de afaceri care
prelungesc ciclul de viata al produsului, cum ar fi
inchirierea, rascumpararea si revanzarea;

— atractia e-commerce se explica si prin piata de desface-
re online, unde vdnzitorii terti pot obtine acelasi nivel de
acces la consumatori ca si vanzitorii de branduri tradi-
tionale;

— sunt recomandabili sapte pasi pentru conducerea e-
commerce pe calea durabilitdtii: evaluarea amprentelor
chimice si de carbon, stabilirea de obiective ambitioase
pentru a aborda amprentele de mediu (a se vedea mai
jos si mentiunea cu privire la reglementarea din UE),
alinierea operatiunilor comerciale la obiectivele de
durabilitate, implicarea furnizorilor si a vanzatorilor de
produse pentru a se indeplini obiectivele respective,
ajutarea consumatorilor in a face alegeri durabile,
masurarea progresului realizat si Impdrtdsirea in mod
public a acestuia, conducerea industriei spre dezvol-
tarea durabila.

2.4.4.4. Afacerea de e-commerce si practica incorporarii
durabilitatii. Adoptarea e-commerce de catre IMM-uri,
integrand cadrele TAM, TPB si TOE de adoptare a inovatiei

Valoroase repere din noile cercetdri efectuate de McKinsey si
NielsenlQ au demonstrat ca exista in multe categorii de produse
o corelatie clara si substantiala intre cheltuielile consumatorului
si revendicarile legate de durabilitate privind ambalajul
produselor. S-a subliniat, in context, ca: (1) pandemia a accelerat
convergenta a trei elemente — consumatorii reunind in modul lor
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de gandire aceste elemente: sdndtatea si bundstarea lor perso-
nale, sdndtatea planetei si responsabilitatea sociald sau sanatatea
celorlalti (asa-numita, de catre NielsenlQ, bundstare totald); (2)
durabilitatea ar trebui sd fie ceva la care colaboreazd toate partile
interesate si despre care se vorbeste pe scard largd (Doshi si Noble,
2023).

Purcarea et al. (Ibidem, 2022, p. 6) au fdcut trimitere la Centrul
pentru afacere durabild (Center for Sustainable Business — CBS,
New York University, Stern School of Business) ale carui noi
descoperiri au aratat ca produsele comercializate pentru durabilitate
au avut performante mai bune in e-commerce comparativ cu cele
comercializate in mod conventional. In recentul Ghid al
practicienilor pentru incorporarea durabilititii, lansat in luna martie
2023 de catre CBS (Ehiemere si Whelan, 2023), s-a precizat de la
bun Inceput cd aceastd incorporare a durabilitatii devine urmd-
torul val de management al calititii totale, beneficiile companiilor
care Incorporeaza durabilitatea in nucleul strategiei lor de afaceri
tiind incontestabile (mai buna pozitionare pentru a atrage si
retine talente; asigurarea fondurilor necesare pentru implemen-
tare si inovare; atenuarea riscurilor de mediu, sociale si de
guvernanta — ESG; cresterea vanzdrilor si loialitatea clientilor),
iar cercetdrile CBS privind returul investitiei in durabilitate (Return
on Sustainability Investment — ROSI™) gasesc o relatie cauzala
puternicd intre strategiile de durabilitate bine executate si
incorporate si un mai bun management si o mai buna perfor-
manta financiara.
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Fig. nr. 31: Factori de durabilitate ai performantei financiare si ai
avantajului competitiv — Cadrul ROSI

Sursa: Adaptare dupd Ehiemere, C., Whelan, T., 2023. Practitioners’ Guide to
Embedding Sustainability, Center for Sustainable Business (CSB), New York
University, Stern School of Business, March 2023, p. 23 (op. cit.)

Aceastd abordare emergentd a durabilitdtii (incorporarea durabi-
litatii in nucleul strategiei lor de afaceri, in loc sa fie o strategie de
sine statatoare) evidentiazi citeva coordonate esentiale, precum
urmatoarele:

* durabilitatea se referd, la nivel corporativ sau de investitor,
la un nou mod de management si implicare, recunoscand ca profita-
bilitatea se bazeaza pe aborddri durabile si echitabile ale
lucratorilor, ale comunitatilor si ale mediului;

* se urmareste crearea de valoare pentru toate partile inte-
resate (inclusiv pentru actionari), companiile trebuind sad includa
cu adevarat durabilitatea in strategia lor generalad de afaceri (mai
degraba deci decat sa o gestioneze In mod reactiv), prin
conceperea unei strategii de afaceri inovatoare care sa creeze
competitivitate intr-o economie in tranzitie (cdtre economia
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durabild) cu emisii scdzute de carbon (mai degraba deci decat
reducerea reactiva a emisiilor ca rdspuns la reglementari);

* incorporarea durabilitatii (prin raportarea fireasca la scop)
are loc atunci cand atat managementul proactiv al aspectelor
materiale ale ESG, cat si abordarea echilibratd a nevoilor partilor
interesate (inclusiv ale actionarilor) sunt integrate in mod
complet si eficient In strategia de afaceri a companiei (cu scopul
de a crea valoare societala pozitivd impreund cu randamente
financiare mai bune).

Cu alte cuvinte, tinand cont de recomandarile CBS, pentru a
avea o afacere de e-commerce durabild (incorporand durabi-
litatea In nucleul strategiei de afaceri, in loc sa fie o strategie de
sine statdtoare) trebuie abordat peisajul durabilitdtii in acelasi
mod in care s-ar aborda planificarea afacerii de e-commerce, prin
intelegerea tendintelor relevante in materie de durabilitate si a
riscurilor si a oportunitdtilor asociate, atat riscurile, cat si
oportunitatile asociate cu aspectele ESG. Reflectia si actiunea in
consecinta implicd aflarea raspunsurilor cele mai potrivite la
intrebdri relevante in legdtura cu: aspectele materiale ESG pentru
afacerea de e-commerce, activitatea concurentei; comporta-
mentul si atributele care vor Incanta si vor angaja clientii afacerii
de e-commerce; modul de recrutare si pastrare a celor mai buni
angajati pentru o afacere de e-commerce; incotro se indreapta
reglementarile; ce tip de tehnologii ar putea ajuta dezvoltarea
afacerii de e-commerce; cu cine se poate colabora pentru a se
indeplini obiectivele afacerii de e-commerce considerand
evolutia ecosistemului s.a.

La mijlocul lunii august 2022 o companie din Austin, Texas,
SUA, recunoscuta pentru platforme tehnologice de durabilitate —
Clearyst® — a anuntat achizitia companiei Green Business Bureau
(GBB, in traducere Biroul de Afaceri Ecologic), recunoscuta ca
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lider In managementul performantei durabilitatii pentru afaceri.
A fost evidentiat faptul ca prin aceasta concentrare economica s-a
deschis posibilitatea oferirii unei solutii care permite companiilor
sd evalueze, sa implementeze si sa masoare practicile de dura-
bilitate pentru a oferi valoare tuturor pdrtilor interesate. Pentru
Clearyst® (axata pe scop, inovatie si impact prin solutii specia-
lizate in domeniul durabilitatii), oferind companiilor tehnologie
de aliniere din punct de vedere ecologic si social cu valorile
angajatilor, consumatorilor si investitorilor, GBB a fost vazuta ca
o potrivire naturald, permitand GBB sa inoveze mai rapid pentru

afaceri si sd se concentreze si mai mult pe experienta clientilor
(PR Newswire, 2022).

Potrivit GBB (Green Business Bureau, 2022), a devenit tot
evidenta necesitatea unui e-commerce durabil (atat ca procesare a
tranzactiilor online intr-un mod care sd nu degradeze mediul
natural, cat si ca sustinere a sistemelor social, comunitati si
angajati), sporind accentul pus pe acreditdrile de durabilitate ale
acestei industrii, odatd cu cresterea vertiginoasd a cererii de
bunuri si servicii online. Durabilitatea trebuie incorporatd in
modelul general de afacere de e-commerce, abordandu-se
problemele de mediu asociate cu cresterea vanzarilor din e-
commerce (cum ar fi: excesul de emisii de gaze cu efect de sera
cauzate de transport; excesul de deseuri de ambalaje cauzate de
transportul si livrarea de marfuri; impactul asupra mediului al
produselor actuale; amprenta de mediu a operatiunilor digitale),
ca si efectele afacerii de e-commerce asupra sistemelor sociale.
Beneficiile durabilitatii sunt clare si cunoscute (crearea de valoare
pentru afacerea de e-commerce, satisfacerea nevoilor clientilor si
a cererii investitorilor, atragerea si angajarea talentelor de top,
reducerea costurilor afacerii si Imbunatdtirea reputatiei
brandului). Iar pentru ca afacerea de e-commerce sa fie durabila
este nevoie de o fundatie solida constand in considerarea unor
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aspecte semnificative, precum urmatoarele: reducerea emisiile
provenite din livrarea marfurilor, reducerea numarului de retu-
ruri de livrare, trecerea la utilizarea ambalajelor durabile, trece-
rea la utilizarea optiunilor de transport mai ecologice, reducerea
consumului de hartie, oferirea de marfuri de inalta calitate
pentru a reduce consumul, extinderea afacerii valorificand piata
de revanzare, trecerea la o gazduire web ecologica, calcularea
amprentei de carbon, asigurarea lucrului intr-un birou ecologic.

Una dintre cele mai dezvoltate si cu crestere rapida industrii
de e-commerce din lume este cea din Dubai, iar cum printre cei
mai importanti catalizatori de tehnologie si inovare ai pilonilor
existenti aici (incluzand Strategia de e-commerce si solutii de
durabilitate precum Initiativa economiei verzi si Reteaua de
durabilitate a Camerei de Comert) sunt tocmai modelele de e-
commerce si inovare, am considerat relevanta cercetarea (la care
am facut trimitere anterior) publicatd recent de Faccia et al.
(ibidem, 2023, pag. 1-13, 15-16, 23-24) cu privire la rolul acestor
modele (efect comun, prin urmare) de catalizatori tehnologici
pentru dezvoltarea durabila. La baza acestei cercetari a stat
cadrul descris in figura nr. 32 si din care rezultd cd modelele
respective (de inovare si de e-commerce) se pot influenta
reciproc si impreund pot influenta dezvoltarea durabild. Cum
este cererea pentru o experientd de cumparaturi influentata de
caracteristici tehnologice, digitale si durabile in crestere, retailerii
se bazeaza tot mai mult pe resurse digitale pentru toate serviciile
lor (de la achizitii la vanzarea cu amanuntul). Iar actiunea in cele
doua directii ale durabilitdtii si inovatiei digitale necesita ca
vanzatorii sa implice mai intai furnizorii si revanzatorii intr-un
lant de aprovizionare si desfacere durabil (evitandu-se deci
stocarea excesiva), grupand valorile rezultate din metricile ESG
adecvate in raport cu ODD-urile ONU (SDG-uri). Aceasta
abordare a fost apreciata ca dovedindu-se a fi deosebit de utild in
considerarea contributiei e-commerce la dezvoltarea durabila.
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Fig. nr. 32: Cadrul modelului

Sursa: Adaptare dupd Faccia, A., Le Roux, C.L., Pandey, V., 2023. Innovation and E-
Commerce Models, the Technology Catalysts for Sustainable Development: The
Emirate of Dubai Case Study. Sustainability 2023, 15, 3419, pp. 2, 16 (op. cit.)

Pe de alta parte, rezultatele unui studiu desfdsurat de
Amornkitvikai et al. (2022) privind bariere si factori care afecteaza
sustenabilitatea e-commerce a microintreprinderilor si a IMM-
urilor din sectorul de retail si servicii de produse alimentare si
bauturi, din Thailanda, au confirmat semnificatia cadrului teh-
nologie-organizatie-mediu (TOE), imbundtdtirea sustenabilitatii
e-commerce putand fi realizata prin utilizarea unor instrumente
interne (precum computere, smartphone-uri si site-uri web) si
platforme externe (retele sociale, piete electronice si platforme de
livrare a alimentelor). In context, autorii au examinat cadrul TOE,
aplicat in literatura privind adoptarea e-commerce (Tornatzky and
Fleischer), impreunda cu alte teorii in adoptarea tehnologiei,
respectiv modelul de adoptare a tehnologiei (TAM) pe baza per-
ceptiei utilitatii si usurintei in utilizare (Davis et al.) si teoria
difuzarii inovatiei — DOI (Rogers, 2003).
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Se impune a aminti aici cd Awa et al. (2012) au propus un
TAM imbunatatit prin TOE, integrand cadrele TAM, TPB (teoria
comportamentului planificat — Ajzen, 1991) si TOE de adoptare a
inovatiei (a se vedea figura de mai jos care reflecta, in acest cadru
integrator, motoarele de adoptare a e-commerce) si extinzand
constructelor lor caracteristice pentru adoptarea e-commerce de
catre IMM-uri (ca factori economici puternici si surse importante
de flexibilitate, inovatii si crearea de locuri de munca). Ei au avut
in vedere cd, pe de o parte, competenta de baza pentru supravietuirea
si cresterea IMM-urilor implicd crearea si impdrtdsirea cunostintelor si
a informatiilor, precum si inovarea, invdtarea si adaptarea la schimbidri
prin desfisurarea strategici a capitalului de cunostinte, iar pe de alta
parte, e-commerce este o inovatie in afaceri care implicd interactiuni
nonfizice si electronice si mentinerea relatiilor de afaceri prin schimbul
de informatii si cunostinte.

Motoare pentru adoptare 2

Organizare:

Domeniul de aplicare al
operatiunilor de afaceri (SBO)
Dimensiunea firmei (FS)
Misiunea organizatiei (OM)
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(IDF)

Influentd sociald sau norme
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Fig. nr. 33: Integrarea cadrelor TAM, TPB si TOE de adoptare a inovatiei

Sursa: Adaptare dupd Awa, H.O., Ukoha, O. & Emecheta, B.C., 2012. Integrating

TAM and TOE Frameworks and Expanding their Characteristic Constructs for E-

Commerce Adoption by SMEs, Proceedings of Informing Science & IT Education
Conference (InSITE) 2012, p. 575 (op. cit.)
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Ulterior, Hoti (2015), pe baza literaturii privind adoptarea ino-
vatiei tehnologice si utilizarea cadrului TOE, a analizat factorii
care influenteaza adoptarea de noi sisteme informationale (IS) in
IMM-uri, identificand ca principali pe urmatorii: avantajul relativ
asteptat, in ce mdsurd managementul de top intelege importanta
functiei IS (implicandu-se deci efectiv in activitatile specifice),
pregdtirea organizationald, cunostintele IS si inovatia. Apoi Liu
(2019), a analizat intelegerea adoptarii e-commerce si a utilizarii
tehnologiei la nivel organizational pe baza revizuirii literaturii
privind cadrul TOE si teoria DOI. A concluzionat ca trebuie inteles
cd fiecare organizatie are diferiti factori determinanti (fiind
necesar s recunoasca anumite conditii specifice), iar o analiza
comparativd dintre adoptarea e-commerce in tarile in curs de
dezvoltare si cea in cele dezvoltate ar fi utila in perspectiva.

Un studiu desfasurat de Gardan et al. (2021) cu privire la im-
bunatdtirea experientei consumatorilor din tara noastra -
utilizatori de aplicatii mobile de livrare a alimentelor — a aratat
ca, In afara de TAM (derivat din TRA - teoria actiunii motivate
dezvoltata de Ajzen si Fishbein) TPB si TOE, mai exista si alte
abordari care analizeaza adoptarea tehnologiei: teoria potrivirii
dintre cerintele sarcinii si caracteristicile tehnologiei prezicand
utilizarea tehnologiei si performanta indivizilor (TTF), teoria
autodetermindrii (SDT); teoria cognitivd sociala (SCT); teoria
unificata a acceptarii si utilizarii tehnologiei (UTAUT, ulterior
UTAUT-2 — un model considerat mai integrator decat TAM
datorita capacitatii sale predictive mai mari). Noua abordare a
procesului de acceptare a tehnologiei a luat in considerare ante-
cedente pentru utilitatea perceputa (respective efortul asteptat,
conditiile facilitatoare, influenta sociald, motivatia hedonicd si
performanta asteptata), dezvaluind ca efectul utilitatii percepute
se manifestd In mod direct asupra obiceiurilor (mediate prin
atitudine) de utilizare a aplicatiilor mobile de livrare a alimentelor.
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Recent, Chu et al. (2023), care s-au aplecat asupra rolului capi-
talului de cunostinte 1In contextul concentrdrii pe impactul
calitatii inovarii asupra performantei de crestere a intreprin-
derilor antreprenoriale, au evidentiat aspecte sugestive pentru
demersul nostru: trebuie pus un accent mai mare pe capitalul de
cunostinte (obtinerea de informatii, cunostinte si resurse poate fi
imbunatatitd si prin mentinerea unei relatii bune cu clientii si
furnizorii) si trebuie promovata aprecierea valorii si dezvoltarea
durabila a intreprinderilor (neputandu-se separa consumul
clientilor de produse si servicii de cresterea si dezvoltarea
intreprinderilor), imbundtatirea calitatii inovatiei stimuland
cresterea capitalului de cunostinte.

2.4.5. Contributii directe si indirecte ale e-commerce la mersul
economiei. Valoarea economicd substantiald pentru consumatori,
intreprinderi si societate

2.4.5.1. O propunere de cadru metodologic pentru evaluarea e-
commerce in economia nationala. Poate deveni tara noastra
cel mai bun mediu pentru e-commerce?

Este certa nevoia economiei noastre nationale de a beneficia
de un cadru metodologic, tinand cont, inclusiv, de legdtura fina
identificata de la inceputul acestei lucrdri (la pct. 1.1.4.), respectiv
cea dintre determinarea impactului potential al schimbarilor de
proces (fatd de intrdrile in proces datele economice doar inre-
gistrand In mod indirect si incomplet tranzactiile) si optiunea
cercetatorului fatda de datele principale (devierile serioase in
calupurile mari de date putand fi atribuite mult mai usor
dispersiei decat semnalului, existand riscul inmultirii mult mai
rapide a relatiilor false). Ceea ce confirmd, asa cum am subliniat,
prioritatea reflectiei (fara de care nu existd invatarea necesara) in
raport cu mdsurarea.
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De altfel, asa cum am aratat la pct. 1.3.2. privind e-commerce
in acceptiunea OCDE, aceasta a evidentiat, in evolutie, diferite
initiative guvernamentale in sprijinirea e-commerce, inclusiv
lansarea, incd din anul 1994, de cdtre Comisia Europeand a
initiativei de e-commerce, cu dezvoltarile ulterioare. La pct. 1.3.3.
privind e-commerce in acceptiunea UNCTAD am facut trimitere
atat la Manualul UNCTAD (2020) pentru producerea de statistici
privind economia digitald, manual care a extins cuprinderea
masurdrii e-commerce, a comertului cu servicii TIC si a comer-
tului cu servicii mijlocite de TIC sau furnizate digital, cat si la
Grupul de lucru pentru masurarea si analiza economiei digitale
(WPMADE) in cadrul OCDE, creat la 1 martie 1999 si in vigoare
(dacd nu se va decide altfel) pana la 31 decembrie 2023.

Sigur ca o schimbare de cadru metodologic nu este simplg,
mai ales cd am vazut ce lunga a fost calatoria (care continud) in-
ternationala de armonizare in abordarea masurarii e-commerce.
Pe de altd, la nivel organizational se pune si problema armoni-
zdrii celor mai bune practici (in evolutie) cu alegerile specifice
contextului si organizarii unice. S-a argumentat cd In cautarea
unei abordari dovedite pentru a conduce schimbari la scara larga
dintr-o sursa de incredere nu trebuie cautat prea departe (Keller
si Schaninger, 2020). Am apreciat ca fiind util totusi a face
trimitere la doi piloni semnificativi In constructia modului de
masurare a e-commerce in Uniunea Europeana. Iar cum expertii
McKinsey (Keller si Schaninger, 2019) spun ca putine calatorii
(schimbadri) merg conform planului (fiind nevoie de aplicarea
unor niveluri egale de perspectiva si rigoare elementelor dure si
usoare care conteazd), este nevoie, pentru a avansa de la o etapa
la alta, sa aspiri (sa stii unde mergi), sa evaluezi (sa fii pregatit sa
mergi acolo), sa proiectezi si sa configurezi (sa stii ce sa faci ca sa
ajungi acolo), sa actionezi (sd gestionezi caldtoria) si sa avansezi
(sa continui sa imbunatatesti).
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Raportul Unitatii de Performanta si Inovare din Departamentul
Guvernului Regatului Unit, responsabil cu sprijinirea primului
ministru (Cabinet Office, 1999) a surprins impactul larg pe care e-
commerce il poate avea asupra tuturor aspectelor afacerilor si ale
societatii. Definitia e-commerce adoptatd de acest raport a fost
recomandata de Departamentul Comertului si Industriei (DTI,
UK) Organizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare Economica
(OCDE), care a luat-o in considerare. Raportul evidentiaza aspecte
esentiale (in contextul in care impactul net global al e-commerce
asupra economiei era apreciat ca putand fi foarte semnificativ):

* existd numeroase dificultati conceptuale si practice asociate
cu masurarea impactului e-commerce la nivel economic, orice
analiza a impactului e-commerce asupra macroeconomiei fiind in
mod necesar mai degraba calitativa decat cantitativa, tinand cont
de efectele pozitive si negative, precum si de faza evolutiva a e-
commerce;

* dupa cum se poate observa in figura nr. 34, este posibil sa se
sublinieze unele efecte concrete pe care le poate avea e-commerce,
asa cum se aratd in figura de mai jos, respectiv efecte macroeco-
nomice asupra:

— productivititii, e-commerce putand sa creasca eficienta
activitatii de afaceri, crescand astfel productivitatea
muncii si a capitalului la nivelul intregii economii;

— costurilor si a inflatiei (cresterea generalizata a preturilor
bunurilor si serviciilor), cresterile de eficienta generate
de e-commerce trebuind sa reduca costurile, desigur cu
conditia ca pietele sa fie competitive pentru a transfera
costurile mai mici consumatorilor la preturi mai mici;

— cresterii intensitdtii concurentei prin imbunatdtirea trans-
parentei preturilor, reducerea segmentarii geografice a
pietelor si cresterea concurentei prin noi intrari pe piata;
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— ocupadrii fortei de muncd, perspectivele pe termen lung
aratand castiguri nete de ocupare a fortei de munca ge-
nerate de noi oportunitati pentru industriile existente,
aparitia unor industrii complet noi, bazate pe e-
commerce si o crestere a nivelului de trai ca urmare a
cresterii veniturilor reale generate de e-commerce. Chiar
dacd pe termen scurt pot exista atat efecte pozitive, cat si
negative asupra ocuparii fortei de muncs;

— investitiilor, e-commerce trebuind sa faciliteze pentru
intreprinderi previziunile cererii si astfel sa-si
gestioneze stocurile si inventarele, ceea ce va reduce
nivelurile agregate de investitii In stocuri si inventare.
Chiar daca ar putea exista pe termen scurt efecte
negative asupra venitului national, pe termen mediu si
lung vor exista Insa castiguri din alocarea a mai putine
resurse stocarii si gestiondrii stocurilor si inventarelor;

— comertului international, putandu-se inregistra o oare-
care crestere atat a exporturilor cat si a importurilor in
raport cu venitul national, ceea ce ar putea duce la
cresterea cererii de investitii suplimentare in infrastruc-
tura de transport;

— cererii de intrdri (ca resurse utilizate in crearea de bunuri
si servicii), e-commerce putand genera o cerere crescu-
td de profesionisti IT (in special cei cu abilitati de
aplicatii de afaceri), iar in cazul acestora salariile si
remuneratiile platibile care includ plata orelor supli-
mentare ar putea creste brusc, In consecintd;

— nevoii de noi centre de distributie, care poate creste pretu-
rile terenurilor si proprietdtilor in unele zone (chiar
daca acestea pot fi compensate de scaderile preturilor
proprietatilor traditionale de retail etc.).
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Schimbari microeconomice Rezultate sector industrial Tmpact macroeconomic

« Cresterea reztatului/productici si

a ocupirii forfei de munca
« Venituri. disponibile reale mai mari
* Modificari ale intensitatii

concurentei
« Presiunea descendenta asupra
turilor i a prefurilor

+ Imbunatatiri ale productivitatii /
eficientei pe partea ofertei din
onomi

Fig. nr. 345: Impactul e-commerce asupra macroeconomiei

Sursa: Adaptare dupi Cabinet Office, 1999. E-commerce@its.best.uk. [pdf] A Performance
and Innovation Unit Report — September 1999, London, UK, p. 106 (op. cit.)

Pe langa aplicarea unor masuri directe, intr-un context national
este nevoie de utilizarea unor statistici privind impactul subliniat
mai sus, pentru a se evalua impactul general net al e-commerce
asupra tuturor aspectelor performantei economice nationale,
inclusiv productia, cresterea, productivitatea, ocuparea fortei de
munca, venituri si cheltuieli.

Analiza
impactului net

Masuri de
monitorizare a
cresterii si
a difuzarii
activitatilor de
e-commerce

—_—

Fig. nr. 35: Cadru pentru monitorizarea e-commerce

Sursa: Adaptare dupi Cabinet Office, 1999. E-commerce@its.best.uk. [pdf] A Performance
and Innovation Unit Report — September 1999, London, UK, p. 97 (op. cit.)
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Evident, intrebarea pentru care ar trebui sa formulam un
raspuns adecvat este daca economia tarii noastre este capabild de
a deveni cel mai bun mediu pentru e-commerce. Abordarea
noastra confirma ca, pentru a testa daca o economie este cel mai
bun mediu pentru e-commerce, studiile de cercetare de piata ar
trebui sa includa urmatoarele elemente (Tabelul nr. 8):

Tabel nr. 8: Rezultate cheie si masuri de impact net

Sursa datelor

Madsurdtori ideale

Masuri de
rezultat
e Afacericu ® Vanzadri si rezultate/productie (m);
infrastructura ® Valoarea addugata (m);

® Angajare/independenti (‘000);

® Cheltuieli de capital (m);

¢ Cheltuieli pentru cercetare si dezvoltare (m);
e Productivitate a muncii

e Afaceri care
cumpara si
vand

e Volumul total al afacerilor efectuate electronic — vanzari (m) si
rezultate (m);
* Rentabilitatea afacerilor electronice in comparatie cu alte

in mod sectoare;
electronic e Investitii de afaceri in hardware/software (suplimentar mai
degraba decat inlocuire)

¢ Achizitii ¢ Volumul total de achizitii efectuate electronic, impartit intre
facute de vanzari interne si importuri
consumatori
e Sectorul ¢ Proportia tranzactiilor guvernamentale de rutina gestionate
public electronic;

e Proportia intreprinderilor care platesc impozit pe internet;

e Proportia din toate taxele platite electronic
Masuri de * % din afaceri care au descoperit cd e-commerce a redus
impact net costurile/a crescut productivitatea, a redus/a crescut nivelul de

angajare, a iImbunatatit calitatea produselor, a imbunatatit
serviciul pentru clienti;

* % din consumatori care au gasit cd e-commerce a scazut
preturile pe care le platesc, a imbunatatit calitatea produselor,
a Iimbunatatit serviciul pentru clienti, a redus timpul petrecut
la cumpadraturi, cu economii rezultate;

* Cresterea procentuald a productivitatii intreprinderilor care
adopta e-commerce

Sursa: Adaptare dupi Cabinet Office, 1999. E-commerce@its.best.uk. [pdf] A Performance
and Innovation Unit Report — September 1999, London, UK, p. 104 (op. cit.)
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In actualul context, potrivit Lewis (2022), intr-o perioada de
criza, de volatilitate globala continua, este nevoie de agilitate strate-
gicd, tindnd pasul cu schimbdrile rapide, cu evolutia noilor tehnologii
care modificd fundamental modelele de operare si modurile de lucru ale
afacerilor. Intr-un mediu incert, aflat in schimbare rapida, directorii
de marketing (Gartner, 2022) — marketingul devenind tot mai mult
motorul de perspective actionabile — se afld sub presiunea execu-
tarii adecvate a planificarii strategice, trebuind sa fie foarte
proactivi pe baza informatiilor profunde, cuprinzatoare si
proaspete, demonstrand agilitate si adaptabilitate. Potrivit Martin
(2022), certitudinea unor modele traditionale de management ca
tendintele viitoare le vor oglindi pe cele trecute devine din ce in ce
mai putin fiabila intr-o lume in schimbare rapid, fiind important
sa fii convingator din punct de vedere logic, imagindnd un viitor si
apoi testiand logica pentru a ne intreba ce posibilitate pentru viitor este
cea mai convingatoare din punct de vedere logic.

2.4.5.2. Importanta e-commerce pentru asigurarea rezilientei
economice. Start-up-urile si companiile mai mici avantajate
de e-commerce

Un studiu empiric desfasurat, in urmd cu un deceniu, de Liu
(2013) in privinta efectelor e-commerce asupra cresterii econo-
mice In China a ardtat cum acesta are, comparativ cu afacerile
traditionale anterioare, cateva avantaje distincte: mai putine
verigi; viteza mai mare si presiune mai mica a stocurilor pentru
intreprinderi; poate promova transformarea modelului de creste-
re economica; pentru a avea un rol mai mare in cresterea econo-
mica, guvernul national, intreprinderile si consumatorii trebuie
si-i acorde mai multi atentie. In acest sens, ar trebui luate in
considerare, potrivit Liu, urmatoarele patru propuneri: fmbund-
tatirea infrastructurii sistemelor de e-commerce si cresterea cheltuielilor
guvernamentale; promovarea si imbunititirea sistemului electronic
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de decontare si promovarea cresterii consumului; stabilirea unui sistem
de certificare a securitatii online si promovarea investitiilor in afaceri;
promovarea construirii unui sistem logistic si cresterea investitiilor in
afaceri.

Potrivit raportului Copenhagen Economics (Neess-Schmidt et
al.,, 2021), e-commerce devine o parte din ce in ce mai importanta
a economiei globale, importanta acestui mijloc de comert pentru
a asigura rezilienta economica fiind subliniata mai mult de
evolutiile dupa criza COVID-19. Raportul s-a bazat pe un studiu
efectuat In Germania, la solicitarea Bundesverband E-Commerce
und Versandhandel (Bevh). Bevh, adica Asociatia Federala de e-
commerce si comandad prin posta (Bevh, 2022), este asociatia
industriala a retailului interactiv (companiile online si de
comanda prin corespondentd) din care fac parte peste 500 de
companii, cu o cifrd de afaceri anuala de aproximativ 100 de
miliarde de euro in comertul electronic doar cu bunuri de la
clienti privati; o cifrd de afaceri anuala totala in tranzactionarea
marfurilor cu clientii comerciali in calitate de consumatori finali
este estimata la cel putin 10 miliarde de euro. In intregul comert
prin internet — prin magazine online si piete intre companii,
inclusiv comertul cu conexiuni de productie si comertul angro —,
se atinge un volum de peste 180 de miliarde de euro. Acest
raport al Copenhagen Economics, redactat de Naess-Schmidt et
al., a surprins aspecte esentiale:

* actuala dezvoltare a e-commerce creeaza o valoare econo-
mica substantiald pentru consumatori, intreprinderi si societate
in general intr-o serie de dimensiuni: productivitatea creste pe
madsura ce castigurile de eficienta sunt culese de-a lungul lantului
valoric (ca urmare a concurentei sporite, a optiunilor de
scalabilitate si a specializarii); capacitatea de a accesa piete mai
largi permite mai multd inovatie (costurile putand fi repartizate
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pe o baza mai largd de consumatori); marjele (ca valoare
addugata de vanzator la pretul de cost, pentru a acoperi costurile
si profiturile sale incidentale, ca sa ajunga la pretul sau de
vanzare) din veriga de retail sunt reduse, scazand preturile de
consum cu 0,2% fata de vanzarea offline; atunci cand se
modeleaza o trecere de la cumparaturile offline la cele online, se
estimeaza ca respectivele castiguri de productivitate din e-
commerce ar putea ajunge la 0,15% din PIB-ul Germaniei;

* atat accesul la o gamad mai largd de produse comparabile, cat
si serviciile complet noi dezvoltate stimuleaza direct bundstarea
consumatorilor. Cercetari internationale au ardtat cum: casti-
gurile potentiale ale bundstarii consumatorilor din e-commerce
ar putea ajunge la 2-3% in Germania; castigurile din e-commerce
sunt mult mai mari decat economiile directe de costuri obtinute
prin existenta unei industrii de retail si distributie mai eficiente;
e-commerce a ajutat firmele in timpul pandemiei de COVID-19
sa mentina accesul la consumatori si sa asigure rezilienta
economicd in perioadele de izolare, deblocand, in acelasi timp,
noi modele de afaceri digitale in proces; din ce in ce mai mult
consumatorii cer companiilor sa fie prezente online, iar noi
companii isi Incep afacerile online, majoritatea noilor start-up-uri
operand printr-un model de afaceri pur digital; este asteptatd o
crestere a e-commerce pe baza oportunitatilor sporite de a crea
produse si este de asteptat ca experiente centrate pe client prin
progresele tehnologice sa duca e-commerce in sus si dincolo de
sfera sa actuald si de amploarea In anii urmatori, unde canalul
online va modela in continuare intelegerea noastra despre
comert;

* deoarece spatiul de e-commerce este ocupat de un set divers
de organizatii, nu este simplu sa se poata descrie o companie de
e-commerce stilizatd, cum se poate observa in figura nr. 36:
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Flux date
- - Retururi

Achizitii l >
Comunicare cu
Companie de clientul
e-commerce - >
Schimb de
\ /

Sursa: Definitii i input membri Bevh, Experienta proiect Copenhagen Economics

Livrari

Furnizori
Clienti

Fig. nr. 36: Ilustrare stilizatd a unei companii de e-commerce

Sursa: Adaptare dupd Naess-Schmidt et al., 2021. The impact of e-commerce on the
German economy. Copenhagen Economics, BEVH March 2021, p. 10 (op. cit.)

Raportul Copenhagen Economics, redactat de Naess-Schmidt
et al., subliniaza totodatd cateva particularitati ale e-commerce in
Germania:

* in organizarea companiilor de e-commerce existd multe
functii diferite, locurile de munca fiind foarte diverse (o pondere
mare revine noilor locuri de munca legate de logisticd/depozitare
si IT), iar angajarea acopera intregul spectru de la locuri de
munca necalificate sau semicalificate (acestea fiind intalnite, de
obicei, In logisticd si intr-o oarecare masurd in serviciul pentru
clienti) pand la grade de pregatire si perfectionare la grade uni-
versitare generale si specifice (studiile in administrarea aface-
rilor, inginerie industriald, informaticd de afaceri sau informatica
in special conduc la calificdri generale In e-commerce);

* ca o parte centrala a e-commerce, pietele online reprezinta
jucdtori importanti in acest spatiu specific, facilitand contacte si
tranzactii Intre cumpadrdatori si vanzatori: vanzari B2B (Mercateo
si Amazon Business reprezinta cele mai mari platforme din
Germania), B2C sau C2C (Amazon si eBay etc.). Pe un numar
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limitat de domenii de produse se axeazd platforme specializate,
precum XOM Materials, Kloeckner.i si Conrad Marketplace.
Pietele In cauza reprezintd aproape jumatate din achizitiile de e-
commerce german in spatiul B2C, spre deosebire de spatiul B2B
unde ponderea tranzactiilor este mai mica, cel putin 90% din
vanzarile de produse venind cu servicii mai mult sau mai putin
personalizate (multe tranzactii B2B depinzand puternic de relatii
si intelegeri comune asupra a ceea ce este livrat). Cat priveste
tranzactiile C2C, se apreciazd ca este dificil, in general, sa se
obtind o imagine de ansamblu asupra lor; se poate insa presupu-
ne ca o mare parte este facilitatd online prin intermediul pietelor,
iar cum platile nu pot fi efectuate prin platforme, este posibil fie
sa se stabileasca contacte, fie sa aiba loc comunicarea acolo.
Aceste piete online sunt un motor important al e-commerce C2C,
permitand un nivel mai ridicat de potrivire si construire a
increderii intre cumpdrdtori si vanzatori. Aceasta dinamica
declansatoare este importantd si pentru miscarea peer-to-peer
(P2P) sharing economy — cazul Airbnb si Uber, de ex. Pietele
online ofera ca serviciu esential facilitarea contactului, a comuni-
cdrii si tranzactiile dintre cumpardtori si vanzatori, in functie insa
de platforma si de companiile care o folosesc, serviciile se pot
extinde In domenii precum logistica, depozitarea si IT.

* In general, e-commerce permite companiilor sd ajunga la un
public larg cu investitii initiale relativ scazute, ceea ce avanta-
jeaza in special start-up-urile si companiile mai mici, care nu au
resurse financiare substantiale pentru a se stabili prin canale de
vanzdri mai traditionale (vanzdrile online, prin urmare, fiind
adesea mai importante pentru companiile mai mici decat pentru
firmele mai mari); de ex., cele mai mici companii au vandut
aproape 30% prin magazine web si aplicatii, in timp ce firmele
mai mari doar intre 19% si 21%; companiile mai mici (care nu si-
au stabilit inca o baza solida de clienti) se confrunta cu costuri
mari pentru a configura functii standard (cum ar fi solutii de
plata), iar pietele de e-commerce: le ofera o platforma pentru a
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incepe, beneficiind de reteaua de clienti deja stabilita pe
platforma; le permit externalizarea functiilor standard de afaceri
de e-commerce catre aceste piete cu o dimensiune care mijloceste
recoltarea de beneficii la scara;

* in cazul vanzarilor directe catre consumatori (D2C, model
foarte popular in Germania, care este lider in Europa;
producatorul de bunuri vinde direct catre consumatori /
utilizatori finali de afaceri folosind propriul canal de vanzari),
producatorul trebuie sa integreze o functie de vanzari in afacerea
sa si sd preia proprietatea asupra unui magazin de retail (e-
commerce sau fizic) care sd-i permitd atat sd preia marjele
asociate retailului, cat si sa-si asume o noud functie de afaceri
care suporta costuri interne din mentinerea unui canal de
vanzari (cum ar fi costurile de marketing, IT, personal de vanzari
si serviciu pentru clienti). In figura nr. 37 este redata o ilustrare
stilizata a unui lant al valorii de e-commerce D2C;

Productie st

vanzare online Comanda si informatii

Platforma online

Organizare transport
s1 depozitare

Depozitare Livrare la/ Utilizator final
utilizatorul final

s1 sortare
apropiat

Sursa: Definitii si input membri Bevh si Experienta proiect Copenhagen Economics

Fig. nr. 37: Ilustrare stilizatd a unui lant al valorii de e-commerce D2C

Sursa: Adaptare dupd Naess-Schmidt et al., 2021. The impact of e-commerce on the
German economy. Copenhagen Economics, BEVH March 2021, p. 15 (op. cit.)
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E-commerce contribuie la mersul economiei atat direct, cat si
indirect (Neess-Schmidt et al., idem, pag. 25-26, 31-34). Astfel:

e prima contributie, cea directd, se referd la ceea ce companiile
de e-commerce produc si vand. Este vorba aici, prin urmare, de
doua situatii: contributia directd la venituri (care include vanzarile
companiilor de e-commerce); contributia directd la PIB (care
contine valoarea adaugata generata in cadrul acelorasi companii
de e-commerce prin pldti salariale si profituri);

¢ a doua contributie, cea indirectd, se refera la activitatea econo-
mica sustinutd de-a lungul lanturilor de aprovizionare si desfacere
ale acestor companii de e-commerce. Aceasta activitate economica
este determinata de bunurile si serviciile care nu sunt achizitionate
de companiile de e-commerce pentru revanzare. In plus,
achizitionand bunuri si servicii de la furnizori interni, companiile
de e-commerce genereaza activitate economicd in alte companii
(care, la randul lot, genereaza activitate in companiile activand de-
a lungul lantului lor de aprovizionare si desfacere etc.). Cum
efectele indirecte exclud bunurile pentru revanzare, cele care par
sa beneficieze cel mai mult de pe urma activitatii din industriile de
e-commerce sunt, pe de o parte, industriile de depozitare si trans-
port, companiile postale si companiile imobiliare, iar pe de alta
parte industriile IT si marketing, unde afacerile de e-commerce au,
de asemenea, cheltuieli peste medie. Aceste industrii din ambele
parti reprezinta per total mai mult de jumatate din cheltuielile
totale ale companiilor de e-commerce. Mai trebuie tinut cont si de
faptul ca activitatea desfasurata de companiile de e-commerce da
nastere si la venituri fiscale de care beneficiaza societatea pe
ansamblu.

Nu existd nicio indoiala despre importanta economica si
impactul e-commerce In economie, despre faptul ca acesta va
deveni un factor economic si mai important, avand in vedere
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dezvoltarea din ultimii ani, determinata de diverse tendinte-
cheie. Modelul online de afaceri este preferat de multe companii,
iar noile oportunitati in vanzarea online determind mai multe
companii si aleagd acest modelul. In plus, in confruntarea cu
pandemia de COVID-19 si a turbulentelor economice care au
urmat, firmele de e-commerce (ca un canal care a asigurat
continuitatea activitatilor si a fluxurilor de venituri) s-au dovedit
a fi mai reziliente decat cele traditionale (magazinele fizice), e-
commerce dovedindu-se un sustinator important al cererii la
nivel macroeconomic. Este posibil ca acest canal online sa
influenteze dezvoltarea comertului prin progrese tehnice
combinate cu concentrarea tot mai mare pe client.

Raportul Copenhagen Economics a mai evidentiat o serie de
progrese tehnice ale comertului, precum cele influentate de
inteligenta artificiald, realitatea augmentata, tehnologie vocala,
comert vocal, roboti de conversatie, asistenti inteligenti pentru
acasa si sisteme de recunoastere a vocii etc.,, dar si demersuri
pentru o si mai mare apropiere de client (centrarea pe client si ca-
latoriile individuale ale clientilor fiind esentiale), prin: cresterea
in continuare a comertului social prin media de socializare online
gratie pietelor online; oportunitdtile unice oferite de canalul
online de-a lungul platformelor de economie colaborativa si a
recomertului C2C ca vanzare, de articole detinute anterior prin
intermediul pietelor online, catre cumpadratori care le reuti-
lizeazd, recicleazd sau revand; integrarea suplimentara intre
cererea, dezvoltarea afacerilor si productie mijlocita de comertul
D2C; personalizarea experientei de cumparaturi online.

2.4.6. Pregatirea IMM-urilor pentru pietele digitale, cea mai
disruptivd transformare in comert intr-un sfert de secol

De la inceputul acestui capitol a fost subliniata importanta
pentru viata sociald si economica a imbinarii ideilor de afaceri



Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce | 273

durabile cu tehnologiile digitale. Iar raportul Copenhagen
Economics a intarit acest lucru, demonstrand efectiv contributia
e-commerce la mersul economiei atat direct, cat si indirect.
Aceste aspecte esentiale au fost reconfirmate deja in anul 2023
atat la nivel international, cat si in Romania cu ocazia celor mai
relevante evenimente, precum: cel gdzduit de Federatia
Nationala de Retail din SUA — NRF Big Show 2023, New York
(Rothschild, 2023) si semnalat in World Financial Review (2023);
Conferinta GPeC, GPeC Expo si GPeC Networking Party la Aria
TNB (Purcarea a, 2023). La Conferinta anuala a Consiliului
Roman al Concurentei — ,, Concurenta in actualul context econo-
mic — asigurarea functionarii pietelor” (organizata pe data de 25
mai 2023), atat Directorul General al Directiei Generale
Concurenta din cadrul Comisiei Europene, cat si Presedintele
Consiliului Concurentei au facut trimitere la Regulamentul
privind pietele digitale (Digital Markets Act - DMA) amintit la
pct. 2.4.4.3,, regulament aplicat companiilor mari, desemnate ca
gardieni. Iar in contextul panelului AmCham, desfdsurat in a
doua parte a programului, impreund cu Camera de Comert
Americana in Romania, s-a subliniat preocuparea considerabila a
Comisiei Europene de a proteja concurenta la nivelul platfor-
melor digitale avand in vedere puterea lor de reglementare ca
poartd intre utilizatorii de afaceri si consumatori (Purcdrea b,
2023).

2.4.6.1. Pregatirea pietei de catre un operator de e-commerce si
transformarea digitala in lantul de aprovizionare si
desfacere

Potrivit raportului Coresight Research, la NRF 2023 Big Show
— desfdsurat in perioada 15-17 ianuarie 2023 — si-au prezentat
solutiile inovatori in tehnologie de retail, experti din industrie,
branduri si retaileri, participand la discutii pe subiecte cheie. In
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acest cadru, Tom McFadyen, Directorul executiv al McFadyen
Digital (agentie de comert global concentratd pe furnizarea de
strategii, tehnologii si inovatie continud pentru e-commerce si
piata online), a abordat — cu ocazia sesiunii dedicate Pietei online,
dropship sau hybrid, strategii pentru extinderea e-commerce cu mai
multi furnizori — evolutiile specifice asa-numitului Model de
maturitate al pietei online cu 5 niveluri (MMM).

Acest model MMM (Marketplace Maturity Model) a fost
lansat la NRF Big Show 2019 (McFadyen Digital, 2019) ca un set
definit de cinci etape de maturitate (fiecare continand mai multi
pasi in consiliere, tehnologie si considerente de afaceri), facand
mult mai simpla evaluarea gradului de pregatire a pietei de cdtre
un operator de e-commerce sau a nivelului de maturitate a unui
operator de piatd existent. Dupd cum se poate observa si in
figura nr. 38, cei 5 pasi, in ordinea maturitatii pietei, ai modelului
MMM (care ofera o hartd a ce trebuie sa facd un operator de e-
commerce de inaltd performanta pentru a incepe si a-si dezvolta
piata) sunt urmatorii: E-commerce 1P (cumparand produse cu
ridicata si gestionand majoritatea detaliilor de vanzare),
Dropship (ca livrare directa de la furnizor cdtre client), Piatd tertd
parte (3P), Management cantitativ si Optimizare (McFadyen Digital,
2021). Pietele digitale au reprezentat cea mai disruptivd transformare
in comert intr-un sfert de secol. Introducerea SSL (protocol care
cripteaza tranzactiile dintre o aplicatie client/browser si serverul
magazinului online) pentru procesarea securizata a cardurilor de
credit la mijlocul anilor 1990 a declansat cunoscuta explozie dot
com (o companie care isi desfasoard toate sau majoritatea afa-
cerilor pe internet) a e-commerce, care acum genereaza venituri
uriase provenind acum din aceste marketplace-uri (considerate
cel mai vibrant segment al revolutiei platformelor, oferind
retailerului controlul asupra intregului proces de comert
electronic) reprezentand:
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* un model de livrare de e-commerce in care un operator de
site oferd produse selectate de la terti aldturi de propriile lor
oferte de produse de bazs;

* 0 platforma sigurd pentru extinderea ofertei de produse, fara
riscul de a purta inventar, tocmai prin conectarea furnizorilor de
toate dimensiunile cu potentiali cumpadratori din intreaga lume;

* 0 extensie a unui site de e-commerce care ofera informatii
despre produse sau servicii furnizate de mai multi terti (vanzatori),
tranzactiile fiind procesate si securizate de operatorul pietei (enti-
tate juridica care reglementeaza piata, stabileste reguli pentru mo-
dul in care functioneaza piata si ii asigura securitatea); terta parte
(vanzatorul care poate fi numit aici si comerciant, furnizor, maga-
zin) poate vinde deci produse pe piata operatorului; in timp ce ope-
ratorii unei marketplace vand mai multe bunuri datorita optiunilor
de cumpdrare extinse, dupa cum s-a aratat anterior, clientii sunt
mai loiali datorita usurintei de a face cumpardturi unice.

MODEL DE MATURITATE MARKETPLACE

Imbunitatire
inmod constant
Nivel 5 Concentrare pe
5 imbunatatirea proceselor si
Optimizare pe noi modele de afaceri.
Analiza date/
Inteligenta in

afaceri & Ajustare
Masurile de evaluare cantitativd conduc
strategia. extinderea produsului, mix-ul

1P si 3P, managementul furnizorilor etc.
Implementare

platforma
marketplace

‘Vanzitorii 3P incarca produse, imagini si prefuri si se ocupade
onorare comenzi §i returnari. Operatorul colecteaza, selecteaza si
prezinta informatii si articole. Model platforma.

Adaugare
capacitate de
dropship Nivel 2 Unele produse sunt expediate direct de catre furnizor catre client.
Operatorul gestioneaza toate imaginile, merchandisingul. prefurile etc.
Dropship (acest nivel este adesea omis prin trecerea direct la o marketplace)

Operatorul gaseste furnizori pentru toate produsele; gestioneaza toate
imaginile. merchandisingul si prefurile; si se ocupa de toate executiile,
returndrile etc. Modelul conductei. Scalabilitate limitata.

Implementare
E-commerce

Fig. nr. 38: Model de maturitate marketplace

Sursa: Adaptare dupd McFadyen Digital, 2021. The Marketplace Maturity Model,
p. 2 (op. cit.)
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McFadyen Digital (2023) este preocupat in prezent de modul in
care platformele (pietele online) pot oferi valoare de afaceri si
durabilitate in acelasi timp, apreciind ca prin intermediul unei
platforme circulare comertul digital (cu acoperirea si flexibilitatea
sa larga) poate contribui la economia circulard ca model durabil,
inovator si viabil din punct de vedere economic. Cum pietele
online faciliteaza, de ex., cumpdrarea si vanzarea de articole la
mana a doua (extinzand ciclul de viata al produselor, reducand
cererea de bunuri noi si minimizand deseurile), ele dau posibilita-
tea unei mai putine productii, unei mai putine extractii de materii
prime si unui mai mic consum de energie in productie, contri-
buind deci la reducerea emisiilor de carbon si a impactului asupra
mediului. Ele pot contribui atat la respectarea masurilor de regle-
mentare care vizeazd promovarea unei economii circulare (Planul
de actiune al UE pentru economia circulara solicitind durabilitate,
reparabilitate si reciclare sporite ale produsului, precum si reduce-
rea deseurilor), promovand vanzarea si achizitionarea de bunuri
uzate, reparate si reconditionate, cat si la respectarea regle-
mentdrile privind responsabilitatea extinsa a producatorului
(EPR), oferind o platformad pentru producatori pentru a prelua
produsele la sfarsitul ciclului de viata pentru reutilizare sau
reciclare. Un exemplu de piata online care ajuta deja la
impulsionarea economiei circulare este eBay, care inca de la
infiintare a fost o platforma pentru bunuri la mana a doua. Iar un
pas mai departe a fost facut, de ex., de magazinul online de
consignatii si la mana a doua ThredUp, care a oferit o piatd special
pentru imbracaminte la mana a doua, atat incurajand reutilizarea,
cat si abordand problema semnificativa a deseurilor din industria
modei.
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2.4.6.2. Remodelarea afacerilor de catre inovatia digitala si
inteligenta artificiala. Importanta identificarii si a evaluarii
riscurilor utilizarii Al

La lucrdrile Conferintei GPeC, s-au evidentiat aspecte esen-
tiale, precum:

e importanta decoddrii deciziilor (dezvaluind perspective inova-
toare despre cum oamenii decid ce sd cumpere online si cum
decid de unde cumpard), nchizind decalajul dintre intentie si
cumpdrare (fiecare calatorie de cumparare fiind acum unica mai
mult ca niciodatd), consumatorii, inainte de a lua o decizie de
cumpdrare, deplasindu-se inainte si inapoi intre explorare si evaluare.
Cercetdri Google au descoperit sase predispozitii cognitive (ca reali-
tate subiectivd) care influenteaza o decizie de cumparare:
euristica unei categorii (afectare, ancorare, disponibilitate,
reprezentativitate), puterea gratuitdtii, norme sociale, atitudine
partinitoare fatd de raritate, atitudine pdrtinitoare fatd de autoritate,
puterea momentului prezent. Google a recurs la crearea de retaileri
si produse fictive pentru a evita preconceptiile de brand, care pot
influenta experimentele si a efectuat 120000 de experimente de
cumparaturi (in Regatul Unit, Australia si SUA) pentru a testa
dacd stiinta comportamentald ar putea ajuta la schimbarea
preferintei pentru brand si retailer. Google a cautat sa inteleaga
puterea celor sase elemente (cum se aplicd unei categorii)
implicate in deciziile de cumpdrare in raport cu: a) Produsul (ce):
norme sociale, atitudine partinitoare fata de autoritate, euristica
(afectare, ancorare, disponibilitate, reprezentativitate); b)
Retailerul (unde): puterea gratuitatii, frictiunea de livrare, pret si
promotie (promotia, care nu este o atitudine de partinire com-
portamentald, a fost inclusa in test pentru ca este fundamentala
in luarea deciziilor de catre consumatori). Rezultatele obtinute au
aratat ca: (1) pentru un retailer nou-intrat pe piata este mult mai
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usor sd castige un punct de sprijin decat pentru un nou brand de
produs intrat pe piatd, iar principiile stiintei comportamentale
pot creste impactul; (2) pentru nevoile lor oamenii doresc cel mai
bun produs, in acelasi timp dorind si o experienta de
cumparaturi simpla si fara intreruperi.

Cat priveste vanzarile online in tara noastrd, acestea conduc la
cresterea in cadrul véanzarilor de retail, In contextul in care
preturile la alimente si bauturi au continuat sa creasca in luna
martie 2023, la fel ca in UE, iar cautarile de alimente si bauturi in
aprilie au fost aproape la fel de mari precum cele din luna
decembrie 2022. Intentia de cumparare din categoriile analizate
aratd un interes ridicat pentru produsele ieftine si la mana a
doua, in timp ce cautdrile de imprumuturi sunt predominante in
categoria de electronice de larg consum (Oana Dumitrescy,
Industry Manager Retail & Travel, Google);

* cum trebuie abordat procesul CRO (optimizarea ratei de
conversie), optimizarea conversiei fiind despre rezolvarea pro-
blemelor oamenilor (nu despre schimbarea elementelor pe
pagina de web, considerand puterea emotiei (afectand decizia,
care afecteaza conversiile afectand venitul) in crearea de site-uri
web la care oamenii vor sa se converteascd, clarificand diferenta
dintre cum crede afacerea de e-commerce ca oamenii iau decizii
si cum iau oamenii (cdrora le pasa de ce vinde o afacere) de fapt
aceste decizii (Talia Wolf, Specialist in optimizarea conversiei,
GetUplift);

* importanta utilizdrii stiintei comportamentale in marketingul
afacerilor de e-commerce, luand In considerare: cum simt oamenii
(ale caror asteptari le influenteaza comportamentul), alegerile
(care-i fac pe oameni sd se simta responsabili) fiind mai putin
rationale si mai mult reactionale, bazandu-se pe indicii auditive,
tiind influentati de primele mentiuni si familiaritate, iar
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descrierile declansand decizii implicite (Nancy Harhut, Expert in
marketing comportamental si autor, HBT Marketing);

e importanta ascultdrii utilizatorilor, evitdnd zonele cu continut in
continud schimbare, testind ceea ce trebuie (atenuand diferenta
dintre ce crede afacerea ca face si ce face de fapt), nepunandu-se
niciodata oamenilor intrebari conducatoare, incarcate, despre
viitor (oamenii nu sunt ghicitori), punandu-le la momentul potri-
vit si aplicand principiile fundamentale ale experientei utili-
zatorului, cunoscandu-l in profunzime (indepartandu-i fricile si
barierele, rezolvandu-i frustrarile) si vanzandu-i in modul in care
vrea sa cumpere (Karl Gilis, AGConsult; considerat ca fiind in
Top 3 cei mai influenti experti CRO la nivel mondial);

* investitia intr-un proiect de e-commerce presupune intelegerea
faptului cd succesul marketingului de performantd inseamnd mult mai
mult decdt marketingul de performantd in sine. Fara context de
afaceri marketingul de performanta nu mai semnificd nimic! A fi
constient de provocarile pietei, a testa si a Invata intr-un mediu
de conversie dificil, a imbunatati prezenta organica a afacerii,
pregatirea pentru orice schimbare, a face ceea ce trebuie sa faci
sunt cerinte si reguli bine formulate in teorie si cu rezultate in
practica (Jon Quinton, Overdrive Digital, Specialist in marketing
de performanta si eforturi de marketing extern care implicd o
plasare platita).

World Financial Review a evidentiat, inca de la inceputul
anului 2023, ca accelerarea ritmului digitalizarii va continua, in
pofida incertitudinii din economia globald din 2023, experi-
mentele cu noi tehnologii (precum automatizarea, Al si AR)
persistand, toate intreprinderile (mici sau mari) avand acum o
prezenti online semnificativa. In acest cadru au fost identificate
patru tendinte:
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* dominatia datelor ca factor-cheie in luarea deciziilor (analiza
prioritatilor clientilor, a productivitatii angajatilor, a ineficientei
lantului de aprovizionare si desfacere s.a. este inlesnita deja de o
gama larga de instrumente software usor de utilizat chiar si in
cazul micilor intreprinderi, valoarea acestor date crescand pe
masurd ce tot mai multe intreprinderi mici se bazeaza pe date;
pentru a impartdsi date despre experientele si comportamentele
lor, clientilor li se vor oferi, ca urmare, mai multe stimulente din
partea firmelor);

* sporirea incercirii lumilor virtuale de cdtre afaceri (retailerii, de
ex., se numadard deja printre cei care investesc in metavers,
infiintand magazine in lumi virtuale, cum este Decentraland);

* transformarea credrii continutului de citre Al, gratie unor
instrumente noi (motorizate de Al) care fac posibil ca oricine sd creeze
text si imagini cu autoritate in citeva minute; astfel de instrumente
sunt, de ex., ChatGPT (robot de conversatie, o varianta a mode-
lului de limbaj GPT/Generative Pre-Training Transformer
dezvoltat recent de OpenAl pentru a genera text asemdnator
unui om Intr-un context conversational) si DALL-E 2 (un nou
sistem Al, dezvoltat relativ recent de OpenAl si care: poate crea
imagini si artd realiste dintr-o descriere in limbaj natural; nu
recunoaste doar imaginile individuale, ci ia In considerare si
relatia dintre imagini); fiind vorba de crearea de continut nou
intr-un mod ieftin, rapid si simplu, aceasta Inseamnd ca este
avantajos pentru intreprinderile mici care ar putea concura
(investind desigur si In securitate cibernetica) pe aceasta baza cu
intreprinderi mult mai mari care actioneaza online;

* continuarea raspdandirii automatizirii fard cod de programare
(utilizatorii pot crea aplicatii si solutii de afaceri pentru eficien-
tizarea fluxurilor zilnice de lucru cu mai multa viteza si cu mai
putine erori decat abordarea tipica bazata pe cod). Datoriti
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automatizarii cu cod redus sau fird cod de programare, IMM-urile pot
beneficia si ele de automatizari care sd le permitd salturi masive ale
productivititii, iar cresterea productivititii ar putea contribui atit la
compensarea impactului negativ al inflatiei, cit si la rezolvarea
problemelor legate de resurse umane.

Existd desigur si preocupari riguroase privind riscurile legate de
utilizarea Al, mai ales ca nu toate riscurile pot fi detectate neaparat
prin evaluarea unui model, aceasta evaluare fiind o strategie
necesara dar nu suficientd pentru identificarea si atenuarea
riscurilor extreme. latd de ce, potrivit Shevlane et al. (2023),
evaluarea unui model trebuie sa fie combinata cu o dedicare
organizationalda mai largd fatd de sigurantd si alte instrumente
pentru identificarea si evaluarea riscurilor. Ei au atras atentia ca: (1)
progresele ulterioare In dezvoltarea inteligentei artificiale ar putea
duce (in afard de capacitati benefice) la capacitdti prezentand
riscuri extreme (precum capacitati cibernetice ofensive sau abilitati
puternice de manipulare); (2) impartdsirea rezultatelor evaluarii
(ilnainte de implementare) intre dezvoltatorii Al concurenti i-ar
putea face pe acestia sa se comporte mai putin responsabil, urgen-
tand propriile implementari si acordand mai putin timp asigurarii
sigurantei; (3) ca instrument pentru a se adresa riscurilor extreme,
evaluarea modelului are o serie de limitari, printre care se numara
si dificultatea identificarii proprietdtilor modelului, unele dintre
acestea fiind dificil de descoperit prin evaluarile modelului. In
acest ultim caz, comunitatea de cercetare a Al poate sa nu realizeze
care sunt respectivele proprietati, existand posibilitatea:

— fie ca modelul sa dispund de o capacitate superioara —
de ex., cercetatorii au demonstrat ca dupa ce GPT-3
exista deja de mai multe luni, indemnarea in lantul de
gandire — pasi intermediari de rationament al limbajului
natural; abordare pentru imbundtdtirea capacitatii de
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rationament a modelelor de limbaj mari in sarcinile
aritmetice, de bun simt si de rationament simbolic — ar
putea mdri semnificativ performanta modelului;

— fie de aliniere Inseldatoare a modelului, deoarece un
model constient de situatie ar putea prezenta, in timpul
evaludrii, In mod deliberat, comportamentul dorit.

Fara indoiald ca Al este utild companiilor (de exempluy, cautare
inteligentd, automatizare e-commerce, proces de vanzari eficient cu
CRM, retintire a clientilor potentiali) in confruntarea cu aceste
timpuri VUCA, implementarea in e-commerce a Al permitand deci
companiilor sa prezicd, sa detecteze si sa automatizeze, ajutand atat
la Imbundtdtirea experientei utilizatorului (recomanddri persona-
lizate de produse, robot de conversatie, cautare vizuald, detectarea
fraudelor, managementul inventarului), cat si la cresterea reputatiei
brandului (Emizentech, 2023). Sunt recunoscute in acest sens
implicatiile considerabile ale Al asupra modului in care retailerii isi
vand produsele si serviciile (robot de conversatie pentru raspunsul
la intrebarile clientilor, generarea descrierii produsului, manage-
mentul datelor de afaceri, securitate cibernetica si confidentialitate,
prognoza vanzari, asistentd postvanzare, filtrarea recenziilor false si
falsificate cu scopul de a Ingela), precum si asupra modului in care
consumatorii cumpara produsele si serviciile (recomandari, cautare
de imagini si recunoastere vocald, AR si VR). Tot Emizentech face
trimiteri la diferite estimari, precum: in 2032 piata de e-commerce
Al va ajunge la 45,72 miliarde USD si va creste la un CAGR (rata de
crestere anuald compusd) de 18,45% 1iIn perioada 2023-2032
(GlobeNewswire a, 2022); piata de retail este de asteptat sd atinga
49,09 miliarde USD si sa creasca la un CAGR de 38,05% in perioada
2022-2028 (GlobeNewswire b, 2022); aproximativ 35% dintre
companii foloseau deja Al in afacerile lor, iar 42% au explorat Al in
2022, potrivit IBM (Nick, 2023).



CAPITOLUL 3
METODOLOGIA CERCETARII
PRIVIND IMPACTUL
TEHNOLOGIILOR DISRUPTIVE
ASUPRA INTREPRINDERILOR AVAND
MAGAZINE ONLINE

Abordarea tehnologiilor disruptive in contextul tranzitiei
duble catre durabilitate si artificialitate face necesara studierea
atenta a comertului viitorului cu privire la tehnologiile disrup-
tive. Aceste tehnologii, confruntate cu un mediu puternic
concurential, mai ales dupa izbucnirea pandemiei de COVID-19,
sunt studiate tinand cont, pe de o parte, de schimbarile majore in
comportamentul de cumparare si de consum (Purcdrea et al.,
2021, ibidem; Purcarea et al, 2022, ibidem), cat si, pe de alta
parte, de resursele limitate ale IMM-urilor din e-commerce.
Dupa localizarea problemei de cercetare, persistenta acestei
probleme consta in practici profesionale neacoperite in contextul
conflictului dintre cunoastere si actiune (practica) sesizat pe tot
parcursul abordarii subiectului. Disruptia digitald este o
constantd, transformarea digitala permite o legatura mai stransa
cu consumatorii, implicarea digitald a acestora devenind o
prioritate strategicd de top, urmatd indeaproape de inovarea
digitala a produselor, a modelelor de operare sau modelelor de
afaceri, pe masurd ce e-commerce a trecut de la produse in
principal noi si de cautare (atributele lor putand fi evaluate
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inainte de cumpadrare sau consum) la experienta globala a
consumatorului cu produsul de la inceput pana la sfarsit. Rolul
increderii in mediile online privind intelegerea produsului
(beneficii intelese de prospect versus caracteristici — cunoasterea
produsului) a cunoscut evolutii si aprofundari (Gefen et al., 2008;
Miiller-Bloch si Kranz, 2014; Negricea si Purcdrea, 2015; Purcdrea
si Negricea, 2014; Connick, 2019; Somasundaram, 2022). Pentru a
stabili o relatie de Incredere cu clientii si a obtine un avantaj
comparativ (ca prioritdti de afaceri de e-commerce), operatorii de
e-commerce au inceput sd utilizeze tehnologii emergente (ca
instrumente de afaceri de e-commerce), dupa o analizd temeinica
de peste doud decenii de e-commerce, Kumar et al. (2021).

3.1. Dezvoltarea ipotezelor

Studiul cuprinzator al literaturii stiintifice relevante, interpre-
tarea acesteia si raportarea la continua observare a realitatii,
inclusiv prin participarea in mod direct la manifestari stiintifice
nationale si internationale prestigioase, precum si la principalul
eveniment al comunitatii de e-commerce din Romania (in calitate
de membru), au stat la baza cercetarii noastre cantitative, in care
am recurs la un model cu ecuatii structurale (SEM) si un
chestionar asociat (Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-
commerce). Elementele evidentiate ca stand la baza alegerii
efectuate si rezultatele cercetarii cantitative au condus, prin
integrare, la propunerea In premiera a unei piramide a solutiilor
de valorificare a tehnologiilor disruptive de cdtre IMM-urile din e-
commerce, ca parte a Ghidului practic al IMM din e-commerce,
prezentat in Capitolul 4 (ca instrument care sa acopere lipsa de
intelegere a functiondrii in mediul de afaceri aflat la confluenta
dintre dezvoltare durabila si digitalizare). Cea de a sasea treaptd a
piramidei, asa cum va fi descrisa in Capitolul 4 al opusului de fata,
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are in vedere centrarea IMM-urilor din e-commerce pe client, im-
bunatatirea continud a experientei sale digitale si profitabilitatea e-
commerce, stimulata de experienta digitald acumulata.

In prioritizarea centrarii IMM-urilor din e-commerce pe client
am tinut cont, printre alte aspecte puse in discutie, de urmatoa-
rele: (1) o forta definitorie In peisajul comertului digital (care este
considerat principalul factor de crestere in economia digitala) o
constituie cresterea centrdrii pe consumator, exemplul dat de
liderii digitali care creeaza deja bucle de invdtare centrate pe
utilizator remodeland si reinventand continuu atat experientele
clientilor, cat si operatiunile de baza; (2) impactul schimbarii com-
portamentului consumatorilor asupra consolidarii in perspectiva a
sectorului de e-commerce a cdrui cota de piatd din retailul total
este In continud crestere (existand estimdri privind dublarea
valorii pietei de e-commerce posibil In mai putin chiar de un
deceniu s.a.); (3) beneficiile clare (evidentiate in lucrare) pentru
consumatori ale e-commerce; (4) cresterea gradului de utilizare a
smartphone-urilor ca dispozitive preferate pentru cumpardturi —
facilitand accesul la aplicatiile mobile ale retailerilor de top -, si
continuarea investitiilor retailerilor alimentari atat in aplicatii mo-
bile care ofera optiuni de scanare si platd, cat si in implementarea
de carduri de fidelitate; (5) In masurarea e-commerce (conditie
prealabild pentru intelegerea cu adevarat a rolului sau economic si
a contributiei la PIB s.a.) si a activitdtii economiei digitale este
recunoscutd dificultatea accesarii, explorarii si valorificdrii datelor
necesare pentru scopuri statistice semnificative. Tot mai evidente
sunt beneficiile investitiilor In e-commerce pentru afaceri si eco-
nomia nationald; o mai buna intelegere — si la nivelul comunitatii
IMM-urilor din e-commerce in tara noastra — a importantei cola-
bordrii pe linia progresului In masurarea e-commerce (asigurand
date de calitate), stimuland, pe aceasta bazd, atat gandirea de
proiectare necesard modeldrii viitoare, cat si sprijinul necesar din
partea autoritatilor.
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Ipoteze si variabile au in vedere capacitatea afacerii de e-
commerce de a reusi transformarea tehnologica (T), singura
variabild exogend, fiind considerata construct de intrare si
permitand afirmatiile ipotezelor H1 si H6 de mai jos. Modelul
teoretic al cercetdrii (figura nr. 39) a fost proiectat pe baza
modelului cantitativ consacrat de Hair et al. (2017; 2021), la care
s-a addugat un nou construct, explorand pe aceastd baza relatiile
cauzale dintre urmatoarele cinci constructe principale:

* Capacitatea afacerii de e-commerce de a reusi transformarea
tehnologica (T);

e Ajutorul dat de strategia tehnologicd a afacerii de e-commerce
la reducerea costurilor si optimizarea productivitatii (O);

* Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-commerce (D);

* Contributia experientei digitale a consumatorului la profita-
bilitatea afacerii de e-commerce (E);

* Acceptarea si adoptarea de cdtre consumatori a tehnolo-
giilor disruptive (C).

Figura nr. 39 reflectd urmatoarele influente ipotetizate aratate
de diagrama traseu SEM:

* Ipoteza 1 (HI): Capacitatea afacerii de e-commerce de a
reusi transformarea tehnologica (T) are o influentd pozitivd asupra
Ajutorului dat de strategia tehnologica a afacerii de e-commerce
la reducerea costurilor si optimizarea productivitatii (O);

* Ipoteza 2 (H2): Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-
commerce (D) are o influentd pozitivi asupra Ajutorului dat de
strategia tehnologica a afacerii de e-commerce la reducerea
costurilor si optimizarea productivitatii (O);

* Ipoteza 3 (H3): Impactul tehnologiilor disruptive asupra e-
commerce (D) are o influenti pozitivi asupra Contributiei
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experientei digitale a consumatorului la profitabilitatea afacerii
de e-commerce (E);

* Ipoteza 4 (H4): Ajutorul dat de strategia tehnologicd a
afacerii de e-commerce la reducerea costurilor si optimizarea
productivitatii (O) are o influentd pozitiva asupra Contributiei
experientei digitale a consumatorului la profitabilitatea afacerii
de e-commerce (E);

* Ipoteza 5 (H5): Contributia experientei digitale a
consumatorului la profitabilitatea afacerii de e-commerce (E) are
o influentd pozitivd asupra Acceptdrii si adoptdrii de cdtre
consumatori a tehnologiilor disruptive (C);

* Ipoteza 6 (H6): Capacitatea afacerii de e-commerce de a
reusi transformarea tehnologica (T) are o influentd pozitivid asupra

Acceptdrii si adoptarii de cdtre consumatori a tehnologiilor
disruptive (C).

Impactul
tehnologiilor disruptive

asupra
Existdi o influenfd e-commerce (D) Existd o influentd
pozitivd asupra

pozitivd asupra

H2 H3

Ajutorul dat de
strategia tehnologici
a afacerii de e-commerce la
reducerea costurilor si
optimizarea productivititii (O) 5"f-""_¢7_0_"‘!f]f’f"’Fa
pozitivi asupra

Contribufia experientei digitale a
consumatorului la profitabilitatea
H4 afacerii de e-commerce (E)

Existd o influentd

Existad o influenfd e
H1 fluen pozitivi asupra

pozitivd asupra

Existd o influentd

pozitiva asupra

Capacitatea afacerii de H6 ‘
e-commerce de a reusi

transformarea tehnologica (T) ‘

Acceptarea si adoptarea
de citre consumatori a
tehnologiilor disruptive (C)

Fig. nr. 39: Modelul teoretic al cercetirii
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Dupd cum se poate observa in figura nr. 39, variabila
endogenad (care permite afirmatiile ipotezelor H2 si H3) Impactul
tehnologiilor disruptive asupra e-commerce (D) apare ca factor
moderator cu privire atdt la Ajutorul dat de strategia tehnologica a
afacerii de e-commerce la reducerea costurilor si optimizarea
productivitatii (O), cat si la Contributia experientei digitale a
consumatorului la profitabilitatea afacerii de e-commerce (E).

3.2. Metode de cercetare

Designul studiului este o realizare originala, bazatd pe lite-
ratura de specialitate cuprinzatoare si pe cercetarile efectuate, ca
si pe experienta pe plan national si international acumulata de-a
lungul anilor. In contextul acestei preocupari constante, am
considerat cd, pe de o parte, avem validitatea continutului, adica
necesara capacitate a instrumentului de a colecta date relevante
pentru scopul cercetarii, iar pe de alta parte, trebuie sa ne
asigurdm cd instrumentul mdsoard cu acuratete ceea ce ne-am
propus si masurdm. In acest studiu (desfisurat in perioada 19
septembrie — 17 octombrie 2022) am luat in calcul 1461 respon-
denti, clienti ai magazinelor online* structura pe varste fiind
prezentatd in tabelul nr. 9. Metodologia de esantionare a fost una
aleatorie, o combinatie intre abordarea sistematica (fiecare al 5-
lea client) si abordarea stratificata (structuri de gen). Astfel,
studiul are o legalitate ridicata pentru acest grup bine definit:
,Clienti din Romdnia, vorbitori de limba romand, care isi fac cumpi-
raturile online in magazine de profil.” Prin urmare, instrumentul de
cercetare este valid si eficient In masurarea schimbarilor

4 Am reusit sd incheiem un parteneriat cu 8 magazine online, care ne-au
facilitat accesul la clienti reali. Clientii au beneficiat de un voucher de 5%
din achizitiile ulterioare, In schimbul participarii la studiu. Din motive de
confidentialitate nu putem dezvalui identitatile partenerilor.
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semnificative ale comportamentului durabil al consumatorilor
din grupul definit, precum si in ceea ce priveste adaptarea co-
merciantilor care detin magazine online. Profilul respondentilor
se prezinta in Tabelul 9.

Tabel nr. 9: Profilul respondentilor

Varsta

18-25 217 (14,85%)
26-35 358 (24,50%)
36-45 373 (25,53%)
46-55 348 (23,82%)
56-65 151 (10,34%)
66 si peste 14 (0,96%)
Prefer sa nu raspund

Inovatie si adaptare
Dezvoltare agila 83 (5,68%)
Abilitati IT 79 (5,40%)
Analiza si raportare 77 (5,27%)
Inteligenta artificiald si Invatare automata 106 (7,26%)
Securitate cibernetica si confidentialitate a 109 (7,46%)
datelor
Managementul relatiilor cu clientii 105 (7,19%)
Managementul transporturilor si logisticii 99 (6,78%)
Dezvoltare si design site web 108 (7,39%)
Platforma e-commerce 129 (8,83%)
Integrare poartd de acces plata online 83 (5,68%)
Optimizare pentru dispozitive mobile 113 (7,73%)
Optimizare pentru motoarele de cautare 85 (5,82%)
(SEO)
Social Media Marketing 97 (6,64%)
Email Marketing 97 (6,64%)
Creare de continut 91 (6,23%)
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Ce metode de plata preferati sa utilizati atunci cand faceti cumparaturi online?

Plata cu cardul de credit 191 (13,07%)
Plata cu cardul de debit 301 (20,60%)
Transfer bancar 73 (5,00%)
Depunere directa 38 (2,60%)
Ramburs la livrare (COD) 254 (17,39%)
Plati prin aplicatie 164 (11,23%)
Cecuri electronice 12 (0,82%)
Criptomoneda 9 (0,62%)
Portofele electronice 191 (13,07%)
Cumpadrati acum, platiti mai tarziu 87 (5,95%)
(BNPL)

Gateway-uri de plata pentru e-commerce 141 (9,65%)

Ati avut vreodata o experienta pozitiva sau negativa cu un reprezentant de la
departamentul relatii clienti al unui retailer online?

Pozitiva 493 (33,74%)
Relativ pozitiva 283 (19,37%)
Neutra 291 (19,92%)
Relativ negativa 206 (14,10%)
Negativa 188 (12,87%)

Preferati sa cumparati de la retaileri online care ofera o mare varietate de
produse sau produse specializate de nisa?

Deloc important 185 (12,66%)
Putin important 201 (13,76%)
Important 285 (19,51%)
Destul de important 293 (20,05%)
Foarte important 497 (34,02%)

Cat de probabil este sa faceti o achizitie de pe un site de e-commerce care
utilizeaza tehnologii disruptive?

Foarte putin probabil 105 (7,19%)
Improbabil 192 (13,14%)
Neutru 271 (18,55%)
Probabil 441 (30,18%)

Foarte probabil 452 (30,94%)
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Sunteti familiarizat cu tehnologia blockchain si cu potentiala utilizare a acesteia

in e-commerce?

Nu 225 (15,40%)
Mai degraba nu 342 (23,41%)
Neutru 231 (15,81%)
Partial adevarat 344 (23,55%)
Da 319 (21,83%)

Cat de des utilizati realitatea augmentata (AR) pentru vizualizarea produselor
sau functiile de incercare virtuala atunci cand faceti cumparaturi online?

Niciodata 136 (9,31%)
Rareori 331 (22,66%)
Uneori 248 (16,97%)
Des 438 (29,98%)
Intotdeauna 308 (21,08%)
Cat de des faceti achizitii folosind un dispozitiv mobil (precum smartphone sau
tableta, de ex.)?
Niciodata 82 (5,61%)
Rareori 138 (9,45%)
Uneori 140 (9,58%)
Des 534 (36,55%)
Intotdeauna 567 (38,81%)

Observam urmatoarele aspecte:

— 25,53% dintre respondenti au varsta cuprinsa intre 36-
45 ani, urmati de cei intre 26-35 ani In proportie de
24.50%, cel mai putin reprezentati fiind clientii din
categoria de varstd 66 si peste cu un procent de 0.96%;

— cei mai multi dintre respondenti prefera plata cu cardul
de debit (20,60%), in timp ce utilizarea criptomonedelor
este cea mai putin folosita (0,62%), aspect datorat si
slabei implementdri a acestui serviciu;

— 33,74% dintre respondenti au avut o experienta pozi-
tiva cu un reprezentant de la departamentul relatii
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clienti, fapt datorat si implementarii de chatboti cu
inteligenta artificiala si invatare automata de catre
retailerii online, In vreme ce 12,87% au avut o expe-
rientd negativa;

— 1In ceea ce priveste inovatia si adaptarea, primele 5
locuri dintr-un total de 15, in ordinea importantei
considerate de respondenti, sunt ocupate astfel: Platfor-
ma e-commerce (8.83%), Optimizare pentru dispozitive
mobile (7,73%), Securitate cibernetica si confidentia-
litate a datelor (7,46%), Dezvoltare si design site web
(7,39%) si Inteligenta artificiala si invatare automata
(7,26%);

— 34,02% dintre respondenti considera ca este important
ca retailerul online sa ofere o mare varietate de produse
sau produse specializate de nisd, in vreme ce doar
12,66% considera deloc important acest aspect, de unde
rezulta si necesitatea retailerilor de se adapta perma-
nent la nevoile clientilor;

— luand in considerare faptul ca 30,94% considera foarte
probabila achizitia de pe un site de e-commerce care
utilizeaza tehnologii disruptive, in timp ce doar 7,19%
considera foarte putin probabild aceastd optiune, apare
nevoia implementdrii acestor tehnologii de catre
retailerii online;

— avand in vedere cd 23,55% dintre respondenti sunt
partial familiarizati si 15,40% nu sunt familiarizati cu
tehnologia blockchain si cu potentiala utilizare a
acesteia In e-commerce, apare necesitatea explicarii
beneficiilor utilizdrii acestei tehnologii disruptive de
catre retailerii online;
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- 29,98% dintre respondenti utilizeaza des realitatea
augmentatd (AR) pentru vizualizarea produselor sau
functiile de Incercare virtuald atunci cand efectueaza
cumparaturi online, in timp ce 9,31% nu au apelat
niciodata la aceastd optiune, rezultand astfel nevoia
clientilor pentru cumpdrdturi mai personale si
interactive;

— 38,81% apeleazd intotdeauna la un dispozitiv mobil
(precum smartphone sau tableta, de ex.), aspect datorat
si unor avantaje precum portabilitate si usurintd in
utilizare, In vreme ce 5,61% dintre respondenti nu fac
cumpdrdturi niciodata utilizand acest tip de tehnologie.

Generarea itemilor prin combinarea strategiilor inductive si
deductive a presupus revizuirea literaturii de specialitate, cerce-
tdri proprii anterioare si interviuri cu stakeholderi (experti si
clienti). Am creat un set initial de aproximativ 110 de itemi, axati
pe impactul tehnologiilor disruptive, acceptarea si adoptarea
acestora de cdtre consumatori, influenta noilor tehnologii,
precum si contributia experientei crescande a consumatorilor
asupra indicilor de profitabilitate ai intreprinderilor avand
magazine online, dar si a transformarilor tehnologice. In acelasi
timp, am realizat interviuri de tip focus grup cu antreprenori si
persoane din management (10 persoane), cu operatori (10
persoane) de la cele 8 intreprinderi din Romania avand maga-
zine online, dar si cu clienti reali ai magazinelor online (15
persoane).

Distributia pe sexe a fost aproximativ egald, iar varsta
participantilor a variat intre 22 si 59 de ani, cu o mediana de 37
de ani. Participantii au fost intrebati despre temele mentionate
anterior si au fost rugati sa ofere exemple concrete din activitatile
lor zilnice. Scopul a fost evaluarea aplicabilitdtii constructelor si
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identificarea unor directii noi care nu au fost evidentiate in
literatura de specialitate. In urma acestei faze, am identificat
elemente noi legate de riscurile asociate cu tehnologiile
disruptive si cererile de durabilitate din partea clientilor. Am
generat astfel un numadr suplimentar de peste 40 de itemi,
ridicand numadrul total la 150.

Instrumentul de mdsurare a schimbarilor majore in comporta-
mentul durabil al consumatorilor si adaptarea comerciantilor cu
lanturi de magazine fizice a fost evaluat de 3 universitari din
domenii diferite, apartinand departamentelor de management-
marketing, informaticd economica si sociologie. S-a utilizat
tehnica validitatii faciale (relevanta In mod clar pentru ceea ce
masoard, adecvata pentru participanti si adecvata scopului sau)
pentru a analiza formularul de verificare si am folosit feedback-
ul primit pentru a imbunatati instrumentul. Selectia itemilor (eli-
minare si adaugare), a fost imbunatdtita prin clarificarea terme-
nilor neclari si eliminarea formuldrilor ambigue, eliminandu-se
aproximativ 60 de itemi, numarul final total fiind 90.

Un grup format din trei doctoranzi si studenti masteranzi din
cadrul acelorasi departamente au format un nou juriu pentru
validarea continutului si selectia itemilor. In aceasts etapa, s-au
eliminat alti 41 de itemi, iar 25 au fost modificati, ramanand valizi
49 de itemi, fiecare primind o scald Likert cu 5 trepte, cuprinsa
intre 1 (dezacord total) si 5 (acord total). Toti acesti pasi au
asigurat ca itemii modificati si retinuti pentru analiza empiricd sa
fie clari si sa respecte ipotezele, prin propria lor consistenta.

3.3. Testarea ipotezelor

Pentru a testa ipotezele s-a folosit metoda anchetei prin
sondare — chestionar construit pentru modelul pe care l-am
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propus. Pachetul software Amos de la firma IBM a fost in
continuare utilizat.

Pentru a stabili validitatea modelului s-au folosit o serie de
indicatori, semnificativi fiind urmatorii: indicele de potrivire al
lui Tucker-Lewis — TLI, indicele gradului de potrivire — GFI,
indicele ajustat al gradului de acoperire — AGFI, raportul de
determinatie — CD, indicele de ajustare comparativd — CFI,
raddcina medie patratd a reziduurilor standardizate — SRMR,
radicina medie patrati a reziduurilor - WRMR. In tabelul nr. 10
sunt prezentate cele 5 variabile latente si itemii aferenti.

Tabel nr. 10: Cele 5 variabile latente si itemii aferenti

Apreciati ca obiceiurile dvs de cumpdrare online au

T1 evoluat?
Apreciati cd sunteti avantajat de reusita
T2 transformarii tehnologice a afacerii de e-commerce?

Considerati cd este important sa aveti parte de un
site web atractiv din punct de vedere vizual si usor
de utilizat atunci cand faceti cumparaturi online,
T3 bucurandu-va de o experienta fara Intreruperi?

Considerati cd este important pentru dvs sa aveti
acces la informatii in timp real despre inventar si

Capacitatea afacerii A . Sls, o1
P T4 produse atunci cand faceti cumparaturi online?

de e-commerce

Considerati cd este important pentru dvs sa aveti

de areusi
§ parte pe dispozitivul dvs mobil de o experienta de
transformarea 5 *rsturi fArd int - ’
cumpdraturi fdra Intreruperi?
tehnologica (T) P P

Considerati cd este important pentru dvs sa aveti
incredere cd informatiile dvs personale si de plata
sunt In siguranta atunci cand faceti cumparaturi
T6 online?

Considerati cd este important pentru dvs sa aveti
acces la optiuni multiple de platd atunci cand faceti
17 cumparaturi online?

Considerati ca este important pentru dvs sa aveti
parte de recomandari personalizate atunci cand
T8 faceti cumpdraturi online?
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Considerati cd este important pentru dvs sa aveti
acces la Relatii clienti atunci cand faceti
cumpardturi online?

T10

Considerati cd este important pentru dvs sa primiti
oferte si promotii personalizate de la retaileri
online?

T11

Considerati cd este important pentru dvs sa aveti
acces la programe de loialitate si alte stimulente
pentru cumparaturi frecvente?

T12

Considerati cd este important pentru dvs sa aveti
acces la recenzii si evaluari de la alti consumatori
atunci cand luati decizii de cumpdrare?

T13

Considerati cd este important pentru dvs sa puteti
urmari comenzile, starea expedierii si a livrarii in
timp real?

Ajutorul dat

de strategia
tehnologica a
afacerii de e-
commerce la
reducerea costurilor
si optimizarea
productivitatii (O)

01

Considerati cd exista o sansa importanta sa faceti
cumpardturi la un magazin de e-commerce care
utilizeazd tehnologia pentru a reduce costurile si a
optimiza productivitatea?

02

Considerati cd exista o sansa importanta sa fiti
dispus sa platiti mai mult pentru produse sau
servicii de la un magazin de e-commerce care a
implementat solutii tehnologice durabile?

O3

Considerati cd exista o sansa importanta sa
recomandati un magazin de e-commerce care
utilizeazd luarea deciziilor bazate pe date pentru a
imbunatati experienta generala de cumparaturi?

O4

Considerati cd este putin probabil sa intampinati
unele riscuri sau provocari potentiale ale
implementarii de noi solutii tehnologice in afacerile
de e-commerce?

05

Considerati cd este important pentru dvs sa
observati imbunatatiri in privinta reducerii
costurilor sau optimizarii productivitatii in
magazinele de e-commerce care folosesc solutii
tehnologice?

06

Considerati cd este important pentru dvs ca
afacerile de e-commerce sa se poata asigura ca
folosesc solutii tehnologice durabile?

o7

Considerati cd este important pentru dvs ca
magazinele de e-commerce sa foloseasca roboti de
conversatie si portaluri de autoservire bazate pe
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inteligentd artificiala pentru a reduce costurile
serviciilor pentru clienti si pentru a imbunatati
eficienta?

Considerati cd este important pentru dvs ca
magazinele de e-commerce sa foloseasca
instrumente si platforme digitale pentru a creste
colaborarea si schimbul de cunostinte intre

O8 | angajati?

Considerati cd este important pentru dvs ca
afacerea de e-commerce sd cartografieze cildtoria
dvs atunci cand va angajati cu produsul sau

09 | serviciul comercializat?

Considerati ca este important un management
adecvat al schimbarii in implementarea cu succes a
010 | solutiilor tehnologice in afacerile de e-commerce?

S-a Imbunatatit experienta dvs de cumparaturi ca
urmare a utilizarii inteligentei artificiale (Al) in e-
D1 commerce?

Ati putut lua decizii de cumpdrare mai informate ca
urmare a utilizarii realitatii augmentate (AR) in e-
D2 commerce?

A crescut increderea dvs In securitatea tranzactiilor
de e-commerce ca urmare a utilizarii tehnologiei
D3 | Blockchain?

S-a Imbunatatit experienta dvs generald de

cumparaturi ca urmare a utilizarii Internetului

Impactul D4 | lucrurilor (IoT) in e-commerce?

tehnologiilor Au devenit cumparaturile facute de dvs mai
disruptive asupra D5 | convenabile ca urmare a utilizarii m-commerce?
e-commerce (D) A devenit experienta dvs de cumparaturi mai

captivanta si mai imersiva ca urmare a utilizarii
D6 realitatii virtuale (VR) in e-commerce?

Au devenit cumparaturile facute de dvs mai
accesibile ca urmare a capacitatii de a face achizitii
D7 | folosind comenzi vocale in e-commerce?

Au crescut optiunile dvs pentru produse
personalizate si la cerere ca urmare a utilizarii
D8 | imprimadrii 3D in e-commerce?

S-a imbunatatit satisfactia dvs generala fata de
cumparaturile online ca urmare a utilizarii

D9 | tehnologiilor disruptive In e-commerce?
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Contributia
experientei digitale
a consumatorului la
profitabilitatea
afacerii de
e-commerce (E)

E1l

Existd o sansd importanta sa faceti o achizitie ca
urmare a experientei personalizate de care ati avut
parte pe un site de e-commerce?

E2

A crescut satisfactia dvs fata de experienta de

cumparaturi de care ati avut parte ca urmare a
varietatii canalelor disponibile pentru a face o
achizitie pe un site de e-commerce?

E3

V-a fost usor sd rasfoiti si sa faceti o achizitie pe
dispozitivul dvs mobil ca urmare a optimizarii
mobile a unui site de e-commerce?

E4

V-a fost usor sd gasiti ceea ce cautati si sa faceti o
achizitie ca urmare a usurintei de utilizare a unui
site de e-commerce?

E5

A crescut satisfactia dvs fata de experienta de
cumpardturi de care ati avut parte ca urmare a
optiunilor de livrare rapide si fiabile oferite de un
site de e-commerce?

E6

V-a fost usor sa finalizati o achizitie ca urmare a
procesului simplificat de finalizare a acesteia pe un
site de e-commerce?

E7

V-a fost usor sd gasiti produsele pe care le cautati ca
urmare a utilizarii analizei datelor de catre un site
de e-commerce?

E8

A crescut increderea dvs in brand si v-a incurajat sa
faceti o achizitie ca urmare a angajamentului unui
site de e-commerce pe retelele sociale?

E9

A crescut satisfactia dvs fata de experienta de
cumpardturi de care ati avut parte ca urmare a
serviciului clienti oferit de un site de e-commerce?

E10

Ati fost ajutat In luarea unei decizii de cumparare
informate de recenziile si evaludrile oferite de alti
consumatori pe un site de e-commerce?

Acceptarea si
adoptarea

de catre
consumatori

a tehnologiilor
disruptive (C)

C1

Sunteti dispus sa Incercati sau sa folositi
personalizarea bazata pe inteligenta artificiala (AI),
motoare de recomandare si roboti de conversatie in
experienta dvs de cumparaturi online?

C2

Va simtiti confortabil in a utiliza asistenti de
cumparaturi cu voce, cum 