Hous‘lﬂg Manuscript Reguirements

MARKETI
MANAGEMENT

Home Mews Publication

Conkact

HMWM Personalia

e Ioan-Matei PURCAREA — Considerations regarding the effects of Industrie 4.0 on e-commerce

Note from the HMM Editorial Board

The distinguished Professor Gheorghe Zaman, Director of the Institute
for National Economy (IEN, the oldest public settlement of economic
research in Romania), recommended a research paper — presented in
February 2021 at IEN, Romanian Academy, National Institute for
Economic Research “Costin C. Kiritescu”, by a PhD student at IEN - for
publication in the Holistic Marketing Management Journal. He also
suggested that:

e The next research paper, entitled "The Effects of Industrie 4.0 on e-
commerce” (presented in November 2021 at IEN) to be published in the
Romanian Distribution Committee Magazine;

e Considerations regarding the research paper entitled “"The Effects of
Industrie 4.0 on e-commerce” (these considerations were presented on
December 3, 2021 at IEN) to be published in the Holistic Marketing
Management Journal.

Considerations regarding the effects of Industrie 4.0 on e-commerce
Ioan-Matei PURCAREA
Abstract

The considerations outlined the achievement of the following objectives:
Stimulation of domestic retailers (SMEs, in the context of ongoing processes at
EU level, revitalizing and modernizing small retailers, either e-commerce only or
physical trade combined with e-commerce) to adopt disruptive technologies with
an impact on the omnichannel retail in full expansion, stepping on the path of
digital transformation, learning best practices and thus meeting the evolving
expectations of increasingly connected and skilled consumers in the choices




made in the context of their journey to make new shopping decisions; Getting a
clear picture of the E2E value chain in terms of capturing value from technology
to the end customer interface (as a proactive, personal and targeted approach to
customer service), harmonizing technology and data so that to ensure
continuous improvement of CX - a frictionless experience, based on CX solutions
that work well in a world of application programming interfaces that enable
recent trends in e-commerce, with its subset of mobile commerce (given both
digital disruption and digital opportunities, there is increasing pressure on
companies to provide a frictionless CX); Better understanding of how e-
commerce, influenced by robotic automation, involves buyers in personalized
and insightful personalized digital experiences, and the impact of developing and
using robotics on so-called last-mile delivery (considered to be the main painful
delivery point, to the door of the buyer, for more than half of the traders), the
disruptive technologies enabling the closing of the gap between expectations on
accelerated deliveries and profits. Our approach identified a profound correlation:
disruptive technologies (as generators of effects) and e-commerce (as fertile
ground for application) seem to be symbiotic by revealing new horizons of
progress, on a large scale, on the way of the human - process — technology
“triptych”, which with each opening gives a new exam of the extent to which the
use of design thinking of innovative goods and services by detecting the real
needs of customers has led to the provision of solutions in relation to a
necessary value expected by generations of consumers / users constantly
learning and repositioning himself in the new normal. Maybe that's why mobile
apps, for example, are expected to become the next wave of e-commerce.

Keywords: E-commerce; Robotics; Industry 4.0; Industry 5.0; Artificial
Intelligence; Automation; CX

JEL Classification: D83; L81; L86; M15; M31; 032; 033
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Consideratii privind efectele Industriei 4.0 asupra e-commerce

loan-Matei PURCAREA

CUPRINS
Introducere
Capitolul 1 Comertul electronic in Roméania
Capitolul 2 Recenzia literaturii stiintifice

2.1. Industria 4.0 ca reprezentare a celei de a patra revolutii industriale (4Rl) in productie.
Utilitatea definirii Industriei 4.0 in contrast cu 4RI. Industrie 4.0 si E-commerce — Adaptarea,
modelarea si valorificarea potentialului disruptiei conduséa de 4RI

2.2. Comertul electronic si digitalizarea, motor cheie al rezilientei lantului ofertei comertului
omnicanal. Tendinta actuala in inovare in distributie: comertul electronic si omicanalul.
Nevoia de digitalizare si instrumentele Industriei 4.0

2.3. Comertul electronic si comertul mobil. Impactul CDP, Al, Machine Learning (invéatarea
automata) si Deep Learning (invatarea profundé&). Accelerarea comertului electronic si
adaptarea afacerilor la standardele Industrie 4.0

2.4. Impactul tehnologiilor disruptive in sporirea angajamentului clientului in comertul
electronic. Angajamentul clientilor, un important indicator cheie de performanta (KPI).
Tehnologiile imersive, fundamentale pentru viitoarele experiente de cumparaturi online

2.5. Transformarea arhitecturala a afacerii de comert electronic aplicand tehnologiile
disruptive. Minimizarea relevantei distantei. Modele 3D si AR pentru comertul electronic
confruntat cu sezonul cumpadraturilor de sarbétori de final de an 2021. Studiu de caz:
Nextech AR Solutions

2.6. Tehnologiile disruptive, cea mai mare provocare pentru e-commerce. Principalii factori
conducatori ai cresterii e-commerce. Domeniile considerate drept cele mai susceptibile de a
primi asistenta Al. Alegerea celei mai potrivite platforme de e-commerce

2.7. Necesitatea investitiilor in canale si tehnologie e-commerce. Capacitétile noilor
tehnologii, utilizarea tehnologiilor disruptive si cultura adecvaté pentru a implementa rapid
strategia bazata pe tehnologie

2.8. Impactul roboticii asupra e-commerce. Personalizarea experientei clientului cu ajutorul
Al si ascensiunea roboticii ca serviciu. Utilizarea robolilor de conversatie in e-commerce
pentru a crea o experientd imbunététita a clientilor. Cresterea sectorului e-commerce ca
fortd motrice din spatele tendintei evidente de adoptare a automatizarii

2.9. Impactul dezvoltérii si utilizarii roboticii asupra livrarii pe ultimul kilometru. Dezvoltarea
de solutii de livrare pe ultimul kilometru in Roménia in contextul expansiunii pietei de e-
commerce. Efectele tehnologiilor disruptive asupra e-commerce $i asupra vietii noastre
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Concluzii
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Capitolul 1 Comertul electronic in Roméania

in abordarea de catre Comisia Europeana a statisticilor privind comertul electronic,
prin comertul electronic se intelege tranzactionarea de bunuri sau servicii prin refele de
calculatoare, cum ar fi internetul, prin metode special concepute in scopul primirii sau
plasarii comenzilor; acesta poate fi impértit in vdnzari de e-commerce (e-vanzari) si achizitii
de e-commerce (e-achizitii) in functie de cum primeste sau respectiv plaseaza comenzi o
intreprindere (European Commission, 2019).

Potrivit gigantului comer{ului electronic (e-commerce) Amazon (2021), prin e-
commerce se intelege ,cumpdrarea si vanzarea de bunuri in mod electronic online”, acesta
fiind:

- Popular, datorita numeroaselor beneficii ale e-business (afacerea electronica),
respectiv marketing pe internet, transfer electronic de fonduri, mobile commerce (m-
commerce, comert mobil);

- Impartit in doua parti:
= cumpadraturi online cu amanuntul (online retail shopping) care ajung direct la consumatori
prin aplicatii mobile, site-uri web si chiar asistenti vocali, chat-uri, chatbot (robot de
conversatie) etc.;

= vanzatori care fac parte din pietele online in care au loc multe vanzari de la terti.

Piata online este considerata o buna platforma pentru a extinde o afacere (barierele la
intrare fiind foarte scazute si fiind necesare investitii minime pentru a incepe afacerile de
comert electronic), avantajele acestei piete online fiind recunoscute: proces de cumpdrare
mai rapid; crearea de listari de magazine si produse (ceea ce vede clientul atunci cand cauta
un articol); reducerea costurilor; publicitate si marketing la preturi accesibile; flexibilitate
pentru clienti (produsul si serviciile sunt gata 24x7, vanzatorul putandu-si oferi articolul in
orice loc si in orice moment, iar clientul fiind intotdeauna prezent); fara limitari de ajungere la
consumatori; comparatie mai rapida de produse si pret; raspuns mai rapid la cerintele
cumparatorului/pietei; mai multe moduri de plata (de ex., un mare beneficiu al comertului
electronic este posibilitatea de recuperarea a cosului de cumparaturi, daca un cumparator
care a ajuns la pagina de finalizare a achizitiei nu o finalizeaza, acesta putand fi notificat prin
mesaje telefonice, e-mail etc. pentru a finaliza cumpararea).

La nivelul Uniunii Europene, rolul aparte care revine comertului electronic a devenit si
mai evident:

« Incepand cu adoptarea finala, la data de 4 mai 2000, a Directivei privind cadrul
legal al comertului electronic (ca piatra de temelie a reglementarii digitale) si continuand cu
lucrarea in mod continuu la realizarea intregului potential al comertului electronic: Directiva
revizuita privind serviciile de plata si noile norme privind serviciile de livrare transfrontaliera a
coletelor (care sunt deja Tn vigoare); noile reguli pentru oprirea geoblocarii nejustificate;
normele revizuite de protectie a consumatorilor intrate Tn vigoare in 2020; noi reguli de TVA
pentru vanzarile online de bunuri si servicii cu intrare in vigoare Th 2021 etc. .

» Si continuand cu abordarea in continuare a schimbérilor si a provocarilor — care au
venit dupa adoptarea Directivei privind comertul electronic (care acopera servicii precum
urmatoarele: servicii de informatii online; vanzarea online de bunuri si servicii; publicitate
online; servicii profesionale; servicii de divertisment si servicii intermediare de baza, inclusiv
servicii furnizate gratuit destinatarului, precum cele finantate prin publicitate) — prin Actul
legislativ privind pietele digitale (DSA, bazat pe: Regulamentul privind relatiile dintre



platforme si intreprinderi; Observatorul privind economia platformelor online; vasta
experienta a Comisiei Europene privind respectarea legislatiei in materie de concurenta de
catre pietele online), in special in legétura cu intermediarii online. Acesta avand aplicabilitate
in contextul in care Directiva privind comertul electronic este cadrul legal fundamental pentru
serviciile online pe piata internd, iar definirea unui cadru de comert electronic adecvat gi
prevenirea discrimindrii neloiale impotriva consumatorilor si a intreprinderilor care
acceseaza continut sau cumpé&rd bunuri si servicii online in cadrul UE constituind o parte a
strategiei pietei unice digitale (European Commission, 2021).

In Romania, potrivit Statista Dossier (2021), cel mai mare venit pe piata de comert
electronic (perioada de observatie fiind 2017-2025) a fost generat de categoria de articole
vestimentare, acesta generand 942.6 milioane de dolari in anul 2020 si urmeaza sa
depaseasca un miliard de dolari, pentru prima data, in 2021. Pe locul al doilea s-au clasat
electronicele si media, cu venituri de 727.4 milioane de dolari pentru anul 2021, categoriile
de Jucarii, Hobby si DIY urmand sa obtina venituri de 323.2 milioane de dolari, iar cea de
Alimente si Ingrijire Personald urmand s& ajunga la 390.6 milioane de dolari. Prezentdm mai
jos adaptarea noastra dupa Statista a veniturilor din comertul electronic Tn Romania realizate
in perioada 2017-2025, pe categorii de produse:

Tabelul nr. 1: Venituri din comertul electronic in Roméania in perioada 2017-2025, pe categorii
de produse

Articole vestimentare (milicane dolari) . :
3715 | 4938 | 6B3.8 | 9426 | 11346 | 13019 | 14396 | 15505 | 16621
| (2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025)
Electronice si media (milicane dolari) _ .
226 3096 | 4388 | 6069 7274 | B241 8039 | 9383 | 882
| (2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025)
_Jucarii, Hobby si DIY (“Fa-o de unul singur”) - milioane dolari
1258 1553 | 2032 | 270.8 323.2 3654 397 4 421.8 423
| (2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025)
Mobila si Aparatura casnicd (milioane dolarl) :
74.1 100,56 145 206.5 261.4 316.7 367 .4 410.4 453.8
| (2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025)
Alimente si Ingrijire Personala (milioane dolari)
107 156.4 230.6 3331 3006 | 4365 4734 | 5012 | 528
{(2017) | (2018) | (2019) | (2020) | (2021) | (2022) | (2023) | (2024) | (2025)

Sursa: Adaptare dupa Statista, 5 iulie 2021. Venituri din comertul electronic Tn Roméania in
perioada 2017-2025, pe categorii de produse (op. cit.)

De asemenea, prezentam in continuare, tot ca adaptare dupa Statista atat cheltuielile
medii pentru cumparaturi online in Roméania (octombrie 2020), pe categorii de produse (in
lei), cat si magazinele si aplicatiile online populare pentru produse FMCG (Bunuri de larg
consum) in Romania (octombrie 2020), pe categorii de produse (in lei).

Tabelul nr. 2: Cheltuielile medii pentru cumparaturi online in Romania (octombrie 2020), pe
categorii de produse (in lei)

Cele mai populare magazine si aplicatii onling pentru produse FMCG (Bunuri de larg consum)
_  inRomdniainoctombrie2020
Carrefour | Kaulland | eMAG | Bringo | Auchan | Mega | Cora | Glovo | Solans | Fumicamarket

| | Image |
3% 35% 28% | 23% 23% | 15% | 14% 12% 1% 1%

Sursa: Adaptare dupa Statista




Tabelul nr. 3: Magazinele si aplicatiile online populare pentru produse FMCG (Bunuri de larg
consum) n Romania (octombrie 2020), pe categorii de produse (in lei)

Cheltuieli medii pentru cumparaturi online in Romania in octombrie 2020,
pe categorii de produse (in lei)
Computer, | FMCG Imbracaminte, | Livrare Produse | Servicii de Produse | Carti, | Produse
accesorii (Bunuri | incaltaminte de Dy Telecomunicatii | pentru reviste | lucrate
software, de larg alimente | (‘Fa-o0 animale manual
hardware | consum) de unul de
singur”) companie
825 746 689 475 455 427 272 269 | 199

Sursa: Adaptare dupa Statista

De remarcat, totodata, ca potrivit datelor furnizate recent de GPeC (Paunescu, 2021)
cresterea accelerata a sectorului de e-commerce a fost confirmata nu doar prin sporirea
numarului de achizitii online, ci si prin cresterea numarului de comercianti online activi pe
platforma eMAG Marketplace, dupa cum se poate observa si din adaptarea prezentata mai
jos.

45% dintre internautil romani au S_—:a nr e:glsl'f:-z_t_u_l:_r_e_ste_re =
7 semnificativa a utilizarii aplicatiilor

facut cel putin o achizitie online in

ultimele 12 luni, conform
raportului Eurostat publicat in

ianuarie 2021; exista un potential
de dezvoltare semnificativ al
sectorului eccommerce, care a
cunoscut o crestere accelerata in
2020

La sfarsitul lunii decembrie 2020,
in platforma eMAG Marketplace
erau inregistrati peste 23000 de
comercianti online activi, conform
datelor furnizate de eMAG pentru
GPeC

de livrare pentru cumparaturi
online, potrivit studiilor pentru
GPeC realizate in cursul anului
2020 {in lunile mai si octombrie
2020) de compania de cercetare

de piata iSense Solutions in randul
utilizatorilor de internet
(Paunescu, 2021)

Fig. nr. 1: Comertul electronic in Romania
Sursa: Adaptare dupa Paunescu, A., 2021. GPeC Romanian E-Commerce 2020 Report: 5.6

activitatea de e-commerce
Sursa: Adaptare dupa Sava, J. A., 2021. E-commerce activities in Romania 2020, Statista,

May 3 (op. cit.)

billion euro worth of online shopping, a +30% YoY growth, GPeC Blog, 08/03 (op. cit.) Fig. nr. 2:
Distributia utilizatorilor de internet din Romania care au facut cumparaturi online Th 2020, dupa

In raport cu interesul nostru de cercetare am mai considerat util s& observam atat
distributia utilizatorilor de internet din Roméania care au facut cumparaturi online in 2020,
dupa activitatea de e-commerce (Fig. nr. 2, adaptare dupa Sava, 2021), cat si sa efectuam o
comparatie intre situatia din Romania (in cadrul Uniunii Europene/UE) si tarile clasate pe
primele doua locuri in UE din urmatoarele puncte de vedere: = Achizitii online (3 luni): livrari
din restaurante, lanturi de fast-food, servicii de catering) — Fig. nr. 3; = Achizitii online (3 luni):
filme sau seriale ca serviciu de streaming sau descarcari — Fig. nr. 4; = Achizitii online (3
luni): de la vanzatori din alte tari membre ale Uniunii Europene — Fig. nr. 5; = Achizitii online
(3 luni) efectuate de persoane fizice: bunuri fizice — Fig. nr. 6; = Achizitii online (3 luni)
efectuate de catre o persoana fizica: bunuri, servicii casnice, servicii de transport sau



inchiriere proprietate — Fig. nr. 7; = Achizitii online (3 luni): polite de asigurare, inclusiv
asigurare de calatorie, de asemenea sub forma de pachet (de ex. impreuna cu biletul de
avion) — Fig. nr. 8; = Ultima achizitie online: in cele 12 luni — Fig. nr. 9; = Frecventa achizitiilor
online n ultimele 3 luni: 1 sau 2 ori — Fig. nr. 10; = Achizitii online (3 luni) intre 100 si 499
euro — Fig. nr. 11; = Persoane fizice care, in ultimele 12 luni, nu au comandat bunuri sau
servicii prin internet, deoarece prefera sa faca personal cumparaturile, prefer sa vada
produsul, datorita loialitatatii fata de magazin sau obisnuinta (pana in 2019) — Fig. nr. 12; =
Persoane care au intdmpinat urmatoarea problema la efectuarea achizitiilor prin Internet
(pana in 2020): Viteza de livrare mai mare decat cea indicata — Fig. nr. 13;

Distributia utilizatorilor de internet din Romania care au facut
cumpdraturi online in 2020, dupa activitatea de e-commerce

= Au cautat produse sau servicii online pentru achizitie
= Au vizitat un magazin online
= AU cumpérat un produs online
Au utilizat o aplicatie de cumpdrituri pentru telefon sau tabletd

= Au cumparat un produs online prin intermediul telefonului mobil

Fig. nr. 2: Distributia utilizatorilor de internet din Roménia care au facut cumparaturi online in
2020, dupa activitatea de e-commerce
Sursa: Adaptare dupa Sava, J. A., 2021. E-commerce activities in Romania 2020, Statista,
May 3 (op. cit.)

Achizitii online (3 luni): livrari din
restaurante, lanturi de fast-food, servicii
de catering)

| Uniunea Europeand
W Danemarca
® Olanda

Romdnia

Fig. nr. 3: Achizitii online (3 luni): livrari din restaurante, lanturi de fast-food, servicii de catering)
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet - bunuri sau servicii (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database




Achizitii online (3 luni): filme sau seriale ca
serviciu de streaming sau descarcari

@ Unseman Eoroprand
 Daramarca

# Nogard Une

“ Romdna

Fig. nr. 4: Achizitii online (3 luni): filme sau seriale ca serviciu de streaming sau descarcari
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet - bunuri sau servicii (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database

Achizitii online (3 luni): de la vanzatori din
alte tari membre ale Uniunii Europene

® Uniunes furopeand
® Lusemburyg

" Aaigia

o foemdeda

Fig. nr. 5: Achizitii online (3 luni): de la vanzatori din alte tari membre ale Uniunii Europene
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet - originea vanzatorilor (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database

Achizitii online (3 luni) efectuate de persoane
fizice: bunuri fizice

® Unmineg Earnpeand
* Podonia

* Nagatul Une
 Homdnk

Fig. nr. 6: Achizitii online (3 luni) efectuate de persoane fizice: bunuri fizice
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet - economie colaborativa (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database




Achizitii online (3 luni) efectuate de citreo
persoana fizica: bunuri, servicii casnice,
servicii de transport sau inchiriere
proprietate

o Unkunes Sopesnd
- dansa

- et d Uter

o Beanvine

Fig. nr. 7: Achizitii online (3 luni) efectuate de catre o persoana fizica: bunuri, servicii casnice,
servicii de transport sau inchiriere proprietate
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet - economie colaborativa (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database

Achizitii online (3 luni): polite de asigurare,
inclusiv asigurare de calatorie, de asemenea
sub forma de pachet (de ex. impreuna cu
biletul de avion)

| Ustunes Ducpeand
= Ragatud Unx
® stoeee

© Rawdiie

Fig. nr. 8: Achizitii online (3 luni): polite de asigurare, inclusiv asigurare de calatorie, de asemenea
sub forma de pachet (de ex. impreuna cu biletul de avion)
Sursa: Eurostat, E-commerce, Activitati financiare pe internet (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database

Ultima achizitie online: in cele 12 luni

& Lviores Digopeand
* Ragard Une
* Darminarce

Reondrde

Fig. nr. 9: Ultima achizitie online: in cele 12 luni
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet efectuate de persoane fizice (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database
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Frecventa achizitiilor online in ultimele 3
luni: 1 sau 2 ori

m Uniunea Europeana
m Belgia
m Slovenia

" Romadnia

Fig. nr. 10: Frecventa achizitiilor online in ultimele 3 luni: 1 sau 2 ori
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet efectuate de persoane fizice (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database

Achizitii online (3 luni) intre 100 si 499 euro

® Uniunea Europeand
™ Austria
® Germania

" Romania

Fig. nr. 11: Achizitii online (3 luni) intre 100 si 499 euro
Sursa: Eurostat, E-commerce, Achizitii pe internet - bani cheltuiti (2020-prezent)
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database
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Persoane fizice care, in ultimele 12 luni, nu au comandat bunuri sau
servicii prin internet, deoarece prefera sa faca personal
cumparaturile, prefer sa vada produsul, datorita loialitatatii fata de
magazin sau obisnuinta (pana in 2019)

® Uniunea Europeana
= Romania

= Cipru

« Bulgaria

Fig. nr. 12: Persoane fizice care, in ultimele 12 luni, nu au comandat bunuri sau servicii prin internet,
deoarece prefera sa faca personal cumparaturile, prefer sa vada produsul, datorita loialitatatii fata de
magazin sau obisnuinta (pana in 2019)

Sursa: Eurostat, E-commerce, Bariere percepute in calea cumpararii/comenzilor prin internet
https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database

Persoane care au intdmpinat urmatoarea problema la efectuarea
achizitiilor prin Internet (pana in 2020): Viteza de livrare mai mare decat
cea indicata

W Uniunea Europeana
m Olanda
= Regatul Unit

* Romania

Fig. nr. 13: Persoane care au intmpinat urmatoarea problema la efectuarea achizitiilor prin Internet
(pana in 2020): Viteza de livrare mai mare decat cea indicata
Sursa: Eurostat, E-commerce, Persoane care au intAmpinat urmatoarea problema la efectuarea
achizitiilor prin Internet (pana in 2020): Viteza de livrare mai mare decét cea indicata
_https://ec.europa.eu/eurostat/web/digital-economy-and-society/data/database
Inainte de a ne referi la concluziile analizei si in raport cu cele prezentate mai sus se

cuvine a evidentia si urmatoarele aspecte pe care le-am mai luat in considerare in aceasta
analiza:
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- Top 30 de magazine online din Romania 2020 (vanzari nete first party 2020) a aratat
(potrivit ecommerceDB) dupa cum urmeaza: emag.ro (Dante International SA),
fashiondays.ro (Dante International SA), altex.ro (Altex Romania Srl), dedeman .ro
(Dedeman Srl), pcgarage.ro (PC Garage Srl), hm.com (H & M Hennes & Mauritz GBC AB),
epantofi.ro (eobuwie.pl SA), elefant.ro (Elefant Online SA), carrefour .ro (Carrefour Romania
SA), notino.ro (Notino sro), cel.ro (SC Corsar Online Srl), amazon.com (Amazon.com, Inc.),
sephora.ro (Sephora Cosmetics Romania SA), hornbach. ro (Hornbach Centrala Srl),
auchan.ro (Auchan Romania), drmax.ro (Dr.Max), zara.com (Zara USA, Inc.),
farmacialapretmic.ro (Spring Farm Srl), flanco.ro (Flanco Retail) SA), ikea.com (Inter IKEA
Systems BV), leroymerlin.ro (Leroy Merlin Romania Srl), vivre.ro (Vivre Deco SA),
evomag.ro (SC Evolution Prest Systems Srl), decathlon.ro (Roumasport Srl) , answear.ro
(Wearco SA), bricodepot.ro (Bricostore Romania SA .), footshop.ro (Footshop s.r.o.),
autopieseonline24.ro (Partex Global GmbH), autokarma.ro (Karma Crimpex S.r.l.),
mediagalaxy.ro (Altex Romania S.r.l.);

- Pe de alta parte, Top 5 Online al Magazinelor de E-Commerce din Romania dupa vanzari
nete e-commerce 2020 in milioane USD (clasament al magazinelor bazat pe fiecare
magazin care genereaza venituri in Romania si ludnd in considerare doar veniturile create
aici), a aratat (tot potrivit ecommerceDB) astfel: emag.ro (830 milioane USD), fashiondays.ro
(120 milioane USD), altex.ro (111 milioane USD), dedeman.ro (89 milioane USD),
pcgarage.ro (79 milioane USD);

- Dupéa cum a evidentiat Statista in ,Perspectivele pietei digitale” expansiunea pietei de e-
commerce in Roménia (2.542 milioane USD n 2020) este de asteptat s& continue in
urmatorii cativa ani, fiind prognozata o CAGR 2020-2024 de 14%; iar din punctul de vedere
al primilor 3 furnizori de servicii de livrare oferite de retailerii online din Roméania, cel mai
frecvent oferit furnizor de servicii de livrare in randul magazinelor online este Fan Courier,
urmat de Urgent Cargus si GLS (ecommerceDB, 2021).

- Recent, inainte de GPeC SUMMIT, 1-2 noiembrie 2021 (considerat a fi cel mai important
eveniment de e-commerce si marketing digital din regiune), GPeC a informat, printre altele,
despre urmatoarele aspecte: increderea romanilor in magazinele online a crescut
semnificativ de la 32% in 2020, la 41% anul acesta (conform studiului ,International eComm
Pulse 2021” realizat de iSense Solutions pentru GPeC), aratand cum cumparaturile online
devin o modalitate obisnuita de a cumpara; 20% dintre roméani au comandat online pentru
prima data dupa inceputul pandemiei, iar 85% dintre cei care cumpara online au extins
gama de produse achizitionate online cu cel putin o categorie noua (conform unui studiu
realizat de Nielsen Norman Group la inceputul 2021); comparativ cu anul trecut, comertul
online din Romania va creste anul acesta cu cca. 15% (estimare GPeC, impreuna cu
principalii jucatori), aducand intregul sector la cca. 6,5 miliarde de euro generati de vanzarile
online, fata de 5,6 miliarde de euro la sfarsitul anului trecut (Radu, 2021).

Analiza datelor de mai sus a evidentiat urmatoarele aspecte:

* Romaénia (din pacate) si Cipru s-au aflat (p&na in 2019, Tnainte deci de izbucnirea
pandemiei COVID-19) pe primele doua locuri (43%) in Uniunea Europeana (20%), fiind
urmate de Bulgaria (31%) si fiind deci peste media UE, din punct de vedere al persoanelor
fizice care, in ultimele 12 luni, nu au comandat bunuri sau servicii prin internet, deoarece au
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preferat sa faca personal cumparaturile, sa vada produsul, datorita loialitatatii fata de
magazin sau obisnuinta.

= Dupa izbucnirea pandemiei COVID-19:

- Sectorul e-commerce in Romania a cunoscut o crestere accelerata in anul 2020,
continuand in 2021;

- A crescut numarul comerciantilor online activi pe piata electronica, existand, din
pacate, un decalaj substantial intre marile companii si IMM-uri in privinfa comertului
electronic ca solutie digitala de baza;

- Au sporit semnificativ atat numarul celor care fac achizitii online, cat si frecventa
acestor achizitji, precum si utilizarea aplicatiilor de livrare pentru cumparaturi online;

- Din pacate, comparatia pe care am realizat-o, dupa cum am mentionat mai sus, intre
situatia din Roméania (in cadrul Uniunii Europene/UE) si tarile clasate pe primele
doua locuri in UE, din punctele de vedere amintite, a demonstrat ca avem de
recuperat un decalaj semnificativ atat fata de media UE, cat mai ales fata de primele
doua clasate.

= Exista in mod evident un potential semnificativ de dezvoltare al sectorului e-commerce,
aceasta depinzand insa de:

- Perceptiile consumatorilor din Romania cu privire la tehnologiile disruptive si
schimbarea in continuare a comportamentului acestora de cumparare si de consum;

- Adaptarea, modelarea si valorificarea de catre intreprinderilor noastre a potentialului
disruptiei condusa de cea de a patra revolutie industriala (4Rl), printr-o mai buna si
mai rapida nielegere a confluentei tehnologiilor disruptive care mijlocesc
transformarea digitala industriald cu imbunatatirea modului in care sunt serviti clientii
in calatoria lor de cumparare omnicanal, de la un capat la altul al lanfului de
aprovizionare si desfacere, inclusiv din punct de vedere al livrarii pe ultimul kilometru
(pana la usa consumatorului).

Toate acestea mi-au permis conturarea unor ipoteze si recurgerea la un model
structural al cercetarii necesare pentru a umple golurile evidente de cercetare in materia
temei stabilite. Rezultatele pe care le-am obtinut au validat ipotezele si modelul structural al
cercetarii, sugerand directii viitoare de cercetare in contextul limitelor inerente ale cercetarii,
inclusiv in raport cu evolutia pandemiei COVID-19.

Capitolul 2 Recenzia literaturii stiintifice

Am considerat necesar a incepe cu o recenzie a literaturii stiintifice (de pionierat) din
tara noastra, de nivel international, care are legatura cu lucrarea. Este vorba de lucrari care
au marcat tranzitia noastra la economia de piata. De exemplu, prima carte din tabelul de mai
jos a fost distribuita, in anul urmator lansarii la Casa Academiei, respectiv in cadrul
Campaniei de constientizare publica a Privatizarii in Romania coordonata de Agentia SUA
pentru Dezvoltare Internationala (USAID, April 1995, Deloitte Touche Tohmatsu, Contract
No. EUR-0014-1-00-1056-00, Eastern Europe Enterprise Restructuring and Privatization
Project, pag. 19). Am constatat, cu regret, ca aceste lucrari sunt putin cunoscute, chiar si
acolo unde nu ar fi fost cazul.
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Tabelul nr. 4: Recenzie a literaturii stiintifice (de pionierat) din fara noastra, de nivel international

Mr.
cri

Carti,
51 0 lucrare prezentatd
la ESPERA 2020

Obs.

1.

“Management comercial”,
Edilera Expert, Buc.; 1094

Prima carte lansat3 la Centrul
wPierre Werner” de Studii si
Documentare Romania-
Luxemburg, INCE. Prima carte de
management comercial in
Romdnia, potrivit prezentarii
facute acolo (5i mediatizate) de
Directorul Institutului Roman de
Management

Prima carte care a abordat “Magazinul inteligent al anwiu 2000
5i “serviciul complef pentru consumator”

Moderator si Editor, Valeriu loan-Franc. Aulor Theodor Purcires
Participanti: Gheorghe Zaman {Directorul [EN), Mihai Dumitrescu
(Directorul IROBA), Owidiu Micolescu (ASE Bucuresti si Presadinte al
Consiiului Nafional al Intreprinderlor Privata Mici 5i Mijloci), George
Cojocany (Directond Insftutului de Projectare pentru Industria
Ugoara), Aurel Vainer (Vicepresadintele Camerei de Comerf si
Indusirie a Romaniei g1 & Municipiulu Bucurssti), efc.

“Distributia marfurilor”,

Ed. Didactica si Pedagogica.

Buc 1995

Autorn: Ana-Lucia Ristea, Theodar
Purcdrea, Constantin Tudose

Prima carte de distributie a marfurilor in Romania

“Partenariat consommateur —
entreprise productrice”, CI.DE.,
Academie Roumaine, "Observer.
Romanian Economic Research”, nr.
/1989

Auton: Theodor Purcarea si Valariu
loan-Franc

Lucrare elaborata la recomandarea Directorulul IEM, Gheorghe
Zaman, pentru a fi prezentata si la o Conferinta Internationala
{invitatia fiind primita de Domnul Gheorghe Zaman, Director [EN}

“Marketing . Evolutii, Experients,
Dezvoltari conceptuale”, Ed.
Experl, Buc., 2000

Auton: Theodaor Purcarea si Valariu
loan-Franc

Prima carte care a semnalat legatura dintre evolutia afacerii in
era digitald, marketingul gensrational si noul consumator WWW,
evidentiind legitura dintre tehnologie 5i comerful electronic in
lantul de aprovizionare 51 desfacere

4]

“Economia distributiei”, Ed.
Expert, Buc,, 2005

Autorn: Ana-Lucia Ristea, Valeriu
locan-Franc gi Theodor Purcirea

Prima carte care a abordat conceptul de economia distributisi

“Operationalizarea transferului de
cunoastere si competitivitatea
sectorului distributiei bunurilor
de larg consum’, Problame
Economice, INCE, Vol. 307-
308/2008, ISBN $TH-973-158-032-5
Coordonator: Theodor Purcirea si
alariu loan-Franc

Valorificarea rezultatelor partiale ale grantului 30401172008 al
Academiei Romane

“Mersul ideilor 5i al reflectiilor
economice pe calea citre
urmatorul normal aplicate in
punctul de contact, intre cetatean
5i comunitatea locald, pe care il
reprezintd un retail adaptandu-se
in mod progresiv la tendingele
tehnologice”,

ESPERA 2020, Sesiunea 3,
Coordonatori Sesiune: Valeriu
loan-Franc gi Luminita Chivu

Prima lucrare {prezentata deja in noiembrie 2020) care
evidentiaza generarea si captarea valorii in intregul lant folosind
tehnologia asociatd de obicei cu Industrie 4.0 peste tot. pentru a
ohtine un réspuns riguros la problemele cu care se confrunta
consumatonii cu privire la pandemia COVID-18, in contaxtul
sublinieri rolului comerfului electronic (o inovalie si o tehnologie
disruptiva) in omnicanal [concentrarea pe furnizarea acelsiasi
expariente cientilor considerand toate canalele de vanzare si
imeractiune imprauna).

Autori: Valeriu loan-Franc 5i Drd. loan-Matei Purcarea

Potrivit unui raport al Organizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare Economica

Sursa: Cercetare proprie

(OECD, 2017), termenul ,Industrie 4.0” sau a patra revolutie industriala se refera la

yUutilizarea 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”.

Tn cadrul acestui raport OECD, intitulat “Urmétoarea revolutie a productiei: Implicatii pentru
guverne si afaceri”, se facea trimitere la cele doua tendinte majore care fac ca tehnologiile
digitale (Big data, Cloud computing, Internetul lucrurilor/loT; Fabricatie aditiva/3D printing,
Masini si sisteme autonome, Integrare om-masina) sa fie transformatoare pentru productia
industriala, respectiv reducerea costurilor acestora (ceea ce mijlocea difuzarea mai larga,
inclusiv pentru IMM-uri) si (cel mai important) combinatia acestora mijlocind noi tipuri de

aplicatii.

Potrivit unui reputat Raport German publicat in urma cu opt ani (Research Alliance si

Acatech, 2013), primele trei revolutii industriale au aparut ca urmare a mecanizarii (1),

electricitatii (2) si electronicii si tehnologiei informatiei (3), introducerea Internetului Lucrurilor
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si Serviciilor in mediul de productie determinand o a patra revolutie industriala (a se vedea
figura de mai jos). De altfel, inca din anul 2006, Guvernul German a urmarit o strategie de
nalta tehnologie orientaté catre coordonarea interdepartamentala a initiativelor de cercetare
si inovare din Germania, cu scopul de a asigura o pozitie competitiva puternica a Germaniei
prin inovarea tehnologica. Conceptul de Industrie 4.0 a fost introdus ca initiativa strategica a
Guvernului German care a fost adoptata in noiembrie 2011 ca parte a Planului de Actiune
pentru Strategia de Inaltd Tehnologie 2020. Aceasta initiativa a fost lansata in ianuarie 2011
de catre Grupul de Promotori COMUNICARE ai Aliantei pentru Cercetare Industrie-Stiinta
(Forschungsunion), recomandarile sale de implementare initiale fiind: formulate de Grupul
de Lucru Industrie 4.0 intre ianuarie si octombrie 2012 sub coordonarea Academiei
Germane de Stiinta si Inginerie (Acatech); prezentate ca raport Guvernului German la
Forumul de Implementare al Aliantei mentionate, forum desfasurat la Centrul de inginerie de
productie Berlin in data de 2 octombrie 2012. Dupa cum vom vedea mai jos, Germania,
recunoscuta ca initiator si instigator al discursului global cu privire la cea de a patra revolutie
industriala si Industrie 4.0, este cea care a adus acest discurs si in comitetele si panelurile
Uniunii Europene care au facut din Industria 4.0 o tinta de politica europeana. Serviciile si
aplicatiile furnizate de platformele CPS (Cyber-Physical Systems = sisteme ciberfizice),
potrivit aceluiasi raport din aprilie 2013 mentionat mai sus, urmau sa conecteze oameni,
obiecte si sisteme intre ele (a se vedea figura de mai jos), datorita caracteristicilor specifice,
printre care se numara (de exemplu) si alocarea si implementarea simple a proceselor de
afaceri in conformitate cu modelul asa-numit ,App Stores” (magazine de aplicatii, adesea
intr-un context mobil, constand in diferite platforme de distributie digitalad pentru intregul set
de programe, proceduri si rutine asociate cu functionarea unui sistem informatic, functiile
specifice neincluzand rularea computerului Tn sine).

Acest concept de Industrie 4.0 (Mattauch, 2017) dezvoltat de alianta mentionata, un
Consiliu consultativ al Ministerului Federal al Educatiei si Cercetarii (BMBF), a fost ulterior
adus n practica de catre cele trei asociatii industriale germane BITKOM (industria digitala
VDMA (industria prelucratoare) si ZVEI (industria electrica si electrotehnologica), impreun
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, impreuna cu viziunea prin care aceste ,sisteme ciberfizice” vor face posibila o
productie in mare masura auto-organizata. In perioada 2015/2016 conceptul de Industrie 4.0
a evoluat de la un proiect de consiliere de tip far la o platforma nationala (Plattform Industrie
4.0) care sa elaboreze perspectivele de politicd economica centrala si locala pentru
Germania ca locatie de productie, ca ulterior (2016 si 2017) aceasta platforma sa ajunga
deja sa aiba un rol de lider in schimbul international asupra Industrie 4.0. Se cuvine a
preciza, totodata, ca din anul 2012 Ministerul German al Educatiei si Cercetarii era implicat
in cercetare asupra Interactiunii Om — Tehnologie, iar la sfargitul anului 2015 acest minister
a lansat un program cuprinzator de cercetare intitulat ,Aduceti tehnologia oamenilor”, in care
au fost elaborate obiective relevante (Robotica de serviciu si Sisteme autonome).

Potrivit ,Plattform Industrie 4.0” (i-SCOOP, 2021) prin Industrie 4.0 se intelege
interconectarea inteligenta a masinilor si proceselor pentru industrie cu ajutorul tehnologiei
informatiei si comunicatiilor, baza Industrie 4.0 (de ex., masini inteligente) fiind formata de
sistemele ciberfizice care: utilizeaza sisteme de control moderne; au sisteme software
incorporate; dispun de o adresé de internet pentru conectare si adresare prin loT. Industrie
4.0 reprezinta un nou stadiu in organizarea si controlul lanfului valorii industrial si dupa cum

),
a
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vom vedea si mai departe este utilizat adesea interschimbabil cu notiunea de ,a patra
revolutie industriala”.

Faptul ca tehnologia digitala face parte din viata noastra de zi cu zi era evidentiat de
la bun inceput intr-un comunicat de presa din 25 martie 2015 al Comisiei Europene, in care
s-au enumerat cele trei domenii principale asupra carora se va concentra actiunea Comisiei
in timpul mandatului respectiv: acces mai bun pentru consumatori si intreprinderi la bunuri si
servicii digitale (incluzand aici si facilitarea comertului electronic transfrontalier, in special
pentru IMM-uri, cu reguli armonizate privind consumatorii Si contractele, precum si cu
livrarea coletelor mai eficienté si mai accesibild); modelarea mediului pentru ca retelele si
serviciile digitale sa infloreasca (luand in considerare aici si analizarea de catre Comisie a
importantei tot mai mari a platformelor online — motoare de cautare, social media, magazine
de aplicatii etc. — pentru o economie infloritoare activata de internet, cu acordarea atentjei
cuvenite consolidarii increderii in serviciile online printr-o mai mare transparenta si includerii
acestora n lantul valoric online); crearea unei economii si societati digitale europene cu
potential de crestere pe termen lung (incluzand aici: integrarea noilor tehnologii si
gestionarea tranzitiei catre un sistem industrial inteligent - Industrie 4.0; valorificarea la
maximum a partajarii datelor in ecosistemele intre companii etc.; furnizarea de servicii
diferite prin internet; capabilitatea de a beneficia pe deplin de serviciile electronice
interoperabile etc.).

n anul urméator, in luna ianuarie 2016, Profesorul Klaus Schwab (inginer si
economist), Fondatorul si Presedintele Executiv al Forumului Economic Mondial (WEF, a
carui Reuniune anuald 2016 s-a desfasurat sub tema ,Stapénirea celei de-a patra revolutii
industriale), argumenta dupa cum urmeaza: aceasta a patra revolutie industriald se
caracterizeaza printr-o fuziune a tehnologiilor care estompeaza liniile dintre sferele fizice,
digitale si biologice; exista nelimitate posibilitati (ale multimii de oameni conectati prin
dispozitive mobile avand o putere de procesare, o capacitate de stocare si un acces la
cunostinte fara precedent) care se vor multiplica prin descoperiri tehnologice emergente in
domenii precum inteligenta artificiala, robotica, Internetul lucrurilor, vehicule autonome,
tiparirea 3D, nanotehnologia, biotehnologia, stiinta materialelor, stocarea energiei si calculul
cuantic. lar in contextul impactului major al acestei revolutii asupra afacerilor. Tot in acest
cadru, au fost subliniate de catre Profesorul Klaus Schwab si urmatoarele aspecte: (in ceea
ce priveste oferta) multe industrii vad introducerea de noi tehnologii care creeaza moduri
complet noi de satisfacere a nevoilor existente si perturba in mod semnificativ lanturile
valorice existente in industrie; perturbarea provine si de la concurenti agili si inovatori care,
datorita accesului la platformele digitale globale pentru cercetare, dezvoltare, marketing,
vanzari si distributie, pot elimina titularii consacrati mai repede decéat oricand, imbunatatind
calitatea, viteza sau pretul la care este livrata valoarea; (in ceea ce privegte cererea)
implicarea consumatorilor si noile modele de comportament ale consumatorilor (datorita
accesului la retele si date mobile) obligd companiile sa se adapteze modului in care
proiecteaza, comercializeaza si furnizeaza bunuri si servicii; cum dezvoltarea de platforme
compatibile cu tehnologia (considerate o tendinta cheie) permite combinarea cererii si a
ofertei intr-un mod disruptiv pentru structurile industriale existente (a se vedea structurile
specifice economiei colaborative sau la cerere, de exemplu), se observa deja cum aceste
platforme tehnologice (a caror utilizare este facuta lejera de catre telefoanele inteligente),
convoaca oameni, active si date, creand astfel modalitéti complet noi de a consuma bunuri
si servicii in acest proces; existenta a patru efecte principale (pe ansamblu) pe care aceasta
a patra revolutie industriala le are asupra afacerilor, respectiv asupra: asteptarilor clientilor,
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imbunéatatirii produselor, inovatiei colaborative si formelor organizationale; iar clientii
(indiferent daca este vorba de B2C sau B2B) se afla din ce Tn ce mai mult in epicentrul
economiei, ceea ce tine de imbunatatirea modului in care ei sunt serviti, aceasta in contextul
in care: bunurile si serviciile fizice pot fi acum imbunatétite cu capacitati digitale care le cresc
valoarea, noile tehnologii fac activele mai durabile si mai rezistente, in timp ce datele si
analizele transform& modul in care sunt mentinute, iar noul univers al experientelor clientilor,
al serviciilor bazate pe date si al performantei activelor prin intermediul analizelor necesita
noi forme de colaborare, n special avand in vedere viteza cu care au loc inovatiile si
disruptiile; se contureaza nevoia de a regandi talentul, cultura si formele organizationale ca
urmare a aparitiei platformelor globale si a altor noi modele de afaceri (Schwab, 2016).

in acelasi an, in studiul PwC (Dutzler et al., 2016) intitulat ,/ndustrie 4.0 Oportunitati
si provocari pentru retaileri si producétorii de bunuri de larg consum” se arata ca: retailerii si
producatorii de bunuri de larg consum se afla in mijlocul unei transformari fara precedent,
totul incadrandu-se sub umbrela Industrie 4.0; daca in ultimii ani retailerii si producatorii de
bunuri de larg consum s-au concentrat in primul rand pe digitalizarea interfetei cu clientii, o
prioritate strategicd acum devine integrarea digitala a lantului valoric de la un capat la altul;
pe masura ce asteptarile clientilor se schimba, retailerii si producatorii de bunuri de larg
consum trebuie sa inceapa sa adopte digitalizarea si interconectarea in crestere a
produselor, a modelelor de afaceri si a lanturilor valorice (toate acestea permitandu-le sa fie
agili si receptivi la nevoile consumatorilor, sa maximizeze veniturile si sa reduca costurile si
inventarul): analiza clientilor, micromomente, comert social, magazine integrate digital,
urmarirea si transparenta produselor, managementul relatiei cu clientul digital, lanturi de
aprovizionare si desfacere personalizate, integrare multicanal; revolutia digitaléd Industrie 4.0
mobilizeazé& un nou tip de consumator dorind o experienta de cumparaturi continua (fara
probleme), rapida, eficientad si cauténd tot mai personalizate ca niciodata, preferintele pot fi
abordate de retaileri prin oferte multicanal, ca o combinatie a unei experiente de cumparaturi
online si fizice cu canale pe care consumatorii le pot schimba cu usurinta intre ele in functie
de programul sau preferintele lor n 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 ca sa
poata concura, modelul de afacere configurat in jurul clientului fiind sprijinit de o retea
inteligenta de distributie adaptata la un inalt grad de complexitate.

Trebuie precizat in acest cadru ca PwC (Geisbauer, Schrauf and Koch, 2014) facuse
trimitere, de exemplu, in luna decembrie 2014 la integrarea verticala si orizontala a lanfului
valorii (a se vedea figura de mai jos), aceasta integrare fiind considerata ca fiind unul dintre
aspectele continute de conceptul Industrie 4.0 (dupa cum vom arata mai jos) in contextul
digitalizarii, fapt care fusese semnalat in Germania de Alianta mai sus mentionata inca din
anul 2012. in decembrie 2018, Centrul Forumului Economic Mondial (WEF, 2018) pentru
Reteaua celei de a Patra Revolutii Industriale a prezentat portofoliul de tehnologii
emergente, precizand ca provocarile si oportunitatile celei de-a patra revolutii industriale
sunt de anvergura globala, au un impact intersectorial si necesita cooperare cu mai multe
parti interesate. Potrivit acestui Centru al WEF lumea trebuie sa actioneze acum pentru a se
asigura ca tehnologiile emergente vor ajuta (si nu vor dauna) omenirii in viitor, acesta
angajandu-se intr-o munca de pionierat in noi abordari in portofolii de tehnologie cheie (a se
vedea figura de mai jos): inteligenta artificiala si invatare automata; mobilitate autonoma si
urbana; tehnologie blockchain si registru distribuit; politicd de date; comert digital; drone si
spatiul aerian de maine; a patra revolutie industriala pentru pamant; internetul
lucrurilor/obiectelor, robotica si orase inteligente; medicina de precizie.
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Am vazut mai sus cum Comisia Europeana a evidentiat de la bun inceput intr-un
comunicat de presa din 25 martie 2015 faptul ca tehnologia digitala face parte din viata
noastra de zi cu zi. Intr-un raport al Comisiei Europene (2017), Directia Generala pentru
Retele de Comunicatii, Continut si Tehnologie, Unitatea de Tehnologii si Sisteme pentu
Digitalizarea Industriei (document intocmit pe baza rapoartelor de tara) s-a facut urmatoarea
precizare: “Una dintre cele mai améanuntite abordari ale digitalizarii este Industrie 4.0 in
Germania. Punctele forte specifice ale tarii includ o strategie coerenta construitad de mai
multe ministere si o platforméa ,Industrie 4.0” condusa acum de industrie. A avut o viziune
ampla care include productia, serviciile, modelele de afaceri, strategiile conditiilor de lucru si
aspectele de securitate. Politica germana privind clusterele a condus la ecosisteme
puternice, cu o specializare inteligenta locala. In plus, cooperarea internationalé intre
companii si organizatiile de cercetare oferd un plus de impuls digitalizarii industriilor”
(European Commission b, 2017).

in ianuarie 2017, Monitorul de transformare digitala (care are ca scop promovarea
bazei de cunostinte privind starea actuala si evolutia transformarii digitale in Europa), a
prezentat raportul intitulat ,Germania: Industrie 4.0”, (European Commission c, 2017)
aratand ca “Industrie 4.0” este o initiativa strategica nationala a Guvernului German pentru a
promova transformarea digitala, aceasta strategie urmarind sa asigure o industrie potrivita
pentru viitoarea productie in Germania, sprijinind integrarea sistemelor fizice cibernetice
(CPS) si Internetul lucrurilor si serviciilor (10TS) cu scopul de a spori productivitatea, eficienta
si flexibilitatea proceselor de productie si, prin urmare, cresterea economica. in acest cadru,
dincolo de sublinierea acestei prime initiative politice (a Germaniei) de accesare a unei noi
modalitati de a urmari transformarea industrializarii, s-a facut trimitere si la masurile luate in
alte multe tari, cum ar fi Olanda, Franta si Marea Britanie, pentru a sprijini loTS si CPS in
productie. Tot in ianuarie 2017, Tabloul de bord al transformarii digitale (parte a Monitorului
de transformare digitald) a prezentat dovezi privind rezultatele pozitive si oportunitatile
actuale pentru intreprinderile din Uniunea Europeana, cuvantul inainte al raportului incepand
cu urmatoarele precizari: ,A patra revolutie industriald condusé de adoptarea tehnologiilor
avansate, modelelor de afaceri si proceselor inovatoare nu numai are un impact asupra
modului in care traim, invdtam sau ne distrdm, dar influenteaza, de asemenea, modul in
care industriile si intreprinderile de toate dimensiunile isi reinventeaza afacerile, oferind noi
propuneri de valoare, produse inteligente si servicii inteligente si ajungéand la noi clienti”
(European Commission d, 2017). In cadrul acestui raport s-au arétat (pe baza datelor din
2015), de exemplu: cat de lenta este rata de adoptare a noilor tehnologii digitale: Servicii
mobile, 25%; Tehnologie cloud, 23%; Social Media, 23%; Robotic si automatizat, 22%;
Internetul lucrurilor, 19%; Big Data/Analiza datelor, 19%, Securitate cibernetica, 16%.
Totodata, in cazul Romaniei era subliniat faptul ca degi tara afiseaza rezultate promitatoare
in cultura antreprenoriala (1) si start-up-uri TIC (2, e-Leadership), are performante scazute in
transformare digitala (avand scoruri scazute in celelalte 5 dimensiuni: oferta si cererea de
competente digitale, infrastructura digitala, investitii si acces la finantare, integrarea
tehnologiei digitale, schimbari in mediul start-up-urilor TIC), fiind necesare eforturi
suplimentare.

in luna februarie 2020, Comisia Europeana (European Commission e, 2020) si-a
prezentat viziunea pentru transformarea digitala in comunicarea ,Modelarea viitorului digital
al Europei (European Commission f, 2020) pentru a oferi o utilizare incluziva a tehnologiei
care functioneaza pentru oameni si respecta valorile fundamentale ale UE. Dupa cum este
cunoscut, Cartea alba privind inteligenta artificiala (European Commission f, 2020) si
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strategia europeana pentru date (European Commission h, 2020) sunt primii doi piloni ai noii
strategii digitale a Comisiei Europene, care a publicat in luna martie 2020 si noua sa
strategie privind IMM-urile (European Commission i, 2020) pentru o Europa sustenabila si
digitala. Pentru a monitoriza anual progresul in digitalizarea IMM-urilor, Comisia Europeana
a introdus Indicele economiei si societatii digitale (DESI), acesta: monitorizand performanta
digitala globala a Europei si urmarind progresul tarilor UE in ceea ce priveste
competitivitatea digitala; ajutand fiecare stat membru sa identifice domeniile care necesita
investitii si actiuni prioritare (prin furnizarea de date privind starea de digitalizare a fiecarui
stat membru). Comunicarea ,Modelarea viitorului digital al Europei” face trimitere la faptul
ca: utilizarea tehnologiilor digitale avansate (cum ar fi: inteligenta artificiala, internetul
lucrurilor, computerizarea in cloud si analiza datelor mari) va spori productivitatea, va
imbunétati eficienta si va deschide noi oportunitati pentru intreprinderile europene din toate
sectoarele, toate acestea fiind cruciale pentru redresarea economica atat de necesara in
contextul pandemiei COVID-19; aceasta utilizare a tehnologiilor digitale avansate fiind cu
atat mai importanta pentru ca desi intreprinderile, pe ansamblu, sunt din ce in ce mai
digitalizate, in cazul IMM-urilor doar o fractiune se bazeaza pe cloud avansat (17%) si pe
aplicatii de date mari (12%), existand prin urmare, la nivelul Uniunii Europene, un decalaj
substantial intre marile companii si IMM-uri; decalajul substantial intre marile companii si
IMM-uri este evident nu numai in privinta tehnologiilor avansate, ci si pentru solutiile digitale
de bazd, cum ar fi un pachet software de planificare a resurselor intreprinderii (ERP) si
comertul electronic.

De remarcat, totodata, cum comunicarea ,Modelarea viitorului digital al Europei” s-a
aplecat si asupra starii actuale a patru tehnologii emergente: Blockchain (tehnologia
descentralizata de tip carte contabila utilizand tehnici criptografice pentru Tnregistrarea si
sincronizarea datelor in lanturi de blocuri), Computerizarea de Tnalt& Performanta (High
Performance Computing/HPC, capacitatea de a procesa date si de a efectua calcule
complexe la viteze mari), Tehnologie cuantica si Computerizare date si edge (strategie de
calcul care, in loc sa transfere datele pe un server central indepartat, aduce puterea de
calcul si stocarea mai aproape de sursa datelor, optimizand dispozitivele de internet si
aplicatiile web; datele fiind un facilitator al transformarii digitale si un accelerator al inovatiei
pentru tehnologii precum Internetul lucrurilor, inteligenta artificiald, securitatea cibernetica
sau robotica).

Se cuvine a sublinia, de asemenea, ca in luna februarie 2020 Comisia Europeana
(European Commission j, 2020) a publicat ,Cartea alba privind inteligenta artificiala - O
abordare europeand axaté pe excelenta si incredere”, in care se arata de la bun inceput ca:
»,Pe masura ce tehnologia digitald devine o parte din ce in ce mai centrala a fiecarui aspect
al vietii oamenilor, oamenii ar trebui sa poatd avea incredere in ea... IA (inteligenta artificiala,
n.n.) este una dintre cele mai importante aplicatii ale economiei bazate pe date. In prezent,
majoritatea datelor sunt legate de consumatori si sunt stocate si procesate in infrastructuri
centrale de tip cloud. In schimb, o mare parte a datelor de maine, care vor fi mult mai
abundente, va proveni de la industrie, intreprinderi si sectorul public si va fi stocaté pe o
varietate de sisteme, in special pe dispozitive de calcul care vor functiona la periferia
retelei... Mai simplu spus, IA este o colectie de tehnologii care combina datele, algoritmii si
puterea de calcul. Progresele in calcul si disponibilitatea tot mai mare a datelor sunt, prin
urmare, factori cheie ai cresterii actuale a IA... ni se pare important sé clarificdm elementele
principale care alcétuiesc IA, si anume ,datele” si ,algoritmii”. IA poate fi integrata in
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hardware. In cazul tehnicilor de invétare automatd, care constituie un subset al IA, algoritmii
sunt antrenati s& deduca anumite tipare bazate pe un set de date pentru a determina
actiunile necesare atingerii unui anumit obiectiv. Algoritmii pot continua sé& invete atunci
cénd sunt utilizati. Desi produsele bazate pe IA pot actiona in mod autonom prin perceperea
mediului lor si fard a urma un set de instructiuni prestabilit, comportamentul acestora este
definit si constréns in mare méasuré de dezvoltatorii séi. Oamenii determiné si programeaza
obiectivele pe care ar trebui sé le realizeze un sistem de IA...” Anul urmator, in luna aprilie
2021, Comisia Europeana a emis un Comunicat de presa privind noi norme si masuri
propuse pentru a sprijini increderea in inteligenta artificiala si excelenta in acest domeniu, pe
baza unei definitii a IA adaptate exigentelor viitorului urmand ca noile norme sa fie fi aplicate
direct in acelasi mod in toate statele membre (Comisia Europeana, 2021). Ca ulterior, in
luna mai 2021, Uniunea Europeana sa fie recunoscuta ca devenind primul organism
guvernamental din lume care a emis un raspuns cuprinzator sub forma unor proiecte de
reglementari care vizeaza in mod special dezvoltarea si utilizarea Inteligentei Arttificiale (Al),
aceste reglementari propuse (urmand sa se aplice oricarui sistem Al utilizat sau care ofera
rezultate in cadrul Uniunii Europene) semnaland implicatii pentru organizatiile din intreaga
lume (Benjamin et al., 2021).

2.1. Industria 4.0 ca reprezentare a celei de a patra revolutii industriale (4Rl) in
productie. Utilitatea definirii Industriei 4.0 in contrast cu 4RI. Industrie 4.0 si E-
commerce — Adaptarea, modelarea si valorificarea potentialului disruptiei condusa de
4RI

O cercetare realizata de doi reprezentanti ai Universitatii din Viena (Speringer si
Schnelzer, 2019) in colaborare cu Organizatia Natiunilor Unite pentru Dezvoltare Industriala
(UNIDO) si Academia Regionala a Natiunilor Unite (RAUN), a abordat problema diferentierii
modelelor Industrie 4.0, evidentiind urmatoarele aspecte: cea de a patra revolutie industriala
(4RI, in opinia autorilor Industrie 4.0 constituind reprezentarea 4RI in productie) marcheaza
o schimbare paradigmatica activata digital si condusa de tehnologie, care va perturba
industriile si sistemul economic si va avea efecte asupra societétii si mediului in ansamblu;
4RI, ca urmare a legaturii stranse intre inovatii si transformarile tehnologice, economice si
societale, va aduce oportunitati si provocari care necesita strategii de adaptare si atenuare
specifice unei tari (abordand atat punctele forte, cat si punctele slabe ale acesteia).
Esantionul acestei cercetari a fost constituit din doua categorii de tari (cu abordarile lor
strategice catre 4RI): Nordul Global, tari complet industrializate (Germania cu ,Industrie 4.0”;
Japonia cu ,Societate 5.0”; SUA cu ,Internetul Industrial al Lucrurilor”) si Sudul Global,
economii industriale emergente (China cu “Facut in China 2025”, Indonezia cu ,Facand
Indonezia 4.0”, Mexic cu ,Mesterind Viitorul” — pentru studiul de caz Mexic contribuind ca
autor Heather Saenz).

Potrivit Speringer si Schnelze, a fost util sa se defineasca Industrie 4.0 in contrast cu
4RI in contextul promovarii documentelor de strategie tindnd cont de: mediul national al
tarilor selectate (si companiile din aceste tari) si de pozitionarea acestora in noua paradigma
tehno-economica, fie ca sa ramana in frunte, fie ca sa ajunga din urma, fie ca sa previna
raméanerea in urma, tarile si companiile promoveaza documente de strategie, care tin cont
de mediul lor national; politicile speifice vizand restructurarea proceselor de productie
industriala prin promovarea digitalizarii si automatizarii productiei pentru a creste
productivitatea, competitivitatea si sustenabilitatea (reducénd in acelasi timp costurile cu
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forta de munca); faptul ca Industrie 4.0 este consideratd, potrivit Sung (2018) ,[...] productia
in contextul actual [...] separatéa de cea de-a patra revolutie industriala in ceea ce priveste
domeniul de aplicare”, in timp ce, potrivit Skobelev si Borovik (2017), desi Industrie 4.0 nu
este considerata ca fiind definita in mod consecvent de comunitatea stiintifica, fiind
cunoscuta in principal ca ,[...] termen umbrela folosit pentru a descrie un grup de progrese
tehnologice conectate care ofera o baza pentru digitalizarea sporitd a mediului de afaceri
[...T

Pe baza recenziei sistematice a literaturii stiintifice si a documentelor de politica
nationala (ale tarilor selectate) privind 4RI si Industrie 4.0 Speringer si Schnelze au mai
aratat ca:

* Industrie 4.0 reprezinta practic punctul de vedere economic, care ia in considerare
n primul rdnd manufacturarea/productia, in miezul sau conceptul Industrie 4.0 continand
urmatoarele aspecte: Digitalizarea manufacturarii; Descentralizarea manufacturarii;
Integrarea verticala si orizontala a lanfului valorii; Productivitate sporita; Flexibilitate
(productie in timp real, customizare/personalizare etc.); Componente: Sisteme ciberfizice
(CPS), Internetul Lucrurilor (IoT), inovatii tehnologice: Big Data (n.n., volume mari de date
greu de gestionat, atat structurate, cat si nestructurate), Fabricatie aditiva (de ex., 3D
printing; n.n., o metoda de creare a unui obiect tridimensional strat cu strat folosind un
design creat de computer; imprimarea 3D fiind un proces aditiv prin care straturi de material
sunt construite pentru a crea o parte tridimensionala), Cloud computing (n.n., livrarea de
servicii computerizate), Inteligenta Artificiala (Al), Robotica colaborativa, Realitate Virtuala
(VR), Realitate Augmentata (AR), Tehnologii emergente 4RI: Materiale avansate,
Technologie Cloud (inclusiv Big Data), Vehicule Autonome (inclusiv drone), Biologie
sintetica, Realitate Virtuala (VR) si Realitate Augmentata (AR), Inteligenta Artificiala (Al),
Roboti, Blockchain, 3D printing si loT.

* Industrie 4.0, chiar daca majoritatea componentelor tehnologice enumerate exista
astazi (in alte aplicatii), este, potrivit Drath si Horch (2014), inca un concept futuristic, care,
in opinia Van der Elst si Williams (2017), va influenta in mod semnificativ modalitatile de
productie si va ridica intrebari despre cine, cum, unde si cand va fi produs.

* Industrie 4.0 a aparut, totodata, potrivit Xu et al. (2018), drept cadru tehnologic
pentru integrarea si extinderea proceselor de productie atat la nivel intra- si inter-
organizational.

* Spre deosebire de Industrie 4.0, cea de a patra revolutie industriala (4Rl) se refera
la o schimbare sistemica cu o viziune holistica care ia in considerare si efectele asupra
societatii, guvernarii, mediului etc.

» Atunci cand se analizeaza potentialele implicatii ale Industrie 4.0 si ale 4RI asupra
Obiectivelor de Dezvoltare Sustenabila (ODS/SDGs; n.n., set de 17 obiective ale Agendei
2030 pentru Dezvoltare Sustenabila, Agenda adoptata in anul 2015 la Adunarea Generala a
ONU de la New York), Industrie 4.0 este ca atare limitata in primul rand la SDG 9 (Industrie,
Innovare si Infrastructura), in timp ce 4RI ar putea avea impact asupra majoritatii celor 17
SDGs si multor aspecte ale societatii din cauza contextului mai larg, ceea ce poate crea atat
oportunitati, cat si amenintari, in special pentru tarile emergente si in curs de dezvoltare din
Sudul Global.

Se cuvine a aminti aici ca Speringer si Schnelzer au evidentjiat existenta:
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« In cadrul Uniunii Europene, a altor initiative politice nationale, ca de ex.: ,Industria
Viitorului” (IdF) in Franta, ,Catapultd de Productie de Mare Valoare” (HVMC) in Regatul Unit
al Marii Britanii si al Irlandei de Nord (UK) sau ,Industrie Inteligenta” (Sl) in Olanda s.a.;

« In alte tari din Sudul Global a unor initiative politice nationale demonstrand o
constientizare sporita fata de provocarile si oportunitatile pe care le poate aduce 4RI prin
crearea propriilor strategii, ca de ex.: ,Industrie 4.0 in Singapore” (Singapore’s Industry 4.0),
»Tailanda 4.0” (Thailand 4.0) s.a.

In descrierea studiilor de caz specifice unei tari Speringer si Schnelzer au inceput cu
Germania [DEU], argumentand ca aceasta: este considerata a fi initiatorul si instigatorul
discursului global cu privire la 4RI prin impingerea si inventarea terminologiei “Industrie 4.0”
care a devenit un sinonim pentru 4Rl in intreaga lume; a adus acest discurs si in comitetele
si panelurile Uniunii Europene care au facut din Industria 4.0 o tintd de politica europeana.
lar dupa cum am aratat mai sus, tarile supuse analizei au fost incluse, cu abordarile lor
strategice catre 4RI, in doua categorii:

* Nordul Global, tari complet industrializate: Germania cu ,Industrie 4.0” (DEU 14.0),
Japonia cu ,Societate 5.0” (JPN S5.0), SUA cu ,Internetul Industrial al Lucrurilor” (USA IloT);

 Sudul Global, economii industriale emergente: China cu “Facut in China 2025”
(CHN MIC2025), Mexic cu ,Mesterind Viitorul” (MEX CF), Indonezia cu ,Facand Indonezia
4.0” (IDN MI4.0).

In tabelul de mai jos sunt evidentiate tehnologiile avute in vedere in strategiile cétre
4RI (cu diferentele respective) ale tarilor supuse analizei mentionate.

Speringer si Schnelzer au concluzionat ca 4Rl (aflata inca la inceput) este inevitabila
(n.n., dovada si preocuparile Centrului Forumului Economic Mondial Pentru Reteaua 4RI
care a subliniat atat anvergura globala si impactul intersectorial al provocarilor si
oportunitatilor 4RI, cat si cooperarea cu mai multe parti interesate necesara in acest cadru),
esential pentru cooperarea cu provocarile fiind pregatirea corespunzatoare pentru a reusi si
pentru a valorifica oportunitatile pe care le va aduce in continuare 4RI, inclusiv prin raportare
la problemele presante (schimbarile climatice, inegalitatea sociala si spatiala, saracia,
malnutritia etc.). Ramane astfel de vazut daca:

* Un rezultat realist al 4RI ar putea fi o convergenta socio-economica in intelegerea
ODS/SDGs; decalajul de dezvoltare dintre asa-numitii lideri si cei intarziati s-ar putea
deschide si mai mult si sa solidifice aparenta ierarhie economica globala (manifestata
adesea prin formarea de forumuri, retele si summit-uri economice internationale, precum
G20 sau WEF), provocata, de ex., de (n.n., “fabrica lumii”) China sau de o alta fara (in acest
ultim caz in perspectiva unei posibile 5RI);

+ Cum pot fi acceptate sau suportate provocarile si amenintarile de fiecare tara in
parte, de unde si nevoia de a se analiza individual fiecare tara pentru a se putea oferi
recomandari specifice (n.n., ceea ce coincide si cu concluzia, abordarii privind ordinea de
precedenta dintre privatizare si restructurare, unui grup de lucru al OECD din 1993);

» Strategiile, politicile si mecanismele anterioare in vigoare pregatesc in mod efectiv
aceasta transformare previzibild a economiei globale si a modului de viata (pentru o mai
usoara eliminare a potentialelor puncte slabe si amenintari), printre posibilele chei ale
succesului in aceastd competitie globala putand include: versatilitatea socio-economica si
capacitatile de adaptare pentru a pregati sectorul national de productie si manufacturare,
forta de munca, sistemul social etc. pentru o potentiala schimbare paradigmatica cum este
4R,
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» Se va recunoaste faptul ca Industrie 4.0 si 4RI nu sunt termeni interschimbabili
pentru acelasi proces, dar nu este usor sa faci deosebire intre domeniile lor destul de
diferite, interpretarea gresitd a 4RI ca Industrie 4.0 pentru a face fatéd unei transformari care
patrunde in toate sferele vietii fiind posibil s& poaté schimba pe scurt importanta unei
abordéri strategice holistice pentru a reduce vulnerabilitatea societétii si a aborda provocarile
si amenintarile pe care 4RI le-ar putea provoca. lar aceasta cu atat mai mult in contextul in
care o utilizare uniforma si definitii distincte ale celor doi termeni analizati — 4RI si Industrie
4.0 — este importanta in contextul abordarii ODS/SDGs pentru a putea vorbi despre aceleasi
fenomene. Astfel, 4RI trebuie inteles ca un proces de transformare pe mai multe niveluri (de
ex., economie, societate, mediu etc.), fiind un termen umbrela al aparitiei noilor tehnologii si
(totodata) al inovatiilor derivate din aceste noi tehnologii, iar viata noastra, a tuturor, urméand
sa fie afectata (mai devreme sau mai tarziu, dupa caz) de 4RI. Céat priveste Industrie 4.0
(aceasta spre deosebire de notiunea mai larga de 4RI), termenul se refera in principal la
progresele tehnologice realizate/utilizate Tn sectorul de productie. Prin urmare (a se vedea si
figura de mai jos), chiar daca termenul Industrie 4.0 este utilizat pe scara larga si
interschimbabil, in Tntreaga lume, cu 4RI, Industrie 4.0 rezumé& doar cateva dintre aceste noi
tehnologii (n.n., a se compara si cu portofoliul de tehnologii emergente prezentat in anul
2018 de Centrul Forumului Economic Mondial pentru Reteaua celei de a Patra Revolutii
Industriale) care sunt utilizate in special in sectorul de productie (cazul Germaniei), de ex. in
asa-numita fabrica inteligenta (n.n., conceptul de fabrica inteligenta fiind utilizat, potrivit
Gartner, pentru a descrie aplicarea diferitelor combinatii de tehnologii moderne astfel incat
sa se creeze o capacitate de productie hiperflexibila, autoadaptabila, initiativele fabricii
inteligente putand fi denumite si ,fabrica digitald”).
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Figura nr. 14: 4RI versus Industrie 4.0

Sursa: Adaptare dupa Speringer, M., Schnelzer, J., 2019. Differentiation of Industry 4.0 Models. The
4th 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.)

« In continuare, pornind de la aceasta recunoastere a faptului ca Industrie 4.0 si 4RI
nu sunt termeni interschimbabili pentru acelasi proces, se va intelege si ca daca 4RI nu este
abordata la timp cu strategii de adaptare si atenuare pe termen mediu si lung (finand cont,
de ex., ca tratarea in mod eficient a 4RI a indus cresterea somajului, punerea in pericol a
egalitatii sociale si de gen intre populatia cu calificare inalta si redusa, reducerea bazei de
impozitare, invechirea programelor de Tnvatamant, renasterea sectorului informal, pierderea
productiei bazate pe export, regionalizarea lanturilor de aprovizionare si desfacere etc.)
atunci 4RI poate fi o amenintare (The United Nations Development Programme, 2018).
Eforturile de a asigura o dezvoltare sustenabila ar putea fi impiedicate daca nu este
adresata 4Rl ca un intreg in contextul tuturor tintelor SDG (evitand limitarea adresarii doar la
Industrie 4.0 in ODS/SDGs, care, dupa cum am vazut anterior, este axata doar pe
ODS/SDG 9: Industrie, Inovare si Infrastructura), de unde si pledoaria Speringer si
Schnelzer pentru o largire a perspectivei, problemele intrepatrunse (incluzand somajul,
timpul de lucru, competentele si calitatea educatiei, venitul de baza, industriile creative etc.)
fiind de anvergura considerabila.
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Am facut trimitere mai sus si la Profesorul Klaus Schwab (inginer si economist),
Fondatorul si Presedintele Executiv al Forumului Economic Mondial. Se cuvine a aminti ca
in cartea sa intitulata ,A Patra Revolutie Industriala”, Schwab (2017) a inceput capitolul
,Calea de urmat” facand urmatoarele precizari: ,A patra revolutie industriald poate conduce
la disruptii, dar provocaérile pe care le prezinta sunt create de noi... Cred ca trebuie sa ne
adaptédm, sa modeldm si s& valorificam potentialul disruptiei prin alimentarea si aplicarea a
patru tipuri diferite de inteligenta: contextuala (mintea) — cum infelegem si aplicam
cunostintele noastre; emotional (inima) — modul in care procesdm si integrdm géndurile si
sentimentele noastre si ne relationam cu noi insine si unii cu altii; inspirat (sufletul) — modul
in care folosim un sentiment de scop individual si comun, incredere i alte virtuti pentru a
efectua schimbarea si a actiona in favoarea binelui comun; fizic (corpul) — modul in care ne
cultivdm si ne mentinem sénéatatea si bundstarea personala si pe cea a celor din jurul nostru
pentru a fi in masura sa aplicam energia necesara atat pentru transformarea individuala, cat
si a sistemului”.

Dupa cum este cunoscut, in luna februarie 2021 am analizat contributia comertului
electronic la dezvoltarea durabila (Purcarea, 2021), context in care am subliniat printre alte
aspecte si urmatoarele:

» Paradigma schimbului electronic (schimbari fundamentale aduse de acesta
paradigmei traditionale de cumparare si vanzare) si efectul “externalizarii internalitatilor”
(potrivit Yang, 2000); Lansarea initiativei globale Comertul Electronic pentru Toti (eTrade for
All) la a 14-a Conferinta ministeriald a UNCTAD de la Nairobi, iulie 2016 ( aceasta initiativa
avand ca instrument principal o platforma online dinamica lansata oficial Tn aprilie 2017);
Publicarea de céatre G20 (forum international pentru guvernele si guvernatorii bancilor
centrale din 19 tari si UE) a unei serii de documente de discutii despre comertul digital,
inclusiv probleme legate de comertul electronic (OECD, WTO, 2017);

* Rolul aparte care revine comertului electronic la nivelul UE, incepand cu adoptarea
finala, la data de 04.05.2000, a Directivei privind cadrul legal al comertului electronic (ca
piatra de temelie a reglementarii digitale) si continuand cu lucrarea in mod continuu la
realizarea intregului potential al comertului electronic: Directiva revizuita privind serviciile de
plata si noile norme privind serviciile de livrare transfrontaliera a coletelor (care sunt deja in
vigoare); noile reguli pentru oprirea geoblocarii nejustificate; normele revizuite de protectie a
consumatorilor intrate in vigoare in 2020; noi reguli de TVA pentru vanzarile online de bunuri
si servicii cu intrare in vigoare in 2021 etc.; Abordarea in continuare a schimbarilor si a
provocarilor — care au venit dupa adoptarea Directivei privind comertul electronic (care
acopera servicii precum urmatoarele: servicii de informatii online; vdnzarea online de bunuri
si servicii; publicitate online; servicii profesionale; servicii de divertisment si servicii
intermediare de baza, inclusiv servicii furnizate gratuit destinatarului, precum cele finantate
prin publicitate) — prin Actul legislativ privind pietele digitale (DSA, bazat pe: Regulamentul
privind relatiile dintre platforme si intreprinderi; Observatorul privind economia platformelor
online; vasta experientd a Comisiei Europene privind respectarea legislatiei in materie de
concurenta de catre pietele online), in special in legétura cu intermediarii online. Acesta
avand aplicabilitate Tn contextul in care Directiva privind comertul electronic este cadrul legal
fundamental pentru serviciile online pe piata interna, iar definirea unui cadru de comert
electronic adecvat si prevenirea discriminarii neloiale impotriva consumatorilor si a
intreprinderilor care acceseaza continut sau cumpéra bunuri si servicii online in cadrul UE
constituind o parte a strategiei pietei unice digitale (European Commission, 2021).
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* Necesitatea valorificarii evolutiilor uimitoare ih comertul electronic (conform unui
raport McKinsey) pentru a anula (si pe aceasta cale) daunele provocate de pandemia
COVID-19 si a pivota catre un viitor postcriza, companiile incorporand vanzarile digitale in
modelele lor de marketing inregistrand rezultate remarcabile (cresteri mari ale veniturilor
comparativ cu nivelurile anterioare, eficienta de achizitie mai mare, reduceri mari de costuri
de Tn cadrul vanzarilor).

Am reamintit deci mai sus faptul ca definirea unui cadru de comert electronic adecvat
si prevenirea discriminarii neloiale (asigurare asumata prin Directiva privind comertul
electronic) constituie o parte a strategiei pietei unice digitale. O dovada a continuitaji
preocuparii riguroase la nivelul UE in materie de digitalizare (in cadrul evolutiv al modelului
european pentru societatea digitala, pandemia de COVID-19 accelerand ritmul digitalizarii si
perceperea digitalizarii si a rolului esential al tehnologiilor digitale, inclusiv, de ex., cu privire
la vanzarea si cumpararea de bunuri si servicii) este si propunerea de catre Comisia
Europeana, la data de 15 septembrie 2021, a planului concret, pentru realizarea
transformarii digitale, intitulat ,Calea catre transpunerea in realitate a ,Deceniului digital”:
guvernanta comund si investitii coordonate pentru transformarea digitald a UE pana in
2030”.

La inceputul lunii aprilie 2019, la Geneva, in cadrul Saptamanii eCommerce 2019 a
UNCTAD (a se vedea figura de mai jos) s-au desfasurat lucrarile sesiunii tematice ,/ndustrie
4.0 si E-commerce” organizata de UNIDO (2019), aceasta sesiune tematica explorand:
modul in care Industria 4.0 poate imbunétati serviciile si beneficiile comertului electronic;
potentialele transformari economice si sociale care decurg din a patra revolutie industriala;
identificarea aplicatiilor tehnologiilor Industrie 4.0 in comertul electronic; impartasirea cele
mai bune practici, experiente si solutii pentru a imbunatati experienta consumatorilor atunci
cénd interactioneaza cu comertul electronic. Reprezentantul UNCTAD a declarat dupa cum
urmeaza: , Tehnologiile si institutiile de ultiméa ora pot da putere producétorilor sé& isi
personalizeze produsele si serviciile la nevoile clientilor lor; pe méasuré ce ecosistemele
sinteligente” sunt infiintate, comertul electronic conecteaza fabricile inteligente cu societatile
inteligente”. Saptamana eCommerce 2019 a UNCTAD a avut ca tema ,De la digitalizare la
dezvoltare”, in context fiind subliniata necesitatea distrugerii silozurilor intre institutii,
reprezentanti guvernamentali si factori de decizie pentru o contributie eficientd a comertului
electronic la dezvoltarea durabild. Se cuvine a semnala si sugestiva declaratie (facuta tot cu
ocazia sesiunii tematice organizate de UNIDO) a Vicepresedintelui Sinopec Europa GmbH
(parte a China Petro-Chemical International Co. Ltd., companie Germana cu sediul in
Frankfurt am Main): “Adoptarea timpurie a comertului electronic a dus acum la o dezvoltare
incluziva in majoritatea sectoarelor din China. Comertul electronic a sprijinit digitalizarea
intreprinderilor si a consumatorilor si a condus la implementarea unor lanfuri de
aprovizionare si desfacere digitale eficiente si eficace”.

Tn luna octombrie 2020, un raport al Aliantei pentru politicile globale de comert Si
inovare (The Global Trade and Innovation Policy Alliance, GTIPA) — retea globala a peste 40
de grupuri de reflectie independente sustinand, pe de o parte, o mai mare liberalizare si
integrare a comertului la nivel mondial si deplangand, pe de alta parte, practicile
.mercantiliste de inovare” care distorsioneaza comertul, crezand insa ca guvernele pot si ar
trebui sa joace roluri importante si proactive in stimularea unei mai mari inovatii si
productivitati in intreprinderile si economiile lor (GTIPA, 2020) — a evidentiat aspecte precum
urmatoarele:
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+ In contextul pandemiei COVID-19 (care a accelerat transformarea digitala a
intreprinderilor in toate sectoarele, de la asistentd medicala si retail la productie si servicii
financiare), comertul electronic (n.n., ca subset al e-business, e-commerce are o intindere
mai restransa; produsele de comert electronic pot fi tangibile, digitale sau servicii) si
comertul digital (n.n., d-commerce este o subcategorie a e-commerce; produsele de comert
digital sunt intangibile si numai in formate digitale pentru a fi consumate cu dispozitive
digitale) sunt linii de salvare pe care oamenii se bazeaza, iar dependenta in crestere de
tehnologiile digitale si de conectivitate impune comunitatii internationale adoptarea de noi
reguli pentru a sprijini comertul digital liber si comertul electronic, inclusiv prin abtinerea de la
aplicarea taxelor vamale asupra transmisiilor electronice;

» Cresterea utilizarii instrumentelor digitale si implicarea in comertul electronic si
comertul digital international deblocheaza mai multe resurse pentru investitii in active
necorporale (de ex., cercetare si dezvoltare, formarea personalului, proprietate intelectuala
si branding), declansand ca urmare mai multa inovatie (in economia digitala in crestere
activele necorporale continua sa infloreasca);

* Uniunea Europeana (UE, un actor important in economia digitala globala) si
Germania (n.n., cea care, dupa cum am aratat mai sus, a introdus conceptul de Industrie 4.0
ca initiativa strategica adoptata in noiembrie 2011) recunosc in mod clar importanta
construirii unei economii digitale mai productive si mai integrate acasa (in special prin
intermediul pietei unice digitale). Germania este central in cadrul economiei digitale a UE
(care dispune de o baza solida de antreprenori si start-up-uri care ar putea beneficia de o
economie digitald globala deschisa bazata pe reguli) si al potentialei agende comerciale
digitale, iar pe masura ce dispozitivele compatibile cu loT devin mai integrate in viata de zi
cu zi, mai multe companii germane vor deveni si mai dependente de comertul digital liber si
de fluxurile de date. Negocierile comerciale internationale in UE, inclusiv discutiile la nivelul
Organizatiei Mondiale a Comertului (OMC/WTOQ) privind comertul electronic, sunt
competente ale Comisiei Europene, astfel incéat statele membre precum Germania nu sunt
direct implicate in astfel de negocieri, abordarea UE a negocierilor de comert electronic fiind
la nivel unic european. UE, de ex., si-a prezentat in mai 2019 cele mai cuprinzétoare
propuneri cu privire la noile reguli ale OMC pentru comertul electronic. Tn mod evident,
Germania si multe dintre firmele sale au obiective ambitioase in ceea ce priveste economia
digitala, iar Tncurajarea fluxurilor gratuite de date si lucrul semnificativ pentru progrese
substantiale in discutiile multilaterale privind comertul electronic ar semnala lumii ca Europa
este cu adevarat pregatita sa devina liderul promis de multa vreme;

» Cum tranzactiile electronice au devenit un factor cheie fn mentinerea economiei
globale pe linia de plutire (tarile continuand sa beneficieze de comertul electronic si comertul
digital, COVID-19 servind ca un exemplu viu al rolului crucial al comertului electronic si al
comertului digital), membrii GTIPA sustin mentinerea moratoriului OMC privind taxele
vamale pentru transmisiile electronice, mentinerea liberului flux al tranzactiilor digitale
consolidand stabilitatea economica, sociala si politica generala. Tranzactiile online
stimuleaza infrastructura TIC si cresterea economica a tarilor, studii recente estiméand ca
deja comertul digital reprezinta 15,5% din PIB-ul global, iar cetatenii au acces la o cantitate
mai larga de bunuri si servicii la un pret correct, in timp ce firmele (avand in vedere
accesibilitatea sporitd) concureaza pentru pret si calitate, beneficiind astfel consumatorii. De
asemenea, tranzactiile electronice faciliteaza, schimbul de cunostinte si date, permitand

lanturi globale de aprovizionare si desfacere integrate digital, fara intreruperi, iar firmele sunt
stimulate s& inoveze (deblocand mai multe resurse de investitii atat in active corporale, cat si
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necorporale). In acelasi timp, activitatea economica digitala stimuleaza cresterea economica
si activeaza un scenariu castig-castig care maximizeaza bunastarea jucatorilor mari si mici
deopotriva.

La sfarsitul anului 2020, un asa-numit brief de politica (produs de un grup operativ din
Grupul Think20/T20; Platforma G20 Insights ofera G20 propuneri de politici, fiind o noua
initiativa a Think 20 Engagement Group), intitulat “Impactul tehnologiilor digitale si al celei de
a patra revolutii industriale asupra comertului cu servicii”, a oferit opt recomandari liderilor
Grupului celor Douazeci (G20) pentru a incepe sa modeleze o agenda de politica comerciala
pentru un viitor digital, argumentand ca “pentru ca fiecare natiune sa culeagé beneficiile
celei de-a patra revolutii industriale, este esentiala deschiderea sustinuté catre comertul
international cu servicii, investitii si fluxuri de date”. In acest cadru s-au subliniat si
urmatoarele aspecte (citam doar selectiv): “Comertul activat digital (de acum inainte
»comertul electronic”) a devenit povestea majord a cresterii comertului global... Conceptul de
comert digital este perceput in linii mari ca incluzand comertul international mijlocit de
tehnologiile digitale. Organizatia Mondiald a Comertului (OMC) defineste ,comertul
electronic” ca fiind ,productia, distributia, comercializarea, vanzarea sau livrarea de bunuri si
servicii prin mijloace electronice” (OMC 1998). Masura in care aceasta definitie a comertului
electronic cuprinde toate aspectele comertului digital trebuie clarificaté in cadrul OMC,
inclusiv modul in care interactioneaza cu traficul international de date. Membrii G20 ar trebui
sd lucreze impreuné pentru a grébi acest proces. Transformarea digitald a comertului si a
societétii s-a accelerat in timpul crizei COVID-19, iar constientizarea publicului este ridicata.
G20 ar trebui sa profite de aceasta oportunitate pentru a se concentra asupra masurilor de
Imbunétatire a guvernantei internationale in comertul cu servicii electronice activate digital,
in fluxurile de date transfrontaliere asociate si in comertul electronic, in general... A patra
revolutie industriala este cea mai mare si cea mai buné oportunitate de castiguri de
productivitate, crestere economicé si dezvoltare sustenabila. Maximizarea oportunitatilor
necesita conectivitate pentru serviciile mijlocite digital... Solicitam G20, de asemenea, sa
adopte o varietate de principii de reglementare de bune practici care maximizeaza
oportunitétile pentru economia digitala prin intermediul comertului electronic... Facilitarea
comertului electronic, inclusiv fluxurile transfrontaliere de date, poate permite intreprinderilor
sé realizeze economii de scaré si de anvergurd. Intre timp, regulile stricte de confidentialitate
ale consumatorilor ar putea crea mediul online de incredere, care este probabil o conditie
prealabild pentru cresterea condusé de cerere” (Task Force from the T20 Group, 2020).

2.2, Comertul electronic si digitalizarea, motor cheie al rezilientei lantului ofertei
comertului omnicanal. Tendinta actuala in inovare in distributie: comertul electronic si
omicanalul. Nevoia de digitalizare si instrumentele Industriei 4.0

Disruptia cauzata de comertul electronic (e-commerce, devenit noul canal
Lraditional”) si cresterea comertului cu amanuntul (retail) omnicanal a fost din ce in ce mai
mult analizata cu mult inainte de izbucnirea pandemiei COVID-19, omnicanalul fiind vazut ca
viitor al retailului Tn contextul: sporirii calatoriilor clientilor (de cumparare de bunuri si servicii)
in primul rand digital si al cresterii asteptarilor consumatorilor privind livrarea rapida;
concentrarii afacerilor pe vizibilitatea lantului de aprovizionare si desfacere prin intermediul
tehnologiei, devenind suficient de agile pentru a personaliza acest lant, imbunatatind
experienta clientilor cu ajutorul inovatiilor conduse de tehnologie; evolutiei considerabile a
functiei de logistica, algoritmii de predictie avansati conducand la o vizibilitate sporita a
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lantului, inventarul localizat fiind gestionat prin intermediul unor centre de indeplinire a
comenzilor (furnizorii de logistica terta parte/3PL pentru e-commerce retail) mai mici, chiar
mobile, iar progresele tehnologice Tn drone si vehicule fara sofer influentand livrarea pe
ultimul kilometru (SupplyChainBrain, 2018). Potrivit CB Insights (2021), este nevoie de o mai
buna intelegere a modului in care tehnologia conduce revolutia retailului omnicanal,
cresterea comertului electronic, schimbarea comportamentului consumatorilor si concurenta
acerba in retail facand ca retailul omnicanal (tehnologiile omnicanal facand procesul de
cumparaturi mai lipsit de frictiuni) s& devina din ce in ce mai relevant. Astfel, din anul 2020
(in context pandemic), teleconferintele si webcast-urile directorilor din SUA in legatura cu
rezultatele obtinute apeland la mentiunile ,omnicanal” in contextul ,retailului” au cunoscut o
crestere majora. Raportul recent al CB Insights a evidentiat urmatoarele aspecte:

» Dezvoltarea platformelor de comert electronic (precum Shopify, BigCommerce si
Magento Commerce, aceasta din urma fiind achizi{ionata de Adobe) ca ecosistem de
instrumente software care permit utilizatorilor sa construiasca magazine online, sa
digitalizeze magazine fizice, sa efectueze vanzari, sa proceseze plati si s onoreze
comenzile intr-o maniera de autoservire. Aceste platforme (n.n., de remarcat si semnalarea
pe data de 4 iunie 2021 de catre Comitetul Roméan al Distributiei a modului in care
Autoritatea de concurenta din Romania a restabilit, in urma unei investigatii, concurenta pe
piata platformelor online, realizand chiar si o premiera la nivelul UE, respectiv definind piata
relevantd, iar aceasta dupa ce un Raport al Consiliului Concurentei din 2018 a acordat o
atentie deosebita acestor platformelor online pornind de la definitia propusa de Comisia
Europeana in anul 2015 intr-un document lansat in consultare publica, analiza abordarii de
marketing in Raport facand trimitere si la teoriile comportamentale elaborate de laureati ai
Premiului Nobel in economie precum Richard Thaler si Daniel Kahneman) actioneaza ca un
centru al operatiunilor de vanzare cu amanuntul, facilitand afacerile cu clientii pe canalele
online si offline intr-un mod adevarat omnicanal. Este subliniat, in acest cadru, roful
arhitecturii de asa-numit ,headless commerce” (comert fara cap, desfasurat, de ex. si de
Walmart, Amazon sau Nike), care:

- Separa: a. interfata client (front-end: stratul de deasupra capatului din spate este partea
frontala si include tot software-ul sau hardware-ul care face parte dintr-o interfata cu
utilizatorul; aici avem ca puncte digitale de contact urmatoarele: desktop, mobil, social, voce,
dispozitive conectate, mesaje, chioscuri) de b. functiile de comert de bazé ale unei platforme
(back-end: partea unui sistem informatic sau a unei aplicatii neaccesata direct de utilizator,
aceasta fiind de obicei responsabila cu stocarea si manipularea datelor; aici avem
urméatoarele caracteristici ale acestei forme de comert. catalog de produs, tinerea evidentei
inventarului, carucior de cumparaturi, logica discount, procesul de finalizare a achizitiei de
comert electronic, procesarea platilor, informatii despre client);

- Conferd mai multé flexibilitate comparativ cu platformele traditionale de comert electronic,
ale caror straturi front-end limiteaza domeniul de personalizare; permite retailerilor sa ofere
adevarate experiente omnicanal.

- Imbunétatirea conectérii cu clientii cu ajutorul noilor tehnologii (platforme de date
privind clientii/CDP, un instrument software care ajuta companiile sa unifice datele clientilor
din surse disparate — cum ar fi retelele sociale, e-mailurile, site-urile web etc. — pentru a crea
profiluri mai holistice ale clientilor, de ex., aplicatiile de livrare a produselor alimentare permit
utilizatorilor sa selecteze si sa comande alimente direct prin intermediul aplicatiei,
majoritatea aplicatiilor de livrare de alimente fiind servicii de abonament; instrumente de
marketing omnicanal — solutii software folosite de companii pentru a oferi clientilor o
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experienta de marketing unificatd pe mai multe canale, precum e-mailul, SMS-urile,
motoarele de cautare si retelele sociale, adaptand mesajele in functie de modul in care
clientii interactioneaza cu alte canale sau se deplaseaza prin canalul de vanzari; tehnologie
de loialitate si recompense — instrumente software pe care companiile le folosesc pentru a
implica clientii dupa cumpérare si pentru a genera vanzari repetate) construind conexiunile
pornind de la mesaje (fie reclame sau programe de loialitate) adaptate nevoilor acestora si
livrate atat pe platforme desktop, mobile, cét si in magazine.

* Digitalizarea serviciului clienti, experienta digitala fiind asigurata de la incercare
pana la finalizare, iar astfel retailul omnicanal transformand modul in care companiile ofera
servicii clientilor, aplicatiile destinate clientilor fiind actualizate cu functii de comunicare Tn
timp real, in timp ce testarile cu ajutorul tehnologiei virtuale (permitand astfel consumatorilor
sa vada cum li se potrivesc anumite produse inainte de a le cumpara efectiv, compensand
astfel nevoia acestora de a atinge si a simti un produs, n.n.) si asa-numitul clienteling (ca
tehnica pe baza de dispozitive oferind clientilor interactiuni personalizate pentru a le
imbunatati experienta, permitand stabilirea de relatii pe termen lung cu clientii pe baza
datelor despre preferintele, comportamentele si achizitiile acestora, n.n.) devin, de
asemenea, digitale:

» Platforma de comunicare ca serviciu (CPaa$S, caracteristicile fiind furnizate utilizadnd
interfete de programare a aplicatiilor/API, kit-uri de dezvoltare software/SDK, fragmente de
cod si aplicatii; de ex., utilizarea de catre retailerul francez Cdiscount a solutjilor Sinch’s
CPaaS), o solutie cloud permitand companiilor sa adauge functii de comunicare Tn timp real
(voce, mesagerie si video) la aplicatiile si canalele lor de vanzare faré a construi
infrastructura back-end,;

= Testarile mobile cu ajutorul Realitatii Augmentate (AR), aplicatii care permit utilizatorilor sa
Tncerce produse folosind telefoanele mobile (de ex.: Nike Fit; FIT:MATCH; aplicatia
DecorMatters utilizata de retailerii IKEA si Target; aplicatia DressingRoom utilizata de
retailerul Gap etc.);

= Clienteling-ul virtual, ale carui aplicatji (de ex.: Contacts folosita de compania de video
shopping HERO; Reserve Online & Try In Store folosita de retailerul Nordstrom; echipa
facuta de retailerul Albertsons cu liderul in Al conversationalda Nuance Communications
pentru a implementa solutii de asistent virtual si discutii pe internet care ajuta cumparatorii
de produse alimentare in timp real, aplicatia utilizata raspunzand la diverse intrebari
referitoare la disponibilitatea articolelor, metodele de livrare, urmarirea comenzilor, locatiile
magazinelor etc.) permit retailerilor sa se conecteze cu clientii cheie online si in persoana cu
ajutorul instrumentelor digitale, asociatii de vanzari bazandu-se pe achizitiile si preferintele
anterioare ale clientilor (abordarea omnicanal putand genera achizitii repetate si creste
ratele de conversie).

« Imbunétatirea achizitiei pentru livrare, perfectiondnd monitorizarea lanturilor de
aprovizionare si desfacere, managementul stocurilor si executia esentialei asa-numitei livrari
de ultimul kilometru (pana la usa cumparatorului), in contextul cresterii considerabile a
volumului de vénzari in comertul electronic si a sporirii agteptarilor clientilor omnicanal cu
privire la timpii de livrare din ce in ce mai scurti, companiile cautand sa faca procesele back-
end mai eficiente si mai rentabile, ceea ce este posibil folosind diverse tehnologii, inclusiv
platforme de vizibilitate de la un capat la altul (E2E), instrumente de management al
stocurilor si software de gestionare a livrarilor. Cu alte cuvinte, este deosebit de important sa
se actioneze in urmatoarele directii:
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= Valorificarea platformelor de vizibilitate de la un capat la altul (E2E), ca solutii de software
(de ex.: Project44, care se bazeaza pe Al si alte tehnologii si lucreaza cu retaileri precum
Amazon, Walgreens, JYSK, Overstock.com etc., estimand proactiv timpii de sosire/ETA,
FourKites, care ofera o solutie similara: ETA predictiv si alerte in timp real, datele precise
obtinute astfel permiténd retailerilor sa previna epuizarea stocurilor Si s& creasca veniturile)
mijlocind urmarirea materiilor prime, produselor si componentelor pe masura ce acestea se
deplaseaza de la furnizori la producatori la clienti. Actionand pe aceasta cale se
imbunétateste vizibilitatea lantului de aprovizionare i desfacere (permitand utilizatorilor: sa
sparga silozurile de date si sa colecteze toate informatiile relevante intr-o singura platforma;
sa anticipeze si previna cu mai mare precizie intreruperile indeplinirii comenzilor clientilor; sa
poaté gasi metode optime de transport), putdndu-se produce si livra produsele la timp si
sporind probabilitatea revenirii cu comenzi a cumparatorilor omnicanal.

= Valorificarea platformelor digitale (precum: Crisp si RELEX Solutions in SUA; Pinduoduo in
China; Intuendi in ltalia) in imbunatatirea planificarii si organizarii inventarului (ca practica de
achizitie, stocare si utilizare a stocurilor unei firme), in managementul predictiv al al acestuia.

Pe de alta parte, in planificarea, organizarea si executarea activitatilor de livrare de
ultim kilometru (pana la usa cumparatorului), un rol deosebit revine instrumentului digital
cunoscut sub denumirea de software de management al livrarilor (DMS), care integreaza
diverse functii (precum: planificarea rutei, urmarirea vehiculelor, alocarea sarcinilor,
expedierea etc.), permitand companiilor, prin automatizare si optimizare, sa expedieze si
livreze bunuri la timp si s& imbunéatateasca experienta omnicanal a clientilor. Retaileri de top
au investit masiv in acest sens, inclusiv in achizitionarea de furnizor de livrare de ultim
kilometru (cazul Costco — Innovel Solutions, Tn anul 2020) sau (cazul Target — Shipt in anul
2017) de serviciu de livrare (set de procese multiple de vanzari si logistica permitand
retailerilor, producatorilor, furnizorilor de comert electronic etc. sa satisfaca nevoia unui client
de a achizitiona ceva si de a primi acelasi articol la usa sau Tntr-o locatie de preferinta). Alii
retaileri de top precum Walmart si Albertsons si-au imbunatatit canalele de indeplinire a
comenzilor clientilor prin colaborarea cu platforma bazata pe cloud Bringg (furnizor principal
DMS), care mijloceste partenerilor sa furnizeze: “curbside pickup” (retailerii permit clientilor
sa plaseze o comanda online pentru a o ridica de la un magazin local, iar atunci cand
comanda este gata consumatorul parcheaza intr-o zona desemnata din apropierea
magazinului, iar un asociat al magazinului aduce comanda de ridicat la vehiculul
consumatorului), “buy online, pickup in store” (BOPIS, consumatorii fac comenzi online si
apoi ridica achizitiile din magazinul fizic) si locker pickups (mediu de stocare utilizat pentru
facilitarea transferului comenzilor plasate si platite digital si urméand a fi ridicate intr-o locatie
fizica de retail). Totodata, retailerii pot utiliza platforma Bringg pentru a coordona livrarile si a
gestiona rutarea, expedierea si operatiunile flotei, iar ca urmare a parteneriatului cu Uber
(Tnceput in ianuarie 2021), Bringg ofera comerciantilor acces la peste 1 milion de soferi la
cerere.

2.3. Comertul electronic si comertul mobil. Impactul CDP, Al, Machine Learning
(invatarea automata) si Deep Learning (invatarea profunda). Accelerarea comertului
electronic si adaptarea afacerilor la standardele Industrie 4.0

In ziua de 27 noiembrie 2020 (loan-Franc si Purcarea, 2020), cu ocazia Conferintei
Internationale (aflata la a Vll-a editie) ESPERA 2020 ,30 de ani de cercetare economica
academica inspiratoare — de la tranzitia la economia de piata la crizele interconectate ale
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secolului 21”7, organizatd de Academia Romana, Institutul National de Cercetari Economice
(INCE) ,Costin C”. .Kiritescu”, Banca Nationald a Roméniei si Centrul de Informare si
Documentare Economica (CIDE), am prezentat o lucrare de cercetare stiintificd economica
(a se vedea figura de mai jos) in care: ne-am aplecat asupra tendintei actuale in inovare in
distributie, aceasta fiind reprezentatd de comertul electronic (o tehnologie perturbatoare si o
inovatie perturbatoare care face diferenta in sectorul de retail) si omicanal (care permite
retailerilor sa ofere cumparatorilor o experienta consistenta si personalizata pe toate
canalele si dispozitivele, continuand experienta de pe unul pe celalalt, bazata pe punctele de
contact individuale ale clientilor); modelul teoretic al cercetarii noastre proiectat pe baza unui
model cantitativ a avut Tn vedere explorarea relatiilor cauzale dintre principalele constructe
identificate (dupa cum se poate observa in figura de mai jos) astfel incat sa ne permita
obtinerea clarificarilor care se impun in contextul in care comerful electronic si omnicanalul
au fost vazute drept constructul de intrare, alte constructe rezultand din nevoia imperativa a
retailerilor de a raspunde mai bine la noile cerinte ale lantului de aprovizionare si desfacere
4.0 (aplicand inovatjile Industrie 4.0) si lanfului valorii 4.0 (generand si captand valoare in
intregul lant folosind tehnologia asociata de obicei cu Industrie 4.0 peste tot), implementand
in acelasi timp filosofia ECR (Réspuns Eficient pentru Consumator, ca parteneriat strategic
intre Producator, Distribuitor si Consumator), in timp ce nevoile consumatorilor de a reduce
anxietatea si frictiunea Tn cadrul procesului lor actual de cumparare au fost considerate ca
un ultim construct.

ECONOMIA DIGITALA: TEHNOLOGH DISRUPTIVE » NOI MODELE DE AFACERI = VALORI UMAME= MUNCA TN VIITORs SANATATE $I BUNASTARE
DISTRIBUTIE (Managementul Distributiei < Managementul Logisticii << Managementul Lantului de Aprovizionare si Desfacere/SCM)
(Addugarea de valoare bunurilor 51 serviciilor facdndu-le mai usor si mai convenient accesibile pentru consumatori)

GEMNERAREA VALORII (Concentrare pe consumator « Cele mai bune practici/Standarde) de-a lungul Lantului integrat al ofertei
Strategia lantului ofertei: Inovatie ® Excelenta operationald ® Experienta clientului
COVID-19 & NOI SCHIMBARI CONDUSE DE TEHNOLOGIE OGLINDITE TN COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUIe TRANSPARENTA LANTULUI OFERTEI
ECR (R3spuns Eficient pentru Consumator): Cele mai bune practici pentru reducerea risculul rdspandirii Covid-19 in logistica

Cresterea cererii de comert electronic si comert mobil (comertul electronic wireless) transfrontaliere
PROIECTAREA CALATORIEI CONSUMATORILOR: ASCULTARE 51 INVATARE DE LA CONSUMATORI, PUNCTE DE ATINGERE / MICRO MOMENTE* M-COMMERCE & E-COMMERCE

INOVARE IN DISTRIBUTIE: E-COMMERCE (o inovatie si o tehnologie disruptivd] & OMNICANAL
PROVOCAREA PENTRU RETAILER!: Valerificarea facilitatilor de transformare si reducerea decalajului dintre adoptarea si executia
emnicanalului si dovedind agilitatea lantului ofertei in cadrul ecosistemului digital in potrivirea cu nevoile si asteptdrile consumatorilor si
evitarea anxietdtii si frictiunii consumatorilor

Comunitatea ECR SCM

= MARKETING INTEGRAT PENTRU * CRESTEREA REZISTENTEI LANTURILOR de

CONSUMATOR & CUMPARATOR APROVIZIONARE 51 DESFACERE prin

= BIG DATA furnizdnd platformd pentru Al VALDRIZAREA DIGITIZARI 5i a FLUXURILOR DE

« INOVATIA TN RETAIL condusd de INOVETIA Industrie 4.0 & Client LUCRU INTELIGENTE E2E

TEHNOLOGICA « E-COMMERCE & M-COMMERCE = MANAGENMENTUL RISCULLI LANTULUI DE

* URMATOAREA GENERATIE DE STRUCTURI « MARKETING DIGITAL APROVIZIONARE 5l DESFACERE

LOWGISTICE ALE OFERTE! « SOCIAL MEDIA * LANTUL DE APROVIZIONARE 51 DESFACERE

* MANAGEMENTUL CATEGORIE! in PANDEMIA + EXPERIENTA CLIENTULUI (CX] 4,0 (aplicand inovaiiile Industrie 4.0} &

covID-19 LANTUL VALORN 4.0 (generdnd 5i captand

» QFTIMIZARE TOTALA A MAGAZINULU| = yaloare in intregul lanf... folesind tehnelogia

MIVELUL URMATOR al MANAGEMENTULUI asociatd de obicei cu Industrie 4.0 peste tot)

CATEGORIEI + CONTROLUL INTEGRAL AL LOGISTICH

* MANAGEMENTUL CATEGORIEI OMMICANAL COMPANIEI prin aga-numitul concept

* Tehnologia in MANAGEMENTUI CATEGORIE| “LEGATURI SIMPLE" (CONSUMER GOODS
L(Al, Blockchain) LEOQRLIN)

Figura nr. 15: Inovare in distributie: E-Commerce (o inovatie si o tehnologie disruptivd) & Omnicanal.
Potrivirea cu nevoile si asteptarile consumatorilor si evitarea anxietéatii si frictiunii consumatorilor

Sursa: loan-Franc, V. si Purcérea, 1. M., 2020. Mersul ideilor si al reflectiilor economice pe calea catre
urmétorul normal aplicate in punctul de contact, intre cetatean si comunitatea locala, pe care il
reprezinta un retail adaptandu-se in mod progresiv la tendintele tehnologice. Lucrare prezentata pe
27 noiembrie 2020 cu ocazia Conferintei Internationale ESPERA 2020, pag. 8 (op. cit.)

Evidentiez faptul ca Figura nr. 15 (de mai sus), care a fost prezentata la ESPERA
2020, a fost apreciata de expertul nr. 1 pe plan modial in materie de performanta a
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lanfului de aprovizionare si desfacere de la un capat la altul (E2E), Rudiger Hagedorn,
Directorul de specialitate al celei mai mari aliante strategice de business la nivel
global — Consumer Goods Forum (CGF, Forumul Bunurilor de Consum, organizatie
condusa de Presedinti Directori Generali).

Coincidenta interesanta, pe data de 24 noiembie 2020 MIT Technology Review
Insights (parte a reputatei MIT Technology Review) a atras atentia asupra importantei unei
mai bune intelegeri a infrastructurii digitale necesare in abordarea atat a potentialelor puncte
de intrerupere a lantului de aprovizionare si desfacere, cét si a agilitatii de a le naviga in
mod eficient, fiind subliniate, in contextul general actual, urmatoarele aspecte: necesitatea
reald de a anticipa si de a preveni disruptiile aprovizionarii prin dezvoltarea capacitatilor de
date si a instrumentelor de analiza care sa asigure o vizibilitate sporita a lantului valoric E2E
si s& mobilizeze rapid un raspuns eficace la disruptiile lantului de aprovizionare gi desfacere,
gestionand in mod adecvat intregul ecosistem al furnizorilor; rolul semnificativ al asa-
numitului Test Kearney de Rezilienta la Stres (un scor mai mare al acestui test in fiecare
categorie se coreleaza cu o mai mare rezilienta a lantului), care permite o evaluare
cuprinzatoare a rezilientei lantului de aprovizionare si desfacere prin masurarea gradului de
digitalizare critica in fiecare dintre cele opt dimensiuni (MIT Technology Review Insights a,
2020). O sugestiva trimitere la instrumentele Industriei 4.0 a fost facuta intr-un Cuvant
Tnainte al Raportului MIT Technology Review Insights produs in asociere cu Kearney, in
care Suketu Gandhi si Steve Mehltretter, Parteneri ai Kearney, au aratat urmatoarele: ,Cu
cantitatile mari de date pe care le aduna, digitalizarea permite predictii mai precise ale
potentialelor crize si o mai mare agilitate in rdspunsul la disruptiile care ar putea apérea
oriunde. Intelegénd nevoia din ce in ce mai mare de digitalizare, companiile fac o trecere
provocatoare cétre instrumentele Industrie 4.0 (inclusiv automatizare, retele loT, Al si roboti)
si solutii inteligente de productie” (MIT Technology Review Insights b, 2020).

Potrivit platformei de comert electronic Sana Commerce (2021), o piaté online este
un site de comert electronic care pune in legatura vanzatorii cu cumparatorii, aceasta fiind
adesea cunoscuta ca o piata electronica (precum: Amazon; eBay si Craigslist, acestea doua
fiind fondate in jurul anului 1995; Etsy, Alibaba, bol.com s.a.) unde toate tranzactiile sunt
gestionate de proprietarul site-ului, iar companiile recurg la aceste pietele online pentru a
ajunge la clientii care doresc sa-si cumpere/vanda bunurile si serviciile de care au nevoie.
Din punctul de vedere al companiilor care vand prin intermediul pietelor online, exista
avantaje clare ale unei piete online, cum ar fi: este o sursa suplimentara de venit; reduce
costurile de marketing; permite companiilor sa isi internationalizeze afacerile; creeaza
transparenta in disponibilitate, niveluri de stoc si preturi; este o modalitate excelenta pentru
clienti de a compara preturile; permite companiei sa functioneze 24/7; genereaza incredere
intre brandul companiei si clienti; clientii au sanse mai mari sd cumpere de pe o piata online
cu o gama larga de optiuni (companiile trebuind sa plateasca o taxa/procent din vanzari
catre platforma de piata online, comparand desigur vanzarea prin propriul site de comert
electronic cu vanzarea prin intermediul unei piete online).

in mod evident, comertul electronic si piata online confirma deja cresterea colaborarii
in construirea pietei de comert electronic de maine. In acelasi timp, industria portofelului
mobil (informatiile cardului de plata stocate pe dispozitivele mobile; permite plati in magazin
etc.) este martora la eforturile hotarate depuse de furnizorii de portofel lideri pe piata (Apple
Pay; Google Pay; Samsung pay; Starbucks; Venmo; Zelle; Square Cash; Amazon pay)
pentru a face fata convergentei platilor mobile, in timp ce se confrunta cu presiunea
concurentiala tot mai mare din evolutia comertului mobil (m-commerce), platile de
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proximitate mobile si platile peer-to-peer (plati P2P sau aplicatii de transfer de bani, cum ar fi
Venmo, PayPal si Cash App, care permit utilizatorilor s& Tsi trimita bani unul altuia de pe
dispozitivele lor mobile printr-un cont bancar sau card conectat) mobile, tindnd cont de
tendinta de acces la servicii de la distanta prin telefonul mobil, confirmata de ofertele de
plata de la portofelele mobile de top din SUA (Business Insider a, 2020). De altfel, inca din
August 2019 CNBC atragea atentia ca adoptarea platilor mobile in SUA a fost mult in urma
fn comparatie cu alte parti ale lumii, cum ar fi China si India (Rooney, 2019). Un alt buletin
informativ al Business Insider, din noiembrie 2020, informa ca prin utilizarea noilor tehnologii
(cum ar fi Al si subsetul sdu ML, anagajarea clientilor avand loc cu ajutorul robotilor de
conversatie si asistentilor virtuali), procesele conventionale ale lantului valoric al asigurarilor
sunt examinate amanuntit si imbunatatite in consecinta, atat pentru a creste eficienta, cat si
pentru a imbunétati experienta clientilor (CX). In acest cadru s-au subliniat oportunitatile de
crestere din cadrul Asigurarilor Auto bazate pe utilizare (UBI), un model de afaceri mergand
dincolo de utilizarea informatiilor demografice si permiténd asiguratorilor sa taxeze clientii
atat pe mila (km) pe care conduc, cat si pe baza comportamentului de conducere al
clientilor. Cu alte cuvinte, acest tip de polite (platesti pe mila, platesti pe masura ce conduci
sau platesti pe masura ce mergi) au permis personalizarea afacerii anterior impersonale a
asigurarilor auto (Business Insider b, 2020).

Am mai facut trimitere mai sus la necesitatea imbunatatirii conectarii cu clientii cu
ajutorul platformelor de date privind clientii (CDP). Potrivit Tealium (2020), forta motrice din
spatele oricarei strategii de transformare digitala este gestionarea si utilizarea adecvata a
datelor (a caror curatire — ca proces de remediere sau eliminare a datelor incorecte, corupte,
formatate incorect, duplicate sau incomplete dintr-un set de date — afecteaza succesul
companiei cu Al si ML), conectandu-le in timp real, datele clientilor dintr-o organizatie putand
fi orchestrate de platformele de date despre clienti (CDP-uri, CDP fiind definit de Gartner ca
,un sistem de marketing care unifica datele clientilor unei companii de la marketing si alte
canale pentru a permite modelarea clientilor si a optimiza calendarul si directionarea
mesajelor si ofertelor”), facand distinctie intre: a. CDP-urile care primesc date direct de la
clienti (vizitatori ai site-ului, urmaritori ai retelelor sociale si abonati, fiind cel mai bun tip de
date de colectat si folosit pentru a inspira decizii de marketing) si b. CDP-urile specializate
(cele doua tipuri majore de CDP). Dinamica interactiunii, intelegerii si relatiei cu clientii va fi
schimbata fundamental de informatiile corecte si profunde bazate pe ML. Cat priveste Al si
ML (invatarea automata), mai trebuie precizata necesitatea de a lua in considerare si Deep
Learning (invatarea profunda) ca un subset al ML, ca o tehnica ML care instruieste
computerele (permitdndu-le sa rezolve probleme mai complexe) sa execute ceea ce este
natural pentru om. Tn anul 2019, reputatul profesor implicat in invatarea profunda inca din
anii 1980, Geoffrey Hinton (un pionier al inteligentei artificiale, cunoscut si pentru rezultatele
sale de pionierat in cadrul competitiei anuale revolutionare ImageNet care a inceput in anul
2012), a fost distins cu Turing Award, premiu anual acordat de prestigioasa Asociatie pentru
Calcul Machinery (ca masina pentru efectuarea de operatii aritmetice, precum inmultirea,
care sunt de obicei mai complexe decét se poate face la o masina de adunare/computerul
traditional), alaturi de alti pionieri Al, respectiv Yann LeCun si Yoshua Bengio. Anul trecut, in
luna octombrie, cu ocazia conferintei anuale EmTech MIT organizata de MIT Technology
Review, Hinton a declarat ca ,invatarea profundé va putea face totul, dar cred céa va trebui
sd existe destul de multe descoperiri conceptuale. .. Retelele neuronale sunt surprinzétor de
bune in a face fata unei cantitati destul de mici de date, cu un numéar mare de parametri, dar
oamenii sunt si mai buni... Cele mai multe dintre opiniile mele contrarii din anii 1980 sunt
acum oarecum acceptate pe scara larga” (Hao, 2020).
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Afacerile avanseaza fiind accelerate de comertul electronic, iar raspunsul la cerintele
crescande de servicii ale clientilor (in contextul accelerarii comertului electronic) in termen
scurt presupune o imbunatatire a flexibilitatii si acuratetei livrarii (clientii asteapta livrare
instantanee) cu ajutorul proceselor concentrate pe imbunétatirea bunurilor si serviciilor in
functie de ceea ce doresc si pretuiesc clientii, adaptand in acelasi timp o afacere la
standardele Industrie 4.0, asigurand mai bine planificarea logistica a clientului (prognoza,
vizibilitate, limitarea costurilor, reactie la schimbare, integrare, alocarea resurselor etc.),
reducand decalajul dintre planificare si executie (avand in vedere, de exemplu, impactul
accelerarii comertului electronic in contextul pandemiei Covid-19). In cadrul eforturilor pentru
imbunatatirea performantei lantului de aprovizionare si desfacere, este esentiala cresterea
vizibilitatii de la un capat la capat la altul (E2E) a planificarii stocurilor, prognozarii si
operatiunilor de depozitare. Exista o stréansa legatura intre dezvoltarea capacitatilor Industrie
4.0 (optimizarea proceselor de prognoza si reaprovizionare datorita aplicatiilor Al) si
efectuarea schimbarilor in planificarea stocurilor, datele devenind mai actionabile odata cu
cresterea analizei predictive si prescriptive avansate (utilizarea tot mai mare, de ex., a:
solutiilor de sisteme de management al depozitelor/WMS integrate cu solutii de automatizare
anticipate, cum ar fi roboti mobili autonomi/AMR-uri; software produs si vandut comercial
intr-un magazin fizic sau online, gata de utilizare fara nicio forma de modificare de catre
utilizator si accesibil tuturor/COTS; instrumente de planificare personalizate) si companiile
care devin din ce n ce mai constiente de necesitatea de a avea acces mobil la sistemul lor
actual (Reuters Events, 2021).

Trecerea continua (ca expresie a comportamentului digital in evolutie al
consumatorilor) catre comertul electronic pune presiune asupra experientei digitale cu un
retailer, consumatorii asteptand nu numai sa gaseasca cu usurinta ceea ce cauta, ci si o
comunicare clara, inclusiv informatii proactive. lar daca sunt supusi unor eforturi din cauza
retinerilor sau a constrangerilor, este mai probabil sa abandoneze experienta de
cumparaturi, fiind condusi catre concurenta fara a solicita o eventuala asistentd (GoMoxie,
2020). Un raport al Radial (un furnizor de top de tehnologii Si operatiuni comerciale
omnicanal) cu rezultatele sondajului toamna/iarna 2020 (fiind chestionati 92 de directori din
industria de retail in iulie 2020 si peste 1.000 de consumatori in iunie 2020) a dezvaluit ca, in
contextul pandemiei de COVID-19, a crescut interesul pentru BOPIS (cumparare online,
ridicare din magazin), BOPAC (cumparare online, ridicare cu vehiculul in parcarea
magazinului), centre de livrare care detin produsele inainte ca acestea sa fie expediate catre
clienti si agsa-numitul ,dropshipping” (vanzatorul indeplineste comenzile de la o terta parte si
le trimite direct catre client), pe masura ce optiunile de indeplinire a comenzilor clientilor
omnicanalului (indiferent deci de canalul prin care clientul a plasat o comanda) au fost
extinse, majoritatea respondentilor la nivel mondial (60% dintre consumatori) planuind sa
evite cumparaturile in magazine in sezonul sarbatorilor (Radial, 2020). Majoritatea retailerilor
(80% dintre respondenti) s-au simtit Tngrijorati de: agravarea crizei noului coronavirus,
schimbarile semnificative ale cheltuielilor consumatorilor (63%), onorarea la timp a
comenzilor (42% ), capacitatea de indeplinire a serviciului pentru clienti (42%). Dincolo de
impactul pandemiei, trecerea cumparaturilor catre comertul electronic ih 2020 a reprezentat
o continuare a tendintei de la sfarsitul anului 2019. Raportul Radial le-a recomandat
retailerilor s& usureze sau sa atenueze preocuparile mentionate mai sus prin imbunatatirea
vizibilitatii inventarului si gestionarii comenzilor, precum si prin combinarea unei abordari
centrate pe client cu o strategie avansata de omnicanal, dand dovada de agilitate si
receptivitate Tn Tntalnirea corecta cu consumatorii acolo unde se afla.
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Potrivit Business Insider (2021), gigantul comer{ului electronic Amazon a livrat in
perioada sarbatorilor de iarna (vanzari retail in decembrie 2020) peste 1,5 miliarde de
pachete la nivel global, confirmand tendintele generate de pandemie in ceea ce priveste
cumparaturile efectuate de consumatori. lar potrivit eMarketer (Liu, 2020), trecerea la
comertul electronic a contribuit la diferenta tot mai mare dintre cei care au (cei instariti) si cei
care nu au (cei mai putin instariti), iar viitorul retailului a fost modificat in mod semnificativ de
noile obiceiuri formate Tn 2020. Astfel, multe dintre marile lanturi de magazine incluse de
eMarketer, in octombrie 2020, in primii 10 retaileri de comert electronic din SUA (precum
Target, The Home Depot, Walmart, Costco) si-au vazut vanzarile de comert electronic
crescand rapid peste nivelul obisnuit, in timp ce alte magazine universale (precum Macy’s).
De asemenea, eMarketer a adus in atentia retailerilor necesitatea de a avea o intelegere
ferma a cumparatorilor lor, dand o mai mare importanta personalizarii si retinerii si
imbunatatirii personalizarii individuale a comunicatiilor pentru clienti, investind mai mult in
noua tehnologie de marketing si tactici de colectare a datelor care ofera mai multe
perspective (Kats, 2021). Retailerii au deja, de ex., o experienta semnificativa in utilizarea
sistemelor de identificare prin radiofrecventa (RFID), noi perspective fiind deschise prin date
la nivel de articol (pe baza ID-ului sau digital unic, fiecare articol poate fi urmarit pe tot
parcursul lantului sau de aprovizionare si desfacere), baza pentru orice client multumit al
omnicanalului (care se asteapta la o experienta fara efort, online, in magazin sau intre ele)
fiind construita prin informatii fiabile privind stocul disponibil integrate in Tntreaga operatiune
de vanzare cu amanuntul (Detego, 2020), subliniind Tn acelasi timp corelatia puternica dintre
implementarea RFID si serviciile eficace omnicanal.

Ca urmare atat a schimbarii rapide a cumparaturilor si a obiceiurilor de cumparare
ale consumatorilor, cat si a digitalizarii retailerilor afectati de pandemia COVID-19, industria
platilor este in plind evolutie in ceea ce priveste crearea si implementarea celor mai bune
solutii la adoptarea rapida actuala de catre consumatori a platilor fara contact, omnicanal si
online, dupa cum a aratat Insider Intelligence (2021). Raportul Insider Intelligence privind
ecosistemul platilor a oferit 0 analiza riguroasa a acestui ecosistem, clarificand aspecte
semnificative precum: Retelele de plati (care actioneaza ca niste hub-uri care permit fluxul
fondurilor de la inspectorul de fabrica al platitorului catre cel al beneficiarului etc.); Serviciile
de plati online care, atunci cand sunt integrate cu platforma de comert electronic, sunt
concepute ca un canal pentru efectuarea si primirea platilor (facute din ce in ce mai
proeminente in ecosistem de catre comercianti atat prin construirea prezentei lor online, cat
si prin unificarea software-ului pe canale etc.); Organizatiile independente de vanzari (ISOs)
si furnizorii de servicii pentru comercianti (MSPs) au fost nevoiti sa-si schimbe modelele de
afaceri in contextul adoptarii punctelor de vanzare mobile (mPOS) si a altor solutii la cheie
de catre mai multi comercianti (inclusiv unii vanzatori mai mari) etc.

2.4. Impactul tehnologiilor disruptive in sporirea angajamentului clientului in comertul
electronic. Angajamentul clientilor, un important indicator cheie de performanta (KPI).
Tehnologiile imersive, fundamentale pentru viitoarele experiente de cumparaturi
online

Angajarea consumatorilor de comert electronic reprezinta astazi o continua
provocare pentru afaceri, oferirea unei experiente imbunatatite clientului fiind un factor
important in deciziile de cumparare in contexul in care oricine poate cumpara aproape orice
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doreste (si are resursele necesare), de pe orice dispozitiv pe care il are la dispozitie in acest
sens. In aceasta lume a alegerii, satisfactia clientilor este adesea rezultatul angajarii
clientilor, iar aceasta angajare: este vazuta ca o legéturd emotionald dintre client si brand,
clientii foarte implicati cumparand, promovand si aratand mai multa loialitate; sustinuté de
motive cheie (precum: retentie sporita a clientilor, crearea de ambasadori ai brandului,
loialitate crescuta a clientilor, ciclu de vanzari redus) si cai practice de imbunétéatire (precum:
folosirea instrumentelor digitale pentru a implica clientii in timp real; imbunatatirea comertului
conversational cu robotii; oferirea de experiente omnicanal pentru clienti; minimizarea
procesului de verificare pentru efectuarea platilor; includerea de recenzii ale clientilor;
incantarea clientilor; utilizarea pe scara larga a activitatilor din retelele sociale; autorizarea
clientilor cu comunitati; oferirea unui program de fidelizare a clientilor; obtinerea feedback-
ului clientilor si implementarea rapida a masurilor care se impun generand imbunatatiri pe
baza informatiilor valoroase obtinute Tn timp real; crearea de continut captivant pentru
publicul {inta), construind un mediu de responsabilitate implicita raspunzand asteptarilor de
interactiuni personalizate (Patel, S., 2021). Astfel, atunci cand consumatorii nu pot atinge si
simti efectiv un produs, este nevoie ca experienta dorita sa fie reprodusa online cat mai bine
posibil, implicand functii interactive. E-retailerul Warby Parker, cu sediul in New York, care
comercializeaza ochelari de vedere si ochelari de soare, igi ajuta clientii sd vada cum vor
arata ochelarii lor din orice unghi, asigurandu-le accesul la o imagine simpla in care
persoana care poartd ochelari isi misca, in functie de migcarea mouse-ului de exemplu,
capul dintr-o parte in alta. lar pe de alta parte, cum mobilul a devenit o cerintd pentru fiecare
site de comert electronic, trebuie asigurata compatibilitatea 100% cu dispozitivele mobile,
optimizand toate paginile pentru dispozitive mobile, inclusiv din punct de vedere al duratei
incarcarii pe dispozitivele mobile (Transaction Agency, 2021).

Potrivit Accenture (2020), interactivitatea se pliaza pe tripticul ,Try it. Trust it. Buy it”
(Incearca-I. Ai incredere. Cumparéa-l), iar o noua era a experientelor de cumparéturi este
acum posibila pe baza tehnologiilor imersive, precum realitatea augmentata (AR), video la
360 de grade, continutul 3D si realitatea virtuala (VR), acestea fiind foarte accesibile pentru
branduri (Duboff, R., 2020). Trebuie insa amintit aici, urmand a reveni mai jos, ca acest
raport a fost precedat de cel din 2018 care a explorat viziunea Accenture privind tendintele
tehnologice care urmau sa se desfasoare in urmatorii trei ani. in raportul Accenture din 2020
(la sondajul realizat de Accenture Interactive in luna martie 2020 au raspuns peste 3000 de
consumatori, din America de Nord, Europa si regiunea Asia Pacific, care s-au bazat pe
tehnologii imersive pentru a evalua si/sau achizitiona un produs si/sau serviciu online in
ultimele sase luni, pentru a-si intelege atitudinile si experientele) s-a pornit de la constatarea
ca, dincolo de confortul comertului digital atat de placut consumatorilor, pentru acestia nu
exista certitudine de cumparare atunci cand fac cumparaturi online pentru produse pe care
nu le-au experimentat in persoana, diviziunea perceptiva dintre fizic si digital reprezenténd o
legéatura lipsé (In pofida experientelor alimentate de tehnologii imersive Tn viata de zi cu zi —
de la utilizarea filtrelor de retele sociale pana la vizionarea emisiunilor sportive) care se va
atenua in masura alinierii la agteptarile crescande de avea parte de experiente imersive (de
transpunere intr-o dimensiune virtuala, cum vom vedea si mai jos, atunci cand vom face
cateva trimiteri la raportul Accenture din 2018) si in comertul digital, avand in vedere
principalele motivatii ale consumatorilor pentru a incerca tehnologii imersive atunci cand
cumpadra online: vizualizarea produselor fara a vizita magazinul (52% dintre respondentii din
studiul Accenture); evaluarea caracteristicilor si a capacitatilor produsului; experimentarea
produselor Tnainte de cumparare; cresterea increderii in decizia de cumparare; schimbarea,
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customizarea sau personalizarea produselor (Accenture Interactive, 2021). Totodata, potrivit
acestui raport:

* Tehnologiile imersive sunt vazute de consumatori ca fiind fundamentale pentru viitoarele
experiente de cumparaturi online, doua treimi dintre consumatori, in medie, crezand ca
tehnologiile imersive vor fi importante pentru comercializarea si vanzarea de electronice in
urmatorii cinci ani; imersivul este, de altfel, dintre toate mediile care influenteaza achizitiile,
singurul pe care consumatorii il vad in crestere in viitor;

» Democratizarea acestor tehnologii a condus la eliminarea barierelor si a deschis accesul
consumatorilor, realitatea augmentata mobild (Mobile AR), de ex., nenecesitand casti
speciale, experientele fiind compatibile cu camera, consumatorii putdndu-le accesa de pe
smartphone-uri iOS (dispozitive mobile manufacturate de Apple) sau Android, iar
vizualizarea produsului, navigarea, jocurile si divertismentul fiind aplicatii de realitate
augmentatd mobila si experiente pentru consumatori populare.

Angajamentul clientilor este un important indicator cheie de performanta (KPI) pentru
managerii de produse, marketeri si echipele de dezvoltare dedicate, iar majoritatea
marketerilor de mobil din comertul electronic considera, de ex., ca un utilizator este angajat
atunci cand lanseaza aplicatia mobila si ia orice actiune in interiorul aplicatiei, de obicei
pentru a indica o achizitie. Rezulta ca se poate masura angajarea observand
comportamentul utilizatorilor, configurdnd evenimente pentru a urmari ce actiuni efectueaza
utilizatorii in aplicatiile mobile respective si cat de des. O idee de continut pentru aplicatiile
de comert electronic poate fi, de ex., un continut complet captivant prin utilizarea
caracteristicilor AR (realitate augmentata) ale unui telefon mobil inteligent (smartphone). Pe
de alta parte, invatarea automata (machine learning) poate fi utilizatd pentru a analiza
modelele de achizitie si comportamentul de navigare al utilizatorilor de telefon mobil
inteligent, dupa cum se poate observa in figura de mai jos (Jain, 2021). in determinarea
succesului unei afaceri de comert electronic se iau in considerare, ca urmare, indicatori
cheie de performanta (KPIs) care pot fi utilizati pentru a monitoriza cresterea afacerii online,
vanzarile si obiectivele de asistenta pentru clienti (Ahmed, 2021), fiind recomandabila
axarea pe urmatoarele aspecte: a. lucrul numai cu KPI-uri relevanti de comert electronic (in
functie de: industria de care apartine afacerea; daca este un startup sau o afacere bine
stabilita; care sunt obiectivele de afaceri pentru etapa actuald), cum ar fi: Valoarea pe durata
de viata a clientului (CLV), Cost pe achizitie (CPA), Rentabilitatea cheltuielilor publicitare
(ROAS), Valoarea pe vizita; b. masurarea cat mai precis posibil a KPI-urilor de comert
electronic (de exemplu, folosind Google Analytics pentru a urmari performanta site-ului de
comert electronic si eticheta Google Tag pentru a masura datele KPI personalizate de
comert electronic utile atunci cand se analizeaza pozitia pe piata); c. configurarea de
benchmark-uri/repere realiste pentru a urmari succesul (benchmark-urile fiind vitale pentru
cresterea afacerii si permitdnd masurarea in continuare a ratei de crestere pentru KPI-uri
privind comertul electronic).

2.5. Transformarea arhitecturala a afacerii de comert electronic aplicand tehnologiile
disruptive. Minimizarea relevantei distantei. Modele 3D si AR pentru comertul
electronic confruntat cu sezonul cumparaturilor de sarbatori de final de an 2021.
Studiu de caz: Nextech AR Solutions

Am amintit anterior, in contextul sublinierii necesitatii alinierii afacerilor de comert
electronic la asteptarile crescande ale consumatorilor de avea parte de experiente imersive
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(de transpunere intr-o dimensiune virtuala), de raportul Accenture din 2018. Intitulat
LIntreprinderea inteligentd dezlantuits: Redefiniti-vd compania in functie de cu cine va
petreceli timpul impreuna”, previziunea Accenture a descris:

- Oportunitatile tehnologice disponibile pe scara larga pentru companiile urmarind
imbunatatirea performantei utilizarii tehnologiei la fiecare nivel al organizatoric (de la
strategie pana la operatiuni) si a se apropia de centrul vietii oamenilor (prin crearea de noi
oportunitati economice si dezvoltarea de noi moduri de a servi si proteja cetatenii, in
beneficiul societatii In ansamblu);

- Revolutia tehnologica in curs marcata de o serie de progrese tehnologice exponentiale
(inclusiv cloud, inteligenta artificiala, blockchain, realitate augmentata si virtuala, internetul
lucrurilor, robotica, calculul cuantic s.a.), tehnologiile disruptive reprezintdnd un potential
vast pentru viitorul afacerilor si crednd imperativul reinventarii si reimaginarii modului de a
face afaceri;

- Cele cinci tendinte emergente (Impactul Al asupra vietii cetdteanului; Realitatea Extinsa —
Sfarsitul Distantei, tehnologii de realitate virtuala si augmentata eliminand distanta fata de
oameni, informatii si experiente, transformandu-se felul in care oamenii traiesc si lucreaza;
Veracitatea datelor — importanta increderii, Tn contextul noului tip de vulnerabilitate cauzata
de transformarea afacerii pentru a rula pe date, afacerile creand un nou tip de
vulnerabilitate, mai precis cele inexacte, manipulate si partinitoare conducand la perspective
de afaceri corupte si decizii distorsionate cu impact major asupra societati; Afaceri féra
frictiuni — construite pentru a permite si sustine cresterea care depinde de parteneriate
bazate pe tehnologie, ceea ce implica sisteme distribuite inteligent, iar pentru a aduce la
viata medii inteligente prin robotica, Al si experiente imersive companiile trebuie sa-si
extinda infrastructuri in mediile lumii dinamice reale n care doresc sa ajunga) care
modeleaz& modul in care tehnologia creste impactul afacerilor in societate.

- Cum realitatea extinsa (XR, care se refera la spectrul de experiente care estompeaza linia
dintre lumea reala si lumea simulata, realitatea virtuala/VR si realitatea augmentata/AR fiind
cele doua tipuri majore de XR) scufunda utilizatorul prin elemente vizuale, audio si potential
olfactive si haptice, confirmand evolutia tehnologiei pana la Sfarsitul Distantei (roata,
porumbelul voiajor folosit pentru a transporta mesaje, sistemul postal obisnuit, telegraful,
telefonul mobil, Internetul, XR).

Totodata, potrivit acestei viziuni tehnologice prezentate de Accenture in 2018:

» Existau deja companii care utilizau deja XR pentru a sterge distanta dintre oameni
(precum Walmart si Komatsu);

+ Accesul la informatie era considerat una dintre cele mai mari limitari in indeplinirea
muncii depuse, dincolo de aplicarea unor solutii XR in unele companii (precum: General
Electric Renewable Energy, DHL Supply Chain, L’Oréal’'s Beauty Lab, Audi, BMW, Houzz )
si chiar nu numai de inchiderea distantei la informatii pe baza XR, ci si a distantei catre noi
perspective prin utilizarea de catre instrumente XR emergente exprimand date ih medii 3D,
mai aproape de modul in care oamenii vad si isi imagineaza scenarii, ceea ce a deschis
calea pentru noi tipuri de vizualizéri si noi descoperiri (precum: versiuni 3D interactive ale
imaginilor medicale traditionale 2D, cum ar fi scanarile CT si RMN-urile, pentru a oferi o
vedere mai intuitiva a starilor medicale, create de The Body VR, o experientd educationala
de realitate virtuala care duce utilizatorul in interiorul corpului uman; modele VR de date
genetice, create de cercetatorii de la Oxford, pentru a vizualiza mai bine ce se intampla in
celulele vii);
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* Se aprecia ca, prin urmare, XR nu este doar schimbarea accesului la informatii, ci si
a relatiei privitorului cu informatiile (modul in care oamenii analizeaza, comunica si extrag
valoare din date);

» Se evidentja c&, in ceea ce priveste eliminarea distantei fata de experiente,
furnizarea de experiente ca serviciu, sustindnd schimbarea preferintelor consumatorilor de la
bunurile materiale, poate cé reprezinta cel mai mare potential pentru disruptii bazate pe XR,

* Se concluziona ca incorporarea unei afaceri in lumea inconjuratoare incepe cu o
transformare arhitecturala, construind capacitatile de a alimenta actiuni inteligente peste tot
si livrand experiente inteligente n robotica, realitate imersiva, inteligenta artificiala sau
Internetul lucrurilor (pe care se bazeaza urmatoarea generatie de strategii de afaceri),
intalnind oamenii acolo unde se afla cu ajutorul mediilor cu adevarat inteligente.

Potrivit Federatiei Nationale de Retail (NRF) din SUA, chiar si intr-un an dificil,
influentat de pandemia COVID-10, precum 2020, vanzarile cu amanuntul au crescut cu un
neasteptat 8,3%, tranzactiile online constituind o uriasa parte din aceste vanzari si fiind n
crestere cu 23,9% fata de anii precedenti (vanzarile de comert electronic in luna noiembrie,
de ex., ajungand chiar la 100 de miliarde de dolari pentru prima data), iar cum pe parcursul
anului 2021 a devenit clar ca majoritatea cumparatorilor isi vor pastra obiceiul de a face
cumparaturi online, a fost consideratd esentiala perfectionarea strategiilor digitala de
vacanta de iarna 2021 (Bloomreach, 2021). Bloomreach Experience este o platforma de
experienta digitala construita pentru comert, care include trei piloni:

- Descoperire, oferind cautare si merchandising bazate pe Al;
- Continut, oferind un aga-numit headless CMS (Sistem de Management al

Continutului fara cap;

- Angajare, oferind o Customer Data Platform (CDP) de varf si solutii de automatizare

a marketingului. Bloomreach serveste peste 700 de branduri globale (precum

Albertsons, Bosch, Puma, FC Bayern Miinchen, Marks & Spencer s.a.).

Pentru a gestiona cu usurintd magazinul online, a crea noi pagini de destinatie specifice
vacantei si a adauga blocuri de produse si recomandari din mers in sezonul cumparaturilor
de sarbatori, Bloomreach recomanda valorificarea platformei Bloomreach Continut. lar
pentru a incénta clientii in a gasi ugor exact ceea ce cauta si a-si verifica listele de
cumparaturi de sarbatori mai repede decat oricand este recomandata valorificarea platformei
Bloomreach Descoperire. in opinia Bloomreach acum este momentul de a investi in
personalizare semnificativa, condusa de Al, atat pentru a uimi clientii pe tot parcursul anului,
cat si pentru a se atinge obiectivele de sarbatori, valorificand platforma Bloomreach
Angajare.

Unele headless CMS sunt suficient de flexibile pentru a fi furnizate ca back-end de
comert electronic, putadndu-se chiar si integra continut headless cu platformele de comert
electronic existente si sistemele de management al inventarului de produse precum Shopify
si SAP Hybris (Melveer, K., 2021).

Nextech AR Solutions este un furnizor global de solutii de realitate augmentata (AR),
cunoscut ca ducand modele de afaceri — precum comertul electronic, publicitatea, designul
de ambalaje, evenimentele virtuale, invatarea digitala — la urmatorul nivel de interactivitate
cu tehnologia AR (care stimuleaza implicarea, conversiile, retinerea si o rentabilitate
generala imbunatatita a investitiei). Solutiile Nextech AR bazate pe inteligenté artificialéd
includ conversia imaginilor in 3D/AR la scara pentru comertul electronic, formate de
publicitate 3D/AR, ambalaje interactive, vizualizari explodate (un desen sau o fotografie care
arata partile individuale ale unui mecanism separat, dar indicand relatia lor adecvata, n.n.)
cu realitate augmentata pentru demonstratii si instruire de produse, holograme umane etc.
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(Nextech AR Solutions, 2021). Recent, Nextech AR Solutions a lansat un ghid continand 4
strategii de top pentru utilizarea AR pentru publicitate online si Th magazine, precum si
campanii de merchandising - toate bazate pe brandurile lor interne (brandurile detinute de
un retailer si denumite etichete private ) si pe date recente de piata.

Potrivit Nextech AR Solutions, deoarece poate fi experimentata intr-un browser (Web
AR) sau aplicatie prin simpla scanare cu un smartphone a unui cod QR, tehnologia AR
devine din ce Tn ce mai populara (in acest cadru aratndu-se ca potrivit raportului Blue Bite,
intitulat ,Starea QR Tn 2021”, publicat pe 21 iunie 2021, 66% dintre consumatori considera
ca aceste coduri QR au facut viata mai usoara in aceasta noua lume fara contact. De altfel,
n opinia Nextech AR Solutions, comertul cu camera foto de la smartphone sau tableta (un
subset al AR, n.n.), codurile QR cu gamificare sau oferirea de coduri cupon (cod promotional
generat de computer, constand din litere/numere introduse de consumatori intr-o caseta
promotionala din cosul de cumparaturi/pagina de finalizare a comenzii al/a unui site pentru a
obtine o reducere la achizitia curenta, n.n.), curbside pick-ups si plasarea produselor acasa
la consumator prin telefon sunt doar cateva moduri in care vedem combinatia dintre
cumparaturi online si in persoanda. Impactul AR asupra cumparaturilor omnicanal se produce
atat online (se plaseaza modele 3D in spatiul cumparatorului inainte de angajarea acestuia
= cumparaturi sigure; testare inainte de a cumpara = mai putine returnari enervante si
costisitoare), cat si in persoana, observandu-se ridicarea calatoriei clientului in fiecare etapa
prin experientele interactive AR. Se poate observa, de asemenea, cum WebAR asigura ca
un produs este potrivit pentru clienti, cu mai putin timp petrecut ezitdnd asupra unui produs,
AR ajutandu-i pe clienti sa petreaca mai putin timp in faza de considerare gi asigurandu-se
cai mai rapide de cumparare.

Plasarea unui produs in spatiul cumparatorului (modele 3D) nainte de angajarea
acestuia (fnainte de a cumpara) prezinta doud avantaje: asigura o experientd grozava; ofera
consumatorilor increderea ca achizitioneaza produsul potrivit pentru nevoile lor. Ceea ce
stimuleaza conversiile si reduce returnarile. Cu platforma Threedy.ai, Nextech AR Solutions
a rezolvat problema producerii in masa a modelelor 3D si AR la scara, producand continut
dinamic pentru companii reputate precum Target and Pier 1. Nextech AR Solutions
recomanda partenerilor 4 pasi pentru functionarea WebAR Magic:

- Incarcare imagini 2D in Al si relaxare;

- Solicitare editari si aprobare recomandare a modelului 3D ales;

- Tncércare etichetd JavaScript pe pagina produsului;

- Surprinderea clientilor cu o experientd AR fara aplicatii, fiind necesar doar un
smartphone.

Am amintit, totodata, mai sus de asa-numitul ,camera commerce”, comertul cu
camera foto de smartphone/tableta, un subset al AR, care implica indreptarea camerei
smartphone-ului/tabletei catre un anumit produs pentru a obtine suprapuneri informationale,
de identificare sau tranzactionale, permitand vizualizarea produselor pe ,spatii si fete”,
pentru a vedea daca se potrivesc, vizualizarea produsului fiind prima actiune din poarta spre
produs si avand cea mai mare tractiune (iar avand in vedere utilizarea crescanda a scanarii
active a articolelor potentialul de monetizare este considerabil). Dupa cum am vazut mai
sus, atunci cand AR este folosita ca instrument de vizualizare si contextualizare a produselor
pentru achizitii mai informate ale consumatorilor, legat dar separat de advertising AR, avem
de a face cu cumpdraturi imersive (immersive shopping), in cadrul unei extensii a comertului
electronic care se concentreaza pe imbunétatirea experientei clientilor (prin utilizarea AR,
VR si a tehnologiei imersive) pentru a crea magazine virtuale inteligente din retailul offline,
AR aducénd un context suplimentar si incredere achizitilor de produse (Artillry Intelligence,
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2021). Estimarile ARtillry Intelligence (firma de cercetare si analisti pentru afaceri de
computerizare spatiald inteligenta, AR si VR) indica, de ex., ca AR va influenta 36 de
miliarde de dolari in cheltuielile consumatorilor pana in 2024, ceea ce inseamna ca AR va
juca un rol in luarea in considerare a unei viitoare tranzactii. Dupa cum este cunoscut, o
asa-numita palnie de marketing descrie calatoria clientului de luare a deciziei de cumpara a
unui produs, cartografiind rutele catre conversie si dincolo de aceasta: constientizarea
(cunoasterea brandului), trezirea interesului (,pistele” obtin mai multe cunostinte despre
firma si bunuri/servicii, invata despre acestea), considerare (,pistele” se transforma in
prospecti/clienti potentiali), manifestarea intentiei de cumparare (ca pas spre evaluare),
evaluare (luarea deciziei finale daca se cumpara sau nu), cumparare (prospectul ia decizia
si devine client).

Potrivit Boland (2021), care a sintetizat din recentul raport al ARtillry Intelligence
abordand motoarele si dinamica acestui comert cu camerele foto de smartphone/tableta,
vizualizarea AR de la distanta este cea mai cunoscuta varianta a acestui tip de comert astazi
(dupa cum am aratat mai sus implica plasarea obiectelor 3D pe ,fete si spatii” pentru a le
vizualiza calitatile) generédnd experiente deosebite distribuite atat prin aplicatii de social
media, cét si prin aplicatii de brand si retailer:

- Vizualizarea AR a fost cea mai populara cu articolele care apar pe fata cuiva, ca urmare a
confortului cu selfie-uri si lentile ale camerei frontale, puténd ajuta la reprezentarea
dimensiunilor si a factorilor stilistici ale articolelor purtate pe fata, cum ar fi ochelarii de soare
sau produsele cosmetice;

- O oportunitate mai mare se asteapta de la vizualizarea AR care trece de la camera frontala
la cea din spate, ceea ce deschide vizualizarea AR catre panza mai larga a lumii fizice,
aducand astfel cateva alte tipuri de produse (practic totul, de la masini la canapele).

Astfel, Snapchat, liderul de lentile AR pentru consumatori, a inceput deja sa ofere
instrumente in Lens Studio pentru a dezvolta lentile cu orientare spre exterior, iar in alta
parte este vizibila tractiunea pentru instrumente precum aplicatia IKEA Place permitand
cumparatorilor IKEA sa vizualizeze mobilierul din casele lor. Acest ultim aspect ridica un alt
atribut pentru vizualizarea AR de succes, respectiv produsele voluminoase, AR putand
rezolva o problema comuna de a afla (dupa cum am mai aratat) daca un articol se va potrivi
in spatiul cuiva;

- Vizualizarea AR straluceste si in zonele in care existd o multime de detalii despre produse
pe care imaginile 3D le pot prezenta, cum ar fi granulatia lemnului.

Asa cum am mai aratat, cealaltd categorie principald de camera commerce este
cautarea vizuala, care:

- implica (fiind condusa de cunoscutele deja Google Lens, Pinterest Lens si Snap Scan)
indreptarea telefonului catre un obiect pentru a-l identifica prin suprapuneri informationale
(,cautati ceea ce vedeti”);

- include astazi (in materie de cazurile de utilizare ale cautarii vizuale) subiecte de interes
general (precum animalele de companie si florile), aici insa trebuind aratat cum: ca si
cautarea pe web, arcul evolutiv al Google va implica cultivarea nivelurilor de utilizare si
confort inainte de a schimba comutatorul de monetizare, acesta din urma urménd sa implice
cautari vizuale bazate pe produse; produsele comerciale sunt potrivite pentru cautarea
vizuald, deoarece exista un grad ridicat de ,intentie comerciald” (acelasi factor care face
cautarea pe web un mediu publicitar atat de natural si valoros), dedusa atunci cand
consumatorii scaneaza in mod activ un anumit obiect; orientarea vizuala genereaza o
intentie de cumparare si mai mare — Pinterest, de ex., a raportat cum potrivit unui procent de
55% dintre utilizatorii sa@i cautarea vizuala este esentiala in dezvoltarea stilului lor, in timp ce

41



49% spun ca o folosesc pentru a dezvolta relatii cu brandul, iar 61% indica o crestere a
cumparaturilor In magazine (ceea ce apare ca potentiala monetizare vizuala a cautarii pe
Pinterest sa fie o extensie naturala, un alt jucator care ar putea aparea din acelasi motiv pe
acest teren fiind Instagram) ca urmare a cautarii vizuale.

In raportul ARtillery Intelligence este exprimata opinia conform careia ciutarea
vizuald condusa de o intentie comerciala ridicata ar putea fi in cele din urma o oportunitate
de venituri mai mare decét vizualizarea produselor AR. Acest lucru va dura insa cativa ani
care sunt necesari dezvoltarii, pentru ca, de ex., Google abia daca monetizeaza astazi
cautarea vizuala.

Se impune, de asemenea, privind in perspectiva, a ne apleca si asupra modului in
care lucreaza platforma Snapchat AR, tinand cont de faptul ca are 280 de milioane de
utilizatori activi zilnic, care sunt mai tineri decét utilizatorii de pe majoritatea celorlalte
platforme sociale (Snapchat fiind preferat, de ex., de mai multi tineri cu varsta intre 13 si 34
de ani decéat Instagram sau Facebook), aceasta generatie de utilizatori sim{indu-se
confortabil cu noile tehnologii (inclusiv AR, care este una dintre cele mai accesate functii de
pe Snapchat, trei sferturi dintre toti utilizatorii utilizand AR Tn medie de aproape 30 de ori pe
zi) si fiind gata sa& cumpere produse atractive usor accesibile (Ferrandez a, 2021). Poplar
Studio (cea mai importanta platforma creativa AR si 3D) ne-a amintit in vara acestui an ca
Snapchat a revolutionat AR de ani de zile, de la lansarea in februarie 2016 a filtrului sau
extrem de popular (care permitea utilizatorilor sa adauge efecte speciale in timp real in
Snaps-urile lor prin tehnologia de detectare a fetei modificandu-si atat aspectul, cat si mediul
prin ,Lentile”), de atunci, Snapchat le-a oferit utilizatorilor posibilitatea de a-si modifica atat
aspectul, cat si mediul prin ,Lentile” (acestea, la un nivel de baza, incadrandu-se in lentile
pentru fata si lentile mondiale).

Astfel, Snapchat a lansat in anul 2020prima sa campanie Shoppable (,De
cumparat”), oferind utilizatorilor posibilitatea de a Thcerca virtual pantofii Gucci si de a-i
cumpara direct prin intermediul unui buton ,Cumpara acum?”, spre deosebire de alte lentile
Lprobate” in trecut, Shoppables facilitdnd achizitionarea de produse imediat dupa ce le-au
Tncercat cu AR (de la aceasta campanie Gucci si alte branduri, precum American Eagle,
creand si Shoppables).

Pe de alta parte, se cuvine a face trimitere si la (Ferrandez b 2021):

» Avatar-ul virtual (in esenta, un manechin digital al unui client), un cumparator online
putand folosi avatarul pentru a testa in mod virtual hainele si pentru a vedea cum ar arata o
camasa, o rochie sau un pantalon inainte de a le cumpara. Astfel, Levi’'s si Ralph Lauren, de
ex., au lansat recent o linie de imbracaminte virtuala pentru Bitmojis (avatare emoji) pe
Snapchat, care corespunde direct liniei lor de imbrdcaminte din viata reala, utilizatorii
putandu-si imbraca avatarurile Tn functie de propriul stil, iar daca le place felul in care arata
sinele lor virtual, pot cumpara articolele din colectie de pe site-urile web ale Levi’s si Ralph
Lauren. Un alt exemplu interesant de utilizare a noilor tehnologii este legat de o experienta
video la 360 de grade care incorporeaza elemente ale unora dintre cele mai renumite
capitale ale modei din lume, Electric/City oferind clientilor o modalitate unicaé de a cumpéra
articole fizice si digitale, achizitionarea articolelor fizice deblocand automat un obiectiv
exclusiv Snapchat. Clientii pot astfel purta articolele de imbracaminte pe care le cumpara din
colectia digitala prin intermediul unui obiectiv Snapchat de urmaérire a corpului sau le pot
folosi pentru a-si imbraca avatarurile digitale in AR;

* Reclamele 3D Google Swirl, care, spre deosebire de reclamele grafice ,normale”,
permit oamenilor sa interactioneze cu produsul promovat ca si cum ar fi chiar in fata lor.
Astfel, Poplar Studio a colaborat in anul 2020 cu producatorul britanic de masini MG Motor
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pentru a crea o reclama Google Swirl care prezenta noul model de masina MG Hector: pe
masura ce un utilizator derula Tn jos pe pagina n care se afla anuntul (a se vedea si figura
de mai jos), masina se rotea automat, utilizatorii putand interactiona in continuare cu anuntul
fie prin intrarea pe ecran complet, fie rotind modelul pentru a-I vedea mai bine din toate
partile si unghiurile. Rezultatele acestei campanii de lux de realitate augmentata au fost
remarcabile, anuntul interactiv inregistrand o vizibilitate de 70% si o rata de implicare de 8
ori mai mare decat media imbogatita (utilizatorii petrecand, in total, 4600 de ore
interactionand cu anuntul).

2.6. Tehnologiile disruptive, cea mai mare provocare pentru e-commerce. Principalii
factori conducatori ai cresterii e-commerce. Domeniile considerate drept cele mai
susceptibile de a primi asistenta Al. Alegerea celei mai potrivite platforme de e-
commerce

Un studiu (incluzand 43 de tari, inclusiv Romania) privind perspectivele comertului
electronic global realizat de Coldwell Banker Richard Ellis (CBRE) si publicat in luna iunie
2021 (CBRE, 2021), a subliniat urmatoarele puncte cheie privind comertul electronic:
cresterea rapida la nivel global in ultimii cinci ani; aceasta crestere este condusa de factori
cheie incluzand demografia, utilizarea, factori de infrastructura si culturali; vanzarile pe
Internet in majoritatea pietelor au crescut rapid in anul 2020, cu efect de durata, din cauza
COVID-19; o crestere mai mare a comertului electronic a fost experimentata de pietele cu o
prezenta puternica a input-urilor si a activitatilor cheie care conduc rezultatele operationale si
financiare (factori conducatori ai cresterii); pe plan global, in urmatorii cinci ani sprijinirea
cresterii vanzarilor va necesita un spatiu logistic dedicat suplimentar de 138 milioane metrii
patrati. Studiul CBRE a mai evidentiat si urmatoarele aspecte: topul tarilor in functie de
raportul de penetrare pe piatd a comertului electronic (a se vedea figura de mai jos);
principalii factori conducatori ai cresterii comertului electronic (de ex., abilitatile digitale ale
populatiei, utilizarea Internetului, cota de vanzari pe internet mobil, jucatorul dominant de
comert electronic; acesti patru factori intrand in categoria utilizare) impartiti in patru categorii
de baza (demografie, utilizare, preferinta culturala de plata, acces infrastructura).

Au fost identificali, de asemenea, sase factori care explicad mai bine diferitele nivele
de pétrundere a comertului electronic in mijlocul pietelor (procentul populatiei urbane,
raportul vanzarilor pe internet mobil, utilizarea cardului de debit si credit, abilitati digitale ale
populatiei, jucatorul dominant de comert electronic, abonati la serviciile de internet fix in
banda larga/populatie) si a fost creat un indice care méasoara punctele forte ale prezentei
acestor sase conducatori cheie in diferite piete, indice reflectand cat de pregatita este
economia sa suporte comertul electronic. Previziunea asupra evolutiei viitoare a acestor
sase conducatori cheie ai comertului electronic in diferite piete a permis CBRE sa produca o
prognoza privind rata de penetrare a comertului electronic pe piata.

In luna octombrie 2020, SearchNode (cunoscut drept: cea mai buna solutie de
cautare pentru companiile medii-mari de comert electronic, care doresc sa-si optimizeze
cautarea pe site, pentru un venit maxim; furnizor de solutii Al de cautare; unul dintre cele
mai performante motoare de cautare inteligenta a produselor in magazinul online) a realizat
un sondaj online, la care au participat aproape 100 de factori de decizie in comertul
electronic din Europa (87%) si America de Nord (13%), fiind colectate informatii pertinente
despre tendintele comertului electronic si despre modul in care COVID-19 a afectat
industria. Majoritatea respondentilor (70% aveau vanzari atat online cat si in magazine
fizice; 30% aveau numai vanzari online) au confirmat intentia de a-si creste bugetele si a
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investi in imbunatatirea afacerii lor prin noi tehnologii si noi practici pe o scara mai larga
(SearchNode, 2020).

Studiul SearchNode a identificat principalele provocari pentru comerful electronic
aflat sub influenta pandemiei COVID-19, acestea fiind urmatoarele: lant de aprovizionare si
desfacere disrupt (57%), satisfacerea cererii de produse (43%), operatiuni limitate din cauza
carantinei (29%), managementul inventarului (28%), personal insuficient (26%),
infrastructura online necorespunzatoare (19%), inchiderea magazinelor fizice (17%),
scaderea cererii (11%), nu stiu (3%). Tot din cauza pandemiei a rezultat si o schimbare a
viziunii strategice privind comertul electronic: 45% s-au concentrat pe partea digitala a
afacerii (digitalul fiind urmat de actiuni intensificate, 20%), intrucat eCommerce a crescut in
ansamblu, remarcéndu-se si o crestere a cererii; trebuind s&-si accelereze actiunile,
companiile au ajustat sortimentul pentru a tine pasul si au investit, totodata, in software nou
sau l-au consolidat pe cel vechi si s-au concentrate, de asemenea, mai mult pe canalele de
marketing online sau extinderea numarului acestora (inclusiv global, dupa caz); s-au facut
ajustari ale magazinului fizic (10%) si ajustari ale lantului de aprovizionare si desfacere, de la
cele minore la un lant de aprovizionare/desfacere sau logistica complet noi (8%); relocarea
oamenilor, partenerii online B2B, prevederi mai bune si o concentrare mai mare pe B2C,
toate au primit 3% din optiunile respondentilor; doar 3% dintre respondenti au spus ca
strategia generala nu a fost schimbata deloc, iar alti 3% si-au exprimat increderea in planuri
pe termen scurt, in timp ce, de asemenea, 3% au sustinut ca trebuie sa isi schimbe in mod
semnificativ strategia si sa creeze una complet noua.

Sondajul SearchNode a aratat, de asemenea, ca:

* Rivalitatea va raméane, mai mult de 84% dintre respondenti apreciind concurenta
pe piata lor ca fiind extrem de dura sau dura. lar intrucat Amazon, Alibaba si eBay sunt
campionii industriei comertului electronic, n privinta evaluarii aceste companii ca rivale
(rezultatele fiind similare pentru toate cele trei companii), 18% dintre respondenti au spus ca
aceste companii nu sunt deloc concurentii lor, alti 18 -19% au spus ca le este indiferent,
aproximativ jumatate dintre ei spunand ca simt o amenintare competitiva si doar 13%
identificand aceste companii ca fiind principalii lor rivali;

» Deoarece realitatea augmentata (AR) si virtuald (VR) reprezinta un domeniu care
creeaza o multime de conversatii intre operatorii de comert electronic (existand o intreaga
dezbatere privind modul in care tehnologiile inovatoare imbogatite cu AR si/sau VR vor
schimba jocul in retail), participantii au fost intrebati despre ce planuri au in legétura cu
aceste tehnologii disruptive, raspunsurile lor fiind urmatoarele: nici AR, nici VR nu au fost
prea populare, 53% dintre respondenti raspunzand negative; cu toate acestea, 7% urmau sa
le introduca Tn anul 2021, iar 8% foloseau deja aceasta practica; alti 18% erau inca
nehotaréati cu privire la AR si VR;

» Omnicanalul va fi relevant pentru majoritatea respondentilor (67%), 47% spunand
ca strategia omnicanal va fi cruciala pentru companiile lor in 2020, iar 20% sustinand ca va fi
destul de importanta;

» Majoritatea companiilor participante prefera s&-si construiasca singure tehnologiile
(56%), 27% dintre respondenti spunand ca este foarte probabil s& construiasca ei insisi
tehnologii, deoarece prefera dezvoltarea internd, iar alti 29% sustinand ca este, de
asemenea, destul de probabil ca Tsi vor construi singuri tehnologiile; aproape o treime dintre
participanti (27%) au spus insa ca este putin probabil sa construiasca tehnologii in interior;
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» Cum tehnologiile bazate pe inteligenta artificiald au fost benefice pentru comertul
electronic in ultimii cativa ani (existand inca mult spatiu pentru imbunatatiri), participantii au
fost intrebati despre unde cred ca Al va fi cel mai util pentru industria comertului electronic in
anul 2021 (a se vedea si figura de mai jos), respondentii recunoscénd urmé&toarele domenii
drept cele mai susceptibile de a primi asistentd Al: personalizarea (70%), cautarea pe site
(54%), prognoza (52%), marketingul (43%), stabilirea preturilor (38%) si serviciile pentru
clienti (34%) Tn 2021; alte optiuni au primit mai putin de o treime din voturile participantilor,
iar unii respondenti (4%) au opinat ca inteligenta artificiald nu va fi de folos companiilor lor Tn
urmatorul an;

» Cum analiza si datele reprezintd un domeniu tehnologic de care comertul electronic
poate beneficia foarte mult (detinerea datelor si a informatiilor potrivite putand ajuta
companiile s& actioneze mai rapid si sa creeze strategia potrivitd), majoritatea respondentilor
la sondaj (74%) au declarat c& vor investi in imbunététirea analizelor si a informatiilor despre
date, 10% planuind sa implementeze ceva nou, iar 7% spunand ca isi vor schimba
tehnologia de analiza in anul 2021, iar alti 10% spunand ca o vor pastra pe cea existenta;

» Cum tehnologiile legate de automatizarea marketingului pot ajuta companiile de
comert electronic sa execute mai mult in mai putin timp (producénd in acelasi timp mai multe
venituri), majoritatea respondentilor (55%) au spus ca isi vor imbunatati automatizarea de
marketing in anul 2021, 17% declarand ca intentioneaza sa o implementeze in 2021, iar alti
7% ca o vor schimba, doar 10% neavand planuri in acest sens;

» Dupa cum am vazut, o alta tehnologie de comert electronic interesanta (putand
duce la o experienta mai buna pentru clienti) este vizualizarea produselor, cu ajutorul
tehnologiilor de vizualizare a produselor retailerii online puténd imbunététi experienta
clientilor cu imagini de inalta calitate prezentand exact ceea ce va primi clientul la livrare.
Majoritatea respondentilor (60%) la sondajul SearchNode au declarat ca isi vor imbunatati
vizualizarea produsului in anul 2021, peste o treime (33%) spunand ca o vor pastra pe cea
existenta, 2% planuind sa implementeze ceva nou, iar 2% declarand ca vor schimba
tehnologia de vizualizare a produselor in 2021.

* Este recunoscuta, de asemenea, importanta sistemelor de management al
comenzilor (OMS) care imputernicesc comertul electronic sa ofere clientilor experiente
excelente la scara pentru toate canalele (beneficiile variind de la vizibilitate la fiecare pas al
procesului de vanzare, risc redus de eroare umana, eficienta in timp pana la o precizie
imbunatatita). Majoritatea respondentilor (60%) la sondajul SearchNode au declarat gi in
acest caz ca vor investi in imbunatatirea OMS, 2% planuind s& implementeze ceva nou, iar
7% spunand ca isi vor schimba tehnologia comenzilor in 2021, alti 31% declarénd ca o vor
pastra pe cea existenta;

» Dupa cum am mai vazut, una dintre pietrele de temelie ale conducerii unui magazin
online (daca nu chiar cea mai importanta) este platforma de comert electronic, alegerea
celei potrivite dintre multele platforme de comert electronic existente putand fi foarte dificila.
Nu este de mirare ca au fost mentionate 23 de platforme diferite de catre cei 90 de
respondenti la intrebarea pusa de SearchNode despre platforma actuald de comert
electronic utilizata, cel mai popular raspuns fiind ca se foloseste o platforma personalizata
(42%), urmat de: Magento 2 (13%), Hybris (9%), Oracle Commerce (6%), Salesforce (3%),
Magento 1 (3%) , Shopify Plus (2%) si Prestahop (2%), in timp ce alte platforme au primit
mai putin de 2 raspunsuri. Se cuvine a mentjona, totodata, ca 62% dintre respondenti au
declarat ca planuiau sa imbunatateasca platforma de comert electronic in anul 2021, alti 6%
spunand ca o vor implementa (sugerand ca nu o folosesc acum), 17% spunand ca isi
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pastreaza platforma existenta, iar 13% exprimandu-si intentiile de a schimba platforma de
comert electronic in anul 2021 (folosind Tn momentul sondajului platforme precum Magento
1, Bitrix, Sitecore sau propria lor platforma personalizata).

« In contextul in care cutarea pe site-uri de comert electronic este un domeniu
destul de complex (avand in vedere multimea de caracteristici diferite, fiecare avand acelasi
scop de a ajuta retailerii online sa vanda mai mult), la intrebarea pusa de SearchNode cu
privire la functiile care au cel mai mult spatiu de imbunatatire raspunsurile au fost dupa cum
urmeaza: relevanta (79%), filtrele si fatetele (67%), personalizarea (62%), testarea A/B
(38%), viteza (37%), analiza (37%), automatizarea (26%) si asa-numitul searchandising
(24%) — acesta din urma (n.n.) fiind un proces iterativ si continuu de gestionare a
rezultatelor cautarii in moduri care genereazéa vanzari, conversii si indicatori cheie de
performanta (KPIs) pentru magazinele de comert electronic.

Este interesant de aratat, de asemenea, ca intr-un Raport din acest an al Coveo, o
platforméa de relevanta bazata pe inteligenta artificiald (Al), lider pe piata, au fost analizate
urmatoarele aspecte: principalii factori de frustrare a cumparatorilor electronici, importanta
de a face experienta de comert electronic relevanta pentru loialitatea cumparatorilor si cum
poate ajuta Al (n.n., fiind cunoscut faptul ca Al aplicatd imbunatateste interactiunile
individuale de-a lungul intregii calatorii digitale) la determinarea intentiei cumparatorului de a
crea o experientd extrem de personalizata si relevantd (Coveo a, 2021). In opinia Coveo,
cumparatorii vor doar sa gaseasca ceea ce cauta. Coveo a realizat, de ex., o foarte
sugestiva comparatie intre: (pe de o parte) ce frustreaza cumparatorii online — cautare pe
site, navigare pe site, gasirea inovatiei; (pe de cealalta parte) ce frustreaza retailerii online —
abandonarea cosului de cumparaturi, rata scazuta de conversie de marketing, afaceri cu
repetare redusa si achizitie medie scazuta, Conexiunea dintre toate aceste preocupari ale
utilizatorului final si provocarile retailerilor, apreciaza Coveo, este diferenta dintre retailerii
care reusesc online si cei care nu reusesc, aceasta legatura fiind relevanta clientului (Coveo
b, 2021).

2.7. Necesitatea investitiilor in canale si tehnologie e-commerce. Capacitatile noilor
tehnologii, utilizarea tehnologiilor disruptive si cultura adecvata pentru a implementa
rapid strategia bazata pe tehnologie

Bloomreach (leader in commerce experience™), care se diferentiaza printr-o
experienta a utilizatorului (UX) intuitiva care face ca algoritmii sai Al complecsi sa fie
accesibili utilizatorilor de marketing (fapt recunoscut de Forrester Research), a comandat
Forrester sa efectueze un sondaj online asupra factorilor de decizie B2B si B2C in comertul
electronic (campanii digitale, experiente online si/sau programe de e-commerce si achizitii
de tehnologie), studiile asupra firmelor din SUA, Marea Britanie si Germania (781 firme din
industriile de retail, manufacturare, bunuri de consum ambulate, CPG si electronice) fiind
efectuate in luna februarie 2021. Raportul rezultat, intitulat “Starea experientei comertului
2021”, a inceput cu un mesaj semnificativ: “Un punct de cotitura in istoria comer{ului
electronic” (Bloomreach, 2021). Acest raport Bloomreach 2021 a aratat cum cresterea unei
strategii de comert digital a asigurat supravietuirea, continuitatea si chiar cresterea afacerii
in contextul pandemic cunoscut, migrarea fortata catre tehnologiile digitale determinata de
pandemie accelerand adoptarea. Comportamentele consumatorilor s-au amplificat atat in
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spatiile B2C, cat si B2B, cel mai mare canal important in stimularea angajamentului clientilor
si a vanzarilor online fiind website-ul direct, iar capacitatile de baza comerciale Tncurajand
cumparatorii pentru a face o achizitie (gasirea cu usurintd a produsului, recenziile clientilor si
navigarea usoara pe site fiind printre primii 5 factori care ii determina pe cumparatori sa ia o
decizie de cumpérare). Desi cumparatorii doresc navigare usoara, cautare relevanta si
capacitatea de a rafina, 79% au intdmpinat probleme cu cautarea si navigarea (listate deci
ca probleme principale), jumatate dintre firme neoferind cautare vizuala, iar 2 din 3 neoferind
cautare cu completare automata (n.n., o caracteristica software care introduce automat intr-
un camp de date pe pagina web informatii stocate anterior, cum ar fi numele sau adresa
unui utilizator).

Ceea ce este iarasi de un real interes pentru demersul nostru de cercetare (in
contextul sublinierilor facute mai sus), raportul Bloomreach 2021 atrage atentia asupra
faptului ca:

» Succesul firmelor este impiedicat de problemele tehnologice, 92% dintre factorii de
decizie asteptandu-se la obstacole in atingerea prioritatilor comerciale (lipsa suprafetelor
tehnologice necesare fiind printre primele 3 probleme), iar 92% confruntandu-se, de
asemenea, cu provocari cu stiva lor de tehnologie comerciala (tehnologie invechita, date
izolate, costuri si lipsa de personalizare fiind primele 4 provocari cu care se confrunta
firmele). Tehnologia este considerata cel mai mare obstacol de-a lungul calatoriei in
comertul electronic, impiedicand firmele: sa ofere capacitati bune de cautare, sa reajusteze
informatii utile despre produse si stabilirea preturilor, sa furnizeze continut util, sa ofere o
experienta consistenta in toate punctele de contact, sa testeze rapid si eficient modificarile
site-ului web, sa identifice segmente cheie de clienti care necesita experiente diferite.
Problemele tehnologice au implicatii asupra castigului net sau profitului general al firmelor,
tindnd cont ca potrivit acestui raport: 79% dintre cumparatori si-ar schimba furnizorii/retailerii
daca ar avea o experienta proasta, fiind probabil ca 79% dintre cumparatori sa spuna altora
despre aceasta experienta in dialogurile zilnice, pentru 52% dintre cumparatori fiind putin
probabil s& cumpere din nou de la aceeasi firma daca au avut parte de o experienta proasta,
in timp ce pentru 52% dintre cumparatori ar fi probabil s& spuna altora prin evaluari si
recenzii online;

* Prioritatile firmelor se axeazéa pe experiente digitale (dat fiind comportamentul online al
cumparatorilor si provocarile cu care se confruntd), ele investind in mod activ atét in canale
de e-commerce (primele 3 cresteri ale bugetului sunt toate online, iar aceste cresteri sunt
mai mari decat cele de anul trecut, cea mai mare crestere fiind in website-ul direct, dupa
cum s-a vazut), cét si in tehnologie e-commerce, majoritatea firmelor extinzandu-se sau
planuind sa investeasca in tehnologii si canale de comert digital (considerand ca
automatizarea marketingului, CDP, CMS si personalizarea sunt cele mai importante
capacitati pentru a obtine rezultatul de afaceri dorit);
* Aceste investitii vor avea ca efect o crestere a vanzarilor, o imbunatatire a satisfaciiei
clientului, precum si un trafic mai mare. Firmele vor trebui sa realoce resurse pentru
tehnologia e-commerce si numarul de angajati pentru a o sprijini, concentrandu-se pe solutii
precum cautarea pe site, sincronizarea intre punctele de contact si managementul digital al
ciclului de viata al clientilor.

Se cuvine a trasa aici o paralela cu doua studii anterioare (unul anterior pandemiei
COVID-19, iar celalalt, dupa izbucnirea acesteia) si unul recent lansat:
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» Ghidul comertului digital 2020, Oracle (2019), in care se evidentia ca pentru a valida si a
imbunatati legaturile cu clientii firmele au nevoie de tehnologia adecvata (utilizadnd Al, ML,
Data science, cloud etc.), tehnologia fiind un element esential al ecuatiei retailului;
 Transformarea comertului digital, Deloitte (2020), in care se sublinia ca firmele trebuie sa-
si determine modelul potrivit de comert digital sau combinatia de modele, asigurand ca:

- ecosistemul si capacitétile sa fie in vigoare pentru a satisface consumatorul indiferent cum
se ajunge la ei (de ex.: Site-ul vanzatorului de retail (aranjament traditional de la angro la
retail, folosind platforma digitala a retailerului si serviciile de onorare a comenzilor clientilor)
— Gazdéa marketplace (vanzare prin piete online consacrate, care nu sunt specifice unui
singur retailer) — Comert social (vanzare prin platforme de social media cu indeplinire
proprietard) — Interactiunea cu clientii brandului (vdnzarea directa printr-o platforma digitala
detinuta de brand si indeplinire proprietara);

- (pentru a sustine vanzari crescute, mentinand n acelasi timp performanta financiara si
standardele de servicii) ecosistemul digital si lantul de aprovizionare si desfacere ale firmei
trebuie s& exceleze in sapte domenii cheie (Dexteritate Tn comertul digital, Modelare retea,
Realizare in magazin/Onorare comenzi online, Oferte pentru consumatori, Activare
operatiunilor de onorare, Livrare ultimul km, Logistica inversa), dupa cum rezulta si din figura
de mai jos;

* Raportul Leadership-ului Omnicanal 2022, NewStore (2021), in care este exprimata
asteptarea NewStore ca aplicatiile mobile s& devina urmétorul val de e-commerce.
NewStore este o solutie de magazin omnicanal la cheie pentru brandurile globale DTC
(Direct to Consumer: comenzile sunt onorate si expediate direct catre clientul final).
Compania NewStore ofera Omnicanal-as-a-Service cu prima platforma cloud care combina
POS, managementul comenzilor, inventarul si clienteling-ul (in peste 20 de tari), operatiunile
de stocare, de la culoar nesfarsit, la achizitie mobila si pana la executie, fiind posibile cu
doar doua aplicatii iPhone remarcabil de intuitive.

Potrivit autorului cartii ,/ntreprinderea alimentata de Al: Valorificati puterea
ontologiilor pentru a va face afacerea mai inteligenta, mai rapidd si mai profitabild” (Earley a,
2020), managementul informatiilor pentru oameni este acelasi lucru cu managementul
informatiilor utilizate pentru a instrui asistenti de conversatie si tehnologii cognitive bazate pe
Al si exista o nevoie reala de a incuraja o viziune mai holistica a fluxurilor de informatii ale
firmei, asigurand concentrarea pe modalitatile prin care sistemele din amonte si din aval
gestioneaza si organizeazéa datele, ceea ce deschide calea unui mai bun impact asupra
clientului, asupra puterii fluxurilor imbunatatite intre diverse instrumente si platforme, printr-o
mai buna colaborare a comertului digital si a fortei de munca digitale pe aceasta baza
(Earley b, 2020).

Intr-adevar, invatarea este o necesitate in contextul incertitudinii pandemiei COVID-
19 si nu exista nicio Tndoiala cu privire la factorii cheie ai succesului (cum ar fi capacitatile
noilor tehnologii, utilizarea tehnologiilor disruptive si cultura adecvata pentru a implementa
rapid strategia bazata pe tehnologie), asa cum a evidentiat un sondaj McKinsey Global
(online) al directorilor de nivel C si al managerilor superiori (LaBerge et al., 2020). Asistam la
o transformare a modelului de muncé de retail in care satisfactia clientilor si succesul in
afaceri sunt conduse de analiz& si tehnologie, retailul fiind reinventat cu tehnologie de ultima
generatie pe baza utilizarii gandirii de proiectare a bunurilor si serviciilor inovatoare
detectand nevoile reale ale clientului si oferind exact acea solutie care ofera valoare (Simon,
Tufft si Zampella, 2020). Retailerii se afla sub presiune atat pentru a investi in noi metode
digitale de comunicare si plati, cat si pentru a acorda prioritate securitatii digitale (KPMG,

48



2020). Acordarea atentiei perceptiilor consumatorilor (indiferent de unde se afla acestia in
ciclul de viata al clientului sau de-a lungul célatoriei clientului) cu privire la interactiunile
acestora cu o companie (indiferent de locatia acesteia n lantul de aprovizionare si fara a
neglija clientul intern, angajatul) creste posibilitatea atat a unei imbunatatiri mai rapide a CX,
cat si a unui comert electronic mai bine integrat cu intregul lant valoric, astfel incat sa se
potriveasca nevoilor si asteptarilor consumatorilor si evitand anxietatea si frictiunea
acestora.

Pe masura ce apareau mai multe tehnologii si canale pentru cumparatori in
interactiunea lor cu retailerii, comportamentul consumatorilor a evoluat constant, adoptarea
crescanda de catre consumatori a canalelor digitale si dezvaluirea coincidentei cu cresterea
comertului electronic — si a serviciilor precum BOPIS (cumparare online, ridicare in
magazin), curbside pickup (o comanda plasata online si mers cu vehiculul apoi la magazin
pentru a o ridica in parcare), expediere din magazin sau livrare ultimul km (livrarea
articolelor la usa clientului final cat mai repede posibil) si BORIS (cumparare online,
returnare Th magazin) — a sporit axarea pe abordarea confortului si experientei clientilor (CX)
pe baza analizei imbunatatite a datelor (sistemele de analiza a datelor alimentate cu Al, din
ce in ce mai utilizate, care permit atat gestionarea tuturor datelor, cat si extragerea de
informatii utile din acestea pentru a optimiza programe omnicanal), confirmand totodata
accelerarea comportamentului de cumparaturi omnicanal in timpul pandemiei COVID-19
(Zebra, 2021). in acelasi timp, retailerii: au sporit acordarea atentiei necesare consumatorilor
cautand in mod continuu nu numai experiente de cumparaturi convenabile, ci si fara frictiuni,
fara contact si personalizate; au continuat sa imbunatateasca experienta mobila a
consumatorilor, avand Tn vedere cresterea traficului online care vine prin intermediul
mobilului si al aplicatiilor care permit conectarea in fiecare etapa a ciclului lor de viata,
inclusive asigurand implicarea si educarea consumatorilor cu calatorii intercanale
convenabile si conectate, aratandu-le (si continuand sa le arate la fiecare punct de contact)
valoarea si trimitandu-le mesajele potrivite, astfel incat sa construiasca relatii corecte
(Airship, 2021).

Potrivit Spectrm (2021), consumatorii pot fi implicati si convertiti 24/7 atat pe canalele
preferate, cat si la ora preferata cu ajutorul robotilor de marketing e-commerce care ofera
posibilitatea nu numai de a personaliza mesajele individuale cu consumatorii la scara, ci si in
timp real, acest marketing conversational (ca proces bazat pe feedback) permitandu-le
marketerilor sa identifice nevoile, vrerile si dorintele consumatorilor, tindnd cont de
asteptarile acestora de a avea experiente de cumparaturi online personalizate, instantanee
si fara effort. Expertiza si inspiratia Spectrm au facut posibile clarificarile necesare cu privire
la implicarea diferitelor parti ale unei stive de tehnologie de marketing e-commerce la fiecare
pas din calatoria clientului, prin inventarea asa-numitului cadru A-B-C, care defineste
componentele de marketing al robotului de conversatie, permitand crearea si implementarea
pe aceasta baza a unei strategii de comert conversational eficace conectata. Solutia de
palnie completa oferita astfel de robotii de marketing de comert electronic (pentru a capta tot
felul de informatii despre clienti pe baza datelor declarate) asigura implicarea si conversia
clientilor dorite, valorificand noile canale si oportunitati de mesagerie si optimizarea continua
a robotilor de performantei ridicata.

Un reprezentant al McKinsey in biroul din New York declara in acest an ca:
» 1ehnologia este, desigur, un factor urias care afecteazé viitorul muncii: comertul electronic
si canalele digitale, solutii fara contact, automatizare si robotica atat in magazine, cét si in
depozite — toate acestea au si vor continua sa aiba un impact major asupra felului in care
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arata munca in sectorul de consum” (Hancock, Kothari and Toriello, 2021). Potrivit Rethink
Retail (2021), exista o miscare continua in directii precum (nu numai) lucrul la distanta sporit,
(dar si) cumparaturile online si livrarea de alimente si miscarea accelerata catre reducerea
contactului personal direct. Ei au evidentiat exemplul AiFi, liderul magazinelor autonome
(prin utilizarea software-ului de Al si a altor tehnologii emergente, aceste magazine
autonome pot rula aproape independent), care este capabil sa concureze cu gigantul
comertului electronic care a introdus in 2018 primul cu adevarat mare magazin automatizat
la scard Amazon Go (si AiFi are deja un avantaj fatd de Amazon, a lansat in SUA cel mai
mare magazin numai pentru camere, spre deosebire de fuziunea senzorilor care combina
camere cu rafturi ponderate inca folosite de Amazon Go, ca design original al cumparaturii
autonomei). De asemenea, ei au aratat cum: Co-fondatorul si CEO-ul AiFi a sustinut ca
urmaétorul pas pentru a revolutiona piata va fi comertul Al; OASIS, platforma AiFi, poate fi
personalizata pentru a se potrivi tuturor dimensiunilor, fie un gigant international, fie un
magazin de dimensiuni medii modeste care aspira la crestere.

lar dupa cum a aratat Nielsen inca din luna februarie (NielsenlQ a, 2021), pandemia
de COVID-19 a facut posibila transformarea tranzitiilor digitale in revolutii digitale in toate
industriile, in cazul industriei CPG: amploarea disrupfiei fiind ,spre deosebire de orice de la
probabil nasterea managementului categoriei”; aceasta industrie fiind plasata in topul unui
punct critic digital de cresterea rapida a comertului online; companiile depun eforturi pentru a
optimiza experienta digitala a clientilor lor, cheltuind in acest sens o mulfime de bani in noi
tehnologii (devenind asteptari fundamentale si crescand transformarea digitald), active si
personal. Potrivit Nielsen, cresterea comertului electronic este determinata de evolutia
digitala, fiind identificate cinci etape pe un spectru valoros de maturitate a comertului
electronic (Brochureware/ enumerarea produselor si serviciilor pe un site Web, Vanzare
directa implicand demonstrarea si vanzarea produselor unui grup de consumatori care
participa la o petrecere la casa unui vecin sau a unui prieten, Multicanal, Omnicanal,
Headless), iar comerciantii, brandurile si pietele fiind clasificate in aceste etape mai sus
mentionate.

Nu exista nicio Tndoiala cu privire la nevoia firmelor de a fi cu adevarat centrate pe
consumator si de a trece sub aceasta presiune semnificativa la noua normalitate de astézi,
care este omnicanal (a carei planificare de la un capat la altul necesita modificari ale
prognozei, inventarului si fluxului de informatii), ceea ce implica fortarea companiilor de
produse de consum s&-si regédndeascéa ecosistemul lantului de aprovizionare si desfacere
(Graf et al., 2021). Astfel, magazinele sunt folosite de companiile de produse de consum cu
gandire de viitor nu numai pentru a-si consolida pozitionarea brandurilor, ci si pentru a educa
consumatorii cu privire la ofertele de produse si pentru a sprijini vanzarile de comert
electronic. Acest tip de abordare ia in considerare diferite aspecte precum: ecosistemul
lantului de aprovizionare al companiilor ar trebui séa fie o colaborare de la un capat la altul
(care implica toate partile interesate, de la furnizori la consumatori); informatiile trebuie
partajate de-a lungul intregului lant valoric (toate activele si capacitatile retelei fiind pe deplin
valorificate) pentru ca respectivele companii sa poata indeplini cerintele consumatorilor n
continua schimbare; factorii cheie ai unui lant de aprovizionare si desfacere omnicanal sunt
tehnologia si strategiile eficiente de date si analizé care incorporeaza partenerii potriviti; un
punct de plecare pentru transformarea omnicanal a companiilor de produse de consum
presupune o evaluare structuratd a maturitatii pe elementele de baza (prezentate in figura
de mai jos) care combina cele mai bune practici cu inovatia digitala.
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Un raport Coresight Research (2021) a evidentiat ca o conditie prealabild pentru o
buna colaborare retailer-furnizor (companii CPG) este reprezentata de viteza in luarea
deciziilor, intelegerea mai buna a importantei furnizarii unei experiente optime pentru clienti.
Raportul recomanda HIVERY, ca furnizor de solutii bazate pe Al pentru optimizarea
proceselor de management al categoriei (cum ar fi simularea rapida a categoriilor,
planificarea sortimentelor, promovarea, preturile, planificarea spatiului si generarea de
planograme), beneficiile solutiilor HIVERY extinzandu-se atat la retaileri, cat si la companiile
CPG. O analiza a pozitionarii pe piata a HIVERY, oportunitatile actuale de pe piata, factorii
cheie de crestere si atributele unice a fost realizata de Coresight Research.

O alta analiza facuta de Nielsen (NielsenlQ b, 2021), intitulata ,,Urmatorul pas al
Europei in cresterea comertului electronic”, a dezvaluit: Europa intra intr-o perioada de
comert electronic (care a fost intotdeauna destinat sa transforme retailul) care abia incepe,
accelerata de pandemia COVID-19; necesitatea si viabilitatea comertului electronic dovedite
pana in anul 2020 (dincolo de extinderea accesului digital si de testarea modelelor de
afaceri din ultimii ani), pe de o parte, si sansele acestuia de a creste semnificativ (in special
in alimentatie); modalitatile retailerilor si producatorilor de a se pregati pentru urmatoarea
faza de crestere a comertului electronic, intelegdnd mai bine atat campul de joc, cat si
stadiul de maturitate al comertului electronic (si cum sa se angajeze in urmarirea urmatorului
nivel), simplificdnd experienta omnicanal si mai eficient pentru a castiga atéat online, cét si
offline, luptadnd pentru atentia cumparatorilor (si cresterea vanzarilor si loialitatii) si frenezie
de indeplinire a ultimei mile/ultimul km (in cadrul asteptarilor crescande ale clientilor pentru
comoditate si livrare rapida).

2.8. Impactul roboticii asupra e-commerce. Personalizarea experientei clientului cu
ajutorul Al si ascensiunea roboticii ca serviciu. Utilizarea robotilor de conversatie in e-
commerce pentru a crea o experienta imbunatatita a clientilor. Cresterea sectorului e-
commerce ca forta motrice din spatele tendintei evidente de adoptare a automatizarii.

De-a lungul timpului au circulat interesante citate despre roboti. Vom da doar cateva
exemple: “Omul este un robot cu defecte” (Emil Cioran); “Cu totii suntem roboti atunci cdnd
ne implicam necritic cu tehnologiile noastre” (Marshall McLuhan); “Dacd omenirea nu se
reproiecteazé schimband ADN-ul nostru prin modificarea structurii noastre genetice, robotii
generati de computer vor prelua lumea noastrd” (Stephen Hawking).

Un articol recent, intitulat “34 de companii de robotica in fruntea inovatiei”, incepea
dupa cum urmeaza: “Robotii cuceresc lumea. OK, nu chiar. Nu inca. Ei devin insé din ce in
ce mai rdspanditi in aproape fiecare industrie, de la asistentd medicaléa si productie panéa la
apéarare si educatie” (Mike Thomas).

“O Foaie de Parcurs pentru Robotica din SUA — De la Internet la Roboticd”
(Christensen et al., 2020) ne-a prilejuit recurgerea la inca un citat, mai consistent de aceasta
data: “Recent, industria robotica si-a sarbatorit aniversarea de 60 de ani... Prin utilizarea
robotilor incepem sa vedem o noua revolutie... Nu numai productia, ci si logistica
inregistreaza o crestere majora. E-Commerce inregistreaza rate anuale de crestere de peste
40% cu noi metode precum Amazon Express, Uber Food, . . . toate aceste noi modele
comerciale stimuleaza adoptarea tehnologiei. Cel mai recent, am vazut UPS experimentand
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utilizarea vehiculelor fara pilot pentru livrarea pachetelor pe ultimul kilometru. Pentru
manipularea milioanelor de obiecte de zi cu zi diferite, este nevoie de tehnologii robuste de
manipulare si de prindere, dar si mecanisme de livrare flexibile, folosind platforme de
mobilitate care pot conduce pana la 30 mph in interiorul depozitelor. Pentru aceste aplicatii
este nevoie de noi cercetari si dezvoltare in coordonarea multi-robot, viziune computerizata
robusta pentru recunoastere si modelare si optimizare la nivel de sistem... Aparitia unor noi
standarde industriale, asa cum s-a observat, de exemplu, cu Industrie 4.0 si Internetul
industrial, faciliteaz& accesul la mecanisme de comunicare ieftine si omniprezente care
permit noi arhitecturi pentru computerizare distribuita si sisteme inteligente. Miscarea
Internetul Lucrurilor va facilita introducerea unei inteligente si a senzorilor sporite in
majoritatea sistemelor robotice si vom observa o imbunétéatire semnificativé a experientei
utilizatorului...”

Evolutia inovatoare evidenta a roboticii, automatizarii si Internetului
Lucrurilor/Obiectelor (IoT) continua sa aiba impact asupra celei de-a patra revolutii
industriale, cunoscuta si sub numele de Industrie 4.0 (Robotics & Automation News, 2021).
Industria robotica este acum revolutionata de tehnologia Industrie 4.0 (noile tehnologii
informatice, cum ar fi dispozitivele industriale 10T si algoritmii Al care fac posibile:
monitorizare operationala in timp real, intretinere predictiva, roboti colaborativi (coboti),
aplicarea vederii computerizate in interfetele din lumea reald, robotica autonoma), permitand
includerea de noi tehnologii robotice colaborative (Partida, 2021). Recent (Edwards, 2021),
directorul de vanzari de la GreyOrange (o companie globala de tehnologie din SUA care
unifica software-ul bazat pe Al si robotica mobila pentru a moderniza procesarea comenzilor
si a optimiza operatiunile din depozit in timp real) a declarat pentru Robotics and Automation
News (infiintata in mai 2015, si care acopera industriile de robotica si automatizare din
intreaga lume) urmatoarele: ,Clientii finali cer mai mult de la angajamentele lor de e-
commerce, iar cercetarea noastra dezvaluie ca aproape juméatate dintre consumatori se
asteapta ca ale lor comenzi online sé fie livrate in decurs de doua zile... Magazinele web si
organizatiile de retail nu-si pot permite s raména in urma atunci cdnd vine vorba de timpii
de livrare, deoarece, daca comenzile intéarzie, clientii vor merge in alt loc pentru a face
afaceri... Robotii multifunctionali de la GreyOrange permit Active Ants s& ofere clientilor
servicii de indeplinire e-commerce (n.n., introducerea produsului pe rafturile centrului de
onorare a comenzilor; dupa care urmeaza: preluarea si impachetarea comenzilor -
indeplinirea comenzilor; apoi, timpul si metodele de livrare a comenzilor care fac parte din
operatiunile de logistica terta parte — 3PL) mai rapide si mai precise si s& isi adapteze
procesele pe masuré ce dinamica pietei se schimbéa si cererile consumatorilor cresc”.
Declaratia de mai sus a fost facuta in contextul extinderii de catre GreyOrange a sistemului
sau de operare GreyMatter si a robotilor Ranger MoveSmart in centrul de ihdeplinire e-
commerce al Active Ants din Willebroek, Belgia. Centrul de livrare Active Ants din Olanda
(cunoscut ca stocand, ambaland si distribuind marfurile pentru peste 5 milioane de comenzi
anuale pentru peste 250 de retaileri) folosea deja GreyOrange Fulfillment Operating System
ca solutie complet integrata de software si roboti care si-a dovedit deja performanta si in
furnizarea de catre Active Ants a serviciilor de depozitare pentru companiile de e-commerce
din intreaga Europa. GreyOrange a combinat software-ul cloud bazat pe Al si automatizarea
robotica inteligenta, decizia in timp real a software-ului GreyMatter™ conducéand la o
orchestrare dinamica si receptiva pentru o viteza mai mare de indeplinit si respectat
promisiunile facute. Stiinta avansata a procesului de realizare permite GreyMatter™ s&
evalueze instantaneu datele comenzilor si s& compuna cele mai bune decizii in timp real
pentru a orchestra eficient oamenii, procesele si robotii.
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La sfarsitul anului trecut, Gheorghiu (2020) a aratat ca in cadrul concurentei extrem
de puternice Th e-commerce accelerat de pandemia COVID-19 un factor de diferentiere este
experienta clientului (CX), de unde si necesitatea hiperpersonalizarii (pentru a personaliza
experienta cumparatorului cu ajutorul Al), dovada Tn acest sens fiind cresterea semnificativa
a traficului in 2020 experimentata de categoria E-commerce Personalizare G2 (G2.com fiind
cea mai mare si cea mai de incredere piata de software), de asemenea o crestere
semnificativa a traficului din aprilie 2020 fiind experimentata de Categoria G2 de integrare a
datelor de comert electronic, datele de comert electronic fiind esentiale pentru companii
(pentru a urmari mai bine vanzarile si a identifica noi oportunitati) si pentru consumatori
(pentru a lua decizii mai bune). Dupa cum sustine Gheorghiu: faptul ca aceasta categorie de
software Drop Shipping a cunoscut cea mai mare crestere a traficului in 2020 arata ca si
experienta post-cumparare este esentiala atunci cand abordam personalizarea; costul
produselor si serviciilor (impreuna cu transportul, retururile, schimburile etc.) este un alt
factor CX care trebuie tratat cu rigurozitate (si nu trecut cu vederea), de unde recomandarea
de a folosi inclusiv tehnologie avansata (comparand mai multe optiuni) pentru a mentine
aceste costuri scazute.

Nu exista nicio Tndoiala ca peisajul comertului electronic de astazi obliga lanturile de
aprovizionare si desfacere sa indeplineasca niveluri mai rapide de servicii Si sa depaseasca
provocarile fortei de munca confruntate cu presiuni intense ale costurilor (Mohan, 2021).
Potrivit unei carti albe din august 2021 a Reuters Events (Hadwick, 2021) Tn parteneriat cu
AP Moller - Maersk (o companie integrata de transport si logistica), in contextul in care
vanzarile globale de e-commerce retail au luat o traiectorie stratosferica (in crestere cu 25,7
% in 2020, si urméand sa creasca in continuare cu 16,8%, conform estimarilor eMarketer), in
timp ce piata globala de logistica pentru e-commerce este de asteptat sa creasca la o rata
de crestere anuala compusa (CAGR) de 8,6% intre 2020-2025 (conform unui raport
Transport Intelligence/Ti, principalul furnizor de solutii de cercetare de piatd pentru industria
logistica globala; Ti estima, de asemenea, urmatoarele: costurile serviciilor de ultimul
kilometru reprezinta 53% din costurile de logistica, indeplinirea reprezentand restul de 47%;
cum clientii cauta sa obtina livrare in aceeasi zi sau Tn ziua urmatoare, existd o nevoie
semnificativa de investitii determinata de costurile de indeplinire e-commerce, in principal in
ultimul km), exista o adevarata provocare pentru optimizarea proceselor de indeplinire
omnicanal (depéasind nivelurile scazute actuale inregistrate pana in prezent) chiar si pe piata
de retail competitiva relevanta din America de Nord, prin implementarea de sisteme
automate si colaborative care sporesc productivitatea fiecarei unitati de retea de distributie
(avand in vedere costul mai redus pentru sisteme robotizate individuale Tn ultimii ani,
sistemele potrivindu-se mai bine intr-o operatiune, cu diversele solutii oferite de terti din ce
in ce mai competitivi si ascensiunea roboticii ca serviciu — robotics-as-a-service) si
indeplinind extrem de rapid si cu mare precizie cresterea cererii de e-commerce.

Cartea alba mai sus mentionata a evidentiat si nevoia de digitalizare a inventarului
(vazuta in tranzitia catre spatiile de depozitare, inventarul fiind tinut aici si indreptandu-se
catre client) si in acest fel atat cresterea acuratetei estimarilor de livrare, cat si imbunatatirea
CX, ceea ce presupune prioritizarea tehnologiilor de depozit pentru investitii. In septembrie
2021, The Robot Report a anuntat parteneriatul dintre Berkshire Grey, Inc. (recunoscuta ca
avand solutii robotizate bazate pe Al care stabilesc standardul industriei) si Advanced
Handling Systems (AHS, un lider consacrat in manipularea traditionald a materialelor),
pentru a furniza urméatoarea generatie de robotica de depozit celor mai mari si mai cunoscuti
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furnizori de e-commerce si 3PL din lume, confirmand astfel imbunatatirea continua a
indeplinirii industriilor de comert electronic si 3PL.

La inceputul anului 2021, un asa-numit Data Scientist (n.n., care transforma datele
brute Tn informatii valoroase necesare firmei pentru a creste si a concura pe piata relevanta;
acesta interpreteaza si analizeaza datele din mai multe surse pentru a gasi solutii
imaginative la problemele cu care se confrunta firma, avand deci capacitatea de a gandi idei
noi si interesante) a subliniat cresterea imbinarii software-ului CRM cu algoritmi de
automatizare a vanzarilor bazati pe Al, ilustrand prin oferirea de diverse exemple, inclusiv cu
algoritmi de Al care ruleaza in magazinele online si facand referire la roboti de conversatie
alimentati cu Al (Muzamhindo, 2021). Potrivit Engati, o platforma CX de top alimentata de
automatizare si inteligentd conversationale, ca tip de software care automatizeaza
conversatiile si interactioneaza cu oamenii prin platforme de mesagerie, robot de
conversatie (pe baza de meniu/butoane, lingvistica, recunoasterea cuvintelor cheie, invatare
automata, roboti voce — software alimentat de Al permitand apelantului sa navigheze printr-
un sistem de raspuns vocal interactiv/IVR cu vocea sa, folosind in general limbajul natural)
au capacitati nesfarsite (exista capabilitati avansate precum: intelegere inteligenta, memorie,
analiza a sentimentelor, personalitate, persistenta, schimbarea subiectelor) de care pot
beneficia diverse industrii, precum e-commerce, asigurari, ingrijirea sanatatii, retail,
ospitalitate, logisticd, recrutare, tehnologie etc. (Engati Team, a 2021).

Tot Engati a argumentat ca in comertul electronic exista atat functii evidente de robot
de conversatie (cum ar fi: gasirea de produse; trimiterea de oferte; procesul prin care
retailerii e-commerce se adreseaza clientilor care si-au abandonat cosul de cumparaturi,
convingandu-i sa revizuiasca cosul si apoi sa finalizeze achizitia la care au renuntat mai
inainte; partajarea informatiilor de expediere; serviciul pentru clienti), cat si sarcini
semnificative pentru robotul de conversatie (cum ar fi: convingerea clientilor sa cumpere
ceva suplimentar sau mai costisitor; efectuarea de cercetéri de piata; gestionarea
tranzactiilor; furnizarea de informatii; publicitate), o multime de companii reputate fiind
binecunoscute si pentru modul in care folosesc robotii de conversatie e-commerce pentru a
crea o CX imbunatatita (Engati Team b, 2021). De asemenea, nu exista nicio indoiala cu
privire la beneficiile pentru un magazin e-commerce oferite de Al conversationala (cum ar fi:
personalizarea serviciilor, inregistrarea interactiunilor in timp real, furnizarea celei mai
potrivite asistente pentru clienti, actionand ca baza de cunostinte perfecta, generarea de
vanzari cu povestiri, generarea de clienti potentiali si marketing prin e-mail, colectarea
feedback-ului, furnizarea de metrici etc.), platformele de e-commerce functioneaza mai bine
pe baza informatiilor colectate cu ajutorul unui robotul de conversatie e-commerce bazat pe
Al cu privire la detaliile utilizatorilor folosite Th mod corect si intensificand CX in consecinta
(Echipa Engati ¢, 2021) . Pe de alta parte, meritd mentionata in acest cadru si dezvoltarea
de catre reputatul UPS a robotilor de conversatie bazata pe Al pentru a-si ajuta clientii cu
simple solicitari de informatii (privind urmarirea coletelor, tarifele de expediere, locatiile de
retail etc.), datele de la aceste aplicatii fiind introduse direct in instrumentele de planificare a
retelei (NPT, care constau din senzori loT, camere si o solutie de ultima generatie de date
mari), iar dupd sinteza si analiza utilizate n final pentru a-si optimiza calatoria clientilor
(Mixson, 2021).

in februarie 2021, Meili Robots a aratat, in cadrul impactului clar al digitalizarii
reflectat in industria de retail, cum: cresterea sectorului e-commerce este una dintre fortele
motrice din spatele tendintei evidente de adoptare a automatizarii intr-un ritm crescator de
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catre depozite si centrele de distributie; cea mai mare cota de piata in industria
echipamentelor de manipulare a materialelor este detinutd de e-commerce, fiind de asteptat
ca pana in 2025 procentul veniturilor din echipamentele de manipulare a materialelor pentru
aplicatiile de e-commerce si fie la o ratd de crestere anuald compusa (CAGR) de 8%. In mai
2021, FANUC America Corporation (cel mai mare furnizor de roboti, sisteme de control
numeric computerizat/CNC si automatizari din fabrica) a amintit cum este afectat e-
commerce de automatizarea robotica (McElmurry, 2021), pornind de la legatura dintre
canalul de distributie si aplicatia specifica de nisa pe care o solutie robotica este conceputa
sa o umple si continuand, printre alte aspecte, cu: numarul tot mai mare de robofj si alte
tehnologii folosite acum in e-commerce (stiind ca include Tn prezent procese de ridicare,
plasare si alte procese de manipulare a materialelor) pentru o varietate de sarcini de
indeplinire, inclusiv, de ex., comanda de e-commerce DTC (aplicatii de paletizare robotizata
omogene, de final de linie, comanda mixta); faptul ca un anumit tip de utilizare a viziunii
computerizate in medii industriale este cerut de majoritatea aplicatiilor din e-
commerce/indeplinire, mai multe oportunitati atat pentru extinderea capacitatilor companiilor,
cat si pentru a face mai usoara dificultatea de a face fata unor niveluri ridicate de variabilitate
a produselor fiind oferite de Al si subsetul sau Invatare Automats; cateva solutii
semnificative oferite de FANUC, si anume Senzorul de zona 3D iRVision (iRVision fiind un
sistem de detectare vizuald complet integrat permiténd robotilor FANUC s& vada, facand
productia mai rapida, mai inteligenta si mai fiabila), care poate oferi o detectare foarte rapida
si fiabila a partilor pentru aplicatii de e-commerce, cum ar fi depaletizarea (descarcarea
automata a unui obiect incarcat ih model invers, A/N) si ridicarea cosului sau
cutiei/containerului (n.n., o sarcina de manipulare robotica implicand indepartarea pieselor
individuale dintr-un container folosind senzori si o camera 3D).

Potrivit Raportului Edison Trends privind vanzarea taxabila a unui serviciu primit de
un consumator in magazine de convenienta din SUA (au fost analizate peste 28000 de
tranzactii in din cele mai bune aplicatii de livrare), cheltuielile totale ale consumatorilor online
la aceste magazine (dupa izbucnirea pandemiei COVID-19, livrarea la domiciliu a devenit
norma) au crescut anul trecut (pe piata serviciilor de livrare la cerere, 2020 a fost vazut ca
un an de consolidare si convergenta in randul jucatorilor de top) cu 346%, la magazinele
alimentare cu 121% si la restaurante cu 112%, lider (in ianuarie 2021) in cheltuielile pentru
livrarea din magazine de convenienta din septembrie 2020 fiind DoorDash, asa cum se
poate observa in figura de mai jos (Edison Trends, 2021).

La mijlocul lunii aprilie a acestui an, Progressive Grocer (Troy, 2021) a evidentiat
inceputul operatiunilor primelor 2 centre robotizate de indeplinire ale gigantului lant de
supermarket Kroger in noul sau ecosistem de e-commerce, dupa o crestere de 116% in
2020 (rezultdnd vanzari de e-commerce de 10 miliarde USD) Kroger asteapténdu-se sa Tsi
dubleze vanzarile de produse alimentare din e-commerce pana la sfarsitul anului 2023,
infrastructura tehnologic avansata de e-commerce cu produse alimentare a Kroger
transformandu-i modelul de afaceri, inclusiv prin introducerea tehnologiei inedite de acest fel
in SUA, dezvoltata de Ocado, o afacere cu platforma globala de software si robotica
condusa de tehnologie, care ofera o solutie unica de la un capat la altul (E2E) pentru
produsele alimentare online (tindnd cont de avantajele retelei de mari centre automate de
onorare a clientilor alimentate de Ocado, care onoreaza comenzile de produse alimentare
online in comparatie cu asa-numitii culegatori/ridicatori deja traditionali din magazine — n.n.,
persoane care lucreaza intr-un supermarket/depozit si iau produsele de pe raft/spatii de
depozitare, comandate online, pregatindu-le pentru livrare). In timp ce mai recent, la
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jumatatea lunii septembrie, Trend Hunter (Pajkovic, 2021) ne-a atras atentia asupra aliantei
dintre Kroger si Instacart pentru a face operationala lansarea asa-numitului Kroger Delivery
Now, un serviciu de livrare ultrarapida de alimente promitand sa aduca comenzile
cumparatorilor Kroger in treizeci de minute sau mai putin. Pe data de 20 septembrie 2021
Retail Brew - Morning Brew (Gray, 2021) a informat ca Locus Robotics (care produce roboti
mobili autonomi/AMR pentru depozite de indeplinire/onorare) achizitioneaza un alt lider in
industrie, Tn AMR, Waypoint Robotics, aceasta achizitie (realizata in contextul in care
automatizarea robotica va fi condusa de explozia comenzilor online si a provocarilor lantului
de aprovizionare si desfacere) consolidand Locus e-commerce, operatiunile si instrumentele
de preluare a pachetelor interioare din cutii si a paletilor plini.

La sfarsitul lunii septembrie 2021, Supermarket News (Redman a, 2021) a informat
despre mutarea facuta de Amazon (in calitate de companie-mama care a notificat clientii
Whole Foods) de a institui taxa de livrare de alimente online de 9,95 USD in aceeasi zi in
lantul Whole Foods incepand cu 25 octombrie (cu taxe suplimentare de urgenta pentru
comenzile de livrare de o ora primate de la cumparatorii online Whole Foods Market). lar la
inceputul lunii octombrie a acestui an, TechCrunch (Bellan, 2021) a facut cunoscuta
schimbarea majora a Tortoise catre livrarea robotizata, extinderea de catre Tortoise a
robotilor sai de livrare controlati de la distanta (deservind clientii de reatail ai Tortoise, avand
acces la APlI-urile si portalurile sale web flexibile de la urban la exurban si de la livrarea
ultimului km pana la livrarea la mijlocul km-ului) la lanturile de magazine de
convenienta/proximitate (care vand produse alimentare obisnuite cu nevoi instantanee si
marfuri generale) din SUA, bazandu-se atat pe noul parteneriat strategic de doi ani cu King
Retail Solutions, cat si parteneriate recente cu AxelHire (un furnizor de logistica de ultimul
km), Shoprite (un lant de bacanii/convenienta) si Choice Market (un brand de magazine de
convenienta/proximitate). In timp ce pe data de 12 octombrie a acestui an, Supermarket
News (Redman b, 2021) a aratat, de asemenea, cum se asteapta ca produsele Kroger sa fie
extinse la o prezenta geografica mai mare pe piata, aducand tehnologia Ocado de varf la
nivel mondial clientilor Kroger (care isi plaseaza comenzile prin Kroger.com sau aplicatia
mobila Kroger) in SUA, dupa cum a fost facut cunoscut cu ocazia unor discutii traditionale
recente ale RetailWire:

* (Stern, 2021) Pentru a-si pastra avantajul convenientei, magazinele de convenienta au
nevoie de roboti (cum ar fi cei pentru livrarea pe ultimul km) care permit atat cererea de
viteza pentru consumatori, cat si usurinta de a stimula cresterea online (dupa cum arata L.
Goller, strateg de marketing de continut); acceptarea sociala, profitabilitatea si logistica
reprezinta provocari reale Tn ceea ce priveste aceasta capacitate de livrare robotica (dupa
cum a aratat A. Chakravarty, lider de gandire in materie de retail);

* (Tenser, 2021) Kroger va avea posibilitatea de a-si indeplini promisiunile de indeplinire
omnicanal de céatre microcentrele de realizare/indeplinire (cunoscute si sub numele de
magazii; n.n., instalatii de depozitare mici, extrem de automatizate, aproape de
consumatorul final, pentru a reduce costurile si timpul necesar pentru livrarea marfurilor)
capabile sa ridice, sa impacheteze si sa pregateasca in mod automat ridicarea sau livrarea
(executie automata), rezolvand provocarea de a asigura satisfactia instantanee a
consumatorilor (dupa cum a aratat K. Morris, Partner Director la Cambridge Retail Advisors);
deoarece sistemul de onorare a comenzilor este stresat de cresterea e-commerce (ca si de
realocarea necesarului de stocuri bazata pe structurile afectate ale lantului de aprovizionare
si desfacere, precum si de mediul nesigur din cauza pandemiei COVID-19), unul dintre
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factorii cheie de succes in retail va fi sistemul automat de onorare/indeplinire (dupa cum a
aratat M. Price, Partner Director la Smart Data Solutions, ThreeBridge);
* (Anderson a, 2021): Comertul omnicanal de succes poate fi abordat prin cel putin doua cai,
folosind la maximum o prezenta fizica pe piata geograficd mare inh e-commerce si servicii
conexe, cum ar fi cumpararea online, ridicarea in magazin (BOPIS), de o parte , iar pe de
altd parte, ca si in cazul aliantei dintre Kroger si Ocado (sau in cazul Amazon si a altor site-
uri web care deschid vitrine ale magazinelor) trecerea de la magazinele online la magazinele
fizice (dupa cum a aratat D. Seesel, Fondator Retailing In Focus LLC); Kroger a stabilit noi
repere prin parteneriatul cu afacerea cu platforma robotica a Ocado si combinand avantajele
lor competitive recunoscute, in contextul in care patrunderea e-commerce ajunge la peste
75% dintre cumparatorii din SUA in total si aproximativ 80% dintre cumparatorii tineri si
instariti din SUA ( asa cum a aratat Brian Cluster, Director Strategie Industrie - CPG &
Retail, Stibo Systems).

Unii dintre cei mai mari jucatori ai industriei de retail inclusi in lista Top 100 din 2021
al NRF din SUA, cum ar fi Walmart, Amazon, Kroger, Target, Best Buy etc. (NRF, 2021),
sunt bine cunoscuti pentru ca acestia continua sa-si sporeasca ofertele de asistenta
medicald. Best Buy (2021), de ex., a anuntat recent semnarea unui acord pentru
achizitionarea Current Health, o platforma tehnologica de frunte pentru ingrijirea la domiciliu
care asambleaza intr-o solutie unicd monitorizarea la distanta a pacientilor (dispozitive
electronice portabile pentru consumatorii avand nevoie de ingrijire in mod constant si cu
precizie ca in Unitatea de Terapie Intensiva), telesdnatatea si implicarea pacientului
(asigurand alerte precise de avertizare timpurie si vizite video) pentru a gestiona toate
ingrijirile medicale necesare la domiciliul pacientului. Aceasta noua achizitie facuta de Best
Buy vine dupa alte trei achizitii (GreatCall, Critical Signal Technologies si BioSensics) Tn
ultima perioada (Anderson b, 2021). Ca raspuns la pandemia de COVID-19, asa cum au
demonstrat reprezentantii McKinsey (Dérner si colab., 2021), companiile din intreaga lume
s-au indreptat spre e-commerce, de ex. vanzarile de e-commerce crescand semnificativ in
Statele Unite, in timp ce in China fiind de asteptat ca majoritatea consumatorilor sa continue
s& cumpere alimente online dupd punctul maxim al actualei crize fira precedent. in mai
2021, eMarketer (Lebow, 2021) a facut o lista de top cu (15) companii din SUA clasate in
functie de cresterea vanzarilor de e-commerce retail (Etsy, Walmart, Chewy, Amazon,
Costco, Apple etc.).

Cea mai mare companie de comert online si mobil din lume Alibaba Group considera
ca satisfacerea cererii in crestere rapida — pe cea mai mare piata de consum din lume
(China) — pentru cumparaturi online poate fi mai bine abordata cu ajutorul unei flote de
roboti, fiind cunoscuta desfasurarea anul acesta a 1000 de roboti de livrare asa-numiti
Xiaomanlv (,magar mic”) in campusurile universitare din China si comunitatile urbane (Tudor
Ackroyd si Li, 2021). Dupa cum arata Tudor Ackroyd si Li (care subliniaza, de asemenea, ca
majoritatea pachetelor la nivel global sunt inca gestionate de companii de livrare precum
FedEx si UPS), in contextul in care e-commerce se confrunta cu aceasta problema plin de
dificultati si complicatii a livrarii pe ultimul km, solutia reprezentata de acesti roboti
performanti ai Alibaba (al caror algoritm de auto-conducere permite gestionarea fara
interventie umana, rezultatul testului de confirmare indicand Nivelul 4, adica un grad ridicat
de automatizare, pe o scara a Nivelurilor de la 0 la 5) este in concordanta cu asteptarile de
nivel superior al consumatorilor referitoare la a nu trebui sa mearga kilometri pentru a obtine
un pachet care poate fi adus de roboti mobili autonomi.
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2.9. Impactul dezvoltarii si utilizarii roboticii asupra livrarii pe ultimul kilometru.
Dezvoltarea de solutii de livrare pe ultimul kilometru in Roménia in contextul
expansiunii pietei de e-commerce. Efectele tehnologiilor disruptive asupra e-
commerce §i asupra vietii noastre

La data de 29 aprilie 2021, Madeleine Hillyer, Relatii cu mass-media, Forumul
Economic Mondial (WEF), a subliniat accelerarea cresterii cumparaturilor online si a livrarilor
de e-commerce cauzata de COVID-19, care a schimbat modul in care oamenii cumpara
bunuri si a facut referire la noul raport WEF — ,Pandemie, colete si vaccinare publica:
imaginea urmatoarei normalitati pentru ecosistemul ultimului km” — Tn care s-a aratat ca:
impactul mentionat mai sus a condus la o crestere cu 25% a livrarilor de e-commerce pentru
consumatori in 2020; tendintele existente in sector au fost accelerate de impactul COVID-19
asupra livrarii pe ultimul km, ducand la schimbari structurale, una dintre ele fiind faptul ca:

, Tehnologiile dovedite alimenteaza revolutia ecosistemului pe ultimul km. In timp ce noi
tehnologii perturbatoare, cum ar fi dronele si robotii de livrare, vor continua s& apara,
revolutia pe ultimul km are loc acum, pe masuréa ce tehnologiile dovedite se extind.
Asemenea dulapuri pentru colete si partajarea datelor pentru pooling-ul de incéarcare sunt
adoptate in intreaga lume, pe méasuréa ce costurile de implementare scad”.

Raportul WEF (2020) intitulat ,Viitorul ecosistemului ultimului kilometru” a prezentat o
perspectiva integrata dezvoltata in comun de WEF, McKinsey & Company, World Business
Council for Sustainable Development (WBCSD), Leaseplan si peste 20 de companii publice
si private parteneri din sector care au contribuit cu date, expertiza si studii de caz conexe
(Supply Chain 24/7, 2021) si au descris, printre alte aspecte, sapte retele de livrare diferite
pentru livrarea pe ultimul kilometru (livrare amanata, livrare Tn timp determinat, livrare in
aceeasi zi, livrare instantanee, livrare B2B in magazin, incarcatura completa a
camionului/mai mica decat sarcina camionului, Tncarcaturd B2C mai mica decéat sarcina
camionului/doua persoane care manipuleaza).

Potrivit Twilio (2021), este esential pentru succesul afacerii sa ofere personalizare la
scara consumatorului, orice abordare a dezvoltarii angajamentului omnicanal, astfel incat sa
ofere un CX pozitiv si sa construiasca relatii excelente, care trebuie sa fie cuprinzatoare in
sprijinirea vanzarilor, marketingului, operatiunilor si canalelor de indeplinire, in timp ce
ultimul (dar nu in ultimul rand) element al unei strategii de angajare omnicanal (indeplinire)
implica asigurarea unei livrari fara intreruperi si efective pe ultimul kilometru, folosind noi
canale atat pentru a mobiliza lucratorii, cat si pentru a servi clientii mai rapid si de a creste,
totodata, eficienta operationala.

Este interesant de remarcat, in ceea ce priveste asteptarile consumatorilor privind
livrarea, ca potrivit unui Raport Global Consumer Survey 2021 al Astound Commerce, in
contextul intreruperii lantului de aprovizionare si desfacere (care a generat intarzieri severe
la comenzi si probleme de epuizare a stocurilor pentru consumatori) din cauza pandemiei
COVID-19, consumatorii din intreaga lume s-au confruntat cu o intarziere in primirea
comengzii lor online si (in consecintd) cumparatorii au incercat noi branduri, in timp ce
asteptarile de livrare cresteau constant (o crestere constantd a cererilor atat pentru livrarile
din ziua urmatoare, cat si pentru cele din aceeasi zi), acelasi lucru fiind cazul apetitului lor
pentru metodele de livrare cu gandire de viitor. Raportul a constatat o crestere a nivelului de
confort al consumatorilor cu sase metode de distributie declarate (livrare de catre un asociat
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de magazin, la un dulap automat de preluare, acasa/in garaj, cu o masina fara sofer, cu o
drona, si cu un furnizor de servicii terta parte), din luna ianuarie a anului trecut pana in luna
mai a acestui an.

Dupa cum se arata pe Shiprocket Blog (Arora a, 2021), ca parte a unei afaceri de e-
commerce, indeplinirea e-commerce implica operatiunile dupa primirea comenzii (preluare,
impachetare, expediere si livrare a produselor la usa clientului), considerand tipurile de
modele de realizare/indeplinire a e-commerce (autoindeplinire, indeplinire 3PL,
dropshipping). Atat prima mila/primul km (de ex., procesul de transport al produselor de la
depozitul retailerului la depozitul companiei de curierat pentru a fi livrate cumparatorului
final), cat si ultima mila/ultimul km (de exemplu, procesul de transport al produselor
ambalate de la depozitul companiei de curierat la livrarile la usa cumparatorului), reprezinta
doua provocari majore cu care se confrunta vanzatorii in transportul de e-commerce ca
aspecte vitale (raspunzand la schimbarile de ultima ora, alinierea la operatiunile din depozit,
minimizarea recuperarilor, reducerea costurilor logistice si livrarea la timp reprezentand aici
cele mai mari provocari, conform unui raport al Statista) care incep si termina procesul
(Arora b, 2021).

Intr-un studiu recent intitulat ,Economia ultimei mile: Cum noile platforme de livrare
salveaza retailerii de limita de portanta a transportatorului care distruge profitul” si
sponsorizat de o companie lider de indeplinire livrare la nivel de intreprindere, OneRail
(2021), a fost subliniat ca punctul dureros nr. 1 al livrarii pentru peste jumatate dintre retaileri
este livrarea pe ultimul kilometru, care reprezinta, in medie, 41% din costul total de transport
pentru majoritatea retailerilor, pe de alta parte, livrarea pe ultimul kilometru fiind considerata
o problema logistica semnificativa de 42% din retaileri (cu toate acestea, vizibilitate deplina
asupra livrarii lor pe ultimul kilometru avand doar 12% dintre retaileri).

In luna august a anului trecut, EU-Startups.com, principala publicatie online
concentrata pe startup-uri din Europa, ne-a anuntat despre implicarea continua a Innoship
(un startup roménesc, ca agregator de optiuni multiple de livrare rapida pentru companiile de
retail si e-commerce, fondat in 2019) in dezvoltarea (pe baza unei investitii de la GapMinder
VC de 550.000 EUR, venind la cateva luni dupa lansarea comerciala a solutiei lor SaaS,
care permite afacerilor de comert electronic sa integreze si sa orchestreze mai multe astfel
de optiuni) de solutii de livrare pe ultimul km, portofoliul sau de clienti incluzand branduri
deja reputate pe piata locala de e-commerce si in ecosistemul de distributie (Tucker, 2020).
lar in octombrie anul trecut, Innoship a anuntat ca a semnat un parteneriat cu locul 2 pe
piata de bricolaj din Romania, retailerul francez Leroy Merlin (Innoship, 2020). in timp ce in
aprilie 2021, Intermodal & Logistics Magazine a facut cunoscut faptul ca retailerul online
romanesc evoMAG.ro a integrat serviciile de agregare de curierat Innoship (evoMAG
alaturandu-se astfel celor peste 70 de clienti ai companiilor medii si mari de retail, e-
commerce si distributie care au ales deja platforma Innoship) de la Thceputul anului 2021 ca
parte a strategiei sale de imbunatatire a CX si de reducere a timpilor de livrare a comenzilor
(Intermodal & Logistics, 2021), reusind sa obtina in aceasta perioada, printr-o alocare
dinamica a comenzilor catre curieri, eficientizarea costurilor de livrare cu aprox. 15%,
implementarea agregatorului API Innoship, de ex., facilitind accesul imediat la orice curier
de pe piata locala sau internationala fara costuri suplimentare de interconectare sau
intretinere.
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Indicele logisticii pietelor emergente Agility 2021 (raportul a fost creat in urma cu 12
ani de catre Agility, unul dintre cei mai importanti furnizori de transport de marfa si logistica
contractualad din lume si un lider si investitor in tehnologie pentru imbunatatirea eficientei
lantului de aprovizionare si desfacere, impreuna cu partenerii lor de cercetare mentionati
mai sus Transport Intelligence/Ti) a dezvaluit ca revolutia e-commerce a fost accelerata de
pandemia COVID-19 in fiecare regiune a lumii, prognozele pre-pandemie fiind eclipsate de
cresterea vanzarilor online, in timp ce o mai mare asa-numita cota de portofel (suma
cheltuita in mod regulat de un client existent pentru un anumit brand, mai degraba decat sa
cumpere de la branduri concurente) a fost castigata de achizitiile digitale (Agility, 2021). Tn
acest cadru, sa ne amintim ca am vazut mai sus cum Ti a estimat costurile serviciilor pe
ultimul kilometru ca reprezentand 53% din costurile logistice (cu indeplinirea reprezentand
celelalte 47%) si a evidentiat nevoia semnificativa de investitii determinata de costurile de
indeplinire e-commerce, in principal pe ultimul km.

Recent, Retail By the Numbers (2021) ne-a anuntat despre cele mai recente stiri
referitoare la piata livrarilor pe ultimul kilometru, incepand cu luna august 2021, atunci cand
a fost lansat serviciul de livrare pe ultimul kilometru de la Walmart GoLocal (The Home
Depot, clasat pe locul 8 in lista mentionatd mai sus cu topul celor 15 retaileri, devenind
primul retailer care utilizeaza reteaua Walmart pentru a face livrari in aceeasi zi sau in ziua
urmatoare), care ajunge la aproape 70% din populatia SUA (prin utilizarea dronelor, a
vehiculelor autonome si a centrelor de indeplinire a livrarii pe piata la scara larga din peste
3000 de magazine), populatia SUA fiind de asemenea deservita atat de alti jucatori
importanti din categoria ultimul km (cum ar fi FedEx, UPS, XPO Logistics, United States
Postal Service si Amazon), cat si de noi startup-uri (cum ar fi FrontDoor Colectiv) care cauta
sa ofere alternative gigantilor logistici mentionati (conform Insider Intelligence). n acest
cadru, s-a subliniat, de asemenea, printre alte aspecte, ca, pentru a ajuta la livrarea pe
ultimul kilometru, Alibaba foloseste robotica, in timp ce Amazon, atat pentru a alimenta
ultima mild/ultimul km, céat si pentru a ajuta la cresterea eficientei livrarii, dezvolta centre
robotizate de implinire pe tot parcursul anului in intreaga natiune.

Dupa cum a aratat Directorul editorial de Robotica (WTWH Media) si Copresedintele
celebrului Robotics Summit & Expo, o varietate de roboti au fost testati si utilizati de-a lungul
timpului de Walmart, ceea ce a confirmat preocuparea acestora cu privire la dezvoltarea
unui ecosistem de livrare rapid, cu costuri reduse si scalabil, inclusiv valorificarea vehiculelor
autonome (Crowe, 2021). Tot recent, asa cum a subliniat editorul WTWH’s Robotics Group
si fondatorul Mobile Robot Guide (Oitzman, 2021), Walmart investeste in digitalizarea mai
buné a instalatiilor sale de aprovizionare gi desfacere si in imbunététirea indeplinirii e-
commerce, inclusiv, de ex., prin parteneriatul cu Symbotic (roboti complet autonomi si
software patentat) pentru a implementa un sistem de automatizare de inalta tehnologie in
refeaua de distributie.

Potrivit Directorului executiv al Attabotics Inc. (companie binecunoscuta ca furnizand
robotica pentru: onorarea comenzilor, combinand stocarea automata cu procese ergonomice
de alegere, preluare si onorare in timp real a comenzilor), companiile de e-commerce care
se gandeau la ce se va intampla in viitor deja au investit in robotica (Demaitre, 2020). Mai
recent, la Evenimentul Groce ryshop 2021 (septembrie 2021), Seful Biroului de Venituri
(CRO) de la Attabotics a declarat ca, pentru a raméne competitive, magazinele au nevoie de
un nou model de afaceri pentru e-commerce (Gonzalez, 2021).
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Efectele tehnologiilor disruptive asupra e-commerce si asupra vietii noastre, in
general (noi toti fiind consumatori), devin pe zi ce trece tot mai evidente:

* Este graitoare, Tn acest sens, perspectiva prezentata la jumatatea lunii iunie a
anului trecut, de un colaborator Forbes (Reteaua Directorilor de marketing) care a scris un
articol intitulat ,, Marketing cétre Roboti: De ce trebuie ca Directorii de marketing s&a inceapéa
sa se gandeasca la Afacere catre Robot catre Consumator (B2R2C)” (Hackl, 2020), pornind
de la cheltuielile globale pentru roboti pana in 2023 asteptate sa ajunga la 241,4 miliarde de
dolari (conform IDC) si investitiile masive facute de jucatorii majori in tehnologie tehnologie
de Voce Al, AR si VR, de unde rezulta si necesitatea de a adauga B2R2C la lista de sarcini
a marketerilor. In acest cadru s-a ficut referire la Kim Bates, Sef Futurist la Faith Popcorn’s
Brain Reserve, care a inventat termenul de B2R2C: ,,Calatoria viitorului client va incepe sa
apara ca Afacere catre Robot catre Consumator (B2R2C) ... Cautare, generare de piste
cétre clienti, e-commerce, cumpdararea programatica (n.n., publicitate afisata online
agregata, rezervata, difuzata, analizata si optimizata prin interfete software si algoritmi la
cerere) se vor transforma toate in noi platforme si sisteme sofisticate. Legatura umané a
unui brand devine mai magicé si mai relevantd, pe méasuré ce tehnologia face vietile
oamenilor mai inteligente, mai sénétoase, mai personale si mai semnificative prin toate
aceste experiente precise si continue”,

» Argumente solide aduse recent reconfirma faptul ca ,Robotica reprezinta un
domeniu extrem de inovator care cuprinde fizica, matematica, informatica si chiar designul
industrial, precum si stiintele sociale. Fascinatia pentru masinile autonome si varietatea de
domenii si subiecte acoperite de acest domeniu fac din robotica o idee puternica cu care sé
te implici” (Merdan et al., 2020);

« Sunt si alte citate, de larga circulatie, care se inscriu pe aceeasi linie si vorbesc de
la sine, precum urmatoarele doua: ,Astazi, un grup de 20 de indivizi imputerniciti de
tehnologiile in crestere exponentiald ale inteligentei artificiale si roboticii si computerelor si
retelelor si, in cele din urma, nanotehnologia poate face ceea ce numai statele nationale ar fi
putut face inainte” (Peter Diamandis); ,Pe masuréa ce tot mai mulfi oameni sunt automatizati
din economie prin robotica si masini cu conducere autonoma si alte tehnologii, va exista o
modalitate de a crea valoare pentru alte fiinte umane online. Va exista o economie virtuala
pentru schimbul de valoare, bunuri si servicii, experiente de divertisment si toate astea” (Tim
Sweeney).

Foarte recent, intr-un capitol dintr-o valoroasa carte aparuta la prestigioasa Editura a
Universitatii Cambridge era evidentiat cum cea de-a patra revolutie industriala (4RI) este
condusa de convergenta Al, a roboticii, a fabricatiei aditive (3D printing), a blockchain-ului si
a loT in retelele de productie, comunicatii si consum conectate digital, atrdgéndu-se atentia
asupra faptului ca: , Efectele inovatiei tehnologice creeaza transformari imense in modul in
care companiile si tarile organizeaza productia, comercializeaza bunuri, investesc capital si
dezvolta noi produse si procese” (Lim, 2021). Tot recent, intr-un articol publicat in Forbes,
semnat de de un Membru al Consiliului Forbes, Directorul executiv si Presedinte Piete
globale la Mindtree (companie de servicii de tehnologie digitald), se arata ca doi dintre
principalii factori conducatori din spatele Industrie 4.0 sunt necesitatea inerenta a unei mai
bune centrari pe client si a scurtarii timpului de lansare pe piata, companiile adoptand
proiecte de transformare digitala centrate pe IoT, implementand senzori la scara in
portofoliul lor de active si extinzand utilizarea tehnologiilor precum Al, ML, AR si VR si

61



aplicatiile geospatiale si de securitate cibernetica (Lambu, 2021). Impactul Industriei 4.0
(Securitate cibernetica, Big Data si Analiza, Roboti autonomi, Simulare, Integrare de sistem
orizontala si verticald, 10T, Realitate augmentata) asupra marketingului este indiscutabil
(Nicholls, 2021).

O adevarata explozie de marketing de niveluri inegalabile a rezultat, de ex., potrivit
lui Patel (a, 2021) in urma combinarii Al cu AR (cea mai buna modalitate pentru clientii e-
commerce ca Thainte de a face o achizitie sa examineze produse sau sa experimenteze
servicii intr-un mediu personal si la momentul preferat, AR ajutandu-i pe clienti sa
previzualizeze produsele si sa aleaga produsul potrivit de prima dat&; AR oferind solutii de
testare virtuald, plasament virtual, manuale interactive de utilizare, filtre de retele sociale; AR
fiind practic o metoda de suprapunere a imaginilor digitale pe perceptia utilizatorului asupra
mediului imediat, acesta beneficiind de o experienta din viata reala fie cu dispozitivul mobil
avand instalata o aplicatie compatibila, fie cu Adobe Photoshop pe desktop; prezentarea
unui produs fizic 3D intr-un mediu virtual 2D constituie astazi una dintre cele mai mari
provocari cu care se confrunta e-commerce, AR compenseaza insa acest decalaj, facilitand
prezentarea bunurilor si serviciilor si oferind consumatorilor o mai buna intelegere a celor pe
care vor sa le achizitioneze).

Pe de alta parte, o alta tehnologie disruptiva cum este VR poate aduce produsele
mai aproape de clientii care nu le pot experimenta personal, crednd o experienta de
cumparare realista si captivanta, construirea incredere la inceputul calatoriei clientului de
cumparare. lar analiza mijlocitd de Al permite clientului individual personalizarea
experientelor, de ex.: robotji de conversatie inteligenti Tsi pot adapta raspunsurile la clienti in
functie de tonul si directia conversatiei; o platforma de e-commerce cu capabilitati Al poate
folosi datele despre comportamentul clientilor pentru a oferi recomandari de produse
personalizate pe site. Dupa cum, din punct de vedere al analizei predictive, dispozitivele
mijlocite de loT pot detecta semnale ca un produs/masina se poate defecta sau nu
functioneaza la fel de optim cum ar trebui, iar pe baza acestor cunostinte dispozitivele pot
detecta defecte si le pot remedia sau pot imbunatéati rezultatele, Thainte ca aspectele
semnalate sa afecteze clientii (Noakes, 2021).

In opinia lui Gao (2021), de la Universitatea Southern Cross din Australia, Industrie
4.0 s-a ramificat progresiv de la industria de productie la alte industrii, in special industria e-
commerce ai carei jucatori au aplicat tehnologii transformand modelele de afaceri, ca urmare
a efectelor Industrie 4.0 permitand trecerea la servicii mijlocite de tehnologie conducéand la
imbunétéatirea CX. lar in opinia lui Patel (b, 2021), Presedinte al unei agentii de top pentru
dezvoltare digitala si e-commerce din Dallas, Texas, SUA (cu o experienta personala vasta in
aplicarea tehnologiei de peste 15 ani - Magento, Shopify, BigCommerce SEO, Pay Per
Click/PPC management, E-commerce SEO, Google Shopping Ads etc.) a evidentiat cum
magazinele se transformd in ecosisteme digitale, iar in operatiunile din depozite (care sunt
convertite pentru a deveni nodul central pentru un lant de aprovizionare si desfacere, e-
commerce impreuna cu robotica, Al, computerizarea in cloud si dronele schimband rolul
depozitului), de ex., tehnologiile si senzorii digitali crescénd in importanta, sistemele de
echipamente de depozit devenind tot mai automatizate prin utilizarea de senzori loT si aplicatii
interactive si de monitorizare in timp real.

Astazi, de ex., Walmart (2021) opereaza aproximativ 10.500 de magazine si cluburi
sub 48 de bannere In 24 de tari si site-uri web de comert electronic. In prima decadé a lunii
noiembrie 2021, Walmart a anuntat planurile sale de a construi douéd noi facilitéti de inalté
tehnologie (in zona Dallas-Fort Worth, Texas, SUA — pentru a sprijini reteaua in crestere a
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lantului de aprovizionare si desfacere), un centru automatizat de livrare/indeplinire de
1.500.000 de metri patrati (care va fi deschis in 2023) si un centru de distributie automata de
alimente de 730.000 de metri patrati (programat sa se deschida in 2024), acestea numarandu-
se printre cele mai mari centre automate de onorare si distributie ale Walmart. Tinta anuntata
de Walmart de la inceputul acestui an consta in dublarea utilizérii tehnologiei de automatizare
in lantul sdu de aprovizionare si desfacere, puternicul retailer avénd deja fécute investitii in
drone (prin parteneriatul cu DroneUp, inceput in anul 2020) si vehicule autonome (prin
investitia facuta in Cruise, In legatura cu flota acestora complet electrica de masini autonome,
parteneriat inceput in noiembrie 2020) pentru a sprijini livrarile pe ultimul kilometru (Business
Wire, 2021).

Asa cum sublinia Tn aceasta vara un specialist Tn e-commerce de la loVista (Wood,
2021), cumparaturile mobile incep sa defineasca modul in care vor fi gestionate cumparaturile
online in viitor, iar odata cu accelerarea trecerii la mobil: o initiativa cheie va fi optimizarea
site-urilor web pentru smartphone-uri, avand in vedere utilizarea sporita a retelelor sociale
deoarece utilizatorii se conecteaza cu branduri (nu intdmplator creste presiunea asupra
acestora de a crea aplicatii dedicate; clientii pot, de ex., naviga in profilul Instagram al unui
retailer si pot cumpara totul in aplicatie) si fac achizitii prin acele platforme pe dispozitive
mobile; se va schimba si natura cautarii, crescand totodatda si importanta utilizarii
instrumentelor oferind navigare vocald pe site-ul web astfel incat sa se imbunatateasca
experienta clientilor atunci cand gasesc magazinul de e-commerce care sa poata mijloci gi
achizitia prin voce, inclusiv tindnd cont de dispozitivele cu asistent vocal (precum Amazon
Alexa si Google Home). Prin intermediul e-commerce mobil (pe baza utilizarii de dispozitive
precum smartphone-uri, tablete sau laptopuri), cunoscut potrivit Statista ca m-commerce
(Coppola, 2021) utilizatorii pot efectua functii precum plata facturilor, cumpararea si vanzarea
de bunuri si servicii, rezervarea biletelor de transport si efectuarea altor tranzactii comerciale,
inclusiv cautarea de informatii despre produse sau servicii ihainte de cumpararea efectiva
(online sau offline).

Observam prin urmare ca asistam la transformarea modelelor de afaceri ca urmare a
efectelor Industrie 4.0 permitand trecerea la servicii mijlocite de tehnologie conducand la
imbunatatirea CX. Identificam aici o legatura profunda cu recomandarile rezultate din recentul
raportul Forrester intitulat ,, Viitorul tehnologiei comerciale: Platformele comerciale se termina
cu un ecosistem in flacari” - in engleza ,on FIRE”, unde acronimul FIRE inseamna Flexibil,
leftin, Rapid de lansat si Usor/,Easy” de utilizat (Pfeiffer et al., 2021). De asemenea, a fost
folosit un subtitiu semnificativ, atat oferind context pentru titlul provocator al raportului
mentionat mai sus, cat si adaugand substantd explicativa, solicitand actiuni imediate:
JAccelerarea digitaléd cere ca intreprinderile sa-si dezvolte arhitectura pentru a supravietui”. O
confirmare a sensului acestui subtitlu a fost data de accentul pus, in acest cadru, de James
Urbati, Director General de Comert la Pivotree (reputat furnizor Canadian de servicii de
Comert de la un capat la altul/E2E si Managementul Datelor de Baza/MDM), in prefata la
acest valoros raport Forrester, amintind ca se gandeste imediat la cartea scrisa de Peter H.
Diamandis si Steven Kotler (si intitulata ,Viitorul este mai rapid decat credeti: Modul in care
tehnologiile convergente transforma afacerile, industriile si vietile noastre”, Editor: Simon
Schuster, 28 ianuarie 2020) de fiecare data cand i se cere sa prezica incotro se indreapta
comertul digital si asta pentru ca ritmul schimbairii in sine este singurul aspect care se schimba
mai repede decét tehnologia in contextul evolutiei spatiului comertului digital. Urbati a declarat:
» Trebuie utilizata o abordare arhitecturala diferita pentru a evita problemele pe care incercam
sd le ldsam in urma. Multi factori cruciali - cum ar fi modul in care sunt conectate API-urile, ce
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instrumente de bazé sunt utilizate in ecosistemul comercial (Plat&, Promotii, PIM, OMS, ERP)
si cét de usor pot fi addugate sau inlocuite componentele - ar putea fi influentati mai mult de
modul in care arhitecturezi si implementezi decét in functie de software-ul pe care I-ai ales...
Cumparaétorii doresc sé inceapa o experienta online, sé viziteze un magazin, s& caute produse
pe telefon, s& comande in mod digital articole si sa isi primeascé articolele in magazin, la
borduré sau livrate acasa. Si este o calétorie care trebuie sa fie faré frictiuni...” Acest raport
Forrester, valoros, mentionat mai sus, a aratat clar ca necesara personalizata si relevantd CX
este mijlocitd de datele clientilor utilizate cu maximum avantaj fiind conduse de nivelul
operatiunilor (infrastructura fizica, infrastructura virtuala si sarcinile de lucru monitorizate in
timp real) a carui inimé este sistemul de management al comenzilor care se straduieste sé fie
la fel de proaspét si flexibil precum solutiile CX reugind s& joace bine intr-o lume bazatéd pe
API (Application Programming Interface — set de definitii de sub-programe, protocoale si
instrumente pentru programarea de aplicatii si software), mentindnd compatibilitatea cu
nevoile in schimbare ale pietei si permitand agilitate nu numai din punct de vedere operational,
ci si tehnic.

Capitolul 3 Metodologia cercetarii (sinteza)

Dupa cum am aratat in primul capitol, analiza respectiva, intarita apoi de studiul
cuprinzator al literaturii stiintifice de certa actualitate, au permis conturarea unor ipoteze si
recurgerea la un model structural al cercetarii necesare pentru a umple golurile evidente de
cercetare in materia temei stabilite. Rezultatele pe care le-am obtinut au validat ipotezele si
modelul structural al cercetarii, sugerand direcitii viitoare de cercetare in contextul limitelor
inerente ale cercetarii, inclusiv in raport cu evolutia pandemiei COVID-19. Am considerat util
stadiului actual de continuare a cercetarii demarate sa ma aplec in mod deosebit asupra
inteligentei artificiale (Al, considerata si inteligenta augmentata), {inand cont atat de faptul ca
aceasta este cea care conduce noile tehnologii (Realitate virtuala si augmentata, Internetul
lucrurilor, Robotica si Automatizare, Blockchain, Recunoastere faciala, Cautare virtuala,
Voce, Mobil etc.), céat si de faptul ca modul in care Al este perceputa de consumatori
este esential pentru o mai buna intelegere a modului in care comertul electronic este
influentat de tehnologiile disruptive.

Ca atare, am recurs la un model teoretic al cercetarii proiectat pe baza unui model
cantitativ consacrat care a permis explorarea relatiilor cauzale dintre constructele principale,
fiind reflectate o serie de influente ipotetizate indicate de diagrama traseu SEM. Sintetizand,
s-a constatat ca integrarea canalului online-offline de catre retailer depinde de alinierea
strategiei omnicanal la actiuni specifice, inclusiv prin mutarea resurselor catre e-
commerce, utilizarea cu succes de catre retailer a interactiunilor mijlocite de Al cu
consumatorii fiind esentiala.

Concluzii

Dupa cum am precizat anterior: descoperirile cercetarii sunt constranse de anumite
limitari inerente (mai ales Tn contextul perioadei traversate), dintre care unele furnizeaza insa
oportunitati pentru cercetari ulterioare; Fig. nr. 15: Inovare in distributie: E-Commerce (o
inovatie si o tehnologie disruptiva) & Omnicanal. Potrivirea cu nevoile si asteptarile
consumatorilor si evitarea anxietatii si frictiunii consumatorilor, prezentata la ESPERA 2020
(si apreciata de expertul nr. 1 pe plan mondial in materie de performanta a lantului de
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aprovizionare si desfacere de la un capat la altul/E2E), ofera (prin cuprinderea si abordarea
inovatoare) un potential considerabil de valorificare a rezultatelor pe linie de cercetare
obtinute pana in prezent, mai ales {inand cont de invatamintele (majoritatea in premiera
nationala, iar unele chiar internationald) subliniate de cca. un an si inclusiv in acest final de
an:

* Tehnologia raméne cea mai mare provocare de-a lungul calatoriei in e-commerce, jucatorii
de e-commerce fiind provocati: sa ofere capacitati bune de cautare (inclusiv {inénd cont ca
aplicatiile mobile sunt asteptate sa devina urmatorul val de e-commerce), sa reajusteze
informatii utile despre produse si stabilirea preturilor, sa furnizeze continut util, sa ofere o
experienta consistenta in toate punctele de contact (inclusive micro momente), sa testeze
rapid si eficient modificarile website-ului, sa identifice segmente cheie de clienti care
necesita experiente diferite personalizate si relevante, sa asigure optimizarea achizitionarii
produselor si a onorarii comenzilor, inclusiv a livrarii in orice forma amintitd mai sus (cu
accentul specific pus pe livrarea pe ultimul kilometru);

» Ecosistemul si capacitatile modelului de comert digital (sau combinatia de modele)
considerat potrivit de firma de e-commerce, trebuie sa confirme dexteritate in comertul
digital, modelare retea, realizare in magazin/onorare comenzi online, oferte personalizate si
relevante pentru consumatori, mijlocire/activare operatiuni de onorare, livrare pe ultimul
kilometru, logistica inversa. Dupa cum am vazut mai sus, de ex., una dintre pietrele de
temelie ale conducerii unui magazin de e-commerce (daca nu chiar cea mai importanta) este
platforma de e-commerce, alegerea celei potrivite dintre numeroasele platforme existente
putand fi foarte dificil3;

* Inteligenta artificiala (Al) aplicatéd imbunatateste interactiunile individuale de-a lungul
intregii calatorii digitale (puncte de contact si micro momente), facand posibila conexiunea
dintre toate aceste preocuparile cumparatorului online (avand frustrari precum cautarea pe
site, navigarea pe site, gasirea inovatiei etc.) si provocarile retailerilor e-commerce (avand
frustrari precum abandonarea cosului de cumparaturi, rata scazuta de conversie de
marketing, afaceri cu repetare redusa si achizitie medie scazuta) la determinarea intentiei
cumparatorului de a crea o experienta extrem de personalizata si relevant;

» Cum prioritatile firmelor de e-commerce se axeaza pe experiente digitale (dat fiind
comportamentul online al cumparatorilor si provocarile cu care se confrunta), acestea
trebuie sa investeasca in mod activ atat in canale de e-commerce (primele 3 cresteri ale
bugetului fiind toate online, cea mai mare crestere fiind in website-ul direct), cat si in
tehnologie e-commerce;

+ Cel mai mare canal important in stimularea angajamentului clientilor si a vanzarilor online
este website-ul direct, iar capacitatile de baza comerciale incurajand cumparatorii pentru a
face o achizitie (gasirea cu usurinta a produsului, recenziile clientilor si navigarea usoara pe
site fiind printre primii factori care 1i determina pe cumparatori sa ia o decizie de cumparare);

* Retailul se reinventeaza cu ajutorul tehnologiilor disruptive (satisfactia clientilor si succesul
afacerii offline si online fiind conduse de analiza si tehnologie, modelul de munca
transformandu-se) pe baza utilizarii gandirii de proiectare a bunurilor si serviciilor inovatoare
detectand nevoile reale ale clientilor si oferind solutiile raportate la valoarea asteptata;

- Imbunétatirea mai rapid& a experientei clientului (CX) poate avea loc in contextul mai bunei
integréri a e-commerce cu intregul lant valoric, astfel incat sa se potriveasca nevoilor si
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asteptarilor consumatorilor (evitdnd anxietatea si frictiunea acestora, acordandu-se atentie
sporita perceptiilor acestora, indiferent de unde se afla in ciclul de viata al clientului sau de-a
lungul calatoriei clientului) cu privire la interactiunile acestora cu o companie (indiferent de
locatia acesteia in lantul de aprovizionare si desfacere), armonizand experienta clientului cu
experienta angajatului;

» Clientii/lconsumatorii/utilizatorii pot fi angajati si convertiti oricand pe canalele preferate si la
ora preferata cu ajutorul robotilor de marketing e-commerce oferind posibilitatea nu numai
de a personaliza mesajele individuale cu consumatorii la scard, ci si in timp real, acest
marketing conversational (ca proces bazat pe feedback) permitandu-le marketerilor sa
identifice nevoile, dorintele si asteptarile consumatorilor in materie de experiente de
cumparaturi online personalizate, instantanee, fara efort, continue;

* Cresterea e-commerce (accelerata de pandemia COVID-19) este determinata de evolutia
digitala, iar in contextul noii normalitati, omnicanalul, atat retailerii, cat si producatorii sunt
obligati sa intelega mai bine campul de joc si stadiul de maturitate al comertului electronic,
pregatindu-se pentru angajarea in urmatorul nivel, nepermitandu-si sa ramana in urma cu
progresul necesar pe tot lantul de aprovizionare si desfacere, de la un capat la altul.

Tehnologiile disruptive (ca generatoare de efecte) si e-commerce (ca teren fertil de
aplicare) par sa fie simbiotice prin dezvaluirea de noi orizonturi ale avansarii, pe scara larga,
pe calea tripticului oameni — proces — tehnologie, care cu fiecare deschidere da un nou
examen de verificare a masurii in care utilizarea gandirii de proiectare a bunurilor si
serviciilor inovatoare detectand nevoile reale ale clientilor a si condus la oferirea solutiilor in
raport cu o necesara valoare asteptata de generatiile de consumatori/utilizatori care invata
continuu si se repozitioneaza. Poate ca tocmai de aceea aplicatiile mobile, de ex., sunt
asteptate sa devina urmatorul val de e-commerce.
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