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The distinguished Professor Gheorghe Zaman, the late Director of the Institute of 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; e The next research paper, entitled
"The Digital Transformation and e-commerce” (presented in June 2022 at IEN) to be
published in the Holistic Marketing Management Journal.

The Digital Transformation and e-commerce

Ioan-Matei PURCAREA
Abstract

Businesses are facing the challenge of digital disruption and the transformation of digital
technology into a business advantage. Consumers’ relationship and involvement within the
accelerated digital transformation are significant aspects to be considered. Modeling the
future of e-commerce by the accelerated digital transformation, as well as technological
trends, e-commerce and metaverse, iCommerce as an extension of metaverse-driven e-
commerce, are current preoccupations in context. There is no doubt about the need of a
better understanding of digital transformation and evolutions in e-commerce globally, and in
Romania.
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Introducere

Prezenta lucrare si-a propus sa atinga urmatoarele obiective:

1. Stimularea antreprenorilor din industria de retail autohtona in a se anagaja rapid pe
calea transformarii digitale inteleasa ca o reuniune a cunostintelor de proces, a automatizarii
inteligente si a datelor, valorificadnd si stapanind datele si continutul prin tehnologii disruptive
care imbunatatesc modul in care sunt serviti clientii tot mai conectati si priceputi in alegerile
efectuate n contextul calatoriei lor de luare a deciziilor privind cumparaturile in noua normalitate
care include metaversul.

2. Intelegerea cuprinzatoare a cresterii presiunii de adaptare rapida a antreprenorilor
nostri digitali la disruptia digitala, {inand pasul cu tendintele tehnologice in contextul modelarii
viitorului e-commerce de catre transformarea digitala accelerata, astfel incat sa se poata
imbunatati experienta phygitala a clientilor (ca incorporare de functionalitati digitale in
experienta fizica, indeplinind sau chiar depasind asteptarile clientilor privind atat caracterul
practic, cat si emotia) al caror comportament de cumparare si consum evolueaza permanent.

Lucrarea prezenta privind progresul realizat este bazata atat pe preocupari de certa
actualitate in practica de specialitate in domeniu, cat si pe rezultatele unor cercetari stiintifice

relevante, inclusiv personale.

Capitolul 1 Disruptia digitala si transformarea tehnologiei digitale in avantaj de
afaceri. Relatia si implicarea consumatorilor in cadrul transformarii
digitale accelerate

Pe baza cercetarilor de referinta revizuite si abordand modul in care au evoluat
avantajele competitive oferite de tehnologia digitala (Bonnet and Westerman, 2020), cercetatori
reputati au demonstrat nevoia intreprinderilor de a deveni maestri digitali, respectiv sa cultive
atat capacitatea digitala (permitand utilizarea tehnologiilor inovatoare pentru a imbunatati
elementele afacerii), cat si capacitatea de conducere (permitand imaginarea si conducerea
schimbarii organizationale in moduri sistematice si profitabile), aceste doua capacitati mijlocind
impreuna transformarea tehnologiei digitale in avantaj de afaceri pentru o intreprindere.

Tn pofida imbratisarii de catre consumatori a tehnologiei digitale (utilizarea aplicatiilor
web si mobile permitandu-le, de ex., gasirea instantaneu a informatiilor necesare, inclusiv
experimentarea unor produse cautate Tnainte de a le cumpara), cercetarile efectuate au
identificat existenta unei lipse de studii cu privire la relatia si implicarea consumatorilor in cadrul
transformarii digitale (Purcarea et al., 2022). Aceasta in contextul in care in era digitala
perspectiva valorii consumatorilor este bazata pe performanta produselor si pe nivelul lor de
conectare, relatia si implicarea consumatorilor fiind noii indicatori cheie de performanta.



Consumatorii utilizatori schimba in timp modul in care interactioneaza cu un bun sau serviciu,
iar afacerealintreprinderea trebuie sa se schimbe ca raspuns la asteptarile si feedback-ul
acestor consumatori utilizatori, evaluarea de catre consumatori atat a intreprinderilor cu care fac
afaceri, cét si a produselor achizitionate de acestia fiind determinate:

- In principal, de experienta lor de interactiune (luand in considerare factori precum efortul,
comoditatea, personalizarea, unicitatea, invatarea in experienta etc.) si experienta produsului
(avand in vedere factori cum ar fi utilitatea produsului si capacitatea de utilizare, alinierea
nevoilor consumatorilor si imbogatirea vietii),

- Apoi, de perceptia marcii (viziunea consumatorilor asupra pozitiei intreprinderii in industria
respectiva si sentimentul de aliniere cu valorile ntreprinderii, in timp ce pretul include estimarea
consumatorilor daca produsul ofera un raport bun calitate-pret), experienta produsului avand cel
mai mare impact asupra loialitatii clientilor intreprinderii.

Inca din luna aprilie a anului trecut (Purcarea, 2021) am evidentiat conexiunea dintre
Marketing 5.0 si Societate 5.0 in contextul transformarii digitale infeleasa ca reinventare
completa a afacerii prin obtinerea de beneficii din tehnologiile digitale si capacitatile de
asistenta, folosind in mod corect informatiile profunde obtinute pe baza increderii, a implicarii si
(2022), principalii factori ai transformarii digitale au fost intotdeauna asteptarile mereu
crescande ale clientilor. Aceasta transformare digitala a inceput atunci cand un val de noi
tehnologii a facut ca noi tipuri de informatii si capacitati sa fie accesibile in moduri noi
(dispozitive mobile, retele sociale, Internetul lucrurilor/loT, cloud computing etc.), disruptori
(pertuturbatori precum Amazon) smulgand din cota de piata de la concurenta prin adoptarea
tehnologiilor disruptive mijlocind:

- reinventarea modelelor de afaceri (comert electronic, livrare electronica);

- optimizarea proceselor (managementul lantului de aprovizionare si desfacere, dezvoltarea de
noi functii);

- imbunatatirea constanta a experientei clientilor (recenzii/evaluari contextuale facute de clienti
privind bunuri sau servicii achizitionate si utilizate sau experiente in legatura cu acestea, ca
feedback al clientilor privind comertul electronic si site-urile de cumparaturi online; recomandari
personalizate).

In acceptiunea IBM, transformarea digitald presupune a incepe ca prim pas cu orientarea spre
client, in primul rand cel digital, pentru toate aspectele afacerii (de la modelele de afaceri la
experientele clientilor pana la procese si operatiuni), recurgand la inteligenta artificiala (Al),
automatizare, cloud hibrid (unul in care aplicatiile ruleaza intr-o combinatie de medii diferite),
microservicii (ca arhitectura de microservicii cu granulatie fina si protocoalele usoare),
Blockchain (ca registru sau inregistrare distribuita, permanenta si imuabila a tranzactiilor
electronice) si alte tehnologii digitale pentru a valorifica datele si a genera fluxuri de lucru
inteligente, luarea mai rapida si mai inteligenta a deciziilor si raspuns in timp real la disruptiile



(perturbarile) pietei. IBM a facut trimitere printre altele si la cum a calificat Twilio (San Francisco,
California, S.U.A.) pandemia COVID-19 ca accelerator digital al decadei.

Reputati cercetatori ai Institutului National de Cercetari Economice ,Costin C. Kiritescu”
al Academiei Romane au analizat in profunzime impactul pandemiei COVID-19, aratand, printre
alte aspecte, urmatoarele: nu este vorba de o “lebada neagra” simpla (Pop., loan-Franc si
Diamescu, 2021);' necesitatea digitalizarii activitatilor (Muscalu a, coord., 2021);2 afectarea
puternica a sectorului IMM din tara noastra aflata pe ultimul loc in Europa, avand la 1000 de
locuitori doar cca. 30 de IMM-uri, iar in activitati transfrontaliere fiind putine implicate; rolul
adoptarii tehnologiilor digitale in transformarea digitala si solutii posibile pentru tara noastra de
valorificare a potentialului transformarii digitale (Muscalu b, coord., 2021);® imperativul
permanentei evaluari si reevaluari a lectiilor invatate Tn contextul pandemic (loan-Franc si
Diamescu, 2021).*

Conform Glosarului Gartner (2021), exista diferente clare intre: fransformarea digitala,
incluzand orice, de la modernizarea IT la optimizarea digitala (definita ca procesul de utilizare a
tehnologiei digitale pentru a imbunatati procesele de operare si modelele de afaceri existente)
sau inventarea de noi modele de afaceri digitale (definita ca crearea de noi modele de afaceri
prin estomparea diferentei dintre lumea digitala si cea fizica); digitalizare, adica utilizarea
tehnologiilor digitale pentru a schimba un model de afaceri si pentru a oferi noi oportunitati de
generare de venituri si valoare (este procesul de trecere la o afacere digitala); digitizare, vazuta
ca procesul de trecere de la o forma analogica la o forma digitala, cunoscuta si sub denumirea
de activare digitala (digitizarea preia un proces analogic si il transforma intr-o forma digitala fara
modificari diferite n natura ale procesului in sine).

Potrivit Salesforce (2022), transformarea digitala (care incepe si se termina cu modul in
care intreprinderea se gandeste la clienti si interactioneaza cu acestia, adaugand valoare
fiecarei interactiuni cu clientii) este vazuta ca: o reimaginare a afacerilor in era digitala si consta
in procesul de utilizare a tehnologiilor digitale pentru a crea noi sau a modifica procese de
afaceri, cultura si experientele clientilor noi sau pentru a modifica cele existente, pentru a
satisface cerinte de afaceri si piete in schimbare; o transcendere a rolurilor traditionale precum
vanzarile, marketingul si serviciul pentru clienti. Un exemplu bun de transformare digitala este
considerat, de ex., adaptarea ofertelor de servicii pentru a imbratisa retelele sociale, prezenta in
aceste retele putand cuprinde servicii si marketing legate intre ele de o platforma digitala (nu

1Pop., N, loan-Franc, V, Diamescu, A. M., 2021. Pandemia, o alt3 fata intunecata a globalizarii, in Vol. Pandemia:
constrangeri si oportunitati / coord.: acad. Bogdan Simionescu - Bucuresti: Editura Academiei Romane, pag. 32.
2 Muscalu, M.-S. (coord.), 2021, Impactul pandemiei COVID-19 asupra unor activitdti econmice din domeniul
industriei, in Vol. Pandemia: constrangeri si oportunitati / coord.: acad. Bogdan Simionescu - Bucuresti: Editura
Academiei Romane, pag. 515.

3 Muscalu, M.-S. (coord.), 2021, Impactul pandemiei COVID-19 asupra unor activititi economice din domeniile
serviciilor si ntreprinderilor mici si mijlocii, in Vol. Pandemia: constrangeri si oportunitati / coord.: acad. Bogdan
Simionescu - Bucuresti: Editura Academiei Romaéne, pag. 537-551.

4loan-Franc, V, Diamescu, A. M., 2021, Pandemia de coronavirus — Lectii ,deocamdat3” invitate?!, in Vol.
Pandemia: constrangeri si oportunitati / coord.: acad. Bogdan Simionescu - Bucuresti: Editura Academiei Romane,
pag. 557-571.



doar captand informatii despre clienti si creand calatorii personalizate, ci si directionand
interogarile clientilor catre agentii de servicii ai afacerii respective).

Pe de alta parte, i-SCOOP (2022) nu a enuntat inca o definitie formala a transformarii
digitale deoarece aceasta a devenit un termen umbrela, beneficiind de o larga utilizare, multiple
motive si unghiuri de abordare. Este evidentiat insa faptul ca pentru a reusi transformarea
digitala (care nu este doar despre disruptie/perturbare sau tehnologie, ci despre valoare,
oameni, optimizare si capacitatea de adaptare rapida la nevoie printr-o utilizare inteligenta a
tehnologiilor si a informatiilor) o afacere trebuie sa {ina cont de de strategie, foaie de parcurs,
obiective, parti interesate, context etc., fiind certa, prin urmare, necesitatea dezvoltarii
capacitatilor de baza in diferite domenii de afaceri (dupa cum se poate observa in prima figura
de mai jos). i-SCOOP atrage atentia Tn acest context si asupra:

- Diverselor surse de disruptie si modul in care transformarea digitala poate fi un raspuns
strategic intr-un context de disruptie si alte nevoi sau provocari (dupa cum rezulta din a doua
figura de mai jos). lar aceasta in contextul in care disruptiile si transformarea digitala a afacerii
pot fi cauzate de numerosi factori, cum sunt: inovatii tehnologice (induse de tehnologie);
comportamentul si cerintele clientilor; indugi de inovatii si inventii; indugi de ecosistem
(organizatiile facand parte din ecosisteme mai largi);

- Modului in care, ca fenomen uman, disruptia este cauzata, printre altele, de schimbari in
modul in care oamenii folosesc tehnologiile si de schimbarile in comportamentul si asteptarile
lor, schimbarile respective putand fi induse de noile tehnologii si de modul in care sunt adoptate
sau valorificate de catre noii veniti disruptori.

Transformarea digitala: G5
Dezvoltarea capacitatilor de baza in diferite domenii de afaceri
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Fig. nr. 1: Transformarea digitala: Dezvoltarea capacitatilor de baza in diferite domenii de afaceri
Sursa: Adaptare dupa i-SCOOP, 2022. What is digital business transformation? The essential
guide to DX (op. cit.)



Disruptie digital3 45

- Tehnologia este o surs3 (potential3) directd/indirects de disruptie
- Tehnologia este partial o solutie strategic intr-un context de solutionare a provocirilor, printre care se
numara si disruptia

Disruptie
Inovare
Provocare
Optimizare
Digitalizare
Schimbare

Indusé de ecosistem

Indusé de inovare

Fig. nr. 2: Diverse surse de disruptie si modul in care transformarea digitala poate fi un raspuns
strategic intr-un context de disruptie si alte nevoi sau provocari
Sursa: Adaptare dupa i-SCOOP, 2022. What is digital business transformation? The essential
guide to DX (op. cit.)

Ca parte a evolutiei digitale a unei afaceri, adoptia digitala este vazuta ca adaptarea
tehnologiei digitale pentru a permite atat intelegerea si analiza datelor si informatiilor legate de
afacere, clientii sai, concurentii si industria respectiva, cat si crearea de noi puncte de contact
pentru clienti si livrarea de experiente digitale cheie (Change Reviews Team, 2021). Aceasta
adoptie digitala a fost accelerata de pandemia COVID-19 (Remes et al., 2021). Cresterea e-
commerce este determinata de aceasta evolutie digitala, vanzarile e-commerce fiind promovate
atat de intreprinderile de produse de larg consum, cat si de comerciantii cu amanuntul (retailerii)
care implementeaza strategii eficiente de comert conversational, fiind mereu activi in explorarea
schimbarilor neasteptate. Pandemia COVID-19 a accelerat in mod semnificativ si digitalizarea
experientei de cumparaturi, care a inceput deja inainte de pandemie, cu consumatorii care
cauta din ce Tn ce mai multe experiente digitale pentru toate nevoile lor, iar afacerile luptandu-se
sa personalizeze experienta clientului (si sa sporeasca implicarea si loialitatea clientilor in
consecinta), identificand identitatile cumparatorilor si acordand multa atentie acestor identitati ca
model de consum prin care se descrie un consumator (Kerravala, 2021). Un studiu ZK
Research 2021 a confirmat, de ex., urmatoarele aspecte:

- 67% dintre cumparatorii cunoscatori din punct de vedere tehnic care prefera o experienta
digitala (asa-numitii “shopper 2.0s”) au marturisit ca in urma unei singure experiente proaste in
ultimele 12 luni si-au schimbat loialitatea fatd de marca;

- Pandemia COVID-19 a accelerat planurile de experienta digitald ale intreprinderilor (initiativa
digitald numarul unu fiind imbunatatirea experientei), iar transformarea digitala a experientei
clientului a generat cheltuieli substantiale nu numai in centre de contact, ci si in dezvoltarea de
aplicatii mobile si managementul experientei digitale;

- Din nefericire, experienta clientilor in materie de efectuare a platii a a fost adesea ignorata, in
ciuda dimensiunii sale critice pentru succesul retailerilor in era digitala de astazi, in care
retailerii sunt, de asemenea, provocati in mod clar sa investeasca in tehnologie care sa permita



conversia cumparatorilor si oaspetilor necunoscuti (ca si clienti care nu au facut niciodata
cumparaturi la retailer) in date care pot fi identificate.

Potrivit lui Hawkins (2018), transformarea digitala nu este un singur eveniment, ci un
proces continuu Tn care nu retailerii mai sunt responsabili de inovare, ci cumparatorii care
adopta rapid noile tehnologii si se obisnuiesc cu noile experiente oferite de giganti digitali
precum Amazon, comerciantii traditionali trebuind sa se adapteze in consecinta la o lume
condusa de inovatii din ce in ce mai rapide. Spre deosebire de abordarea de prima generatie a
cumparaturilor online (pe care Hawkins o numeste) e-commerce 1.0 (care a creat experiente
digitale ale clientilor izolate, consolidate de celelalte eforturi digitale disparate implementate de
retailer), urmatoarea generatie (pe care tot Hawkins o numeste) e-commerce 2.0 a reflectat o
viziune diferita permitand valorificarea oportunitatii oferite de implicarea cuprinzatoare a
clientilor digitali, separand experienta digitala a clientilor de operatiunile de gestionare si
onorare a comenzilor (fiind incluse aici nu doar acceptarea comenzii si ridicarea, ambalarea si
expedierea articolelor mentionate in comanda, ci si urmarirea articolelor expediate pana cand
acestea sunt livrate). Acest tip de comert electronic, e-commerce 2.0, ofera cumparatorului o
experienta de utilizator perfecta, conceputa pentru a favoriza descoperirea produselor, oferind
cumparatorului optiuni cu privire la cand si cum isi cumpara efectiv produsele (cumparaturi
bazate pe propria parere, cumparare online si ridicare din magazin etc. sau livrare la domiciliu).

In opinia unui reputat consultant (Turchi, 2018), in cadrul corporatiilor, de ex., exista trei
niveluri de abordare a transformarii digitale (Strategie, Executie, Tehnologie) si cinci blocuri de
constructie (Model de afaceri / Strategie de afaceri; Model de operare; Operatiuni; Go-to Market
/ plan care detaliazd modul de interactiune cu clientii pentru a-i convinge sa cumpere bunul sau
serviciul, organizatia obtinand un avantaj competitiv; Tehnologie) care definesc cadrul (piramida
transformarii digitale), dupa cum se poate observa in figura de mai jos.

The Digital Transformation pyramid
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Fig. nr. 3: Piramida transformarii digitale
Sursa: Turchi, P., 2018. The Digital Transformation Pyramid: A Business-driven Approach for
Corporate Initiatives, The Digital Transformation People, February 1, 2018 (op. cit.)



OECD (2018), a evidentiat impactul larg al transformarii digitale asupra mediului de
afaceri prin crearea atat de oportunitati, cat si de provocari. In acest cadru s-a aratat cum:
Tendintele interdependente, cum ar fi e-commerce, big data, inteligenta artificiala (Al), invatarea
automata (ML, subset al Al) si Internetul obiectelor/lucrurilor (loT) ar putea duce la castiguri mari
de productivitate pentru economie; Disruptia modelelor de afaceri si sociale existente, precum si
a pietelor consacrate, va perturba viata a milioane de cetateni; Transformarea digitald schimba
in mod fundamental ce si cum tranzactionam.

Un an mai tarziu, OECD (2019) a subliniat faptul ca peisajul e-commerce a devenit din
ce in ce mai dinamic pe masura ce transformarea digitala s-a accelerat, aparadnd modele de
afaceri noi si emergente de e-commerce si conturandu-se tendinte ale e-commerce de-a lungul
unei game de dimensiuni, ceea ce ofera noi perspective asupra politicilor necesare pentru a
exploata oportunitatile si a atenua provocarile de deblocare a potentialului e-commerce pentru
toti. In acest context, Lesher si Tscheke (2019) au aratat ca tehnologiile digitale (cum sunt Al,
blockchain, cloud computing, loT si dispozitivele de livrare autonome precum dronele si robotii
etc.) permit noi modele de afaceri si imping frontiera comertului electronic, trei modele de
afaceri de e-commerce confirmand ca sunt deosebit de transformatoare: cele care utilizeaza
platforme online, cele care ofera servicii de abonament si/sau incorporeaza modele online-
offline.

Tot OECD (2020) s-a aplecat apoi asupra transformarii digitale in era COVID-19,
evidentiind cum criza COVID-19 a accelerat expansiunea e-commerce catre noi firme, clienti si
tipuri de produse, oferindu-le clientilor acces la o varietate semnificativa de produse din
confortul si siguranta caselor lor, precum si permtand firmelor s& continue activitatea in pofida
restrictiilor de contact si a altor masuri de izolare. Printre recomandarile cheie facute in acest
cadru s-au numarat si urmatoarele: masuri de de asigurare ca IMM-urile pot participa la e-
commerce, de ex. prin furnizarea de stimulente politice, de reglementare sau financiare pentru
diversificarea vanzarilor si stabilirea unei concurente echitabile pentru IMM-urile care se
bazeaza pe serviciile platformelor online; reducerea blocajelor din mediul favorabil e-commerce
(incluzand domenii precum conectivitatea, comertul, logistica si serviciile postale).

Raportul OECD (2021) privind cooperarea pentru dezvoltare, axat pe faurirea unei
transformari digitale juste, a abordat in cel de-al treilea capitol cultivarea de noi capacitati pe
cazul e-commerce (Fredriksson, 2021). Unul dintre mesajele cheie transmise in contextul
digitalizarii transformand activitatile economice si sociale la nivel global a fost cel privind
initiativa comert electronic pentru toti (eTrade for all), care ajuta atat la la identificarea
oportunitatilor de sinergii, cat si la minimizarea dublarii eforturilor, precum si la asigurarea unui
sprijin mai eficient pentru ecosistemele de e-commerce.

Dupa cum este cunoscut, scopul acestei initiativei este de a facilita rezultate de
dezvoltare mai incluzive din e-commerce adoptand o abordare cuprinzatoare a provocarilor
politice cu care se confrunta tarile care dezvolta ecosisteme de e-commerce (prin depasirea
silozurilor sector cu sector).



Capitolul 2 Modelarea viitorului e-commerce de catre transformarea digitala
accelerata

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

Un raport al Information Services Group (ISG, Stamford, Connecticut, S.U.A.), o firma
globala de cercetare si consultanta tehnologica, a aratat cum retailerii din Marea Britanie cauta
sa isi modernizeze platformele de comert electronic si sa imbunatateasca experienta clientilor
ca raspuns la cresterea cumparaturilor online indusa de pandemia COVID-19 (Donovan-
Stevens, 2021). Cresterea pietelor online a oferit o multime de oportunitati pentru retailerii
online, crescand si concurenta, de unde si sporirea necesitatii digitalizarii si automatizarii in
contextul in care dincolo de beneficiile multiple ale vanzarii produselor pe mai multe platforme si
piete, trebuie tinut cont si de urmatoarele aspecte:

- Managementul stocurilor poate consuma adesea timp si poate creste riscul comenzilor
inexacte si al supravanzarii stocurilor (un stoc supravandut este considerat mai ieftin decat ar
trebui sa fie, putand fi o oportunitate excelenta de a obtine un stoc preferat la un pret redus,
desi starea de supravanzare nu este un semnal de cumparare automata);

- Este nevoie de anticiparea varfurilor, constientizarea timpilor de livrare de la furnizori si
managementul datelor din spatele inventarului pentru a economisi timp mai tarziu;

- Este necesara implementarea unui sistem de management al comenzilor (OMS) care: permite
companiilor de e-commerce atat consolidarea tuturor comenzilor de pe diverse platforme si
canale de cumparaturi online, cat si managementul intregului proces de expediere (preluarea
din depozite a produselor comandate, ambalarea si expedierea acestora); ofera o reducere a
erorilor si un serviciu mai consistent pentru consumatori, care cauta multe lucruri atunci cand
vine vorba de cumparaturi online (nu doar produsul perfect), ei solicitdnd un fel de valoare la
fiecare punct de contact (precum optiuni de plata usoare, livrare si retururi ieftine si convenabile
si 0 experienta de cumparaturi fara probleme);

- Principalul element de diferentiere pentru marcile (brandurile) de comert electronic de top
continua sa fie experienta clientilor, cat priveste livrarea aceasta insemnand alegere si
transparenta;

- Asigurarea mai multor optiuni de livrare pentru a satisface nevoile clientilor (timp, pret etc.)
implica existenta unei strategii de curierat multiplu, ceea ce poate fi simplificat cu ajutorul un



sistem de management al comenzilor, putandu-se realiza integrarea cu mai multi curieri dintr-o
platforma centralizata.

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

- Exista sase moduri cheie in care transformarea digitala va schimba e-commerce in continuare:
prin accelerarea vanzarilor directe catre consumatori (DTC); prin imbunatatirea personalizarii ca
urmare a rolului semnificativ jucat de big data; prin spargerea limitarilor cumparaturilor online de
catre realitatea augmentata (AR); prin adoptarea pe scara larga a metodeleor alternative de
plata; prin inovatia continua permisa de asa-numitul e-commerce fara cap si bazat pe API (la
care ne-am mai referit); prin concentrarea mai mult pe optimizare a afacerilor.

- Sunt recomandabili a fi efectuati cinci pasi (nestatici, sustinand un proces mereu in
desfasurare) catre transformarea digitala in industria e-commerce: definirea obiectivelor de
afaceri; ridicarea nivelului strategiei de experienta a clientilor; implementarea de noi solutji
tehnologice; actualizarea calatoriei clientului cu realitate virtuala (VR); imbratisarea inovatiei
digitale; Tncheierea prin obtinerea victoriei.

(KPIs)
Indicatori

cheiede
performants

et |L_7‘ \.

Tabel de punctaj \

Inovare

=g

Platformad
digitald

de performanta A

sanstomare

PROVOCARI [ ...

g s
imitatd dightali izolats
DIGITALE _
o
(1] 0n [
0,0
st Transformare
Capfa.lul\wtatl ot
digitale \  Organizare

Planuri tactice N, Structurd

Foi de parcurs digitale

Fig. nr. 4: Provocari digitale
Sursa: Adaptare dupa Ferguson, T., 2022. A Detailed Guide To Digital Transformation For
Ecommerce Businesses, Mageplaza, Magento, April 01, 2022 (op. cit.)

Din punct de vedere al marketingului digital (ca strategie, planificare si implementare),
potrivit Chaffey si Ellis-Chadwick (2012) domeniul de aplicare al transformarii digitale implica
gestionarea si valorificarea aga-numitelor ,5D-uri digitale”, care sunt oportunitati pentru marci de



a interactiona cu clientii lor si de a afla mai multe despre ei. Acestea includ: dispozitive digitale
(considerarea de catre afaceri a tuturor dispozitivelor utilizate de publicul tinta pentru a ajunge la
acesta); platforme digitale (intelegerea platformei utilizate pentru gasirea publicul tinta:
platforme de social media precum Facebook/Meta sau motoarele de cautare precum Google);
media digitala (tipul de media acceptat de fiecare platforma, canale de comunicare platite,
castigate sau detinute, modul de creare a mesajului); date digitale (fiind ghidata de date
strategia de marketing poate fi sub formé& de cercetare de piata, analize de campanie si orice
date colectate prin dispozitive 10T); tehnologie digitala (o forma de software de automatizare a
marketingului utilizata de afaceri pentru a crea experiente interactive). In opinia lui Hovhan
(2021):

- Exista cinci forte stimuland accentul sporit pe transformarea digitala si e-commerce:
cumparatorii cauta produse online; marcile au nevoie de o prezenta online solida pentru a arata
valoare; produsele sunt digitizate; asteptarile clientilor continua sa creasca; produsele sunt
optimizate;

- Pentru proiectarea unei strategii eficiente de transformare digitala sunt utile cinci recomandari:
identificarea obiectivelor de transformare digitala; efectuarea unei analize a situatiei si a unei
analize a performantei (analiza SWOT, analiza clientilor, analiza concurentei, analiza
performantei canalului); obtinerea unei intelegeri clare a cerintelor tehnologice; luarea in
considerare a realitatii augmentate (AR); luarea in considerare a metodelor alternative de plata;
- Integrarea sistemului de e-commerce cu o solutie ERP (planificarea resurselor intreprinderii)
permite alinierea tuturor proceselor pentru o operatiune pe viitor, printre beneficiile acestei
integrari numarandu-se si urmatoarele: managementul optim al stocurilor, managementul
eficient al relatiilor cu clientii (CRM); contabilitate si facturare integrate.

Potrivit BigCommerce (2021), o companie publica (Austin, Texas, S.U.A.) de tehnologie
oferind o platforma de comert electronic SaaS (listatd in NASDAQ); ofera software ca servicii
serviciilor catre retaileri), companiile B2B si B2C concureaza online impotriva rivalilor lor,
exemplele de transformare digitala fiind numeroase, incepand cu cele mai simple: angajarea
intr-o strategie de transformare digitala are loc de fiecare data cand este abandonat un proces
fizic in favoarea unui proces digital; trecerea de la fluturasi prin e-mail la marketing prin e-mail;
adoptarea de noi tehnologii, cum ar fi computerizare in nori (cloud computing), folosind
instrumente digitale, cum ar fi retelele sociale, pentru a stimula implicarea produselor;
combinarea e-commerce cu ridicarea din magazin; BOPIS (cumparare online si ridicare din
magazin); valorificarea datelor pentru a crea planuri de marketing multicanal {intite; parteneriat
cu companii de cercetare si informatii de piata, precum Gartner, IDC si McKinsey, pentru a
perfectiona strategia de afaceri digitale; imbratisarea schimbarii digitale. in opinia
BigCommerce, transformarea digitala este o revolutie a comertului electronic. Majoritatea site-
urilor moderne de e-commerce B2B, de ex., datorita initiativelor de digitalizare, ofera vizitatorilor
o experienta de utilizator intuitiva si autonoma, clientii lor plasand comenzi online, iar afacerile
B2B construind loialitatea fatéd de marca, la fel ca magazinele de retail e-commerce.

n general, a tinut sa precizeze OroCommerce, o platforma de eCommerce B2B,
trimiterile la e-commerce au in vedere tranzactiile B2C (ca afaceri care vand publicului larg sau
consumatorilor), spre deosebire de ecommerce B2B care: implica tranzactii business-to-
business (companii care vand bunuri sau servicii altor companii, tindnd cont de interesele si



cerintele clientilor de afaceri); au multe forme, dimensiuni si niveluri de complexitate diferite,
putadnd acoperi mai multe modele de afaceri si sectoare (de la servicii precum contabilitate,
juridice, digitale, pana la produse fizice precum masini, echipamente, bunuri de larg consum
etc.); reprezinta o piata globala evaluate (conform Statista) ca fiind de sase ori mai mare decéat
piata B2C, cautarea vitezei, confortului si experientelor de cumparare usoare stimuland
cresgterea acestei piete, pe masura ce cumparatorii de afaceri locali si internationali se aduna
online. Printre tendintele e-commerce B2B se numara si urmatoarele: personalizare (chiar si
clientii de afaceri au nevoi, vointe si dorinte, cumparatorii B2B avand chiar mult mai multe
cerinte de personalizare in materie de: produse, preturi, promotii, experiente de plata si mesaje
de marketing); omnicanal (clientii B2B nu sunt diferiti de cei B2C, folosind aplicatii mobile, site-
uri web mobile sau vizite in persoana, asteptand ca marcile sa aiba aceeasi experienta la
fiecare pas.); cresterea utilizarii dispozitivelor mobile (sporirea traficului web mobil; se
estimeaza ca utilizarea dispozitivelor mobile de catre cumparatorii B2B va creste dramatic in
viitorul apropiat); analiza datelor (tehnologiile asociate cu cloud computing si stocare,
optimizarea retelei si analiza predictiva progreseaza accelerand transformarea digitala);
comertul conversational (o oportunitate, atat pentru noii veniti, anterior vanzatori offline, cat si
pentru vanzatorii existenti, de a imbunatati experienta clientilor cu comenzi repetitive, cautarea
vocala, comandarea si reordonarea fiind inca relativ neexplorate); experientele de VR (realitate
virtuala) si AR (realitate augmentata) jucand un rol reinnoit in marketingul eCommerce B2B
(experientele imersive contend deoarece unii vanzatori B2B vor trebui sa permita cumparatorilor
B2B sa incerce si sa confirme practic produse complexe precum piese de schimb sau modele
personalizate); Al si loT (toti cei implicati in procesele B2B pot beneficia de o predictie mai
precisa a rezultatelor dorite si pot primi recomandari cu cursul corect de actiune); Progressive
Web Apps (PWAs, aplicatii web progresive ca tip de aplicatie software furnizata prin web) care
functioneaza direct din browserul web (comparativ cu aplicatiile mobile dezvoltate pentru
Android sau Apple), castigand amploare in special cu e-commerce (nu numai cu serviciile web),
vitrinele cu tehnologie activata PWA fiind mai accesibile, mai convenabile si stimuland vanzarile.
Totodata, OroCommerce a atras atentia si asupra faptului ca exista mai multe modele de e-
commerce B2B, cum sunt, de ex., B2B2B eCommerce (business to business to business
eCommerce, model care adauga legaturi suplimentare in lantul B2B, putand implica un
producator, un distribuitor, un subdistribuitor, un angrosist etc.) sau B2B2C eCommerce
(business to business to customer, model care combina B2B si B2C, permitand companiilor
B2B stabilirea unei legaturi sigure cu clientul final, permitand vanzatorului B2B folosirea datelor
clientilor din aval pentru a directiona mai bine promotiile care vizeaza clientii finali).

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



Capitolul 3 Tendinte tehnologice, e-commerce si metavers.
iCommerce ca extensie a e-commerce condusa de metavers

Un grup de experti globali a fost consultat de reprezentantii McKinsey (2022) cu privire
privire la tendintele tehnologice care ar putea loc de frunte pe agendelor de afaceri in 2022 si la
ce ar trebui sa se gandeasca directorii atunci cand iau in considerare noile tehnologii.
Raspunsurile acestora au permis identificarea urmatoarelor tendintele tehnologice: Metavers,
Web 3.0, Crypto, 5G.

Dupa cum a aratat Hight (2022), definitia metaversului — cuvant format din meta
(inseamnénd ,dincolo”) si vers (inseamnand ,univers”), inseamnand deci dincolo de univers —
ar putea fi ,un spatiu de realitate virtuala in care utilizatorii pot interactiona cu un mediu generat
de computer si cu alti utilizatori”. Metaversul: este vazut de Facebook (rebranduit ca Meta) ca
,2urmatoarea evolutie a conexiunii sociale”, o lume simulatad pe computer in care oamenii pot
interactiona fiind lasati de tehnologia blockchain si a realitatilor extinse (ERs) sa priveasca
dincolo de realitatea adevarata; se refera la ideea unei lumi simulate virtual pe blockchain, in
care utilizatorii pot interactiona prin realitatea extinsa; este o replica 3D (in termeni profani)
generata de computer a lumii reale, permitand utilizatorilor interactiunea cu ea printr-o
experienta experienta imersiva. Tot in opinia lui Hight metaversul este pe cale sa aduca o
schimbare revolutionara in peisajul comertului electronic (prin blockchain, NFT si ER), facand
experienta de cumparaturi mult mai personalizata, captivanta si interactiva, marci renumite
precum Nike, Gucci si Coca-Cola incepand deja consolidarea radacinilor in metavers. in
context, s-a apreciat ca actualul scenariu sugereaza ca lumile virtuale vor fi viitorul, cee ace
impune companiilor de e-commerce sa ia parte la acest mare joc.

Se cuvine a aminti ca Facebook/Meta, a postat pe 29 octombrie 2021un videoclip (pe
YouTube) cu fondatorul sdu avanséand propunerea pentru metavers, asa-numitul ,internet
incorporat” (Owens, 2021). Potrivit lui Owens, metaversul este o extensie a mai multor
tehnologii existente, inovatii, preluate de consumatori intr-un ritm rapid, metaversul:

- Rezultand din unirea acestor inovatii (AR, VR, blockchain, criptomoneda, comert social etc.)
ca retea in continua expansiune de spatii virtuale in timp real, redate in 3D, functionand ca o
economie Tn sine 90 (nu doar ca canale suplimentare de vanzare); Non-Fungible Tokens (NFTs)

- Avand urmatoarele blocuri de constructie: AR si VR (tehnologiile AR si VR, tot mai populare
ajuta marcile de comert electronic sa valorifice puterea metaversului, permitand interactiunea
mai eficienta a clientilor cu ofertele de produse in spatiile digitale); jetoane nefungibile (Non-
Fungible Tokens/NFTs) NFT, ca un tip de jeton criptografic pe un blockchain care reprezinta un
activ digital unic; au luat forma tuturor, de la moda la meme si obiecte de colectie cautate;
dictionarul Collins Dictionary a ales NFT drept cuvantul anului 2021); gamificare (principiile de
proiectare a jocului sunt utilizate pentru imbunatatirea atragerii clientilor/consumatorilor, fiind
folosite atat riscuri, cat si recompense, acestia voind sa fie distrati).



Owens subliniaza legétura dintre metavers si e-commerce, in contextul in care numeroase
marci abordeaza aceasta noua frontiera digitala pentru a crea experiente mai fluide tnlaturand
frictiunile din calatoria de cumparaturi si sporind loialitatea clientilor:

- Eliminarea silozurilor dintre canalele offline/online cu ajutorul cumparaturilor virtuale, creand
experiente consistente intre e-commerce, magazinele fizice si retelele sociale; aceste
cumparaturi virtuale au transformat e-commerce din cataloagele de produse statice in
experiente in timp real permitand consumatorilor sa strabata magazinul, bucurandu-se de
afisaje in 3D (acestea fiind alimentate de tehnologiile AR si VR);

- Oferirea unei mai mari personalizari (mergand dincolo deci de personalizarea curenta in e-
commerce care se opreste in general in punctul de recomandari sau reduceri de produse),
aceasta devenind rapid miza de masa pentru orice brand dorind fidelizarea clientilor;

- Implicarea mai puternica a comunitétii, marcile de e-commerce avand multe de castigat
investind in initiative de construire a comunitatii (metaversul deschizand noi oportunitati de
atragere a mai multor clienti sub acelasi acoperis virtual), cunoscut fiind faptul ca dovezile
sociale si recomandarile de la colegii consumatori sunt mai eficiente decéat orice alta forma de
marketing.

Potrivit unui raport CB Insights (2022), cum metaversul este o viziune (nu o tehnologie
specifica) aceasta ambiguitate poate face dificil pentru Tntreprinderi sa-si dea seama cum sa
acceseze tendintele emergente pe care le reprezinta metaversul. Tocmai de aceea CB Insights
a oferit un cadru util (neexhaustiv; a se vedea figura de mai jos) pentru a naviga pe acest
subiect in evolutie, impartind metaversul in sase straturi tehnologice distincte si evidentiind
furnizorii cheie (selectati pe baza unei game largi de criterii, inclusiv finantare, relatii de afaceri,
importanta pe piata si scoruri Mosaic, proprietate CB Insights) stabiliti sa transforme metaversul
in realitate.

Dupa cum se poate observa in figura, cele sase straturi tehnologice distincte sunt
urmatoarele:

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

- Acces/interfata (hardware). Acest al doilea strat: include dispozitive hardware permitand
oamenilor sa experimenteze metaversul; cuprinde dispozitive conectate, cum ar fi telefoanele



mobile, PC-urile si consolele de jocuri; in principal, se concentreaza pe tehnologiile emergente
concepute pentru a imbunatati imersiunea intr-un cadru virtual.

- Instrumente de virtualizare. Cel de-al treilea strat ne aratd cum companiile de aici lucreaza la
kituri de dezvoltare software, motoare de jocuri, tehnologie de scanare 3D si alte instrumente
pentru dezvoltatori pentru a ajuta designerii de continut 3D sa construiasca lumi si experiente
metaverse.

- Lumi virtuale. Cel de-al patrulea strat ne arata ca lumile virtuale sunt locurile Tn care oamenii
se vor aduna si vor exista in metavers, aceste lumi urménd a fi caracterizate prin experientele si
economiile lor conduse de utilizator.

- Infrastructura economica. Acest al cincilea strat include tehnologia care va permite oamenilor
sa cumpere, sa vanda si sa stocheze bunuri si servicii in metavers.

- Experiente. Acest al saselea strat acopera diferitele bunuri, servicii si experiente care vor fi
disponibile Tn metavers, stratul continuadnd sa evolueze si sa se schimbe (categoriile prezentate
in figura ilustreaza unele dintre experientele metaverse care au deja un pic de succes in
prezent).

The companies building each layer of the metaverse
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are the companies making it a reality, CB Insights Research, April 13, 2022 (op. cit.)



Potrivit lui Gassner (2022), metaversul constituie una dintre tendintele care conduc
comertul imersiv (iCommerce, extensie a e-commerce), imersia urmand sa fie norma (nu doar o
optiune placuta) in metavers ca probabil urmatoarea faza a internetului, gratie potentialului
metaversului de a crea o economie virtuala complet noua. Cum lumea se schimba rapid,
jucatorii din comertul digital care regandesc experienta clientilor (sesizand lipsa de experienta si
emotie in retailul online) vor putea probabil s set de scopuri strategice remodeleze asteptarile
clientilor introducénd experiente reale in comertul digital ca mijloc de atingere a unui set de
scopuri strategice: stimularea indicatorilor cheie de performanta (prin atragerea de clienti noi si
existenti sau mentinerea acestora mai mult timp online pe baza de continut si cazuri de utilizare
extrem de captivante), facerea comertului mai inspirational (facand posibila cautarea rapida
ocazionala a produselor printr-un set de informatii pentru a se inspira, in loc s& cumpare doar
ceea ce este nevoie); mijlocirea construirii emotionale a mércii/brandului (prin conectarea cu
utilizatorul la un nivel mai emotional pentru a construi incredere si o relatie mai puternica).

iCommerce are, in opinia lui Gassner, potentialul de a conduce afaceri prin crearea unei
experiente mai bune, fiind mai antrenant si conectandu-se cu consumatorul la un nivel mai
profund si mai emotional. lar aceasta avand in vedere urmatoarele aspecte:

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

- Accelerarea in continuare a tendintei catre mai multe experiente digitale, pandemia COVID-19
fortand consumatorii sa incerce aplicatii noi (precum conferinte video si socializare pe internet),
ceea ce a generat de multe ori si efecte secundare (precum pierderea apropierii fizice de alfi
oameni sau incapacitatea de a atinge un produs), putand ridica noi bariere in calea construirii
increderii si lasa un gol pe care tehnologiile imersive ar putea fi apte sa-I umple.

- Odata cu pivotarea Facebook/Meta catre metavers, conceptele XR, VR, AR (de care se
vorbea tot mai mult Tn ultimii ani) au devenit din ce in ce mai populare sau la moda, un fenomen
cultural, traficul de cautare pe Google pentru cuvantul metaverse explodand chiar pe plan
mondial, declansénd o adevarata frenezie care ar putea fi mai mult decéat crearea de principal
interes de moment, imersia putand deveni norma in metavers ca probabil (asa cum s-a
mentionat mai sus) urmatoarea faza a internetului, datoritd tocmai potentialului metaversului de
a crea o economie virtuala complet noua.



- Cum din aspectele enumerate anterior rezultd necesitatea regandirii Tn special a brandingului,
a marketingului si a vanzarilor, este util a trece in revista si cateva forme (trei) de experiente
imersive (tindnd cont de faptul ca o experienta imersiva pentru comert este orice interactiune in
legatura cu un bun sau serviciu care te scoate din realitatea actuala si te trage n alta, lucru
posibil a se intdmpla la mai multe niveluri si cu intensitate diferitd folosind diferite simturi):
vizitarea virtuald a unui magazin pentru a examina un produs inainte de a-I cumpara online la
un pret mai mic (aga-numitul virtual showrooming reprezinta o combinatie dintre imersiune si
functionalitate suplimentara putédnd oferi adesea o experienta de utilizare superioard; aceasta
poate fi chiar imbunétéatitad atunci cdnd showroom-ul virtual si real fuzioneaza intr-un ecosistem
consistent); comert conversational (cea mai imersiva activitate sociala; de obicei intre oameni,
dar din ce Tn ce mai des acest lucru se poate intdmpla si cu Al, fie prin tastatura cu un chatbot,
fie mai natural vorbind cu Siri sau Alexa); comert cu vehicul echipat cu echipament telematic
permitand accesul la Internet (asa-numitul Connected Car Commerce are in vedere faptul ca a
fi intr-o masina creeaza o realitate in sine putand fi imbunatatita prin tehnologia digitala; lucru
posibil in primul rand prin sisteme interne precum divertisment auto, navigatie etc. si apoi prin
asistenti digitali, fie din nou furnizati de vehicul in sine sau prin servicii care vin de la Apple,
Google sau Amazon).

Potrivit lui Eddy (2022), retailerii si marcile/brandurile trebuie sa includa icommerce in
bugetele lor si sa se gandeasca la vanzarea virtuala in mod organizational, creand elemente
detaliate specifice dintr-un buget pentru initiativele de e-commerce experiential, cererea
puternica a consumatorilor si a industriei pentru experiente metaverse continuand stimularea
progreselor tehnologice si adoptarea unor experiente comerciale imersive. De asemenea, Eddy
a mai subliniat cateva sapecte semnificative precum urmatoarele:

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

- Este esential ca atunci cand se implementeaza strategii de iCommerce: a lua in considerare
definirea pietei (pentru a cunoaste publicul tinta), a defini indincatorii cheie de performanta

(pentru a analiza, a masura si a optimiza in mod continuu) si a utiliza platforme care pot ajuta
atat la implementarea iCommerce, cét si la scalarea rapida la noi piete si medii personalizate;

- Pe masura ce retailerii experimenteaza modalitati noi de a vinde, de a ajunge la noi audiente
de consumatori si de a promova sustenabilitatea, experientele de cumparaturi interactive vor
deveni mize de masa pentru brandurile din fiecare categorie, iar imersiunea oferind retailerilor
cai suplimentare pentru a-si implica clientii (lucru posibil prin trecerea catre medii de magazine
online care pot fi personalizate pentru cumparatori in timp real, asigurandu-se experiente mai
bogate din punct de vedere senzorial si mai imersive decat mediile de magazine fizice);

- Pentru a face iCommerce mai adoptat pe scara larga este nevoie atat de produse mai
scalabile, de uz general, usor de utilizat si de implementat (pentru ca intreprinderile sa le
implementeze, ceea ce presupune ca evolutia hardware-ului sa se potriveasca cu viteza
software-ului), cat si de continut captivant, fara de care toate caracteristicile tehnologice isi pierd
atractivitatea.



Capitolul 4 Transformarea digitala si evolutii in e-commerce pe plan global

Potrivit Binns (2022), poate singura stire recenta care nu este socanta este cea privind
cresterea rapida a e-commerce, inregistrata la nivel mondial atat in 2020, cat si in 2021,
numarul utilizatorilor globali de e-commerce crescand si el. Tot acesta a evidentiat si alte
aspecte, precum urmatoarele: pandemia COVID-19 a schimbat deja modul Tn care cumparam;
e-commerce integreaza in mod clar economiile straine; Natura fara granite a e-commerce
functioneaza bine in lumea globalizata de astazi.

Tn anul 2021, e-commerce a reprezentat potrivit Statista aproximativ 19,6% din vanzarile
de retail la nivel mondial, iar prognozele indica ca segmentul online va reprezenta pana in 2025
aproape un sfert din totalul vanzarilor de retail la nivel Mondial (Coppola, 2022). Tot in anul
2021, vanzarile e-commerce retail s-au ridicat la aproximativ 4,9 trilioane de dolari SUA la nivel
mondial, estimandu-se ca aceasta cifra va creste cu 50% in urmatorii patru ani, ajungand la
aproximativ 7,4 trilioane de dolari pana in 2025 (Chevalier, 2022). In anul 2020, portofelele
digitale si mobile au reprezentat aproximativ 45% din tranzactiile de plata de e-commerce
global, facand portofelul digital de departe cea mai populara metoda de plata online la nivel
Mondial, iar potrivit Statista se estimeaza ca aceasta cota va creste la peste 50% in 2024. De
asememnea, cardurile de credit s-au clasat pe locul al doilea, cu o cota de piata de 23% in
2020, preconizandu-se ca aceasta cifra va scadea in urmatorii ani (Tighe, 2022).

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

Potrivit lui Kearl (2022), clientii e-commerce devin din ce in ce mai mult sinonimi cu
clientii de retail digital si mobil, ponderea mare a vanzarilor (73%) care au loc online, iar
vanzarile online reprezentdnd mai mult de jumatate (51%) din veniturile industriei, dupa cum
rezultd dintr-un studiu recent al Braze (Global Customer Engagement 2022 Review — CER).
Marketingul mobil este prin urmare un canal cheie de angajare a clientilor, platformele precum
aplicatiile jucand un rol important in cresterea loialitatii clientilor, de unde si nevoia fiecarui
brand de retail de a avea o strategie de marketing mobil. Analiza Braze 2021 a constatat ca
ratele de conversie de utilizare a aplicatiilor de catre cumparatorii de retail si e-commerce sunt
mai mari cu 15% decat alte industrii, ratele lor de conversie la achizitii fiind insa mai mici cu



30% decét Tn alte industrii, decalajul respectiv dintre browsere si cumparatori reprezentand o
oportunitate puternica pentru branduri de a transforma clientii interesati in cumparatori activi si
loiali. Solutia recomandata de Braze consta in reunirea mesageriei in produs (IPM, un tip de
canal transmitand mesaje direct utilizatorilor finali folosind aplicatii, site-uri web, portaluri,
software pe diferite suprafete cum sunt smartphone-urile, tabletele si computerele personale) si
mesageria din afara produsului (mesaje trimise pentru aducerea inapoi a utilizatorilor la
experientele digitale, cum sunt campanii de e-mail, campanii impingere, mobile si web, precum
si campanii text) pentru a crea fluxuri de mesaje coezive vorbind Th mod efectiv utilizatorilor care
navigheaza. Studiul CER 2022 mai sus amintit a constatat ca folosirea unei abordari de canal
incrucigat incluzénd atat canale in produs, cét si in afara produsului a condus la cu 25% mai
multe achizitii in randul utilizatorilor din SUA, in comparatie cu persoanele carora li s-a trimis
mesaje prin oricare doua canale, ca parte a unei abordari multicanal.

Discutand recent despre concurenta sporita a retailerilor de e-commerce si oportunitatile
urmarite de acestia pentru a atenua costurile de marketing in crestere, Directorul executiv gi
Fondatorul Coresight Research (Weinswig, 2022) a aratat, printre alte aspecte, cum costurile
online solicita deschideri suplimentare de magazine, acesta fiind un raspuns relativ de lunga
duraté la cregterea costului achizitionarii de clienti pur online. Ceea ce reprezinta o tendinta
observata de cativa ani si care si-a mentinut impulsul. In acest cadru s-a facut trimitere la faptul
ca aceste noi spatii fizice deschise:

- Vor permite retailerilor concentrati pe digital (crednd deci experiente comerciale cu o
mentalitate orientata spre digital) sa acceseze portiunea bazata pe magazin a piatei totale
adresabile (TAM);

- Vor constitui cai valoroase pentru descoperire, vizualizare si marketing, completénd tot ceea
ce retailerii concentrati pe digital fac in e-commerce.

Toate acestea reprezinta o confirmare a opiniilor speciailstilor cu privire la faptul ca
peisajul digital si asteptarile cumparatorilor se schimba mai repede ca niciodata, intreprinderile
din industria de e-commerce trebuind sa inoveze pentru a tine pasul cu transformarea digitala
accelerata.

Capitolul 5 Transformarea digitala si evolutii in e-commerce in Romania

Dupa cum este cunoscut, GPeC, organizatorul celui mai important eveniment de e-
commerce & digital marketing din Europa de Est, a reusit mobilizarea celei mai mari comunitati
de magazine online, fiind recunoscut printre altele si pentru publicarea in fiecare an a raportului
comertului electronic romanesc. La sfargitul anului 2021 valoarea comertului online la noi a fost
de 6,2 miliarde de euro (tranzactiile generate din tara noastra catre comerciantii autohtoni si
magazinele online din afara granitelor, reprezentand doar produsele fizice cumparate prin
internet/e-tail), fata de 5,6 miliarde de euro n anul anterior (estimari ale Asociatiei Romane a
Magazinelor Online/ARMO, ale GPeC si ale principalilor jucatori din sectorul e-commerce
romanesc), aceasta crestere fiind putin sub previziunile initiale din cauza pandemiei si



dificultatilor inregistrate pe plan global la nivelul lanturilor de aprovizionare si desfacere, precum
si din cauza cresterii preturilor la energie (Radu, 2022). in acest cadru s-au mai subliniat si alte
aspecte semnificative, precum urmatoarele:

- Continuarea in 2022 a consolidarii Si a unei cresteri usoare (estimandu-se o apropiere de o
valoare a comertului online de 7 miliarde de euro la sfarsitul anului); continuare si a tendintei de
localizare in fara noastra a tot mai multor business-uri online de peste granite datorita
permisivitatii si atractivitatii pietei de e-commerce;

- Cresterea utilizarii internetului cel putin o data, 88% dintre roméni in 2021 (fatd de 85% in
2020), aceasta potrivit raportului Eurostat publicat din ianuarie 2022; a crescut si numarul
cumparatorilor online (doar pe baza cresterii numarului de internauti); in raport cu totalul
populatiei (inclusive deci neutilizatorii de internet), in esantionul de varsta 16-74 ani, 38% au
facut cumparaturi online in 2021 (comparativ cu 23% in 2019 to la noi, confirmandu-se impactul
pandemiei COVID-19 asupra accelerarii cresterii sectorului e-commerce si in tara noastra),
ceea ce este Insd mult sub media europeana (66% din populatia in esantionul de varsta
cuprinsa intre 16-74 ani); consumatorii europeni care nu au cumparat online au invocat (la
intrebarea cu raspuns multiplu) urmatoarele motive: preferinta pentru cumparaturile offline, 18%
(a vedea produsul Tnainte sau din obisnuinta); lipsa nevoii de a cumpara online, 14%; existenta
ingrijorarii referitoare la siguranta platilor sau a datelor personale, 6%; lipsa abilitatilor necesare
efectuarii cumparaturilor online, 6%; existenta ingrijorarii referitoare la returnarea bunurilor si
recuperarea banilor platiti, 5%; existenta ingrijorarii referitoare la costurile de livrare, 3%;
existenta ingrijorarii referitoare la fiabilitatea sau rapiditatea serviciilor de livrare, 3%. O
comparatie interesanta se poate face aici cu cele rezultate din Studiul iSense Solutions 2021
(realizat pentru GPeC) privind comportamentul consumatorilor online din Romania (utilizatori de
internet cu varste cuprinse intre 18 si 60 de ani, cercetare cantitativa pe un esantion de peste
3.000 de respondenti, fiind reprezentativ la nivel urban);

- Oportunitatea existenta pentru magazinele online roméanesti de valorificare a piatei unice
europene, vanzand catre consumatorii aflati in afara granitelor tarii noastre (prin intermediul
platformelor de tip marketplace sau localizarii propriului website in alte tari din UE), avand in
vedere: cresterea numarului de consumatorii europeni care cumpara online de la magazine de
peste granite (32% in 2021, fata de 30% in 2020); existenta la nivelul UE a companiilor
competitive de curierat sau a companiilor competitive in materie de proces de primire a
produselor, procesare si livrare rapida a comenzilor catre clienti;

- Cregterea usoara a numarului consumatorilor romani in 2021 fata de 2020 in cazul
cumparaturilor online (aceasta potrivit statisticilor 2Performant) facute atat de pe desktop (66,67
euro ca valoare a cosului mediu faraTVA si la cursul mediu anual de 1 EUR = 4,9204 lei pentru
2021), cat si de pe telefonul mobil (46,47 euro), sporind insa diferenta la nivelul anui 2021 in
favoarea telefonului mobil Tn cazul numarului de comenzi online facute de pe telefonul mobil
comparativ cu numarul de tranzactii facute de pe desktop; tot telefonul mobil este pe primul loc
si Tn cazul cumparaturilor online de impuls; Tn plus, dispozitivele mobile sunt cele care
genereaza traficul magazinelor online romanesti ( 75,5% in 2021, fata de 71,9% in 2020);



- Cregterea si a valorii tranzactiilor online in comertul electronic roménesc (61,7% de pe
telefonul mobil Tn 2021, comparativ cu 57,4% in 2020, diferenta revenind tranzactiilor efectuate
pe desktop (valoarea medie a unei tranzactii este insa mai mica pe mobil decat pe desktop); pe
desktop este insa o rata medie de conversie (in cazul magazinelor online din reteaua
2Performant; rata fiind influentata de foarte multi factori) mai mare decéat pe mobil (chiar daca in
2021 aceasta a crescut pe ambele tipuri de dispozitive);

- Cresterea semnificativa (potrivit datelor furnizate de eMAG pentru GPeC) a comerciantilor
online activi in platforma eMAG Marketplace (cca. 29.000 la sfarsitul lunii decembrie 2021, fata
de 23.000 in decembrie 2020); aici insa trebuie avuta in vedere si dificultatea estimarii cu
precizie a numarului magazinelor online de sine statatoare din tara noastra deoarece
comerciantii care opteaza pentru a vinde online prin platformele de tip marketplace sau de
anunturi pot sau nu sa detina si un magazin online propriu;

- Cresterea tendintei onorarii comenzilor prin livrarea la lockere (dulapuri pentru colete oferind
clientilor confortul de ridicare a pachetelor — pe baza comenzilor online facute — de la un dulap
securizat accesibil 24/7), fapt confirmat atat de eMAG, cat si de FAN Courier;

- Confirmarea si a altor tendinte (in afara deci de cea evidentiata anterior) privind evolutia
comertului online in urmatorii ani, potrivit FAN Courier: continua dezvoltare a serviciilor de tip
clic si colectare (clic pentru cumparare online, apoi colectare la un magazin, ridicandu-se
articolele comandate); dezvoltarea comertului social (ca subset al e-commerce promovand, pe
baza de continut optimizat pentru fiecare canal, cumpararea si vanzarea online prin angajarea
retelelor sociale si a media online); dezvoltarea cumpararii si vanzarii online folosind platforme
de transmisie video live si retele sociale, prezentand produsele live (agsa-numitul live shopping);
asigurarea livrarii ultra-rapide a produselor comandate prin mini hub-uri logistice, micro-centre
de onorare dedicate procesarii rapide a comenzilor online si livrarii in 15-30 de minute pe
distante de 1-2 km fata de aceste centre de micro-fulfillment/dark stores; cresterea comertului
online prin vanzarea direct catre consumatori fara a utiliza magazine concrete, angrosisti sau
platforme (Direct To Consumer/DTC) ; sustenabilitatea si comertul online prietenos cu mediul
fnconjurator.

O dovada a impactului transformarii digitale asupra evolutjilor inregistrate de e-
commerce in Roméania este si interesul crescut al comerciantilor de a-si creste vanzarile prin
intermediul marketplace-urilor ca loc ideal de manifestare a prezentei in mediile in care clientii
isi petrec timpul online (beneficiind si de: transferarea automata a increderii acordate
marketplace-ului de catre consumatori; mediul favorabil pentru testarea unor noi produse;
extinderea internationala prin vanzari transfrontaliere) si isi fac cumparaturi, dupa cum
subliniazé un Manager Marketing si Consultant easySales, o platforma SaaS de management
automatizare si centralizare a activitatilor de e -commerce (Metes, 2022). n acest context s-a
recomandat atat dimensionarea clara a componentelor de cost, expunere, stoc si risc, cat gi
chiar o prezenta pe multiple marketplace-uri, ajustand corespunzator (logistic, organizational si
operational) modelul de afaceri.

Potrivit lui Stoiculescu (2022), modelul de afaceri al marketplace-urilor (care ofera solutii
si la problemele mai putin vizibile ale maturitatii digitale, precum adaptarea la cerere, extinderea



rapida a brandului si depasirea granitele pietei proprii) nu poate fi ignorat in contextul in care:
majoritatea comerciantilor online pe plan Mondial isi listeaza produsele pe astfel de platforme;
prin intermediul acestor platforme se desfasoara peste 60% din comertul online global; aproape
50% dintre cumparatori apeleaza tot la aceste platforme ca prima optiune.

Potrivit celui mai recent raport anual Brand Finance Romania 50 (ECOMpedia, 2022),
pentru prima oara s-a clasat pe primul loc (din 50 de branduri romanesti) o companie din
domeniul e-commerce, respectiv eMAG (cu 1,027 milioane €; comunicat de presa Emag),
confirmandu-se rolul transformator al comertul online il are in vietile consumatorilor (din
Romania, Ungaria si Bulgaria) tot mai familiarizati. Impactul eMAG Marketplace (eMAG.ro
investestind considerabil atat in tehnologie, cat si in sprijinirea antreprenorilor digitali, extinzand
oferta din platforma) este in crestere, cu atat mai mult cu cat eMAG va finaliza in 2022
automatizarea hubului de la Joita (de care vor putea beneficia peste 1000 de antreprenori
inscrigi in programul Fulfilment by eMAG), ca parte a unui plan amplu de investitii pentru viitorul
un ecosistem regional de tehnologie si comert pana in 2024 (f{inta eMAG). Dupa cum este
cunoscut, eMag opereaza deja de doi ani serviciul cu livrare rapida gratuita Genius si a sporit
flexibilitatea ridicarii oricand si oriunde de catre clienti a comenzilor cu ajutorul infrastructurii
easybox dezvoltata de Sameday.

Concluzii

Ca sector in constanta si rapida evolutie, modelata de noile tehnologii, de noi ambitii si
idei, noi cerinte (care-l fac un sector capabil de a fi in fruntea solutiilor inovatoare sustenabile,
sectorul e-commerce este considerat o punte intre digitalizarea societatii si tranzitia catre o
economie mult mai sustenabila (E-Commerce Europe, 2021). Instrumentele digitale utilizate de
jucatorii din e-commerce ofera, in opinia E-Commerce Europe noi oportunitati de a da putere
consumatorilor al caror rol este considerat crucial pentru tranzitia catre un sector de e-
commerce mai sustenabil. In ultimii ani, a avut loc o schimbare in comportamentul si asteptarile
consumatorilor (tot mai constienti atat de impactul alegerii produselor lor, cat si de modul in care
ulterior folosesc si arunca aceste produse) si a devenit mai usor pentru consumatori sa faca o
alegere durabila atunci cand cumpara.

Raportul din acest an al McKinsey & Company and EuroCommerce (2022)° privind
starea produselor de bacanie (alimente proaspete sau ambalate si alte articole care se cumpara
dintr-un magazin alimentar sau un supermarket) ofera directorilor din Europa (rapoarte separate
exista si pentru Asia si America de Nord) o perspectiva cuprinzatoare asupra pietei si a
tendintelor viitoare, fiind rezultatul celor analizate in urma investigarii a peste 12000 de
consumatori si a peste 60 de directori de-a lungul Europei precum si a intervievarii liderilor si
pionierilor din sase industrii. in context, au fost subliniate, printre altele, o serie de aspecte
semnificative pentru lucrarea prezenta, precum urmatoarele: ofertele de e-commerce si
omnicanal (a oferi clientilor o experienta de cumparaturi perfecta, fie ca fac cumparaturi online

5 McKinsey & Company and EuroCommerce, 2022. Navigating the market headwinds — The State of Grocery Retail
2022: Europe. [pdf] March 2022, pag. 3, 10-11, 16, 85. Disponibil la: <navigating-the-market-headwinds-the-state-
of-grocery-retail-2022-europe.pdf >.



de pe un desktop sau dispozitiv mobil, prin telefon sau intr-un magazin fizic, serviciul pentru
clienti omnicanal asigurand o experienta de asistenta perfecta cu canale integrate) au fost citate
ca fiind oportunitatea de top, rdménénd o prioritate cheie pentru mulfi lideri; emergenta
jucatorilor din sectorul livrarii instantanee (asa-numitul quick commerce), cel mai proeminent
nou segment de piata online si care ofera cea mai rapida si mai convenabila livrare a unui
sortiment redus la un pret mai mare pe articol, similar cu ceea ce ofera formatele de
convenienta in canalul offline; exista o explorare din ce Tnh ce mai mare a modelului de (online)
marketplace care este ancorata in capacitatea de a oferi o gama extinsa la cele mai bune
preturi fara riscul de inventar si cerintele de capital asociate.

lata de ce, tindnd cont si de acest ultim exemplu avand legatura cu viata de zi cu zi a
consumatorilor (toti suntem consumatori), formulam cateva recomandari pentru antreprenorii din
industria de retail autohtona tocmai pentru a se anagaja rapid pe calea transformarii digitale,
intelegand cuprinzator necesitatea adaptarii rapide la disruptia digitala, reflectand si actionand
in raport cu tendintele tehnologice pentru a imbunatati experienta phygitala a clientilor ca
incorporare de functionalitati digitale in experienta fizica a acestora:
- Imbunétatirea performantei site-ului antreprenorului de e-commerce. De ex., este putin
probabil ca: majoritatea vizitatorilor nemultumiti de performanta unui site web sa reving;
majoritatea utilizatorilor de telefon mobil s& astepte ca un site web sa se incarce in patru
secunde sau mai putin; majoritatea cumparatorilor online sa astepte ca paginile web sa se
incarce in doua secunde sau mai putin. In general, este nevoie de masuri operative precum
urmatoarele: o platforma de e-commerce rapida; gazduire rapida si de incredere; retea de
livrare de continut (CDN); organizarea urmaririi cu aga-numitul Google Tag Manager;
prioritizarea, testarea si optimizarea performantei mobile; utilizarea ferestrelor pop-up cu
moderatie; cantarirea beneficiilor instalarii unei alte aplicatii site-ul propriu; comprimarea si
reducerea imaginilor in dimensiune si numar; utilizarea incorporarii simple pentru a adauga
videoclipuri etc.
- Obtinerea operativa a opiniilor clientilor, a informatiilor despre experienta acestora in contextul
interactiunii si produsele oferite de antreprenorul de e-commerce (inclusiv un buton de feedback
direct pe site-ul antreprenorului). lar dupa colectarea feedback-ului este nevoie de actiune de
imbunatatire Tn consecinta pe baza informatiilor obtinute pentru a satisfice, a incanta chiar
clientii si a le depasi asteptarile, creand astfel o loialitate puternica a acestora. Este de
notorietate faptul ca nici chiar brandurile reputate nu pot face abstractie de urmatoarele
amenintari: disparitia loialitatii fata de un brand datorita saturarii pietei, presiunile din partea
consumatorilor pentru a utiliza materiale de productie ecologice si din surse etice, progrese
tehnologice cu lumi virtuale etc. De ex., chiar si Meta (fostul Facebook) a anuntat deschiderea
primului sau spatiu fizic de retail (un aga-numit Meta Store), clientii putand avea parte de
demonstratii privind produsele pe site si apoi putéand sa le cumpere fie online, fie in magazinul
respectiv (achizitiile fiind facilitate de introducerea unui tab denumit magazin pe site-ul sau.
- Acordarea unei mai mari atentii m-commerce, comertul mobil (subset al e-commerce) prin
intermediul smartphone-urilor si al tabletelor confirméandu-se ca una dintre cele mai populare
tendinte de transformare digitala in retail.
- Considerarea si a altor tendinte de transformare digitala in e-commerce retail (fransformarea
digitala urmarind atéat sa ofere o experientd mai buna clientilor, angajatilor, partenerilor si
furnizorilor, cat si sa imbunatateasca eficienta operationald, reducand costurile), precum: Big



data, Al, AR si VR, loT, Blockchain si multe altele amintite mai sus (desigur, pe baza unui plan
de afaceri a carui implementare implica schimbari privind procesele, organizarea si tehnologia,
asigurand un management adecvat al talentului).

- Congtientizarea faptului c& tot mai mulfi clienti, consumatori, utilizatori se asteapta atat la
livrare gratuita si rapidd, céat si la politici de returnare gratuité (ludnd Tn considerare inclusiv
faptul ca, dupa cum se stie, atunci cand cumparatorii sunt stimulati sa atinga un prag pentru
transport gratuit, ei sunt dispusi sa si efectueze o cheltuiala ceva mai mare). lar aceasta (dar nu
numai) in contextul in care experienta clientilor trebuie tratata ca un factor de loialitate (nu ca un
centru de cost).

- Constientizarea, totodata, a faptului ca modul in care se cumpara este schimbat de asa-
numitul comert social (procesul de vanzare a produselor firmei folosind profilurile acesteia de
social media — platforme precum Meta, Instagram, Pinterest, TikTok etc.), care elimina frictiunea
de a parasi aplicatia de social media pentru a cauta brandul sau produsul pe Google (aplicatia
ofera clientilor tot ce trebuie sa stie si sa faca pentru a face o achizitie). Se considera ca: pentru
consumatorul de méaine acest comert social este in centrul cumpéaraturilor online cu branduri
investind Tn video si cumparaturi live; pentru a-si umaniza brandurile, a creste retentia clientilor
si a depasi costurile de publicitate in crestere si companiile DTC investesc in comunitatile
online, fiind cunoscut ca aceste comunitati sporesc retinerea clientilor si gradul de
constientizare a brandurilor si micgoreaza costurile de asistenta pentru clienti (pe de alta parte,
marketplace-urile sunt un canal eficace pentru multe afaceri DTC); comunitatile de branduri sunt
i centre cu risc scazut pentru testarea si iterarea de noi produse, precum si surse excelente de
date despre clienti si feedback in timp real. De asemenea, cum retelele de socializare acorda
tot mai multa atentie asa-numitelor NFT (jetoane nefungibile, active criptografice pe un
blockchain cu coduri unice de identificare si metadate care le disting unele de altele; NFT, spre
deosebire de criptomonede, nu pot fi tranzactionate sau schimbate la echivalenta), trebuie avut
in vedere si faptul ca un client poate sa-si arate asocierea cu un brand ca o insigna de onoare
pe canalele sociale. De aici rezulta si importanta considerarii oferii de avantaje de membru
digital sau fizic pe niveluri cu brandul inclusiv valorificand spatiul blockchain si NFT (legand intr-
un mod unic bunul fizic cu experienta digitala) fie ca dovada a autenticitatii, fie pentru a urmari
furnizarea produselor fizice.
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