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Structura cursului

1. Setul de Competente dobandite in urma finalizarii cursului de Afaceri digitale
2. Obiectivele cursului de competente antreprenoriale Afaceri digitale

3. Continutul cursului de competente antreprenoriale Afaceri digitale
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1. Setul de competente dobindite in urma finalizarii cursului de

Afaceri digitale

1.1. Competente profesionale dobandite in urma finalizarii cursului de Afaceri digitale

CP 1- Acumularea de cunostinte din perspectiva istoricd domeniului antreprenoriatului

CP2 - Dezvoltarea capabilitatii de utilizare a teoriilor, conceptelor si modelelor relevante ale
domeniului

CP 3- Acumularea de cunostinte in privinta implementarii unor initiative antreprenoriale

CP 4 - Dezvoltarea capacitatii de realizare a unor planuri/proiecte de antreprenoriat pe baza
elemetelor teoretice dezvoltate la curs

CP 5 - Acumularea de cunostinte privind importanta comunicarii intr-un proces antreprenorial
CP 6 - Sa cunoasca tipurile, metodele si tehnicile de comunicare

CP 7 - Utilizarea cunostintelor teoretice pentru identificarea unor oportunitati antreprenoriale
in mediul digital

CPS1 - Dezvoltarea abilitatilor de prelucrare digitald a diverselor continuturi/resurse

CPS2 - Dezvoltarea competentelor de comunicare digitala
1.2.Competente transversale dobandite in urma finalizarii cursului de Afaceri digitale

CT 1- Dezvoltarea unei atitudini profesionale fatd de mediul de afaceri prin cunoasterea
rolului capacitatii antreprenoriale

CT 2- Crearea unei imagini de ansamblu sistemica si dinamicd asupra antreprenoriatului ca
proces si din punctul de vedere al pozitionarii acestui tip de activitate in mediul de afaceri
online

CT 3 - Stimularea increderii si a motivatiei de a lucra in echipe multidisciplinare

CTS 1 - Dezvoltarea unei culture digitale

2. Obiectivele cursului de competente antreprenoriale - Afaceri

digitale

2.1. Obiectivul general

Cursul propune insusirea de catre studenti a conceptelor, abordarilor, metodelor si

tehnicilor privind dezvoltarea si implemetarea activitatilor de tip antreprenorial. De asemenea
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urmareste aprofundarea cunostintelor teoretice si practice cu n ceea ce priveste marketingul
digital, precum si cunostinte privind tehnologiile web utilizate in mediul de afaceri digital.
Obiectivul general al acestui curs este initierea studentilor in domeniul

antreprenoriatului aplicat Tn domeniul afacerilor digitale Th contextul schimbarilor profunde ce
au loc in mediul de afaceri datorat exploziei tehnologiilor informationale si a aplicarii acestora
in tot mai multe domenii de activitate umana.

Disciplina Afaceri digitale | urmareste:

e constientizarea nevoii de dezvoltarea a abilitatilor din domeniul afacerilor digitale;

e formarea unor atitudini, conduite si capacitati antreprenoriale pentru a propune, crea si

dezvolta o afacere in domeniul digital.
2.2 Obiective specifice

Dezvoltarea gandirii sintetice si comparative, a simtului critic in analizarea
materialelor din mediul online. Dezvoltarea creativitatii pentru realizarea de produse in
concordantd cu specificul mediului online. Familiarizarea cu rolurile si activitatile specifice
muncii in echipa si distribuirea de sarcini pentru nivelurile subordonate, cu ajutorul noilor
tehnologii din media digitald online.

Disciplina Afaceri digitale urmareste:

o Intelegerea modului in care tehnologia afecteazi/schimba peisajul mediului de afaceri
din tara si din lume si a rolului pe care aceasta in joaca in dezvoltarea unei noi realitati
economice;

o Intelegerea si insusirea noilor concepte de afaceri, generate de criza vechiului sistem si
de schimbarile profunde pe care dezvoltarea tehnologiei informatiei le produce;

o Insusirea si intelegerea dinamicii si a oportunititilor de afaceri ce apar in domeniul
afacerilor digitale, atat pentru organizatiile existente, cat si pentru cele noi

e Adaptarea elementelor de baza ale unei afaceri, cum ar fi acelea de buget, finantare,
marketing, venituri, cheltuieli etc. la specificul unei afaceri digitale

e Dobandirea unor abilitdti de management, precum planificare, organizare, conducere,
delegare, negociere, management de proiect, etica 1n afaceri etc.

e Conceperea si implementarea unui plan pentru o companie ce doreste sa patrunda in
domeniul afacerilor digitale astfel incat sa aduca noutate, inovatie, si sa fie sustenabila
din punct toate punctele de vedere;

o Insusirea, intelegerea si aplicarea unor noi modele de afaceri specifice domeniului

afacerilor digitale;
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Dobandirea unei experiente practice prin crearea unui model de afacere digitala

proprie dezvoltat pe durata cursului.

3. Continutul cursului de competente antreprenoriale Afaceri

Digitale

Antreprenoriat-trecut si prezent. Economia digitald - Societatea informationala

Antreprenor/Antreprenoriat-Concepte generale

2. Calitatile si abilitatile unui antreprenor de succes. Gandire si comportament
antreprenorial.

3. Surse de finantare pentru o idee de afaceri. Etapele autorizarii unei afaceri in
Romania

4. Despre inovare ca proces suport Tn antreprenoriat

5. Introducere  In  comportamentul  consumatorului. Comportamentul
consumatorului digital

6. Luarea deciziilor consumatorilor

7. Teorii si metode de cercetare pentru explicarea comportamentului
consumatorilor

8. Marketingul traditional versus marketingul digital

9. Avantajele si dezavantajele marketingului digital

10.E-BUSINESS - Concepte.. Stadiile si caracteristicile derularii unei afaceri

electronice. Avantajele unei afaceri electronice

11.E-COMMERCE - Notiuni generale. Modele/ Infrastructura/Tipuri de site-uri.

Modalitati de plata in mediul online

12.Securitatea in sistemele de tip e-business. Politici, servicii si mecanisme de

securitate.

13. Aplicatii practice. Studiu de caz
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Antreprenoriat-trecut si prezent. Economia digitala -
Societatea informationala Antreprenor/Antreprenoriat-
Concepte generale

1.1. Antreprenoriat - Scurt istoric

Antreprenoriatul reprezinta un proces ce consta in identificarea si urmarirea unei
oportunitati de afaceri, in scopul valorificarii acesteia.

Antreprenoriatul a inceput sa fie recunoscut in timpul monarhului francez Ludovic al
XIV-lea a care obisnuia sa afirme ca ,burghezii si mestesugarii vor deveni artizanii
bogatiei”.

De-a lungul timpului mai multe institutii nationale si internationale avand ca
principald activitate studierea mediului si a comportamentului antreprenorial au
definit antreprenorul astfel:

,, Un antreprenor este o persoand care, pe baza unor clauze §i conditii contractuale,
se obliga sa presteze in favoarea altei persoane si organizatii, diverse lucrari (industriale,
de constructii, etc.), in schimbul unei recompense dinainte stabilite. De obicei, aceste
lucrari sunt parti componente ale unui proiect” - Raspunderea pentru Intregul proiect fi
apartine antreprenorului principal. Contractul prin care atreprenorul se obliga fatd de
beneficiar sa execute un anumit proiect se numeste contract de ”antrepriza”

., Antreprenorul care contracteaza cu subantreprenori parti din lucrarea pentru care
S-a angajat fatd de beneficiar, se numeste antreprenor principal”- aceasta este mai putin
cuprinzatoare, dar introduce concepte noi privind activitatea unui antreprenor.

Conform DEX, expresia ,,antreprenor” este de provenienta franceza si pune accent
pe functia primara a antreprenorului: ,,antreprenor,~oare smf [At:(a. 1852) URICARIUL IlI,
248/26 | Pl:~i, ~oare / E: fr entrepreneur] 1-2 Persoana care executd anumite lucrari sau
servicii (publice ori particulare) Si: intreprinzator 3 (Spc) Intreprinzitor de constructii
publice.”

In sensul modern al economiei de piati, un antreprenor este un agent economic care
adoptd un comportament activ si novator, care acceptd deliberat riscuri financiare pentru a
dezvolta proiecte noi.

In acest sens, un numar semnificativ de societiti acordd o mare atentie si recunoastere
antreprenorilor, Tn mare parte si datoritd aportului pe care il aduc acestia la evolutia mediului

antreprenorial si a influentei pe care o au asupra indicatorilor macroeconomici.
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Recunoastera valorii antreprenorilor — prin antreprenor intelegindu-se un concept
foarte asemandtor cu cel cunoscut astdzi — dateaza inca din secolul al XVIII-lea in Franta,
cand economistul Richard Cantillona asocia asumarea de riscuri Tn economie cu
antreprenoriatul.

In Anglia, in jurul aceleiasi perioade Revolutia Industriald isi ficea simtitd prezenta,
iar antreprenorii beneficiaza de primele oportunitati de a juca un rol din ce Tn ce mai vizibil in
transformarea si valorificarea resurselor; se inregistreaza primele influente asupra
indicatorilor macroneconomici.

Antreprenoriatul este definit ca fiind procesul de initiere a unei afaceri. Astazi,
antreprenorii sunt definiti ca fiind pietrele de temelie ale unei economii capitaliste de succes.

Dar unde a inceput antreprenoriatul?

Care au fost primii intreprinzatori?
1.1.1.  inceputurile antreprenoriatului si a comertului

Primii antreprenori au apdrut in urma cu aproape 20.000 de ani. Prima tranzactie
cunoscutd intre oameni a avut loc in Noua Guinee acum 17.000 de ani, unde localnicii fac
schimb de obsidian (un pahar vulcanic pretios pentru utilizarea in instrumente de vanatoare)
pentru alte bunuri necesare - cum ar fi uneltele, piei si mancare. Acest tip de troc reprezinta un
beneficiu general pentru tribul lor.

Antreprenoriatul timpuriu a continuat de milenii. Triburile fac schimburi si
comercializeaza bunuri din diferite parti ale regiunilor respective.

Prima schimbare mare in antreprenoriat a avut loc in timpul Revolutiei Agricole, care
a avut loc acum aproximativ 12.000 de ani.

Oamenii au inceput si domesticeasci plante si animale. In loc si fie nevoiti sa se
plimbe, sa le hraneascd si sd vaneze in diferite regiuni pe tot parcursul anului, populatiile
umane ar putea sa ramana stationari intr-o singura locatie si sa ocupe terenul.

Beneficiile aduse de antreprenoriatul timpuriu:

v" Aceasta a fost 0 schimbare fundamentala a istoriei umane;

v' Satele si orasele au inceput sa se dezvolte in apropierea unor terenuri fertile;

v" Nu mai era nevoie ca toti cei din comunitate sa fie implicati direct in productia de
alimente;

v A fost mai eficient sd permitd unui numar mai mic de fermieri sa gestioneze productia

de alimente, in timp ce restul populatiei s-a concentrat asupra altor sarcini;
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v’ Specializandu-se in diferite profesii, membrii comunitatii ar putea si vanda bunuri de
valoare pentru hrana, acestia erau cei mai vechi antreprenori in civilizatia umana;

v Fermierii puteau si creascd mai multd hrand decat au nevoie pentru a-si sustine
familiile, astfel, ei vindeau mancarea in plus unui producator de haine, iar familia
fermierului nu mai era nevoita sa-si faca propriile haine;

In timp, acesti specialisti au devenit din ce in ce mai buni in domeniile lor de
specializare unice. Trucurile din comert vor fi transmise prin familii, ritmul inovatiei a
crescut. Pe masura ce specialistii au devenit din ce in ce mai buni la rolurile lor unice, au adus
beneficii sporite pentru intreaga comunitate. Orasele si orasele au crescut pentru a include mii
de oameni. Surse de hrand fiabile au Incurajat oamenii sd-si construiasca asezari si case
permanente. In jurul acestor structuri permanente au aparut diferite institutii sociale, inclusiv
centre religioase, instante si piete. Aceasta a oferit noi oportunitdti de afaceri pentru
antreprenori sa exploreze. Odatd cu trecerea timpului, au Inceput sa apard noi domenii de
specializare, antreprenorii timpurii lucrau in domenii precum: ceramica, dulgherie, 1ana ,
zidarie, etc.

Nivelul de trai a continuat sa creasca. Antreprenorii au fost constant in fruntea
inovatiei. Daca ar trebui rezolvatd o problema, acesti antreprenori timpurii au recunoscut ca ar

putea profita solutiondnd acea problema
1.1.2. Extinderea rutelor comerciale incepand cu anul 2000 i.Hr.

Intre Revolutia Agricold si 2000 i.H., orasele au inceput si apari in intreaga lume.
Ariile timpurii ale civilizatiei au fost concentrate in jurul raurilor, in special in Nil, Tigris,
Eufrat, Indus, Yellow si Yangtze.

Péana 1n anul 3.000 1.Hr., orasele din Sumeria (Irak modern) au continut zeci de mii de
oameni. Orasul Uruk, gasit pe malurile Eufratului, addpostea 50.000 de oameni in aceeasi
cantitate de spatiu care ar fi sprijinit anterior doar un singur trib de vanatori-culegatori.

Pe masura ce orasele au apdrut in intreaga lume, spiritul antreprenorial a avut un rol
important. Antreprenorii Incd se specializeaza in toate posibile si au inceput sd-si dea seama
cd profiturile ar putea fi obtinute prin tranzactionarea intre orase si culturi. Calea de comert
internationald corectd ar putea face un antreprenor foarte bogat.

Comercializarea armelor a fost deosebit de importantd in acele vremuri timpurii.
Fierul a fost descoperit in jurul anului 2000 i.en, iar civilizatiile care controlau fierul au reusit

sa domine alte civilizatii. Acest lucru ar duce la primile imperii din lume.
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Antreprenorii care au putut sa vandd marfuri militare care au creat imperii au fost
recompensati in mod justificat pentru munca lor. Astfel, unii dintre cei mai de succes
antreprenori timpurii au comercializat mijloacele de razboi din intreaga lume.

Desigur, rutele comerciale erau mai mult decat resurse si bunuri brute. Acestea au fost,
de asemenea, despre idei si tehnologii. in acest fel, antreprenorii au fost responsabili pentru
raspandirea ideilor din intreaga lume.

Unele dintre rutele comerciale populare la acea vreme au inclus:
Comercializarea sarii din Africa de-a lungul Imperiului Roman;

Tehnologii de tranzactionare precum fabricarea hartiei chineze in intreaga lume;
Comercializeaza orez din China 1n toatd Asia;

Comercializeaza cafea, 1amai si portocale din Arabia in Europa;

AN N NN

Tranzactioneaza idei complexe precum sistemul de numere arabe in Europa (acest
lucru a avut loc in anul 1200 datoritd unui comerciant italian numit Leonardo
Fibonacci);

v Comercializeaza praful de pusca (o combinatie de carbon, sulf si azotat de potasiu) din

China 1n alte parti ale lumii;
1.1.3. Antreprenoriatul si aparitia banilor

Una dintre evolutiile cheie din istoria antreprenoriatului (si in istoria umana) a fost
inventia banilor

Inainte de inventarea banilor, comertul aveau loc prin sistemul de troc. Limitele
sistemului de troc erau cunoscute drept ,,coincidenta a dorintelor”, bineinteles, acest comert
si antreprenoriat era extrem de limitat in istoria timpurie. Moneda a schimbat toate acestea.
Unele dintre cele mai vechi forme de moneda s-au gasit in Irakul antic, sub forma de inele de
argint si bare de argint.

Tncepand cu anul 2000 T.e.n., au fost descoperite forme precoce de bani. Aceste forme
de bani au fost numite specii si s-au schimbat pe scara largd in intreaga lume: unele culturi au
folosit cochilii, de exemplu, in timp ce altele au folosit frunze de tutun, margele sau roci mari
rotunde, In timp au aparut banii de hartie si monedele.

Moneda le-a oferit antreprenorilor cateva lucruri importante:

v A facilitat comertul pe distante lungi;
v" A actionat ca mijloc de schimb;

v Aceasta a oferit 0 modalitate antreprenorilor de a stoca valoare;

10
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v Evident, moneda a schimbat soarta antreprenoriatului pentru totdeauna;
1.1.4. Iniibusirea neasteptati a inovatiei

Nu a fost o veste bund pentru antreprenori in aceastad perioadd. Multi antreprenori si-au
inabusit inventiile si inovatiile. Inainte de avansarea comerciantilor si a exploratorilor, multi
oameni s-au ncruntat cu acumularea de capital. Inovatia a fost adesea - perplex - blocata in
intreaga lume. Exista chiar si exemple in care antreprenorii vizionari si-au indbusit inventiile,
deoarece nu au fost considerati benefici pentru societate.

,,La inceputul istoriei capitalismului, ideea cdstigului monetar a fost uluita si rusinata
de multi. Practica uzurii, perceperea dobdanzii la imprumuturi, a fost interzisa de Biserica
crestind. Locurile de munca au fost atribuite dupa traditie si caste. Inovatia a fost inabusita §i
eficienta a fost redusd cu fortd, uneori pedepsiti cu moartea. In Anglia secolului al XVI-lea,
cand productia de masa din industria tesaturii a inceput pentru prima data, breslei au
protestat. Regele a ridicat in afara legii un atelier eficient care continea doua sute de tesuri §i
mdcelarii si brutarii pentru muncitori, sub pretextul ca o astfel de eficientd reduce numarul
de locuri de munca disponibile."”

Cu toate acestea, aceastd perioada a dat nastere la unele dintre cele mai influente
tehnologii din lume, inclusiv moara de vant, fabrica de hartie, ceasul mecanic, harta si
presa de imprimare, printre multe altele. A deschis calea pentru viitorii antreprenori sa

utilizeze inovatia pentru a valorifica tendintele in crestere.
1.1.5. Antreprenoriatul si inceputurile pietei in perioada medievala

incepand cu perioada medievali, pietele au devenit tot mai populare. Populatiile mai
mari au nevoie de piete mai mari de unde ar putea achizitiona alimente, imbracaminte, servicii
si alte lucruri importante. Revolutia populatiei incepand cu 1470 a solidificat legatura pietei
cu antreprenoriatul.
Evolutii importante care au avut loc in antreprenoriat in aceasta perioada:
v/ Banca a crescut pand la noi culmi si complexititi, deoarece proprietarii de
Tntreprinderi mici au avut nevoi mai mari de finantare;
v' Sistemul de breasld s-a extins, oferind mesterilor calificati si altor antreprenori o
modalitate de a-si organiza afacerea impreuna, de a reglementa calitatea bunurilor
produse si de a dezvolta reputatia pentru anumite bunuri din orasele din Europa

medievala;

11
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v’ Antreprenorii au putut sd achizitioneze bunuri din strdinitate, sa transforme aceste
produse 1n produse finite si apoi sd vanda acele bunuri pentru un profit la o scard mai

larga ca niciodata.
1.1.6. Mercantilism, exploratori si lumea noui din 1550 pani in 1800

Perioada cuprinsa intre 1550 si 1800 a dat nastere filozofiei mercantilismului.
Urmasii acestei filozofii credeau cd in lume exista doar o cantitate find de bogatie. Bogatia si
valoarea unei tari s-a bazat exclusiv pe cat de multa comoara si aur ar putea obtine si pe cate
alte exporturi ar putea vinde in comparatie cu importurile. ,,Descoperirea” lui Columb a Lumii
Noi n 1492 a schimbat din temelii spiritul antreprenorial. Idealurile mercantiliste combinate
cu o vastd lume noud pentru a descoperi exploratorii timpurii unii dintre cei mai bogati
antreprenori. In aceasti perioadd, antreprenorii erau cunoscuti mai mult ca negustori si
exploratori decat ca antreprenori. Acesti indivizi ar strange capitalul, ar asuma riscuri si ar
stimula cresterea economica (la fel ca antreprenorii din ziua de azi). Multi vad aceasta
perioada ca inceputurile capitalismului. Unele dintre avansurile cheie ale acestei perioade au
fost legate de bunurile si materialele readuse din noua lume. Importurile de argint din Lumea
Nouad, de exemplu, au alimentat comertul extins peste Oceanul Atlantic. Mai tarziu, aurul ar
oferi o motivatie similara.

Un alt avans cheie in antreprenoriat in aceasta perioada au fost avansurile contabile ale
lui Luca Pacioli. Pacioli a creat principii standardizate pentru urmarirea conturilor unei firme.

Aceste principii vor fi ulterior folosite de exploratorii si comerciantii din epoca.
1.1.7. Antreprenoriat in anii 1800. Dezvoltarea de masini si piete

Multi oameni considerd ca ultimii 200 de ani de antreprenoriat sunt alimentati de
»masini si piete”. Capitalismul a devenit mai inrdddcinat in societdtile din intreaga lume.
Teoriile capitalismului s-au consolidat in lucrarea lui Adam Smith, din 1776, o ancheta
asupra naturii si cauzelor bogitiei natiunilor, unde a distrus ideea de mercantilism. in schimb,
el a sustinut ca interesul de sine a fost forta motrice in societatile din intreaga lume.

Astfel, antreprenorii din aceastd perioadd au putut actiona in interes propriu,
imbunatatind in acelasi timp societatea in ansamblu. Robert L. Heilbroner explica aceasta
teorie in The Worldly Philosophers:,, Un barbat care sa permita interesului sau de a fugi cu el

va constata cda concurentii au alunecat pentru a-si lua comertul; daca pldteste prea mult

12
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pentru bunurile sale sau daca refuza sa plateasca la fel de mult ca toata lumea pentru
lucratorii sai, se va gasi fara cumpdratori intr-un caz si fara angajati in celalalt. "

Astfel, concurenta pietei reglementeazd interesul de sine si duce la un tip de
antreprenoriat care alimenteaza inovatia, Imbunatateste nivelul de viatd si creste bogatia

natiunilor.
1.1.8. Epoca industriala si Antreprenoriatul

Revolutia industriald a marcat inca o schimbare profunda in istoria antreprenoriatului.
Tncepand cu secolul al XVI1lI-lea, antreprenoriatul s-a mutat de la productia la scard mica in
orasele mici la productia pe scara largd din orasele mari. Doua lucruri au alimentat aceasta
schimbare fundamentald a antreprenoriatului, inclusiv:

v" Disponibilitatea productiei de energie: intreprinderile nu mai erau restrictionate de
energia pe scard micd alimentatd de vant (care depindea de vreme) sau de apa care
scade (care depindea de locatie). In schimb,se putea baza pe tehnologii precum
electricitatea, aburul, motorul cu ardere interna, locomotiva, automobil si ulei. Acest
lucru le-a oferit mijloacele de a face fabrici pe scara larga.

v Disponibilitatea muncii: populatiile enorme au inceput si se mute in orasele
Revolutiei industriale incepand din anii 1700. Acest lucru le-a oferit antreprenorilor o
serie mare de fortd de munca ieftina cu care sd lucreze.

In cele din urma, aceste forte puternice ale pietei ar da nastere unora dintre cei mai
mari antreprenori si inovatori din lume. America a jucat un rol deosebit de important in
aceasta perioada, dand nastere unor antreprenori precum Andrew Carnegie, J. Morgan, John

D. Rockefeller, Frank Kenan si Henry Ford.
1.1.9. Antreprenoriatul dupa cel de-al doilea rizboi mondial

Dupa al doilea razboi mondial, antreprenoriatul a inceput sa se schimbe din cateva
motive diferite. In primul rand, cel mai important, economia a fost din ce in ce mai globala si
a devenit mai globala la fiecare deceniu. Mijloace mai bune de transport si comunicare au
facut usor pentru antreprenori sa vanda produse si servicii unei audiente globale. Economii
masive precum America nu-si mai permiteau sa se concentreze doar pe vanzarea produselor
catre pietele americane.

Au existat, de asemenea, factori microeconomici, precum numarul detindtorilor de

magsini. In special in America, proprietatea masinii a facut mai importantd existenta de
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autostrazi intre marile orase. Pe masurd ce autostrdzile deveneau mai importante, erau
necesare restaurante unde oamenii puteau manca in timp ce calatoresc. Acesta este mediul in
care antreprenori ca Ray Kroc si-au facut milioane. Kroc a creat un restaurant standard, care
reduce costurile, servind un numar limitat de articole pentru barbati. Apoi, a replicat acel
model. Alte companii care au prosperat in aceastd perioadd au inclus General Electric,
companii de avioane precum Lockheed, IBM si Holiday Inns.

Alte tari din intreaga lume au inregistrat cresteri similare in crestere dupa cel de-al
doilea razboi mondial. Japonia, de exemplu, a devenit una dintre cele mai mari economii ale
lumii prin exploatarea unei populatii mari disponibile pentru salarii ieftine. Germania a

cunoscut o traiectorie similara.
1.1.10. Antreprenoriatul Modern

Astazi, antreprenorii sunt elementul de viata al economiilor din intreaga lume. Chiar
si in economiile de comanda precum China, antreprenorii sunt apreciati pentru contributiile
lor la economie si sunt incurajati sd inoveze pentru a concura cu companii din intreaga lume.

Economia globala - combinata cu infrastructura si comunicatiile moderne - a introdus
o noua era de concurenta in lumea antreprenoriatului. Nu mai concurezi cu antreprenori din
tribul tau, oras, sat sau oras: concurezi cu antreprenori din intreaga lume.

Multi dintre acesti antreprenori pot accesa mijloace de productie mai ieftine decat dvs.
S-ar putea sd aiba un acces mai bun la resursele brute de fortd de munca ieftina, de exemplu.
Acest lucru a facut ca antreprenoriatul modern sa fie mai provocator - si probabil mai
satisfacator - decat oricand.

inca de la inceputurile istoriei, antreprenoriatul a fost intotdeauna condus de fortele
pietei cunoscute sub numele de oferta si cerere.

Antreprenorii timpurii din Revolutia agricold au satisfacut nevoile fermierilor,
oferindu-le instrumente si adipost. In schimb, au primit méancare care le-ar putea hrani
familiile.

Pe masura ce anii au trecut, mijloacele de antreprenoriat s-au schimbat dramatic, dar
motivele fundamentale ale antreprenoriatului au ramas aceleasi.

Peste tot in lume, antreprenorii au aparut pentru a face fata cererii prin furnizarea de
ofertd. Au inovat si au inventat tehnologii noi pentru a rezolva probleme pe care nimeni nu le-

a rezolvat pana acum.
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In acelasi timp, concurenta a asigurat ci interesul propriu al antreprenorului nu
produce un impact negativ general asupra societdtii. Concurenta impiedica intreprinzatorii sa
supraincdrce pentru bunuri sau salariati cu plata, de exemplu.

Aceste structuri fundamentale ale antreprenoriatului nu se vor schimba in curand. Din
acest motiv, antreprenorii vor continua sa aiba un loc special in societate si vor continua sa fie

gasiti In fruntea inovatiei.

1.2. Economia digitala - Societatea informationala

1.2.1. Era digitala

Era digitald oferd noi oportunitati pentru inovare si crestere economica. Secolul 21
este un secol al informatiei (parafrazandu-1 pe W.S. Churchill,”’cine are informatia — detine si
puterea’”).

Revolutia digitala nu este doar un simplu concept, ci este realitatea zilelor noastre si
suntem toti sub imperiul ei de la individ la nivel national si global, fie ca ne dorim sau nu.

Revolutia informationald nu doar ca a crescut accesul la resurse, dar a si concentrat
resurse. Evident cd existd acum mai multe resurse la dispozitia unui numar cu mult mai mare
de indivizi dar, gradul de concentrare a acestor resurse s-a accentuat.

Lumea in care traim astizi nu mai e aceeasi cu lumea in care, multi dintre noi ne-
am nascut.

Astédzi suntem mereu preocupati sa raspundem la telefon, la WhatsApp, la e-mail, sa
raspundem si sd comentam pe retelele de socializare, sd cautdm permanent informatii, sa ne
documentam, folosim din ce Tn ce mai putin bibliotecile clasice si folosim bibliotecile virtual,
nu mai ascultam muzica la casetofon, magnetofon, pick-up, ci direct de pe YouTube, urmarim
filme si emisiuni prin intermediul platformelor online, cumparam bilete de avion si efectuam
check-in de acasa din fata calculatorului sau depe telefonul mobil, platim taxele si serviciile
prin intermediul telefonului mobil, rezervam bilete la spectacole prin intermediul telefonului
mobil, planificdm vacantele prin intermediul telefonului mobil, facem cumparaturile online,

practic, toatd viata noastra depinde de tehnologia digitala.
1.2.2. Piata digitala in Europa

Una dintre deciziile cele mai importante ale Uniunii Europene (UE) a fost crearea

Pietei Unice.
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A actualizat constant obiectivul de a dezvolta piata unica prin programe generale, prin
initiative separate sau sectoriale, cum ar fi Piata Unica Digitala (PUD).

Pentru UE, PUD reprezinta un prim pas spre dobandirea statutului de actor digital
global si recuperarea decalajelor fatd de Statele Unite ale Americii (SUA) si Asia, iar pentru
statele membre reprezintd ocazia transformarii si adaptarii la contextul economic si social ce
caracterizeaza era informationala.

Din aceasta perspectiva, PUD constituie o oportunitate de recuperare acceleratd a
decalajelor economice si sociale pentru state a caror integrare europeand trebuie aprofundata,
dupa cum este si cazul Romaniei.

Participarea la PUD a tarii noastre nu trebuie sa constituie numai un obiectiv in sine, Ci
un mijloc de dezvoltare a economiei digitale nationale, mai ales in contextul in care PUD este
mai degraba in curs de realizare, decat intr-o etapd decisiva.

De asemenea, trebuie tinut cont ca initiativa PUD este una de tip top-down, ceea ce
poate explica unele intarzieri in implementare in randul statelor membre, avand in vedere
momentele transpunerii in legislatia nationalad a prevederilor europene, precum si crearea
cadrelor necesare pentru dezvoltarea economiei si a societatii.

Strategia europeand pentru Piata Unica Digitald urmareste mai multe directii
principale:

> competentele digitale

> digitalizarea industriei si a serviciilor

» arii critice de politici pentru dezvoltarea economiei digitale si nevoia de a face
fata provocarilor cibernetice

Tranzitia spre o economie digitald reprezintd viziunea principald in cadrul strategiei
mentionate, care la randul ei reprezintd o resursd pentru crestere economica, competitivitate,
inovare, creare de locuri de munca si progres social.

La nivel European, realizarea PUD reprezinta o prioritate a Comisiei Europene, si are
stabilite urmaroarele obiective:
¢ asigurarea unui acces mai bun la bunurile si serviciile digitale;
¢ crearea conditiilor adecvate pentru dezvoltarea retelelor si a serviciilor digitale;

¢ crearea unei economii $i a unei societati digitale europene;
1.2.2.1. Politici pentru imbunatitirea participarii la PUD

Strategiile politice privind Imbunatdtirea participarii la PUD, sunt urmétoarele:
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X/
°

Infrastructura TIC, serviciile digitale si comunicatii - factori decisivi de crestere
economica si dezvoltare, motor al dezvoltarii sociale sineconomice;

Cadrul legal si cel de reglementare - inclusiv domeniile adiacente, legi privind
domeniul TIC;

Strategia “e-commerce” ca factor cheie in PUD (lipseste);

Solutii de platd electronica si de suport al mecanismelor de functionare al PUD
(livrare, garantare, protectie consumator);

Logistica si infrastructurd de comert si transport, reglementari si costuri;

Accesul la finantare pentru firmele mici, IMM-uri, pentru cei prezenti pe pietele
digitale;

Dezvoltarea competentelor si a deprinderilor TIC pentru persoane si firme, [1].

Structura piramidala de sinteza a PUD-ului se bazeaza pe o triada intr-o functionare

sinergica 1intre ,,economia digitala, infrastructurile suport, comunicatiile aferente”. Pe

aceastd structurd interdependentd sunt cartografiate si Intrepatrunse pietele digitale efective,

guvernate de cele ale serviciilor administrative ale statului digital.

STATUT DIGITAL

PUD-Statut \

digital

PUD-servicii PIETE DIG ITALE

e-gov

PUD- PUD- e-
comunicatii commerce

FUDServicil PUD-Servicii si ECONOMIA
financiar ¢
bancare

bunuri

Comunicatii Infrastructuri Ecgnpmja
digitala

Fig. 1.1. Structura piramidala a PUD-ului
1.2.2.2. Piata digitala in plan national

Participarea Romaniei la Piata Unica Digitala, reprezinta o oportunitate pentru statul

roman dar atrage dupa sine o expunere la unele riscuri comerciale si tehnice, la cerinte privind
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protectia proprietatii intelectuale, la protectia impotriva atacurilor cibernetice si protectia
identitatii electronice, inclusiv la cele privind efectuarea platilor si schimburilor de marfa sau
servicii, respectiv asigurarea calitatii.

Din perspectiva economiei si a societatii digitale, Romania ocupa o pozitie marginala
in cazul celor mai multi indicatori ce alcatuiesc indexul compozit DESI (Digital Economy and
Society Index). Roméania se confruntd in continuare cu deficiente semnificative in ceea ce
priveste dezvoltarea societatii, economiei, educatiei si serviciilor digitale.

La nivel national conceptul de Piatd Unicad Digitald este regdsit in Strategia Nationala
privind Agenda Digitalda 2020, a Romaniei cu precddere in primul domeniu de actiune:
eGuvernare, Interoperabilitate, Securitate Cibernetica si al treilea, e-Commerce, Cercetare,
Dezvoltare si Inovare in TIC, fiind o prioritate transcedenta tuturor domeniilor strategiei.
Pilonul Il — Incredere si Securitate, din strategia europeani, este previzut pentru cele patru
domenii ale strategiei pentru Romania.

Strategia grupeaza viitoarele activititi pentru implementare 1intr-un cadru de
interoperabilitate pe trei directii:

v’ schimbul securizat de informatii;

v’ arhitectura de interoperabilitate;

v’ evaluarea implicatiilor de naturd TIC ale noilor propuneri la nivelul UE (propuneri
legislative, operative, colaborative, comerciale etc).

Strategia Nationald privind Agenda Digitald 2020 are in atentie mai multe obiective
cheie generale:

++ cadrul de implementare pentru informatizarea serviciilor publice, convergenta digital,
% realizarea interoperabilitatii serviciilor la nivel national si European;

¢ trecerea catre o economie digitala,
1.2.3. Societatea informationala

Societatea informationala sau societatea digitala este acea societate in care crearea,
distributia, utilizarea informatiei are un impact semnificativ in mediul economic, politic,
social, cultural etc.

In ultimul deceniu utilizarea produselor tehnologiei informatiei $i comunicatiilor a
inregistrat 0 dinamica accentuata.Astfel, daca la inceputul anilor 2000 banda larga era abia in
faza incipienta, in 2010, 62,7% dintre intreprinderile cu 10 salariati si peste utilizau astfel de

conexiuni.
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Caracteristicile societatii informationale:

v" Societatea informationala evolueaza din societatea actuala;

v Noile tehnologii se vor regasi Tn multe aspecte ale vietii de zi cu zi, fara a se inregistra
insa o revolutie informationala. Evolutia normala este introducerea TIC pornind de la
necesitatile si oportunitatile existente si nu invers;

v Tehnologia trebuie vazuta ca o cale de dezvoltare si optimizare a activitatii umane,
prin evitarea determinismului tehnologic;

v Dezvoltarea societatii informationale trebuie sa aiba un profund caracter
antropocentric, desi motivatiile organizatiilor au, cu preponderenta, un caracter
ethnocentric;

v Internet-ul este emanatia societatii informationale fiind, deopotriva, sursa de
documentare dar si de inspiratie. Imperfectiunile sale tehnologice si relative la
societate vor trebui eliminate Tn viitor pentru ca Internet-ul sa constitue paradigma
altor sisteme similare, mai performante.

Principalele probleme de rezolvat se refera la:

v' legislatia muncii;

v’ drepturile de autor;

v’ cresterea nivelului de cunostinte al populatiei;

v' dezvoltarea infrastructurii informationale;

v’ gasirea de noi forme si noi reguli ale procesului educational si ale institutiilor
implicate;

v’ atenuarea impactului asupra dispersarii geografice si al transportului fortei de munca;

v' asigurarea conditiilor de implicare a populatiei in procesul de creare si dezvoltare a
societatii informationale.

Implementarea societatii informationale necesita 0 cooperare stransa intre mediile
academice, guvernamentale si de afaceri. Cercetarea universitara ar putea fi cheia succesului
in implementarea noilor tehnologii la nivel global, organizational si individual.

Societatea informationald sau societatea digitala este acea societate in care crearea,
distributia, utilizarea informatiei are un impact semnificativ in mediul economic, politic,
social, cultural etc.

Societatea informationald sau societatea digitala este acea societate In care crearea,
distributia, utilizarea informatiei are un impact semnificativ in mediul economic, politic,
social, cultural etc. Tehnologia informatiei se dezvolta pretutindeni, dar potentialul sau legat

de cresterea economica, de ocuparea fortei de muncd, de inovare si, in primul rand, de
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imbunatatirea calitatii vietii cetdtenilor europeni nu a fost inca exploatat pe deplin. Prin
urmare, una din principalele prioritati ale Sectiunii pentru transporturi, energie, infrastructura
si societatea informationala (TEN), in domeniul digital, este punerea in aplicare a Strategiei
privind piata unicd digitald si, impreund cu aceasta, crearea unei piete unice digitale
functionale.

De asemenea, securitatea cibernetica reprezintd si ea o preocupare de prim rang
incidentele de securitate cibernetica provoacad zilnic pagube economice considerabile, atat
pentru intreprinderile europene, cat si pentru economie, in general, si submineaza increderea
cetatenilor si a factorilor economici in societatea digitala. Alte subiecte importante abordate
de CESE, atat prin intermediul avizelor, cat si al contactelor directe cu partile interesate, sunt:

v educatia in domeniul digital;

v’ atractivitatea domeniului digital pentru femei;

v' consecintele digitalizarii pentru conditiile de munci;

v'accesibilitatea si protectia utilizatorilor, in special in cazul copiilor si al persoanelor
cu handicap;

Dezvoltarea rapida a tehnologiei informatiei in ultimii ani a avut un impact crescand
asupra societatii si a economiei globale, aducand in prim plan schimbari fundamentale ale
modelelor de productie si distributie, conditiilor comerciale, ocuparii fortei de munca si vietii
cotidiene.

La Tnceputul unui nou mileniu, economia mondiala se afla Tntr-un proces de trecere de
la societatea predominant industriala la un nou set de reguli — societatea informationala, care
conduce la aparitia a ceea ce se numeste noua economie.

Premisele trecerii la societatea informationala sunt dictate de dinamica foarte
puternica a noii economii, in care tehnologiile digitale fac tot mai facile si mai ieftine
accesarea, procesarea, stocarea si transmiterea informatiilor. Acest volum imens de informatii
disponibile creeaza oportunitati de exploatare a lor prin crearea de noi produse si servicii, prin
dezvoltarea de noi activitati si sporirea numarului de locuri de munca.

Noua economie, specifica societatii informationale, transforma informatia digitala in
valoare economica si sociala, creand noi industrii, modificandu-le pe cele existente si afectand
profund viata tuturor cetatenilor.

De asemenea, premisele trecerii la societatea informationala rezida si Tn caracteristicile
acesteia, care sunt exprimate din mai multe puncte de vedere, de la global spre individual:

v" din punct de vedere politic, societatea informationala este una democratica;
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v din punct de vedere administrativ, ofera posibilitati de dezvoltare pentru afaceri si
administratie publica;

v" din punct de vedere social, ofera populatiei acces facil la educatie prin dezvoltarea
infrastructurii informationale si de comunicatii;

v' din punct de vedere juridic, modifica natura muncii, creand conditii pentru
desfasurarea activitatilor specifice erei informationale;

v"din punct de vedere economic, determina cresterea potentialului de afaceri si a
productivitatii muncii;

v' din punct de vedere cultural, este o societate bazata pe cunoastere, asigurand
consacrarea valorilor umane (traditie, religie, relatii interumane etc.);

v"din punct de vedere individual, permite valorificarea inteligentei cu investitii mici.

Aceste premise nu exclud aparitia unor probleme legate, in primul rand, de adaptare a
individului (si, in general, a societatii) la conditiile noii economii. O adaptare mai rapida
poate fi construita pe baza sporirii increderii individului in organizatie si societate, odata cu
dobandirea abilitatilor necesare pentru accesarea informatiilor si utilizarea eficientd a
acestora.

Evolutia tehnologica constituie originea unei societdti informationale bazate pe
independenta socio-temporald a activitatii umane, care sa ofere multiple posibilitati
economice, sociale si politice, a caror anticipare poate fi insa, inevitabil, o problema.

In ciuda dificultatilor privind analiza inevitabilelor probleme care pot apirea, s-a
stabilit un consens general privind trecerea societatii moderne spre era informationala.

Predecesorii nostri au prevazut ca in viitor societatea va deveni o societate a
telecomunicatiilor, a Tintreprinderilor virtuale, a teleactivitatilor bazate pe comunicare
electronica si acces facil si gratuit la informatie.

Avantajele dezvoltarii societatii informationale:

¢+ Dezvoltarea ultimelor tehnologii conduc la crestere economica si la creare de locuri de
munca (companiile legate de Internet totalizeaza astazi peste 6 milioane de locuri de
munca directe, fara a tine cont de efectele considerabile ale angajarii indirecte);

 Dezvoltarea tehnologiilor digitale, in contextul muncii flexibile, al pietelor de capital
si al reducerii impedimentelor de ordin legislativ in calea concurentei, conduce la
cresterea productivitatii si ofera posibilitatea unei dezvoltari economice de lunga
durata, puternica si neinflationista;

«» De asemenea, aceasta dezvoltare economica trebuie armonizata cu promovarea

mostenirii culturale, Tmbinadnd cultura digitala cu avantajele telecomunicatiilor.
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Cercetatorii, oamenii de afaceri si politicienii au nevoie de “know how” pentru a
transforma activitatile care influenteaza principalele valori legate de munca, religie,
relatii interumane, petrecere a timpului liber etc.

Munca in societatea informationala

Trecerea la societatea informationala face ca sa se modifice si tipul de munca si a
organizatiilor, care se dezvolta odata cu societatea si constituie mecanismul principal al
evolutiei. Obiectul muncii nu mai este de mult dependent doar de un anumit domeniu, munca
fiind totodata si informatie.

Munca se dovedeste a fi tot mai discretionara. Munca de rutina a devenit un lucru rar,
impunandu-se tot mai mult munca colectiva, iar diviziunea individuala a muncii nu mai poate
asigura desfasurarea tuturor activitatilor.

Evolutia nu implica faptul ca munca informationala colectiva este rezervata doar
profesionistilor sau serviciilor specializate. Aceasta activitate este prezenta si in mediul
productiv unde productia, controlul calitatii, gestiunea stocurilor si  managementul
organizatiei genereaza multiple fluxuri informationale.

Introducerea noilor tehnologii informationale si de comunicatii poate implica si
riscuri, in sensul ca angajatii se pot simti amenintati.

Intr-adevar, tehnologia informatiei poate schimba modul de gandire, cultura
organizationala, poate influenta valoarea aptitudinilor si astfel, poate da nastere la rezistenta.
Individul in societatea informationala

Nu este clar ce avantaj al erei informationale se adreseaza individului. Importanta
informatiei va infuenta diviziunea sociala odata cu societatea bazata pe cunostinte si acces la
informatie, Tehnologia informatiei va afecta starea sociala actuala prin deschiderea accesului
la informatie a polpulatiei (zone greu accesibile, persoane cu dizabilitati fizice, etc). Vor fi
create noi structuri sociale, formate din cei care nu au capacitatea mintala sau aptitudinile
necesare pentru prelucrarea informatiei in procesul muncii (somerii ereri digitale).

Societatea informationala presupune o cerere mare de forta de munca calificata
(populatia fiind nevoita sa invete cum sa lucreze cu informatia). O mare parte a populatiei nu
va corespunde cerintelor de resurse umane ale economiei informationale, (analfabeta
functional-acest analfabetism informatic va constitui o noua problema a societatii
informationale).

Societatea informationala ofera individului posibilitatea de a receptiona informatii din
diverse domenii si a angaja dezbateri (democratie cibernetica), vor spori si responsabilitatile

democratice individuale ce conduc la exprimare a opiniilor personale.
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Tehnologia informatiei va permite oamenilor folosirea de noi “canale” pentru
comunicarea sociala, indivizii vor face schimb de informatii pe diverse domenii de interes
comun.

Imaginea pesimista a unei societati in care indivizii comunica si interactioneaza
exclusiv prin mediul virtual nu trebuie sa devina niciodata reala, deoarece initiativele din
domeniul virtual working” au aratat ca lipsa contactelor sociale poate primejdui intregul
program de implementare a societatii informationale.

Tehnologia informatiei va permite, prin noile cai complementare, posibilitatea de a
comunica si a lucra. Indivizii vor fi capabili sa aleaga cel mai convenabil mediu in
concordanta cu scopul actiunii lor, cu partenerii de interactiune, cu necesarul de informatie
etc., In multe cazuri optand pentru comunicarea directa.

De asemenea, tehnologia informatiei si comunicatiilor (TIC) va permite indivizilor sa
se adapteze diferitelor ipoteze sociale (familie, religie, munca, petrecerea timpului liber,
responsabilitati civice etc.), ducand la o crestere a personalitatii individului (dar ar putea fi o
amenintare la intimitatea individului). Astfel, problemele etice si legislative nu sunt deloc de
neglijat avand in vedere informatiile nocive accesibile prin Internet, referitoare la pornografia
infantila, activitatile teroriste, tehnicile de asasinat, metodele de suicid, etc.

Educatia in societatea informationala

O datd cu introducerea pe scara largd a educatiei prin intermediul societatii
informationale, este posibil sa conduca la o0 scadere semnificativa a somajului prin
redistribuirea fortei de munca excedentare pe ramurile si zonele geografice deficitare din acest
punct de vedere.

Se va inregistra o deschidere si o0 dezvoltare a zonelor rurale izolate. Culegerea si
schimbul electronic de date vor conduce la reducerea masiva a serviciilor postale clasice.
Multimedia introduce o flexibilitate fara precedent in educatia clasica, odata cu independenta
de spatiu si timp a activitatii de Tnvatare

Disponibilitatea informatiei si rolul comunicarii in retelele locale si globale vor
conduce la aparitia unei varietati de facilitati legate de procesul educational, precum:

v"individul Tsi va putea rezolva problemele utilizand informatia disponibila;
v individul poate accesa informatii necesare pentru cunoasterea lumii Tnconjuratoare

(geografie, istorie, civilizatie, cultura etc.);

v"indivizii pot comunica indiferent de distanta;

<\

materialul didactic poate fi gasit si utilizat usor prin accesarea mediilor digitale;

v" individul isi poate organiza activitatea mai eficient, fara constrangeri de program;
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Retelele multimedia se dovedesc a fi o solutie viabild pentru rezolvarea problemei
educationale a populatiei dispersate si izolate geografic, fiind inlaturat transportul fizic la
scoald, universitate sau centru de pregatire. Tehnologia informatiei poate inldtura barierele in
educatia adultilor, permitandu-le acestora sd urmeze un proces de Invatamant fard a-si
intrerupe viata profesionald sau particulara.

Tehnologia Informatiei suport pentru Societatea Informationala

Analizdnd factorii cheie ce definesc societatea informationala, se observa ca
tehnologia informatiilor si comunicatiilor (TIC) constituie motorul functional al unei
implementari corecte a acesteia si al trecerii spre noua erd a economiei digitale.

Economia digitala trebuie inteleasd in sensul transformarii activitatilor economice
clasice, prin utilizarea facilitatilor specifice tehnologiei informatiei (prelucrarea si stocarea
informatie, accesarea, etc). In acest context, pot fi formulate cel putin trei modalitati de
descriere a noii economii:

v economie digitala
v’ economie de retea
v’ economie bazata pe informatie

Tn prezent, TIC reprezintd cel mai important sector industrial al tranzitiei de la
societatea bazatd pe productia de masa, spre societatea informationald caracterizata de
globalizare, flexibilitate si mobilitate. Impactul unic al TIC constd in rolul pe care acesta il
joaca pentru transformarea economiei si a societatii ca intreg. Tehnologiile si retelele globale
de comunicatii transformd activitdtile economice, conducand la cresterea productivitatii
muncii, la crearea de noi oportunitdti economice si la aparitia de noi locuri de munca.

Aceasta perspectiva este valabild atat pentru tarile dezvoltate si foarte dezvoltate
precum se preteazd si ecomomiilor mai putin dezvoltate, unde se incadreaza si Romaénia,
numai in conditiile existentei unui cadru legislativ permisiv pentru exploatarea noilor
oportunitati.

Dezvoltarea din ultimii ani a industriei TIC a fost una exponentiala, poate cea mai
spectaculoasa in istoria schimbadrilor industriale. Revolutia telecomunicatiilor conduce la
diminuarea preturilor serviciilor de telecomunicatii si a echipamentelor. Organizatiile si
persoanele fizice se bucura de servicii noi si de calitate superioara, precum: instalare rapida a
liniilor de telecomunicatii; servicii de informatii mai eficiente; dezvoltarea centrelor de
apeluri; servicii de transferare a apelurilor, etc.

Se estimeaza cd industriile TIC se dezvoltd cu cel putin 5% mai repede decat alte

sectoare, avand o contributie majora la cresterea economica globala. Volumul imens de
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informatii schimba modul de functionare al pietelor, ducand la restructurarea activitatilor
economice si la deschiderea de noi oportunitati prin exploatarea informatiilor disponibile.

In ceea ce priveste economia este de mentionat ci sustinitorii economiei digitale
acorda o atentie deosebita descentralizarii activitatilor, ceea ce conduce la organizatii si piete
flexibile. Adeptii economiei bazate pe informatie sustin si argumenteaza faptul cd noile
tehnologii informationale si de comunicatii reprezintd o schimbare la fel de importanta ca si
alte mari descoperiri tehnologice din istoria societdtii industriale (precum motorul cu abur,

electricitatea sau motorul cu ardere interna).
1.3. Antreprenorul

Antreprenorul sau intreprinzatorul poate fi mai putin familiarizat cu terminologia si
teoria economiei de piata, dar foarte atent la tot ce il inconjoara, devine elementul pivotant
intr-o lume in care parca mai multi 1i sunt potrivnici decat sustinatori, reuseste sa satisfaca
nevoi, sd creeze valoare addugatd, sa obtind profit, si dea de lucru la oameni, sd sus{ina
societatea in aspiratiile sale. Tot antreprenorii, sau intreprinzatorii, reprezintd eroii “mitului
american” sau de oriunde, omul de succes, care pentru intuifia, ambitia, curajul si
clarviziunea actiunilor intreprinse are de toate: pozitie, avere, respect si consideratie.

Antreprenorul este persoana care stie cel mai bine ca intr-o economie de piata, cel care
are o idee buna si o valorifica corespunzator castiga, cine are o idee rea poate pierde si acest
proces trebuie derulat practic, bazat bineinteles pe cunostinte pe care si expunerile viitoare

cauta sa le prezinte sintetic.
1.3.1.  Antreprenor-Definitii

In ceea ce priveste termenul de antreprenor, sunt prezentate in continuare cateva
definitii:
Definitia 1: Antreprenorul este persoana care identificd oportunitatea unei afaceri, 1s1 asuma
responsabilitatea initierii acesteia si obfine resursele necesare pentru inceperea activitatii.
Definitia 2: Antreprenorul este persoana care 1si asuma riscurile conducerii unei afaceri.
Definitia 3: Antreprenorul este cel care gestioneaza resursele necesare functionarii unei
afaceri bazate pe inovatie.
Definitia 4: Antreprenorul este o persoana fizica autorizatd sau o persoana juridica care, in
mod individual sau in asociere cu alte persoane fizice autorizate sau cu persoane juridice,

organizeazad o societate comerciald in vederea desfasurarii unor fapte si acte de comert, in
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scopul obtinerii de profit prin realizarea de bunuri materiale, respectiv prestari de servicii, din

vanzarea acestora pe piatd, in conditii de concurenta.

Antreprenorul este o persoand care initiazd si deruleazd un set de activitati

caracterizate de risc si inovare cu scopul de a obtine satisfactii materiale si personale.

Termenii de ,,intreprinzator” si ,,intreprindere” au fost explicati, definiti si prin Legea

Nr.133/1999 pentru a fi corect utilizati in compararea intreprinderilor, atat in aplicarea actului

respectiv, cat si in statistici si alte reglementari legale. Astfel:

1.4.

v, Intreprinzatorul este o persoand fizica autorizatd sau o persoand juridica care, in

mod individual sau in asociere cu alte persoane fizice autorizate sau cu persoane
Juridice, organizeaza o societate comerciald, denumita in continuare intreprindere, in
vederea desfasurarii unor fapte si acte de comert”.

,»Prin intreprindere se intelege orice forma de organizare a unei activitati economice,
autonomd patrimoniala si autorizata potrivit legilor in vigoare sa faca acte §i fapte de
comerf, in scopul obtinerii de profit prin realizarea de bunuri materiale, respectiv

prestari de servicii, din vanzarea acestora pe piasd, in conditii de concurenta’.
Antreprenoriat

Termenul antreprenorial provine din cuvantul francez care se scrie la fel iar

antrepenor, conform dex-ului, reprezinta persoana care conduce o antrepriza. Prin analizarea

etimologiei acestui termen se sesizeaza urmatoarele:

v' Printre primii cercetatori in domeniul economiei ce a utilizat termenii de antreprenor si

antreprenoriat este Richard Cantillon (1680-1734) spunand ca este un domeniu care
genereazd profit, dar poate oricand sa primeasca noii veniti care urmdresc profitul
potential ce poate fi generat. De la Cantillon pana in zilele noastre antreprenoriatul
este asociat cu asumarea riscului.

Incertitudinea poate fi descrisd ca’suma tuturor pericolelor potentiale din jurul nostru
percepute sau nu”’. Altfel spus, incertitudinea este expresia caracterului incomplet,
aproximativ, al informatiilor cu privire la factorii de influenta conjugata si la

consecintele actiunii lor in timp §i spatiu”.

Antreprenoriat = afacere

Conform unei definitii raspandite pe scara largd, antreprenoriatul, ntr-un sens

restrans, se referd la actul de creare a unei afaceri pentru a genera profit, prin identificarea sau

chiar crearea unei necesitati si raspunsul la aceasta prin intermediul noii intreprinderi. Acest
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mod de definire a termenului considera ca este legat de crearea, lansarea si desfasurarea unei
noi afaceri, Impreund cu riscurile implicate, in scopul profitului. Prin urmare, se convine de
comun acord ca antreprenorul este aproape sinonim cu omul de afaceri.

Antreprenoriat = transformarea unei oportunitati in capital

Domeniul economiei ne oferd un sens mai larg pentru acest termen. Din aceastd
perspectiva, un antreprenor este definit de abilitatea de a gasi si de a actiona 1n functie de
oportunitati pentru a transforma inventiile, tehnologia sau situatiile in produse noi si inovatii
viabile din punct de vedere comercial.

La Tnceputul secolului al XIX-lea, economistul francez Jean-Baptiste Say a formulat,
de asemenea, o definitie mai larga a antreprenoriatului, spunand ca acesta "confera resurselor
economice productivitate si randament mai mari".

Antreprenoriat = inovare si antreprenoriat social

Facand un pas mai departe in domeniul mentalului antreprenorial, constatim ca
antreprenoriatul poate fi de asemenea inteles ca un tip special de gandire care permite
inovarea sau chiar revolutionarea unui anumit domeniu, piata sau industrie.

Potrivit economistului austriac Joseph Schumpeter, din anii 1930, ,,un antreprenor
este o persoand care este dispusa si capabild sa transforme o noud idee sau inventie intr-0
inovatie de succes”. Astfel, antreprenoriatul dincolo de economie si dincolo de afaceri este o
atitudine, un set de caracteristici care nu sunt neapdrat transformate in capital.

Aici apare antreprenoriatul social, inteles ca o intreprindere al carei scop principal este
de a aduce schimbdri sociale pozitive, mai degraba decat de a face un profit, potrivit
dictionarului Macmillan. Trecerea treptatd spre antreprenoriatul social a avut loc recent si
acest tip de intreprindere devine modelul preferat al generatiilor mai tinere care incearca sa
facad o schimbare pozitiva in lume, in loc de a céstiga pur si simplu profit.

Antreprenoriat = inovare si antreprenoriat social

Exista definitii ale spiritului antreprenorial pentru fiecare nivel si incd se dezbate daca
termenul ar trebui sa fie legat de un anumit tip de afacere sau ar trebui sa permita un spectru
mai larg de semnificatii. Cu toate acestea, unele definitii se pot aplica intregului spectru, de la
proprietar de companie, la un anumit tip de gandire, cum ar fi cea formulatd de profesorul
Howard Stevenson, care preda studii de antreprenoriat la Harvard Business School, potrivit
caruia “spiritul antreprenorial reprezintd urmdrirea oportunitdtilor dincolo de resursele
disponibile“. Aceastd afirmatie poate fi consideratd o definitie cu spectru larg deoarece

implica elemente cheie ale antreprenoriatului: abilitatea de a vedea oportunitati acolo unde
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altii vad doar probleme; asumarea de riscuri; creativitate si o minte deschisa in gasirea de
resurse dincolo de cele disponibile imediat.
Se poate trage o concluzie prin amintirea unui articol din revista Forbes, care spune:

’

“Suntem toti antreprenori. Este un mod de gandire, nu un model de afacere.’

1.5. Antreprenori de succes

1.5.1. Marii antreprenori mondiali

Thomas Edison

Thomas Edison este autorul a nu mai putin de 1093 de
inventii, toate brevetate cu succes. Nu e de mirare ca a primit
titlul de ,,cel mai mare inventator american” — la fel de bine se

poate spune ca este unul dintre cei mai mari inventatori

mondiali, unul care a transformat vietilor oamenilor in mod
real, asa cum au facut-o, la vremea lor, marile inventii antice, precum roata.
Nascut 1n statul american Ohio, Edison a fost partial surd incd din perioada adolescentei, insa
acest lucru nu l-a impiedicat sa devina operator de telegraf si sa inventeze lucruri legate de
aceasta activitate.
Primul brevet I-a obtinut pentru masina electromagnetica de inregistrat voturi (1868) dar cea

mai mare realizare a lui a fost, fara-ndoiala, becul cu filament.

Levi Strauss

Inventia lui e purtatd astdzi de catre milioane de oameni- clasicii blugi.
Levi Strauss a fost cel care a Infiintat prima companie ce a produs jeansi
pe scara larga. Dupa ce s-a mutat in San Francisco, la jumatatea secolului

19, Strauss s-a asociat cu Jacob Davis pentru a produce un nou model de

pantaloni pentru muncitori. Multumitda boom-ului social din zona
Californiei, cauzat de goana dupa aur dar si de revolutia industriala, Levi Strauss & Co. a avut
o multime de clienti in decursul a 30 de ani.
In 1902, anul mortii lui Levi, compania lui acumulase un profit de 164 milioane de dolari,

suma enorma pentru acea vreme.

Walt Disney

_ Semnul distinctiv al oricarui antreprenor de succes este

abilitatea acestuia de a reveni in urma faptului ca ideile i-au
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fost respinse. Este si cazul lui Walt Disney, care a fost initial concediat din pozitia de
ilustrator la Pesmen-Rubin Commercial Art Studio, pe motiv ca e netalentat. Moment in care
a trebuit si-si caute propriul drum. In urmatorii trei ani, Disney s-a mutat la Hollywood si a
inceput sa produca desene animate de scurt metraj, pentru distribuitorii de filme. In 1928, el a
creat marele succes al vremii, Steamboat Willie. De aici,
gloria a venit ca un tsunami, culminand cu infiintarea
companiei Walt Disney care a devenit rapid liderul industriei

de divertisment.

Ray Kroc
Ray Kroc a fost barbatul care a crezut intr-o idee fixa: faptul cd o companie care producea
burgeri, creata de doi frati, poate fi transformata intr-un succes fenomenal.
Dupa ce a servit pe front, in primul Razboi Mondial, Kroc a trecut prin mai multe job-uri pana
la jumatatea anilor 50, cand lucra ca agent de vanzari in domeniul electrocasnicelor. Atunci i-
a cunoscut pe Richard si Maurice McDonald, care patronau un restaurant ce vindea
hamburgeri, despre care Croc a simtit imediat ca poate fi o afacere de succes. S-a aliat cu cei

doi si a deschis, in franciza, primul McDonald’s, in Des Plaines, Illinois.

Steve Jobs
Alaturi de fondatorul Microsoft, Bill Gates, Steve Jobs a
revolutionat industria computerelor. Povestea lui este impresionanta

si a fost descrisd in autobiografia scrisa de Walter Isaacson. Steve

Jobs a fost adoptat insa acest lucru nu 1-a impiedicat sa devina unul
dintre cei mai de succes oameni din lume. A terminat liceul in 1972 iar primul sau job a fost
ca tehnician la compania de computere Atari. Doi ani mai tarziu a intrat in afaceri, impreuna
cu prietenul sdu, Steve Wozniak, pe care 1-a convins cd e o idee foarte buna sd asambleze
computere pe care sd le vanda pentru a face profit. Asa a luat fiintd compania Apple, pe 1

aprilie 1976, in numai 4 ani aceasta fiind listata la bursa.

Bill Gates

In 1975, Bill Gates si Paul Allen au fondat Microsoft, care avea si
devina cea mai mare companie de software din lume, aducandu-i lui

Gates un profit net de 90,4 miliarde de dolari. El a fost CEO al

companiel pand in ianuarie 2000, dar a ramas apoi in consiliul de administratie Tncd alti cativa

ani. Tn 2006, Gates a trecut la zona part-time si a inceput si se concentreze pe actiunile

29



AFACERI DIGITALE

filantropice care au in prim-plan fundatia Bill & Melinda Gates. Povestea lui Gates Tncepuse
insa in 1973, atunci cand, absolvent de liceu cu 1600 de puncte a intrat la Universitatea
Harvard unde s-a imprietenit cu Steve Ballmer. Cu care a ramas prieten pana in ziua de azi, el
fiind cel caruia Gates i-a predat ,.sefia” Microsoft. Bill Gates nu a apucat sa termine
Harvardul, fiindca a inceput propriul business, inspirat de lansarea lui Altair 8800, computer

care folosea noul procesor 8080 de la Intel.

Larry Page

Larry Page si Serghei Brin au fondat Google in perioada
in care erau studenti la Universitatea Stanford. In
decursul unei decade, compania lor a adus oamenilor cel

mai popular motor de cautare pe Internet iar buzunarelor

lui Page venituri nete de 49,4 miliarde de dolari.
Intamplator sau nu, parintii lui Page erau profesori de stiinta computerelor la Universitatea din
Michigan, asa ca Larry a avut din start un background in aceastd zona. El a urmat o scoala
Montesori apoi si-a luat masterul in Computer Science la Stanford. Tn 1995 I-a cunoscut pe
Serghei Brin, cei doi au devenit prieteni si au inceput afaceri impreund in 1996, cind au

infiintat compania Google Incorporated.

Mark Zuckerberg
Mark Zuckerberg a infiintat cea mai mare retea sociala din

istorie Tn data de pe 4 februarie 2004, cand era un simplu

2017).

Elon Musk

Elon Musk este unul dintre cele mai respectate nume ale
ingineriei moderne si inovatiei, devenind persoana simbol
pentru ceea ce inseamnd tehnologia secolului 21.

Incursiunea lui in lumea antreprenoriald a inceput devreme,

cand abia trecuse de granita celor 20 de ani. Dupa ce s-a mutat
in California, pentru a obtine o licenta in fizica aplicatd si stiinta materiei, la Universitatea

Stanford, Musk a infiintat o companie de software impreuna cu fratele sdu Kimbal, pe care a
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numit-o Zip2. Dar adevaratul succes a venit zece ani mai tarziu, cind Musk s-a implicat in
destinele companiei de automobile Tesla. El se afla, de asemenea, in spatele companiei

SpaceX, care construieste vehicule spatiale.

Richard Branson
Britanicul Branson e cunoscut atat pentru geniul cat si pentru
nonconformismul sau. Grupul Virgin incorporeaza 360 de

companii ce activeaza in diverse domenii

In 1984, Branson a infiintat Virgin Atlantic Airways, o
companie aeriana care a avut, la randul ei, un mare succes. Dar cea mai recenta si cea mai de
impact afacere pornita de Branson este Virgin Galactic, compania care-si propune sa duca
turisti in spatiu. El si-a inceput educatia in anul 1963, doi ani mai tarziu ajungand la Stowe
School. Tn 1966, Branson a pus pe picioare prima lui afacere de succes: revista Student
Magazine. Patru ani mai tarziu a infiintat o altd companie — un business in retail, bazat pe
comenzi prin posta.

Primul succes major a venit insa atunci cand Mike Oldfield a semnat un contract cu Virgin si
a inregistrat un album care a devenit rapid de platind. Dupa succesul lui Oldfield, din ce in ce

mai multe nume mari au semnat cu Virgin.

1.5.2.  Antreprenori de succes din Romania

Dragos Petrescu

Dacéd pana de curand numele lui era cunoscut in special in
mediul de business, odatd cu implicarea sa ca investitor in

emisiunea Imperiul leilor tot mai multa lume si-a dorit sa afle

cine este Dragos Petrescu. Numele lui Dragos Petrescu este
legat de restaurantele La mama, City Grill si istoricul Caru® cu Bere, dar si de alte restaurante
populare in Bucuresti. Cand vine vorba 1nsa de reteta succesului, omul de afaceri recunoaste
ca ai nevoie de mai mult decat munca si inspiratie pentru a ajunge la afaceri de 0 asemenea

amploare.

Mihai Marcu
Mihai Marcu fondatorul furnizorului de servicii medicale
private MedLife. Absolvent al Facultatii de Matematica,

Universitatea Bucuresti, intre 1990 si 1995, Mihail Marcu a
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lucrat in sistemul bancar ncepand cu 1993. A fost analist credit la CreditBank intre 1993 si
1995, functionar bancar intre 1996 si 2003 si vicepresedinte al Bancii Comerciale RoBank
(OTP) pana in 2004, cand s-a alaturat afacerii de familie, MedLife. Din 2004 pana in prezent,
Mihail Marcu este Presedinte si CEO al MedLife, sub conducerea sa compania devenind

liderul pietei de servicii private de sandtate din Romania.

Dragos si Adrian Paval
Povestea fratilor Dragos si Adrian Paval in mediul de business
romanesc a inceput la scurt timp dupd Revolutie, cei doi

bacauani punand bazele unei mici afaceri locale. De atunci si

I =

pand in prezent, succesul fondatorilor Dedeman i-a
transformat ntr-un model reprezentativ pentru noua generatie de antreprenori romani. ,,Am
infiintat compania Dedeman la scurt timp dupa Revolutie, in anul 1992. Pe atunci inca nu
indrazneam sa visam atat de departe §i nici nu aveam prea multe exemple in jur spre care sd
tindem. Insd am constatat pe parcurs ca momentul a fost cum nu se poate mai oportun pentru
a porni in aceasta calatorie. Treptat, fara ca mdcar sa stim ce insemna cuvantul, deveneam
antreprenori, muncind si invatand din greseli. Ascensiunea pe care a cunoscut-0 compania
noastra a fost favorizata de numerosi factori, insa cred ca norocul a jucat un rol esential in
tot acest parcurs: norocul de a avea varsta potrivita la Revolutie, norocul de a ne inconjura
de oameni talentati care ne-au urmat si alaturi de care am edificat fundamentele succesului,
norocul de a ne dezvolta intr-un mediu economic nu foarte prietenos, dar care ne-a ajutat sa
fim astazi suficient de pregatiti sa transformam o situatie dificila intr-una favorabila”, a

declarat Dragos Paval intr-un interviu.

Florin si Mariuca Talpes

Au infiintat Bitdefender, unul dintre cei mai importanti
jucdtori globali de securitate cibernetica. Mariuca Talpes a
absolvit facultatea de Matematica si a lucrat ca cercetator,
alaturi de sotul sdu, la Institutul de Tehnic de Calcul din

Bucuresti, iar in anul 1990 au devenit antreprenori in domeniul

IT. Tn 2017, Bitdefender a fost evaluat la peste 600 de milioane de dolari Tn urma unei
tranzactii prin care fondul european Vitruvian Partners a preluat 30% din actiunile companiei

de la Axxess Capital.

Felix Pitrascanu, Adrian Mihai, Neculai Mihai
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Calitatile si abilitatile unui antreprenor de succes.

Gandire si comportament antreprenorial.

2.1. Calitatile unui antreprenor de succes

In literatura de specialitate sunt foarte multe criterii dupa care antreprenorii sunt
considerati a fi de succes, nu este suficient sd combini un procent de pasiune cu unul de
incredere si restul pasiune ca sa obtii reteta matematica de creare a unui antreprenor de
succes, deoarece in piata reald lucrurile nu sunt Tmpartite strict matematic. Deoarece aceste
ingrediente nu pot fi cumparate, dar ele au avantajul ca pot fi dobandite in timp sau un
antreprenor le poate avea si ulterior doar trebuie sa stie cum sa le utilizeze pentru crearea unei
afaceri de succes.

Un antreprenor poate sd-si cultive propriile abilitdti si calitati prin dezvoltare
personala continud. Acumularea abilitdtilor nu reprezinta si cheia succesului dar pot influenta
pozitiv la crearea viitorului antreprenor, mare parte din aceste abilitati pot fi educate in timp.

Mentalitatea unui antreprenor ar trebui sd fie canalizatd pe atitudine, motivatie si
dorinta de succes, ei ar trebui sa fie disciplinati, increzatori si optimisti si ju in ultimul rand
vizionari.

Printre calitatile unui antreprenor ar trebui sa se regaseascd urmatoarele:

» Disciplina - un antreprenor de succes trebuie sa-si canalizeze energia pe bunul mers al

L)

afacerii, astfel incat sd nu fie distras de la succesul acesteia. Un antreprenor trebuie sa
fie foarte disciplinati si sd stie cum sd managerieze toate provocarile de zi cu zi.
Trebuie sd aiba obiective clare ce trebuie atinse si evident si timpul in care vor sad-si
atinga tintele propuse, acesti antreprenori trebuie s fie suficient de disciplinati astfel
incdt sd poatd rdspunda zilnic la provocdrile pe pot aparea zilnic, astfel Incat sa-si
atingd obiectivele propuse.

< Tncrederea n sine - un antreprenor de succes are o personalitate puternica si evident
trebuie sd fie in permanenta In contact cu ceea ce este nou In domeniul sau si sa-si
doreascd in permanenta propria dezvoltare. Increderea in fortele si cunottintele proprii
poate repreznta un atu in dezvoltarea afacerii. Trasatura principala a unui antreprenor
de succes este si trebuie sa fie increderea in sine, astfel incat acestia cred in propria
capacitate de a realiza mai bine lucrurile, si cred ca propria afacere aduce plus valoare
fatd de a concurentei din piatd. Pozitivitatea acestor antreprenori si increderea in

fortele proprii va face ca orice obstacol sd fie depdsit cu mai multad usurinta.
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Spirit inovator - reprezinta una din cea mai importanta calitate pe care trebuie sa o
detind un antreprenor, sa fie in permanentd doritor de activitati care sid-i aduca
implinire. Un antreprenor cu initiativa nu se va simti confortabil intr-un mediu in care
nu 1i este apreciatd initiativa si inventivittaea. Spiritul inovator de antreprenor este un
spirit liber si intotdeauna o persoana cu astfel de abilitati va dori s munceasca pe cont
propriu, de altfel cu aceasta calitate un antreprenor este inzestratd cu ea, nu e o calitate
dobandita prin educatie sau in timp.

Inovatie - antreprenorii de succes trebuie si sunt inovativi, ei sunt in permanentd
cautare de imbunatatire a afacerii sa aunui produs. Fard inovatie si inventivitate un
antreprenor nu poate fi unul de succes in mediul de afaceri. Antreprenorii au nevoie de
informatie si informatiile i1 pot aduce anteprenorului plus valoare la afacerea
dezvoltata de acesta, mai ales daca are inspiratia de a indentifica nevoile din piata. O
nevoie identificatd timpuriu in piata, va putea conduce antreprenorul spre o afacere de
succes si astfel va putea aduce noutate in domeniul sau, si asta reprezinta ca afacerile
au nevoie de procese inovatoare.

Creativitate - antreprenorii de succes sunt in permanenta in contact cu tot ceea ce este
nou In domeniu, si de asemenea acestia dispun si de o imaginatie fard limite.
Intotdeauna un antreprenor trebuie si vinid cu solutii la problemele din piati, un
individ cu viziune si ambitie va identifica nevoia si evident va veni cu solutia pentru a
putea rezolva problemele aparute. De asemenea creativitatea unui antreprenor il va
face sa sesiseze toate oportunitdtile si sa gaseasca o solutie. Datoritd calititilor de
leadership ale unui antreprenor de succes, acesta va identifica solutii viabile acolo
unde altii ar identifica doar probleme.

Géandire pozitiva — aceasta calitate 11 este absolut necesard unui antreprenor de
succes, deoarece fiind firi optimiste, au capacitatea de a vedea partea buna a unei
probleme si astfel pot identifica si solutii viabile pentru acestea. Este absolut necesar
ca in momentul n care, ca antreprenor te confrunti cu un obstacol/esec sa gandesti
pozitiv, asfel vei vedea si o rezolvare a acesteiu si mai mult chiar sd obtii succesul
preconizat. Chiar dac exista foarte multe persoane care doresc sa devinad antreprenori,
Tnainte de toate acestea se gandesc la aspectele negative/la pierderi si asfel renunta la
idee, daca si-ar canaliza efortul spre cum ar putea reusi si ar avea incredere in fortele
proprii cu siguranta multi indivizi si-ar urma visul de a deveni antreprenor.
Capacitatea de a lua decizii — un antreprenor de succes va sti s ia cele mai bune

decizii chiar si in cele mai nesigure conditii. Este necesar ca un antreprenor la inceput
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de drum sa fie implicat in toate departamentele business-ului, urmand ca pe parcurs
dupa ce afacerea a crescut si are si succes, sa stie cum sa delege responsabilitatile intre
departamentele afacerii, astfel Incat sa aiba cate un specialist pe fiecare domeniu de
activitate. Este absolut normal ca o afcaere la inceput sa fie umaritd de catre
antreprenorul ce a creat-o deoarece trebuie sa se asigure cd este implemetata afacerea
dupa propria sa viziune, si astfel acesta trebuie sa fie capabil sa ia decizii imediate,
chiar in conditii de nesigurantd sau de stres, este bine stiut cd antreprenoriatul
presupune si riscuri sau esec, iar av=ntreprenorul trebuie sa si le asume in totalitate.
Pasiune — o afacere care in timp devine de succes porneste din pasiunea si viziunea
unui antreprenor, si mai ales din dorinta acestuia de a se realiza intr-un domeniu de
interes. La baza oricarei afaceri/business ar trebui sa se regidseascd pasiuneca
antreprenorului, dezvoltarea propriilor idei. O afacere dezvoltata intr-un domeniu
necunoscu si nu neparat creat dintr-o pasiune a antreprenorului, va avea sanse
cnsderabile e esec, precum o idee provenitd dintr-o pasiune si cu convingerea de a crea
ceva unic are mari sanse de a deveni o afacere de succes. Pasiunea va conduce spre
succes o afacere atat timp cat atreprenorul va crede cu ardoare in pasiunea lui.
Perseverenta — perseverenta reprezinta iar o calitate definitorie a unui antreprenor de
succes, deoarece aceasta 11 va face sa meargd mai departe indiferent de
problemele/esecurile intdmpinate, cum in orice alt domeniu este nevoie de multa
perseverentd/ambitie pentru a reusi. Un antreprenor nu trebuie sa se lase infrant sau sa
cedeze la primele momente grele/obstacole intdmpiate, si acestea vor apdrea pe tot
pacursul dar mai cu seama la inceputul perioadei de dezvoltare a afacerii. Modul in
care va actiona antreprenorul si cum va gestiona momentele critice, astfel incét sd-si
atinga obiectivele il va face In timp un antreprenor de succes.

Asumarea riscului — antreprenorii sunt indivizi care au capacitatea de a-si asuma mai
multe riscuri pentru a-si atinge visele, ceea ce 1i face sa fie de succes este asumarea
riscurilor precum si nterventia rapidd pentru luarea deciziilor. Chiar dacad la prima
vedere, asumarea riscurilor, pare este o actiune fara prea mult timp de gandire este de
fapt o actiune pentru care un antreprenor de succes s-a pregatit si si-a planificat in
prealabil acest lucru, nimic nefiiind intamplator. Un risc asumat la un moment dat in
dezvoltarea afacerii presupune a anlizd prealabild foarte atentd precum si un plan
minutios care il va conduce pe antreprenor spre atingerea obiectivelor propuse. Un

antreprenor de succes ar trebui sd se adapteze din mers si sa stie sa se plieze in orice
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moment, astfel incat sa poatd sa-si asume riscurile si sa-si planifice activitatile cand

este necesar.
Abilitatile unui antreprenor

Un antreprenor de succes ar ttebui sd aiba o serie de abilitati, printre acestea de
enumara:

Abilitatea de a administra banii — un individ daca doreste sa devina antreprenor
trebuie sa analizeze 1n prealabil propriul mod de administrare a finantelor, daca le
poate gestiona eficient atunci va putea avea succes si ca viitor antreprenor, daca nu
trebuie sa-si Imbunatateasca aceste abilitati.

Abilitatea de a castiga bani — un antreprenor trebuie sd cunoascd si sa identifice
sursele de Tmprumut pentru dezvoltarea afacerii, dar totodatd si stie cum sd faca
finantele sa lucreze pentru el, astfel incat afacerea sa sa devina profitabila.

Abilitatea de eliminare a stresului — cumva un antreprenor trebuie sa stie cum sa
managerieze stresul pentru ca e inevitabil sd nu se loveascd de perioade stresante si
daca se va lasa doborat de acesta va avea de suferit, literatura de specialitate
recomandd ca un antreprenor sa invete sd utilizeze stresul in favoarea lor, pentru
atingerea obiectivelor propuse.

Productivitatea muncii — fiecare antreprenor ar trebui sd-si identifice propriile ore
unde pot da productivitate maxima, care il pot ajuta sa progreseze si sa-si atinga planul
de succes.

Abilitatea de a gasi parteneri de afaceri — este important ca un antreprenor sa aiba
cunostinte/prieteni care cunosc mediul de business si astfel ar putea gasi in acestia un
sprijin in etapele mai grele sau In diverse situatii critice, sau poate pot crea chiar si un
parteneriat convenabil.

Abilitatea de a identifica punctele slabe si forte ale peronalitatii — este important ca
un antreprenor sa-si cunoascd limitele, sa cunoasca punctele forte si cele slabe. Daca
stie cd are unele probleme pe un anumic sector din afacerea sa, ar trebui sa si le
recunosca si sa aleaga un partener/ anagajat care l-ar putea ajuta in aceasta directie.
Abilitatea de a angaja persoane eficiente - 0 mare atentie trebuie acordata
procesului de recrutare a personalului, este bine stiut ca succesul unei afaceri se

bazeaza pe calitatea resursei umane. O atentie deosebitd acordata angajatilor,
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antreprenorul va obtine de la acestia rezultatele preconizate si vor aduce plus valoare
la afacere.

Abilitatea de a instrui angajati si de gestionare a echipei — un antreprenor trebui sa
cunoaca ce isi doreste de la angajat si trebuie sd se asigure de integrarea acestuia In
echipa sa. Ideal ar fi sd-si construiascd o culturd orgazitionald, si s aiba in vedere
dezvoltarea propriilor angajati pentru ca la randul lor , acestia sa-ti atinga obiectivele.
Un antreprenor trebuie sa-ti acorde timp pentru a-si intelege echipa si sa-i motiveze in
consecinta .

Abilitatea in marketing si SEO — un antreprenor, indiferent de domeniul n care
activeaza, trebuie sd cunoasca regulile de baza din marketong si SEO. Astfel un
antreprenor trebuie sa fie familiarizat cum toate elementele specifice, precum vanzarea
produselor si/sau serviciilor, precum si elementele necesare promovarii unei afaceri.
Abilitatea de a face networking — un antreprenor de succes trebuie sa fie capabil pe
linga celelate abilitati, precum dezvoltarea de strategii, idei de afaceri sa stie sa faca un
networkig de calitate. Acest networking presunpune sa isi facd cunoscuta afacerea n
mediul on line, sa discute cu oamenii de afaceri, sd stabileascd relatii de afaceri cu
acestia, s creeze un brand printre clienti.

Abilitatea de concentrare asupra nevoilor clientilor - a atentie deosebita trebuie
acordata clientilor precum si nevoilor acestora, astfel prosusul/serviciul oferit trebuie
sa fie In conformitate cu cerintele si nevoile clientilor. Ideal ar fi ca un antreprenor sa
identifice o nevoie in piatd si sa creeze un produs/serviciu In concordantd cu aceasta.
Abilitatea de a vinde — chiar daca un antreprenor a identificat nevoia si
produsul/serviciul raspunde la acesta, el trebuie sd cunoascd cum sa vandd acest
produs/serviciu si sd aiba foarte bune abilititi de comunicare. Evident acestea se invata
in timp si in piata reald — antreprenorul ar trebui sd fie tot timpul la curent cu
strategiile de vanzare si marketare- prin participari la diverse cursuri, seminarii, citirea
de reviste, presa de specialitate, etc., doar in acest mod abilitatea de a vinde se va
dezvolta in timp, o abilitate extrem de importanta in medil de afaceri.

Abilitatea de urmairire a noilor tendintelor — un antreprenor ar trebui sa fie in
permanentd in tandem cu dezvoltarea pietii, dacd se poate chiar cu un pas Inaintea
concurentei, el trebuie s fie extrem de atent la cum se dezvoltad tehnologia si cum se
dezvolta pata din domeniul sau de activitate.

Abilitatea de a gestiona esecurilor — o afacere de succes in general este construitd si

pe o suma de critici, obstacole, esecuri. Astfel un antreprenor trebuie sa fie capabil sa
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gestioneze aceste esecuri sau dezamagiri si sd considere cd acestea reprezintd doar
mici piedici n calea succesului.

* Permanenta dorinta de schimbare — un antreprenor de succes trebuie sa fie atent la

D)

ceea se Intampla in jurul sdu, si la pozitionarea afacerii sale in piata concurentiald, ar
trebui sa-si faca un scop din dezvoltarea afacerii sale si obtinerea profitului in tandem
cu mediul economic Tnconjurator si evident sa se implice activ in problemele sociale.
Abilitatile expuse mai sus nu sunt exclusiviste, evident un antreprenor de succes
reprezintd o suma a tuturor abilitatilor de mai sus, precum si alte abilitdti care si le dezvolta

fiecare antreprenor astfel incat sa obtina succes in mediul in care activeaza.
2.3. Comportament antreprenorial

Dezvoltarea unei afaceri este un comportament intentionat, planificat, si de aceea
antreprenoriatul poate fi pus in legatura cu Teoria comportamentului planificat (Theory of
Planned Behaviour — TPB) a lui Icek Ajzen.

Aceasta teorie studiazd intentiile comportamentale, si este utilizata in mai multe
domenii, inclusiv in cel antreprenorial. Teoria comportamentului planificat a inceput sa fie
utilizatd in context antreprenorial incd din anii 1990. In figura de mai jos este prezentati

schema comportamentului planificat, dupa Icek Ajzen, 2006.

Credinte despre Atitudine fata

comportament (0[]

Credinte despre Norme Intentia Comportam

norme subiective comportamen entul

Credinte despre Controlul
Controlul

control comportamenta

comportamental

Fig. 2.1. Schema comportamentului planificat, Icek Ajzen, 2006
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In context antreprenorial, conform TPB, intentia antreprenoriali indici efortul pe care
o persoana il va face pentru a adopta comportamentul antreprenorial. Sunt trei factori
motivationali care influenteaza intentia si acestia sunt:
<+ Atitudinea vis a vis de comportament - Individul evalueaza ideca de a fi antreprenor
evaludri:
v de tip afectiv - Este util? imi place? Imi aduce satisfactii?
v de tip evaluativ — Are avantaje? Tmi aduce Profit?
% Normele sociale - acestea analizeaza si determina presiunea sociala vis a vis de
acceptarea sau respinngerea unui comportament antreprenorial.
% Controlul perceput asupra comportamentului - acesta se refera la nivelul subiectiv

de control asupra adoptarii unui comportament antreprenorial.
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Sursele de finantare pentru o idee de afaceri. Etapele
aurorizarii unei afaceri in Roméania

3.1. Sursele de finantare pentru o idee de afaceri

3.1.1. Fondurile proprii si fondurile imprumutate de la familie si prieteni

Acestea reprezintd cel mai frecvent punct de plecare in cazul afacerilor mici si noi.
Institutiile financiare sunt mai putin deschise — in special in perioade de instabilitate
economica — firmelor aflate la Inceput decat celor cu o “istorie” deja bine conturata. Fondurile
proprii oferd avantajul unei sigurante mai mari — nu vor fi retrase in cazul deteriorarii situatiei
financiare, ca in cazul unui credit bancar. Nu este necesara expunerea detaliatd a planului de
afaceri in fata unor parteneri externi, si nici aprobarea acestora pentru luarea deciziilor
importante. Aceastd sursd de finantare asigura flexibilitate, sigurantd si independenta.
Totodatd, in perspectiva atragerii de surse de finantare exterioare firmei angajarea unor
fonduri proprii reprezinta o garantie a motivatiei antreprenorului pentru asigurarea succesului
afacerii.

Dezavantajele finantarii din surse proprii sunt si ele importante:

v" fondurile proprii sunt in general destul de limitate si pot incetini dezvoltarea afacerii;

v in caz de nereusitd, pierderea va fi suportatd in intregime de antreprenor (sau de
apropiatii sdi);

v’ firma va fi putin cunoscutd de institutiile financiare si va putea mai greu mobiliza
fonduri in situatii speciale;

3.1.2. Credite bancare

Creditul bancar reprezinta principala sursd de fonduri, in special pentru firmele mici si
mijlocii. Tn cazul Romaniei, accesul la credit al firmelor noi sau de mici dimensiuni este mai
dificil.

Avantajele creditului bancar:

v’ Obtinerea de fonduri suplimentare, peste cele proprii;

v' Stabilirea unei relatii cu o institutie financiara;

v" Obtinerea unui credit poate functiona ca un semnal ce atesta viabilitatea afacerii in fata
altor investitori potentiali;

v' In cazul anumitor forme de credit existi un grad de flexibilitate in ceea ce priveste
sumele angajate, datele la care se angajeaza sumele respective, dobanzile si termenele

de rambursare;

42



AFACERI DIGITALE

v Necesitatea de a convinge banca de viabilitatea afacerii sau simpla completare a unei
cereri de creditare poate “forta” antreprenorul sa iti analizeze in mod obiectiv afacerea,
sd obtind o imagine clara a situatiei sale financiare si un tablou al punctelor slabe,

punctelor tari, oportunitatilor si amenintarilor care caracterizeaza situatia afacerii.
3.1.3. Emiterea de actiuni si obligatiuni

Reprezinta o sursa importanta de finantare pentru firmele mari, dar sunt foarte putin

accesibile firmelor aflate la Tnceput.
3.1.4. Programe speciale de finantare

Firmele au acces la diferite programe de finantare nerambursabile. Surse potentiale de
finantare sunt programele Uniunii Europene, cele ale guvernului Romaniei, ale USAID etc.
Obtinerea unor astfel de finantari presupune:

v' informarea permanenta asupra programelor existente;

v’ studierea criteriilor de eligibilitate, a documentatiei necesare, a termenelor de
depunere a cererilor de finantare si a conditiilor de derulare a finantarii si de evaluare a
proiectului

v’ selectarea variantelor potrivite cu profilul de activitate al firmei;

v’ alcatuirea documentatiei necesare si depunerea proiectului;

Este recomandabild evaluarea riguroasa a sanselor de reusitd ale cererii de finantare
inainte de initiere - pot fi astfel evitate consumuri ineficiente de timp si bani. Este posibil ca
de a se angaja pe aceasta cale, antreprenorul va trebui sa estimeze corect efectele unei astfel
de miscari strategice.

Fondurile acordate n conditii teoretic avantajoase se pot dovedi o problema in cazul
in care firma nu are capacitatea de a le folosi in conditiile prevdzute de finantator.
Antreprenorul trebuie sa fie constient de importanta conditiilor referitoare la contributia
proprie in cadrul proiectului, precum si la eventualele garantii.

Persoanele care acceseaza astfel de finantari sunt caracterizate prin urmatoarele:

v' se arata foarte sigure pe ele;

v' se lauda cu relatii in institutiile care deruleaza programul de finantare;
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v' pot incerca sd obtind bani pentru ghidul solicitantului sau pentru alte documente din
pachetul informativ, care sunt disponibile gratuit la sediile agentiilor si in mediul
online;

V' cer toti banii inainte: de regula, in cazul consultantei reale, se solicita o parte din bani
Tnainte — procentual din valoarea finantarii, aproximativ 2% — si un comision de
succes — de exemplu, 5% — daca proiectul e aprobat;

v" sumele cerute variaza foarte mult de la un client la altul;

V' pot practica preturi de dumping, foarte reduse in comparatie cu firme concurente sau,

dimpotriva, pot cere foarte mult.
3.1.5. Fondurile de risc

Sunt surse de finantare specializate in investitii Tn cazul carora probabilitatea unui esec
este mai mare — dar cazurile de succes sunt suficiente pentru a compensa pierderile. Fondul de
risc investeste n capitalul firmei — de reguld ca actionar minoritar - urmand sa isi retraga
aceasta participatie dupa o anumita perioada (de regula 3-5 ani).

Fondul de risc castiga din diferenta dintre valoarea participatiei intre momentul
efectuarii investitiei si cel al lichidarii participatiei la capitalul firmei.

Avantajele ale acestei forme de finanare sunt:

v’ primirea unei infuzii de capital pe o perioada indelungata, timp in care nu trebuie
platite dobanzi ( precum nici dividendele nu sunt o prioritate a acestui tip de fond);

v’ primirea unei sume care nu figureaza In evidentele firmei ca datorii ci ca surse
financiare proprii - prin urmare, capacitatea de indatorare a firmei nu este afectata,

v/ 0 datd cu banii, fondul aduce si specialistii sai care vor asista antreprenorul la
managementul firmei;

v’ pastrarea controlului majoritar asupra capitalului firmei;

v’ existenta unui semnal asupra viabilitatii firmei pe termen mediu.

Dezavantajele acestei forme de finanare sunt:

v' dificultatea de obtinere a fondurilor (in general, in economiile dezvoltate, se apreciaza
ca numai 1% din cererile de finantare sunt aprobate);

v’ necesitatea de a participa cu fonduri proprii considerabile la afacere (fondurile de risc
sunt de regula actionari minoritari);

v implicarea unui partener extern in managementul firmei;
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v" necesitatea unor eforturi suplimentare privind prezentarea regulata a situatiei firmei
catre fondul de investitii;
v' necesitatea gasirii unei surse alternative de finantare Tn momentul retragerii fondului

de risc si posibilitatea interpretarii acestei retrageri ca un semnal negativ privind firma.
3.1.6. Leasing-ul

Leasing-ul este o forma speciala de realizare a operatiei de creditare pe termen mediu
si lung pentru procurarea, de reguld, de echipament industrial. Echipamentul este cumparat de
catre societatea de leasing si se Inchiriaza ulterior solicitantului. De multe ori, solicitantul
insusi este mandatat in numele societdtii de leasing sd cumpere echipamentul de care are
nevoie. Contractul de leasing se incheie ulterior intre societatea de leasing si solicitant si prin
acest contract solicitantul primeste in folosintd echipamentul. Aceastd forma de leasing se
numeste leasing comercial, si reprezinta forma principala de leasing.

Forme speciale de leasing sunt:

v' forma de lease-back, posesorul echipamentului se confunda cu solicitantul care are
nevoie urgenta de bani- in acest caz, el vinde utilajul unei societiti de leasing,
inchiriindu-1 ulterior de la acesta;

v' forma de time-sharing, sunt mai multi solicitanti care vor sa utilizeze acelasi

echipament, dar fiecare 1l foloseste 0 anumita perioada de timp;
3.1.7.  Creditele de la furnizori si clienti

Din momentul in care firma a primit bunurile/serviciile livrate de catre furnizori si
pana in momentul platii efective, antreprenorul beneficiaza efectiv de un credit din partea
furnizorului.

O situatie similara apare in cazul in care clientii firmei platesc anticipat. Acest tip de
finantare reciproca se face intre parteneri de afaceri care prezinta incredere unul in celalalt, iar
sumele care se vehiculeaza nu sunt foarte mari, dar sunt suficiente pentru a optimiza fluxul de
numerar al unei firme pentru o perioada scurta de timp. Este Tn interesul firmei sa
prelungeasca perioada de plata a furnizorilor si, Tn acelasi timp, sa isi incaseze cat mai repede
creantele.

Aceasta “optimizare” nu trebuie totusi sa afecteze relatiile de afaceri ale firmei.

Acumularea unor datorii excesive intre parteneri poate duce la blocaje financiare.
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Cunoasterea metodelor alternative de plata si negocierea avantajoasa a contractelor

sub acest aspect se pot dovedi extrem de utile in managementul firmei.
3.1.8. Factoring-ul si scontarea

Factoring-ul reprezinta o forma de creditare pe termen scurt acordati de banci
comerciale prin compensarea creditului furnizor. Creditul se garanteaza cu o factura Tnainte de
scadenta aparuta dintr-un contract de vanzare-cumparare intre un furnizor si un cumparator.
Din punct de vedere juridic, factoring-ul reprezinta un contract incheiat intre banca (factor) si
client (aderent) prin care factorul (banca) se obliga sa plateasca la prezentarea documentelor
care atesta o creanta comerciala o anumita suma de bani in schimbul unui comision.

Suma de bani pe care o plateste banca la prezentarea facturilor poarta denumirea de
finantare imediata sau factoring disponibil.

Suma de bani pe care banca o achita Th momentul Tncasarii facturilor poarta denumirea
de finantare la incasare sau factoring indisponibil.

Tn cazul n care exista o factura achitabila la scadenta, dar necesitatea de bani apare
fnainte de scadenta, atunci factura va fi achitata de catre banca la un pret mai mic decat cel
nscris pe factura, urménd ca banca sa incaseze pretul total. Din diferenta intre pretul platit de
banca si cel incasat de ea la scadenta facturii, banca isi acopera cheltuielile isi creeaza
propriul profit. Banca va cumpara, practic, factura la un pret mai mic.

Tn Romania factoring-ul are o raspandire redusa, este accesibil pentru firmele cu o
reputatie deja constituita si presupune garantii importante solicitate de catre banca.

Scontarea reprezintd o formad de creditare pe termen scurt acordatd de banci
comerciale prin achitarea inainte de scadenta a unor efecte comerciale (trate, bilete la ordin,
etc.). Scontarea reprezinta o operatiune de cumparare de catre banci a efectelor de comert
detinute de clientii lor in schimbul acordarii creditului de scont si retinerii de cétre banca a
unei sume denumita agio formata din valoarea scontului adunata cu comisioanele.

Ca orice operatiune de creditare, scontarea presupune depunerea unei garantii stabilite
de comun acord si concretizate printr-un procent aplicat la valoarea nominald a efectelor
scontate.

Un efect comercial reprezintd un angajament pe care un tragator il ia in numele unui
tras Tn favoarea unui beneficiar - de exemplu, un platitor (tragator), depune banii la o banca

comerciala (trasul) si emite un cec (efectul comercial) catre un furnizor (beneficiarul), urmand
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ca furnizorul (beneficiarul) sa recupereze banii de la banca comerciala (trasul) la scadenta prin
prezentarea cecului (efectul comercial).

Tn cazul in care beneficiarul are nevoie de bani inainte de scadentd, el poate sconta
efectul comercial respectiv la o banca comerciala, urmand ca banca sa-l onoreze la 0 suma
mai mica decat cea Inscrisd pe efectul comercial, si sd recupereze la scadenta banii de la tras,
sau sa resconteze efectul comercial Tnainte de scadentd la altd banca sau chiar la Banca

Nationala.

3.2. Etapele autorizarii unei afaceri

In figura urmitoare este prezentat schematic, dezvoltarea unei afaceri pornind de la o
idee, schema realizata dupa Deakins&Whittman, 2001, [5].
Analizand cele prezentate schematic in figura de mai jos, se poate observa ca

antreprenoriatul, in spetd dezvoltarea unei afaceri are o baza culturalad. Atitudinile, parte

componentd a culturii, se formeaza si se dezvoltd social.

Formularea ideii Recunoasterea Dezvoltarea afacerii

oportunitatilor

Planificarea si
pregatirea afacerii

Lansarea, intrarea
pe piata

* dezvoltarea
retelelor

® castigarea
credibilitatii

« influenta familiei * influenta ® gdsirea * obtinerea
si a prietenilor modelelor partenerilor licentelor de

* experienta  atitudinea  cercetarea de import/export
anterioara- culturala fata de piata * alegerea

seminarii, esec « finatare momentului
traininguri « modificarea intrarii pe piata
 Creativitate tehnica si socio- * rolul
economica serendipitatii

Fig. 3.1. Schema etapelor de la idee la afacere
3.2.1. Autorizarea unei afaceri

Etapele autorizarii unei afaceri sunt urmatoarele:
% ldeea de afacere
% Alegerea formei de organizare
% Activiati premergatoare — printre acestea se enumara:
v Numele firmei
v" Obiectul de activitate
v" Sediul firmei/sedii secundare
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v' Parteneri/asociati
v Administratorul firmei
v Alegerea daca e sau nu platitor de TVA
< Inregistrarea afacerii la Registrul Comertului- activititile specifice sunt:
v" Rezervarea denumirii
v’ TIntocmirea actului de constituire
v" Tntocmirea contractului de comodat pentru sediul profesional
v Deschiderea unui cont bancar si depunerea capitalului social
v Intocmirea dosarului, ce trebuie si contind, functie de forma de organizare
aleasa documentele specifice
v Depunerea dosarului la ORC
v Achitarea taxelor percepute de ORC
% Actiuni ulterioare - acestea sunt:
v’ Realizarea stampilei
v" Achizitionarea formularelor tipizate, gen facturier/chitantier, registru unic de
control, etc.
v Tnregistrarea fiscala
v Obtinerea avizelor de functionare, dupa caz, raportat la obiectul de activitate

3.2.1.1.Pasii pentru autorizarea unei societiti si documentele aferente

In conformitate cu reglementirile Oficiului National al Registrului Comertului, pasii
pentru infiintarea unei societati comerciale in Romania sunt urmatorii:
«+ Stabilirea sediului principal (sedii secundare, daca este cazul)

v’ Se poate stabili Tntr-un spatiu aflat in proprietatea unuia sau mai multor
asociati/sau aflate in folosinta acestora;

v Dosar cu acte dovedioare a propietatii (extras carte funciara, contract de
inchiriere/subinchiriere/comodat, avizul proprietarilor/chiriasilor din locatiile
cu care se invecineaza).

% Stabilirea numelul societitii (daca este cazul emblema acesteia)

v" Numele firmei/emblema firmei unicd (sd se facd distinctie de alte

firme/societati comerciale);

v" Numele firmei/emblema trebuie sa fie redactatd in limba romana;
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v" Numele firmei/emblema va fi verificata la Oficiul Registrului Comertului de
pe raza judetului unde este stabilit sediul acesteia si ulterior se va elibera
dovada Inregistrarii si rezervarii acestora pe o perioada de 3 luni.

% Tntocmirea actului constitutiv in conformitate cu forma juridica aleasi

v" Pentru intocmirea acestui documnet se poate apela la un avocat/notar sau pot
apela la o persoand autorizatd din cadrul Camerelor de Comert si Industrie
locala;

v" Documentele necesare pentru actul constitutiv sunt:

e Acte de identificare a asociatilor/administratorilor sau retrezentantilor
persoanelor fizice (pasaport/carte de identitate);

e Acte de identificare a asociatilor/administratorilor sau retrezentantilor
persoanelor juridice (statut/certificat de Tmatriculare/inregistrare
fiscald/certificat de bonitate bancard);

o Certificat de cazier judiciar pe tru fondatorii/administratorii/
reprezentantii cetatenilor straini.

¢ Semnarea actului constitutiv la un notariat public

v Semnarea se face direct de catre tosi asociatii sau prin imputernicit cu procura
specifica,

v" Cetatenii strdini, dacd nu cunosc limba, semneaza in prezenta unui interpret
autorizat.

% Se de pun aporturile in numerar, la o banca si se pregatesc actele de proprietate
pentru aporturile in natura

¢ Se achita taxa judiciara si taxa de timbru

% Se pregateste dosarul cu toate documentele necesare si se depune la Oficiul
Registrului Comertului de pe raza judetului unde s-a stabilit sediul firmei

% Actiuni intreprinse la Oficiul Registrului Comertului

v verificarea dosarului;

v’ controlul legalititii actelor si autorizarea inmatricularii societitii, de
catre judecatorul delegat de Tribunalul teritorial;

v’ transmiterea spre publicare in Monitorul Oficial al Romaniei
a Incheierii judecatorului delegat;

v' inmatricularea societatii;
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v eliberarea certificatului de inmatriculare si a incheierii judecatorului
delegat.
% Inregistrarea fiscali a societitii si obtinerea codului fiscal de la Administratia
financiara teritoriala
% Obtinerea avizelor si autorizatiilor necesare functionarii societitii.

Toti acesti pasi sunt sintetizati in schema logica de mai jos.
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Schema autorizarii unui business
Etapa 1

Avize / autorizatii necesare in faza Avize/autorizatii prealabile constituirii unei
constructiei/amenajarii spatiului in care se societati comerciale in cazul in care se
va desfdsura activitatea, precum : intentioneaza a se desfasura o activitate
Certificatul de Urbanism, Autorizatia de reglementatd de o lege speciala precum in
constructie, Aviz Mediu, Aviz securitate la cazul: institutiilor de credit, operatiunilor cu
incendiu, Aviz sanitar-veterinar, Aviz sanitar, arme si munitii, societatilor de pensii ,
etc. in functie de fiecare caz in parte. asigurari, etc.

Registrul Comertului
Constituirea/ inmatricularea unei entitati in cadrul careia se va derula business-ul , respectiv:
societate comerciald, in baza Legii nr.31/1990.

nr.44/2008.
societate cooperatistd, in baza Legii nr.1/2005.
grup de interes economic , in baza Legii nr. 161/2003.

Registrul Comertului

Autorizarea functionarii pe baza declaratiei-tip pe
propria raspundere, in conformitate cu prevederile
Legii nr.359/2004, coroborata in cazul PFA-urilor, Il si
IF cu prevederile cuprinse in QUG nr.44/2008.
Antreprenorul fsi asuma astfel responsabilitatea cu
privire la indeplinirea conditiile de functionare,
prevazute de legislatia specifica in domeniul sanitar,
sanitar-veterinar, protectiei mediului si protectiei
muncii, pentru toate activitaiile mentionate in
declaratia -tip.

Demersuri  suplimentare (pe ldnga autorizarea
functiondrii pe baza declaratiei-tip pe propria
raspundere) de obtinere a altor avize/autorizatii
prevazute de normele legale in vigoare, pe linie
sanitard, sanitar-veterinara si mediu, in functie de
specificul activitatii.

Alte avize/ autorizatii/acorduri prevazute de
reglementarile legale in vigoare, in functie de
specificul activitatii desfasurate.

Fig. 3.2. Pasii pentru autorizarea unei firme/societati in Romania
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3.3. Formele juridice de organizare a unei afaceri

3.3.1. Societatile comerciale

Conform legii nr. 31/1990, republicata, publicata in Monitorul Oficial nr. 1066 din 17

noiembrie 2004, privind societatile comerciale, acestea pot sa ia una din urmatoarele forme:

7
L X4

X/
L X4

Societate in nume colectiv (SNC) - reprezinta o societate constituita prin asocierea,
pe baza deplinei increderi, a doud sau mai multe persoane, care pun in comun anumite
bunuri pentru a desfasura o activitate comerciald, in scopul Tmpartirii beneficiilor
rezultate si in care asociatii raspund nelimitat si solidar, pentru obligatiile societatii.
Societate in comandita simpla (SCS) — reprezintd societatea care se constituie pe
baza deplinei increderi, a uneia sau mai multor persoane, numite comanditati, care
asigurd gestiunea si conducerea societatii si raspund pentru obligatiile sociale, solidar
si nelimitat, cu una sau mai multe persoane, numite comanditari, care nu participa la
conducerea societatii si raspund pentru obligatiile sociale, numai in limita, a aportului
lor la capitalul societatii.

Societate pe actiuni (SA) - reprezintd acea societate constituitd prin asocierea mai
multor persoane numite actionari, care contribuie la formarea capitalului social prin
cote de participare de valoare egald, reprezentate prin titluri de credit circulabile,
numite actiuni, in scopul impartirii beneficiilor, si care raspund pentru obligatiile
sociale, in limita aportului lor Tncorporat in actiuni.

Societate in comandita pe actiuni (SCA) - reprezinta acea societate in care capitalul
social este impartit Tn actiuni, iar obligatiile sociale sunt garantate cu patrimoniul
social si cu raspunderea solidard si nelimitata a asociatilor comanditati; acestia sunt
obligati numai la plata actiunilor lor.

Societate cu raspundere limitata (SRL) - reprezinta acea societate ce se constituie
de catre una, doud sau mai multe persoane care pun in comun anumite bunuri pentru a
desfasura o activitate comerciald, in vederea dobandirii si impartirii beneficiilor si care

raspund pentru obligatiile societatii in limita aportului.
3.3.2. Societatea cooperativa

Societatea cooperativa este reglementata in conformitate cu legea nr. 1/2005

privind organizarea si functionarea cooperatiei, cu modificarile si completarile ulterioare

publicatd in: Monitorul Oficial NR. 172 din 28 februarie 2005, aceastd forma de
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organizare reprezintd o asociatie autonoma de persoane fizice si/sau juridice, dupa caz,
constituitd pe baza consimtdmantului liber exprimat de acestea, In scopul promovarii
intereselor economice, sociale si culturale ale membrilor cooperatori, fiind detinuta in
comun s$i controlatd democratic de catre membrii sdi, In conformitate cu principiile
cooperatiste. Capitalul social al societatii cooperative este variabil si nu poate fi mai mic
de 500 lei. Numarul minim de membri cooperatori ai unei societdti cooperative se
stabileste prin statut, dar nu este mai mic de 5.
Societatile cooperative de gradul 1 se pot constitui in una dintre urmatoarele
forme:
* Societati cooperative mestesugaresti
* Societati cooperative de consum
%+ Societati cooperative de valorificare — reprezinta asociatii de persoane fizice care se
constituie Tn scopul de a valorifica produsele proprii sau achizitionate prin distributie
directa sau prin prelucrare si distributie directa.

X/

s Societati cooperative agricole, etc.

3.3.3. Activitati economice in calitate de persoana fizica autorizata/intreprindere

individuald/intreprindere familiala

In conformitate cu OUG 44/2008 cu modificarile ulterioare, Tn temeiul dreptului la
libera initiativa, al dreptului la libera asociere si al dreptului de stabilire, orice persoana fizica,
cetdfean roman sau cetatean al unui alt stat membru al Uniunii Europene ori al Spatiului
Economic European, poate desfasura activitati economice pe teritoriul Romaniei, in conditiile
prevazute de lege; activitdfile economice pot fi desfiasurate in toate domeniile, meseriile,
ocupatiile sau profesiile pe care legea nu le interzice in mod expres pentru libera initiativa,
publicat in Monitorul Oficial nr. 328 din 25 aprilie 2008.

Conform documentului legislativ mentionat anterior:

"Intreprinzitorul este persoana fizicd, care organizeazd o intreprindere economicd” .
"Intreprinderea economica este consideratd activitatea economicd desfasuratd in mod
organizat, permanent i sistematic, combindnd resurse financiare, forta de munca atrasd,
materii prime, mijloace logistice si informatie, pe riscul intreprinzatorului, in cazurile si in
conditiile prevazute de lege.”

Tipuri de Intreprinderi economice prevazute de aceasta lege sunt:
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X/
°

Persoana fizica autorizati (PFA) - reprezintd persoana fizica autorizata sa
desfasoare orice forma de activitate economicad permisad de lege, folosind in principal
forta sa de munca; PFA-ul poate angaja cu contract de munca terte persoane pentru
desfasurarea activitatii, pentru care a fost autorizata.

intreprindere individualid (II) - reprezinti o intreprinderea economica, fard
personalitate juridica, organizatd de un intreprinzator persoana fizica, in acest caz
intreprinzatorul persoana fizica titular a unei intreprinderi individuale poate angaja
terte persoane cu contract de munca.

intreprindere familiali (IF) — reprezinti o intreprindere economicd, fard
personalitate juridica, organizatd de un Intreprinzdtor persoand fizicd Tmpreund cu
membrii familiei sale, in baza unui acord scris. “intreprinderea familiala constituie
un patrimoniu de afectatiune, ceea ce reprezintd totalitatea bunurilor, drepturilor i
obligatiilor persoanei fizice autorizate, titularului intreprinderii individuale sau
membrilor Tintreprinderii familiale, afectate scopului exercitarii unei activitati
economice, constituite ca o fractiune distincta a patrimoniului persoanei fizice
autorizate, titularului ntreprinderii individuale sau membrilor fintreprinderii
familiale, separata de gajul general al creditorilor personali ai acestora.”..

Pe langa sediul profesional, toate cele 3 tipuri de intreprinderi economice pot deschide

puncte de lucru in locatiile in care 1si desfdsoard activitatea persoanele fizice autorizate,

intreprinderile individuale sau familiale, in cazul in care aceasta nu se desfasoara exclusiv la

sediul profesional, cu exceptia cazului in care se desfagsoara comerf ambulant, astfel cum este

reglementat de Ordonanta Guvernului nr. 99/2000 privind comercializarea produselor si

serviciilor de piatd, republicatd, persoanele fizice pot desfasura activitdtile economice dupa

cum urmeaza:

X/
L X4

X/
°e

X/
°

Individual si independent, ca persoane fizice autorizate
intreprinzitori titulari ai unei intreprinderi individuale

Membri ai unei intreprinderi familiale
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Despre inovare ca proces suport in antreprenoriat

4.1. Introducere in inovare

4.1.1. Conceptul de inovare

Conceptele de inovare si antreprenoriat sunt, fara indoiala, corelate: Inovarea este
instrumentul specific antreprenorilor, mijloacele prin care acestia exploateaza schimbarea ca o
oportunitate pentru o altd afacere sau un serviciu diferit. Antreprenorii trebuie sa caute in mod
intentionat sursele de inovare, schimbarile si simptomele care indicad oportunitdti pentru
inovare de succes. Trebuie sd cunoasca si sa aplice principiile inovarii de succes.

Inovarea Inseamna a ajuta organizatiile sd creasca. Cresterea este adesea masuratd in
termeni de cifra de afaceri si profit, dar poate aparea si In cunostinte, in experienta umana si in
eficientd si calitate. Inovarea este procesul de a face schimbari la ceva stabilit prin
introducerea unui lucru nou. Ca atare, poate fi radicala sau incrementald si poate fi aplicata
produselor, proceselor sau serviciilor in orice organizatie. Inovarea poate avea loc la toate
nivelurile intr-o organizatie, de la echipe de management, la departamente si chiar la nivelul
individului.

Acest text descrie principalele concepte din spatele inovarii. Exploram diferitele tipuri
de inovare care afecteaza cresterea unei organizatii. Se discuta despre diferenta dintre mai
multe tipuri de inovare, precum si relatia speciald dintre inovarea de produs si cea de proces,
respectiv de servicii. De asemenea se realizeaza o introducere in metodelor de Design
Thinking, precum si a celor de Lean si Agile si rolul lor in dezvoltarea de produse, procese

sau servicii inovative.
4.1.2. Definitii ale inovarii

Inovarea a fost si continud sa fie un subiect important de studiu pentru o serie de
discipline diferite, inclusiv economie, afaceri, inginerie, stiinta si sociologie. Tn ciuda faptului
ca inovarea a fost studiata intr-o varietate de discipline, termenul este adesea prost inteles si
poate fi uneori confundat cu termeni inruditi, cum ar fi schimbare, inventie, design si
creativitate. Majoritatea oamenilor pot oferi exemple de produse inovatoare, cum ar fi iPod-ul
sau computerul, dar putini pot defini in mod clar aspectele inovatoare ale acestor produse. In
randul specialistilor exista o diferentd de opinie cu privire la ceea ce inseamna cu adevarat

termenul inovare. O definitie a inovarii preluatd din dictionar care se potriveste ideilor si
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conceptelor utilizate in acest material este urmatoarea: ,Efectuarea de modificari la ceva
stabilit prin introducerea a ceva nou.”

Aceasta definitie nu sugereaza ca inovarea trebuie sa fie radicald sau ca aceasta apare
exclusiv in produse. Nici nu sugereaza ca inovarea este exclusiv pentru organizatii mari sau
antreprenori. Nici nu sugereaza ca este exclusiv pentru intreprinderi cu scop lucrativ; inovarea
este la fel de relevanta pentru un spital sau administratia locala ca si pentru o afacere.

Acesta este conceptul general al inovare. Conceptele fundamentale ale inovarii, astfel
cum sunt derivate din aceastd definitie, sunt relevante pentru toate organizatiile, de la
companii private precum Continental sau Nokia pana la organizatii publice precum spitale.
Inovarea este un proces care transforma ideile in rezultate, care duc la cresterea valorii
clientilor. Procesul poate fi alimentat atat de idei bune, cat si de idei rele. in gestionarea
procesului de inovare, distrugerea ideilor nepotrivite este adesea la fel de importanta ca si
cultivarea celor bune; in acest fel, resursele rare pot fi eliberate si ideile bune pot fi
evidentiate. Fiecare idee buna inlocuieste de obicei una mai veche. Scopul fiecarei organizatii
este dezvoltarea cu succes a ideilor bune. Pentru a exprima aceastd dezvoltare a ideilor bune
in inovatie, trebuie sa adaugam un addendum la definitia enuntata anterior:

»Inovarea este procesul de a face schimbari la ceva stabilit prin introducerea a ceva
Nou care adauga valoare pentru clienti.”

Acest addendum este deosebit de important. Prin descrierea unei inovatii ca o valoare
addugatd pentru clienti, presupunem in mod firesc cd, clientii care experimenteaza valoarea
addugatd vor continua sa foloseasca produsul, procesul sau serviciul sau cel putin vor avea o
experientd imbunatatita. La randul sau, acest lucru va duce la cresterea organizatiei.

Managementul inovarii este procesul de gestionare a inovarii in cadrul unei
organizatii. Aceasta include activitati precum gestionarea ideilor, definirea obiectivelor,
prioritizarea proiectelor, imbunatatirea comunicdrilor si motivarea echipelor. Dupa cum vom
vedea mai tarziu, inovatiile au anumite cicluri de viatd; inovatia de astdzi va deveni invechita
in viitor. Pentru ca organizatiile sa 1si sustind misiunea, ele trebuie sa inoveze continuu si sa
inlocuiasca produsele, procesele si serviciile existente cu altele mai eficiente. Concentrarea pe
inovare ca proces continuu recunoaste efectul pe care il are invatarea asupra crearii de
cunostinte in cadrul organizatiei. Invitarea modului de a inova in mod eficient presupune
gestionarea cunostintelor in cadrul organizatiei si ofera potentialul de a Tmbunatati modul in

care organizatia inoveaza. Acest element adauga o extensie suplimentara la definitia enuntata:
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»Inovatia este procesul de a face schimbari la ceva stabilit prin introducerea a ceva
nou care adauga valoare pentru clienti si care contribuie la imbundtatirea nivelului de
cunostinte In cadrul organizatiei.”

Conceptul de ,,depozit de cunostinte” al unei organizatii este partial sinonim cu
conceptul de Invatare organizationald. O organizatie care poate invata in mod continuu si isi
poate adapta comportamentul la stimuli externi, o face adaugand continuu la depozitul sau
colectiv de cunostinte. Perspectiva emergenta a specialistilor din domeniul inovarii este de a
defini inovarea in cel mai larg context posibil. Un motiv pentru aceasta este ca, daca este
definit prea restrans, poate limita creativitatea prin excluderea anumitor cdi de investigare.
Inovatia este legatd de conceptele de noutate si originalitate. Cu toate acestea, noutatea este
foarte subiectiva. Ceea ce poate fi o schimbare banala pentru o organizatie poate fi o inovatie
semnificativa pentru alta. Pe baza acestei perspective, putem extinde in continuare definitia
inovarii dupa cum urmeaza:

»Inovatia este procesul de a face modificéri, mari si mici, radicale si incrementale, la
produse, procese si servicii care are ca rezultat introducerea de ceva nou pentru organizatie
care adaugd valoare pentru clienti si contribuie la depozitul de cunostinte din cadrul
organizatiei.”

Aceastd din urma definitie, desi generald, este suficient de specifica pentru a ilustra o

serie de concepte de baza ale inovatiei, aplicabile in orice organizatie.
4.1.3. Concepte inrudite cu inovarea

Inovarea este adesea utilizatd Tmpreund cu termeni precum creativitate, proiectare,
inventie si exploatare. De asemenea, este strins asociatd cu termeni precum crestere si
schimbare. Sa exploram aceste relatii mai in detaliu pentru a obtine o intelegere mai profunda
a ceea ce intelegem prin inovare. Conceptele conexe includ inventie, crestere, creativitate,
proiectare, exploatare, schimbare, esec, antreprenoriat, clienti, cunostinte si societate.

Inovare si inovatie

Inovarea este actiunea de a inova, pe cand inovatia este rezultatul actiunii de
inovare.

Inovatie si inventie

Inventia este un termen folosit adesea in contextul inovatiei. Inventia are propria sa
intrare separatd in dictionar si este definitd dupa cum urmeaza: ,,Crearea a ceva nou care nu a

mai existat pana acum.”
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Inventia nu trebuie sa indeplineasca orice nevoie utild a clientului si nu trebuie sa
includa exploatarea conceptului pe piatd. Inovatia diferd de inventie prin faptul ca este mai
mult decét crearea a ceva nou; include, de asemenea, exploatarea in beneficiul adaugarii de
valoare pentru clienti. Inventia este adesea masurata ca abilitatea de a breveta o idee. Daca se
poate realiza acest lucru, atunci este o inventie. Succesul sau esecul unei inventii depinde nu
numai de ideile alese de organizatie, ci si de cat de bine este gestionatd implementarea lor.
Inventia se refera adesea la crearea a ceva ce nu a fost inca dorit de un client. Numeroase
inventii nu duc niciodatd la inovatie deoarece nu sunt aduse niciodatd pe piatd. Daca o
inventie poate fi exploatata si transformata in schimbare care adauga valoare unui client,
atunci aceasta devine o inovatie. Pe de altd parte, existd multe inovatii care nu necesita
inventie din punct de vedere al originalitdtii. Inovatiile de proces si servicii implicd adesea
aplicarea unor tehnici si tehnologii bine stabilite. Desi se poate sustine cd aceasta nu cuprinde
inventia deoarece existd deja, este totusi o forma legitimd de inovatie, deoarece este noua
pentru organizatia care o aplica.

Inovare si crestere

Inovarea este despre crestere, despre dezvoltare. Potrivit lui Drucker (1988), inovarea
poate fi privitd ca un efort intentionat si concentrat pentru a realiza schimbarea potentialului
economic sau social (al unei organizatii). Cresterea liniei de baza poate avea loc in mai multe
moduri, cum ar fi o calitate mai bund a serviciilor si timpi de livrare mai scurti in organizatiile
nonprofit si reducerea costurilor, evitarea costurilor si cresterea cifrei de afaceri in
organizatiile axate pe profit.

Inovare si creativitate

Creativitatea este consideratd un element cheie pentru inovatie si este o capacitate
inerentd la toate fiintele umane. Creativitatea este un proces mental care are ca rezultat
producerea de idei si concepte noi, adecvate, utile si actionabile. Se poate spune ca procesul
creativ constd din patru faze distincte: pregatirea, incubatia, iluminarea si verificarea.
Reviziile ulterioare ale acestui proces au adaugat o faza finala, elaborarea, in care ideea este
structurata si finalizatd intr-o forma care poate fi comunicata cu usurinta altora. Creativitatea
implica un nivel de originalitate si noutate care este esential pentru inovare. Desi creativitatea
este o parte fundamentala a inovarii, este gresit sa interschimbam termenii. Inovarea
incurajeaza procesarea ulterioard a rezultatului procesului creativ (ideea), astfel incat sa
permitd exploatarea valorii sale potentiale prin dezvoltare.

Inovare si proiectare
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Termenul de proiectare In contextul inovatiei este definit ca ,,procesul constient de
luare a deciziilor prin care informatia (o idee) este transformatda intr-un rezultat tangibil
(produs) sau intangibil (serviciu)”. Activitatea de proiectare se bazeaza puternic pe
creativitate pentru a rezolva probleme precum estetica, forma si functionalitatea rezultatului
final. In acest fel, in timpul fazei de exploatare a procesului de inovare, organizatiile se
angajeaza in activitati de proiectare care vor produce un rezultat care si se potriveasca optim
cu cerintele pietei. Desi proiectarea este o parte integrantd a fazei de exploatare a unei
inovatii, este doar un aspect. Exploatarea poate include alte elemente, cum ar fi dezvoltarea
proceselor si pregatirea pietei.

Inovatie si exploatare

Existd numeroase definitii alternative ale inovatiei. O alternativd populara este
prezentarea inovatiei ca o inventie care a fost exploatati comercial. In aceastd definitie
alternativa, termenul inventie are acelasi sens ca cel mentionat anterior, adica ceva nou care
nu a mai existat pAnd acum. Aceastd creatie a ceva nou deriva din capacitatea creativa a
organizatiei si ofera oportunitati de a fi exploatate. Aceasta definitie alternativa a inovatiei a
fost exprimata dupa cum urmeaza:

Inovatie = Inventie + Exploatare

Prin urmare, inovatia poate fi privitd ca o abordare sistematica pentru crearea unui
mediu bazat pe descoperirea creativd, inventia si exploatarea comerciald a ideilor care raspund
nevoilor nesatisfacute. Aceastd definitie se potriveste foarte bine cu multe exemple de
inovatie de profil inalt, cum ar fi inventia tranzistorului utilizat in computere sau etichetele de
identitate radio-frecventda (RFID) utilizate pe cardurile de identitate. Cu toate acestea,
mascheazd si milioanele de inovatii care sunt adesea mult mai mici la scard, nu implica o
inventie sau nu sunt neaparat exploatate in acelasi sens comercial. Nu sunt incluse in aceasta
definitie inovatii, cum ar fi schimbarea asteptarilor clientilor in ceea ce priveste achizitionarea
de bilete de avion sau imbunatatirea dramatica a timpilor de asteptare la sectiile de accidente
asemenea, un accent puternic pe tehnologie, deoarece multe inventii se bazeaza pe tehnologie.
Inlocuirea termenului inventie cu creativitate face ca definitia sa fie mai aplicabild pentru
organizatiile care nu sunt implicate activ in inovatia produselor.

Prin urmare, o redactare mai cuprinzdtoare a acestei definitii alternative ar putea fi
aceasta:

Inovatie = Creativitate + Exploatare
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Exemplu: Tn 1923, John Logie Baird a inventat televiziunea. Inainte de existenta sa nu a
existat nicio dorinta pentru aceasta, dar odata ce s-a Intdmplat inventia, a stabilit ceva nou care
nu a existat niciodatd Tnainte. Exploatarea acestei inventii nu a fost instantanee; a trecut
decenii pand cand televizorul a invadat piata internd. Companiile de radiodifuziune si
productie trebuiau infiintate pentru a furniza continutul necesar pentru vizionare. In
retrospectiva, desi televiziunea a avut nevoie de timp pentru a exploata, a devenit o inovatie
care nu numai cd a schimbat modul in care ne distram, ci a influentat si modul in care traim.
Noul televizor cu ecran plat, pe de alta parte, este o inovatie care a fost mai directd in
exploatarea sa. Acesta satisface cererea existenta a clientilor pentru televizoare cu ecran mare
mai subtiri. Acest lucru s-a Intdmplat deoarece locuintele in apartamente mici nu puteau
gazdui televizoarele traditionale cu tub catodic (CRT). Dorinta de televizoare cu ecran mare a
dus la dezvoltarea televizoarelor cu plasma si cristale lichide. Inovatia a fost atat de reusita
incét a dus la o perturbare a industriei, televizoarele bazate pe CRT devenind invechite. Cand
Philips a inventat televiziunea interactiva in anii 1980, unii analisti I-au vazut ca pe o altd
inovatie a unei companii renumite pentru procesele sale de inovare. Acestia au sustinut cd ar
putea distruge piata traditionald de televiziune CRT. Cu toate acestea, clientii au considerat
televizorul interactiv prea scump si prea greoi pentru a fi folosit si nu a reusit sa faca trecerea

de la a fi o inventie la o inovatie.

Inovatie si schimbare

Desi privim inovatia ca rezultat in schimbare, este incorect sa echivalam inovatia cu
toate formele de schimbare. Pentru ca schimbarea sa se califice ca inovatie, trebuie sd aiba un
anumit grad de dezirabilitate si intentionalitate. Cand examindm rezultatul inovatiei si al
schimbarii, apare o alta diferentd. Aceasta inseamnd ca schimbarea poate avea un impact
pozitiv sau negativ asupra organizatiei, in timp ce inovatia prin definitie trebuie sd fie
pozitiva, deoarece trebuie sa adauge valoare clientului. Prin urmare, putem concluziona ca,
desi toata inovatia poate fi privitd ca o schimbare, nu toate schimbadrile pot fi privite ca o
inovatie.

Inovatie si esec

Unul dintre primii scriitori care a subliniat importanta inovatiei a fost Schumpeter,
care a descris inovatia drept ,,distrugere creativa”, care este esentiald pentru cresterea
economicd. Inovarea este esentiald pentru a ajuta organizatiile sa creasca. Cresterea este
adesea madsuratd in termeni de cifrd de afaceri si profit, dar cresterea poate aparea si in
cunostinte, experientd umand si eficienta si calitatea produselor, proceselor si serviciilor.

Procesul de inovare va implica in mod firesc idei nereusite. Acestea sunt vazute ca un produs
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secundar natural al procesului de inovare. Pentru ca unele idei sa aiba succes, multe altele
trebuie sd esueze. Organizatiile pot invata din aceste esecuri si pot aduce noi cunostinte (si,
uneori, tehnologie) pentru a le folosi in viitoarele actiuni inovatoare care ar putea aduce
beneficii organizatiei. Organizatiile care pot distruge cu succes ideile bune din cele rele vor fi
mai adaptabile decat cele care nu pot face acest lucru. Tn gestionarea procesului de inovare,
distrugerea ideilor sarace este adesea la fel de importanta ca si cultivarea celor bune.
Distrugerea timpurie a ideilor sarace permite eliberarea resurselor rare si reorientarea catre
idei noi.

Inovatie si antreprenoriat

Termenii antreprenoriat si inovatie sunt adesea folositi interschimbabil, dar acest lucru
este ingeldtor. Inovatia este adesea baza pe care se construieste o afacere antreprenoriald
datorita avantajului competitiv pe care il ofera. Pe de alta parte, actul antreprenorial este doar
0 modalitate de a aduce o inovatie pe piatd. Antreprenori tehnologici adesea aleg sa
construiasca o companie de start-up in jurul unei inovatii tehnologice. Aceasta va oferi resurse
financiare si bazate pe competente care vor exploata oportunitatea de a dezvolta si
comercializa inovatia. Odatd ce antreprenorul a Infiintat o organizatie, accentul se indreapta
spre sustenabilitatea acesteia, iar cel mai bun mod Tn care acest lucru poate fi realizat este prin
inovatia organizationald. Cu toate acestea, inovatia poate fi adusa pe piata prin alte mijloace
decét startup-urile antreprenoriale; poate fi exploatat si prin organizatii consacrate si aliante
strategice intre organizatii.

Inovatie si clienti

O inovatie trebuie sd adauge valoare clientilor pentru a-1 face sa cumpere sau sa
consume produsul sau serviciul sau sd perceapd o imbunatatire. O parte importantd a
procesului de exploatare este asigurarea faptului cd inovatia Indeplineste in mod adecvat
nevoile clientilor potentiali. Cu cat inovatia indeplineste mai bine nevoile clientilor, cu atét
sunt mai probabil clientii sd o adopte. O greseald obisnuitd pe care o fac companiile de
tehnologie este sa se concentreze pe capacitatea tehnologica a ofertei lor, mai degraba decat
pe modul in care aceasta tehnologie poate satisface nevoile clientilor. Este important sa
subliniem ca un client este oricine cumpara sau foloseste un produs sau serviciu. Clientii pot
include studenti care achizitioneazd o carte in libraria universitatii, pacienti care folosesc
servicii Tntr-un spital sau membri ai publicului care utilizeaza serviciile unei biblioteci locale.
Clientii pot fi, de asemenea, interni unei organizatii. Lectorii universitari care oferd un
serviciu studentilor sunt, la randul lor, clienti ai bibliotecii, de exemplu. Medicii care

furnizeaza un serviciu pacientilor sunt, de asemenea, clienti ai laboratoarelor de asistenta, iar
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bibliotecarii sunt clientii departamentului de servicii informatice al bibliotecii. Cand folosim
termenul de organizatie in aceasta carte, ne referim la organizatia in jurul cireia este axata
inovatia. Aceasta poate fi o companie intreaga, un departament din cadrul unei companii sau o
echipa de persoane.

Inovatie si cunoastere

Inovatia este construitd pe o baza a creativitatii si, uneori, pe inventie, rezultand in
crearea de noi cunostinte si Invatare . Chiar si atunci cnd apar esecuri, invdtarea dobandita
poate fi un atu valoros pentru organizatie. Domeniul de aplicare al inovatiei exista in primul
rand In domeniul individual si al cunostintelor colective ale organizatiei. Acest lucru a devenit
din ce 1n ce mai evident pe masurd ce complexitatea tehnologiei si a pietelor a crescut. Prin
urmare, rezervorul de cunostinte al organizatiei determina tipul si nivelul de inovatie posibil.
Daca cultura si rutina unei organizatii sunt capabile sd capteze cunostintele din esecurile din
trecut, atunci eforturile inovatoare viitoare nu vor repeta greselile din trecut. Organizatiile
care dezvolta astfel de sisteme de cunoastere sunt intr-o pozitie mai bund pentru a stoca si
impartasi aceste cunostinte, astfel Tncat sa imbunatateasca procesul de inovare printr-0
generare imbunititita a ideilor, o mai buna luare a deciziilor si o exploatare mai eficientd. In
acest fel, toate ideile, indiferent daca au succes sau nu, pot contribui la succesul pe termen
lung al organizatiei.

Inovatie si societate

Inovatia este un atribut care este benefic pentru o societate largd, cum ar fi o natiune
sau o regiune. Inovatia nu numai cd poate introduce noi produse si servicii care imbogatesc
vietile persoanelor atdt la nivel national, cat si international; poate contribui, de asemenea,
semnificativ la cresterea economica. Inovarea proceselor creste, de asemenea, cantitatea de
crestere economicd prin asigurarea competitivitatii costurilor intr-o tara si atragerea
investitiilor de catre organizatiile care stabilesc baze acolo. Economiile nationale se dezvolta
prin inovatia si abilitatile de productie ale organizatiilor lor si din vanzarea produselor
inovatoare rezultate pe piata globald. Aceste activitdti nu numai cd aduc fluxuri de venituri
crescute in economie, crescand produsul intern brut, dar ofera si oportunitati de angajare. Pe
de altd parte, inovatia poate avea un impact negativ asupra societdtii prin eliminarea
industriilor traditionale sau prin alte efecte secundare neintentionate. De exemplu, desi o
anumitd inovatie chimica poate permite fermierilor sa creascd mai multe culturi pe acru,
poate, de asemenea, sd polueze mediul inconjurdtor, si omoare viata salbaticd si chiar sa
provoace probleme de sandtate umand, lucrandu-si drumul in lantul alimentar. Pentru a

echilibra avantajele si dezavantajele anumitor inovatii, au fost infiintate organisme de
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reglementare specifice, cum ar fi Administratia pentru alimente si medicamente; daca efectele
secundare sunt considerate a fi prea periculoase, produsul poate fi blocat sd nu ajungd pe
piata. Multe guverne nationale au infiintat agentii pentru a promova si promova o culturd mai
inovatoare pentru a creste bogitia si a reduce costurile pentru natiune. In acest sens,
indicatorii de performantd, cum ar fi produsul national brut, vanzarile la export, investitiile
straine directe, cheltuielile de cercetare si dezvoltare, nivelurile de ocupare a fortei de munca

si noile start-up-uri de afaceri sugereaza potentialul inovator al unei societdti mari.
4.1.4. Factori promotori ai inovarii

Diversi factori incurajeazd o organizatie sa inoveze. Fiecare dintre acesti factori
necesitd inovare si invatare continud, astfel Incat procesul sd poata fi repetat continuu. Acesti
factori contribuie, de asemenea, la crearea unui sentiment de urgenta in jurul necesitatii de a
crea noi obiective organizationale si de a genera idei noi pentru indeplinirea acestor obiective.
Aceste drivere pot fi rezumate dupa cum urmeaza:

* Tehnologii emergente

* Actiuni ale concurentilor

* Idei noi de la clienti, parteneri strategici si angajati

* Modificari emergente in mediul extern

Tehnologii emergente

Acestea au potentialul de inovatie semnificativa in Intreaga organizatie si pot sta la
baza produselor, proceselor si serviciilor inovatoare care pot revolutiona averea unei
organizatii. In trecut, organizatiile au dezvoltat tehnologii in laboratoarele mari de cercetare si
dezvoltare; cu toate acestea, in mediul actual sursele de tehnologie emergenta sunt adesea
mult prea prolifice pentru ca o organizatie si se dezvolte intern. In consecinti, organizatiile
cheltuiesc mai multe resurse scanand mediul pentru a gasi potentiale oportunitati tehnologice.
Sursele tehnologiei emergente pot include universitdti, start-up-uri de inaltd tehnologie si
organizatii concurente.

Actiuni de concurenta

Actiunile inovatoare ale concurentilor si ale altor organizatii pot fi un alt motor al
inovatiei. Concurentii pot oferi un punct de referintd cu privire la proiectele si initiativele de
urmarit. Copierea inovatiilor concurentilor reduce riscul, deoarece este posibil ca produsele sa

fi fost deja adoptate de piatd. Desi este putin probabil ca un astfel de comportament s creasca
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cota de piatd, acesta poate fi eficient In mentinerea status quo-ului prin contracararea
avantajului pentru concurent.
Idei noi

In trecut, inovatiile au fost dezvoltate din perspectiva unui numir mic de designeri si
ingineri. Acum, insa, cu o mai mare complexitate tehnologica si segmentare a pietei,
organizatiile modern implicd cat mai multe parti interesate in procesul de inovare. Acest lucru
poate duce la cresterea capacitatilor de scanare si la informatii mai bune despre nevoile pietei.
Angajarea angajatilor, a furnizorilor, a clientilor si a altor utilizatori principali poate dezvalui
noi oportunitati care altfel ar fi putut sd nu fie descoperite.

Mediul extern

Toate organizatiile sunt afectate de schimbari in mediul lor extern; aceste schimbari
pot fi un alt motor al inovatiei. Schimbarile de mediu pot aparea din cauza actiunilor
concurentilor care au revolutionat mediul de afaceri sau se pot intdmpla prin schimbari macro
in mediul politic, economic, cultural sau tehnologic. Pe masura ce organizatiile se lupta sa se
alinieze cu noul lor mediu de afaceri, trebuie sd isi inoveze produsele, procesele si serviciile in
consecinta.

Exemplu: Dupa atacurile teroriste din 2001 din Statele Unite, guvernele din intreaga lume au
impus cerinte mai mari de securitate industriei aeriene. Impactul initial al acestui nou mediu a
fost haosul pe aeroporturi, cozile lungi si confuzia clientilor. Companiile aeriene si autoritatile
aeroportuare au trebuit sd isi inoveze procesele pentru a indeplini aceste noi cerinte ale

clientilor pentru a ramane competitive.
4.1.5.  Procesul de inovare

Inovarea este aplicarea comerciald cu succes a unei idei, prin procese care
imbunititesc sau creeaza produse noi, servicii noi sau chiar industrii noi. In ziua de astizi,
inovarea este consideratd activitatea necesara pentru ca o organizatie sa aiba succes. De
asemenea, inovarea este motorul principal al economiei.

Un exemplu de proces de inovare poate fi vazut in Fig.1 de la Inceputul acestui articol,
in care este reprezentat un ,,innovation funnel,,. Nu vom intra aici in prea multe detalii, dar

puteti citi acest articol pentru mai multe informatii.
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Procesul de inovare este suma tuturor activitatilor necesare pentru aplicarea
comerciala a ideii mentionate mai sus. Pe scurt, el incepe identificarea unei probleme si
crearea unei solutii care adreseaza o nevoie sau dorintd a consumatorilor. Nu exista un proces
fix de inovare, el fiind diferit si adaptat de la caz la caz. In mare insa, el arati astfel:

Ideile — aici se face ideatie si se aduna cat mai multe idei posibil. Aceste idei vin din
surse cat mai variate si in aceastd etapa se lucreazd mult la adunarea de informatie si
cunostinte.

Criteriile — aici ideile se selecteaza si se asigurd cd ideile care sunt selectate aduc
valoare si sunt aliniate cu obiectivele companiei. De asemenea, in aceastd etapa, se aloca
resursele necesare pentru dezvoltarea ideilor selectate.

Testarea — ideile se rafineaza si se testeaza pentru a vedea dacd sunt potrivite pentru
cerintele pietei si, mai ales, a utilizatorilor.

Lansarea — daca ideile au trecut de teste sunt lansate pe piatd, in mediul real.
4.1.6. Factori promotori ai inovarii

Diversi factori incurajeazd o organizatie sd inoveze. Fiecare dintre acesti factori
necesita inovare $i invatare continud, astfel incat procesul sa poata fi repetat continuu. Acesti
factori contribuie, de asemenea, la crearea unui sentiment de urgenta in jurul necesitatii de a
crea noi obiective organizationale si de a genera idei noi pentru indeplinirea acestor obiective.
Aceste drivere pot fi rezumate dupa cum urmeaza:

* Tehnologii emergente

* Actiuni ale concurentilor

* Idei noi de la clienti, parteneri strategici si angajati

* Modificari emergente in mediul extern

Tehnologii emergente

Acestea au potentialul de inovatie semnificativa in Intreaga organizatie si pot sta la
baza produselor, proceselor si serviciilor inovatoare care pot revolutiona averea unei
organizatii. In trecut, organizatiile au dezvoltat tehnologii in laboratoarele mari de cercetare si
dezvoltare; cu toate acestea, In mediul actual sursele de tehnologie emergenta sunt adesea
mult prea prolifice pentru ca o organizatie si se dezvolte intern. In consecinti, organizatiile
cheltuiesc mai multe resurse scanand mediul pentru a gasi potentiale oportunitati tehnologice.
Sursele tehnologiei emergente pot include universitati, start-up-uri de inaltd tehnologie si

organizatii concurente.

67



AFACERI DIGITALE

Actiuni de concurenta

Actiunile inovatoare ale concurentilor si ale altor organizatii pot fi un alt motor al
inovatiei. Concurentii pot oferi un punct de referinta cu privire la proiectele si initiativele de
urmadrit. Copierea inovatiilor concurentilor reduce riscul, deoarece este posibil ca produsele sa
fi fost deja adoptate de piatd. Desi este putin probabil ca un astfel de comportament sa creasca
cota de piatd, acesta poate fi eficient In mentinerea status quo-ului prin contracararea
avantajului pentru concurent.

Idei noi

In trecut, inovatiile au fost dezvoltate din perspectiva unui numér mic de designeri si
ingineri. Acum, 1nsd, cu o mai mare complexitate tehnologicd si segmentare a pietei,
organizatiile modern implica cat mai multe parti interesate in procesul de inovare. Acest lucru
poate duce la cresterea capacitatilor de scanare si la informatii mai bune despre nevoile pietei.
Angajarea angajatilor, a furnizorilor, a clientilor si a altor utilizatori principali poate dezvalui
noi oportunitati care altfel ar fi putut sd nu fie descoperite.

Mediul extern

Toate organizatiile sunt afectate de schimbari in mediul lor extern; aceste schimbari
pot fi un alt motor al inovatiei. Schimbarile de mediu pot aparea din cauza actiunilor
concurentilor care au revolutionat mediul de afaceri sau se pot intdmpla prin schimbari macro
in mediul politic, economic, cultural sau tehnologic. Pe masura ce organizatiile se lupta sa se
alinieze cu noul lor mediu de afaceri, trebuie sa isi inoveze produsele, procesele si serviciile in
consecinta.

Exemplu: Dupa atacurile teroriste din 2001 din Statele Unite, guvernele din intreaga lume au
impus cerinte mai mari de securitate industriei aeriene. Impactul initial al acestui nou mediu a
fost haosul pe aeroporturi, cozile lungi si confuzia clientilor. Companiile aeriene si autoritatile
aeroportuare au trebuit sd isi inoveze procesele pentru a indeplini aceste noi cerinte ale

clientilor pentru a ramane competitive.
4.1.7. Tipuride inovare

In literatura de specialitate, existd mai multe abordari ale inovarii, in functie de diferiti
factori:
¢ In functie de ceea ce se inoveaza — Inovare de produs si Inovare de proces

¢ In functie de evolutia pietei — Inovare tehnologica si Inovare de business model
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e In functie de cat de drastica este inovarea — Inovare de rutina, Inovare radicala,
Inovare disruptiva, Inovare arhitecturala

e In functie de configuratie, oferti si experienta clientilor reies 10 tipuri de
inovare — Inovare de model de profit, Inovare de retea, Inovare de structura,
Inovare de proces, Inovare de performanta a produsului, Inovare de sistem de
produs, Inovare de servicii, Inovare de canale, Inovare de brand, Inovare de
customer engagement

e In functie de efectele inovirii — Inovare sociala

e alternativa la procesul clasic de inovare — Inovare deschisa.

Tn continuare, vom prezenta toate aceste abordiri ale inovarii si exemple de succes ale
punerii lor in aplicare.

In functie de ceea ce se inoveaza

Termenul de inovatie este adesea asociat cu produse. Cand ne gandim la inovatie ne
gandim la un produs fizic: un televizor, o masind sau un player de muzica digitala. Cu toate
acestea, inovatia poate apdrea si In procesele care produc produse, servicii care livreaza
produse si servicii care furnizeaza produse necorporale. Multe servicii nu implicd deloc
produse fizice. De exemplu, un spital sau un departament guvernamental oferda o gama de
servicii fard a produce produse. Inovatia se referd la produse, procese si servicii.

Inovatia de produs inseamnd modificarea beneficd a produselor fizice. Exemplele
includ:

« Introducerea unei noi dimensiuni de ecran pentru televizoare;
* Trecerea de la un televizor CRT la un ecran plat;
* Adaugarea de functionalitdti precum accesul la internet la televizoare;

Inovarea de proces insecamna modificarea benefica a proceselor care produc produse
sau servicii, de exemplu:

+ Construirea de noi sisteme care asambleaza un televizor mai rapid si mai ieftin;

* Reproiectarea liniei de asamblare astfel incat televizoarele sd poata fi fabricate mai sigur;
 Externalizarea productiei de huse din plastic pe televizoare, astfel incat costurile sa poata fi
reduse si calitatea imbunatatita;

Inovarea de servicii inseamna schimbarea benefica a serviciilor pe care clientii le
folosesc. Exemplele includ:

* Schimbarea modului in care dealerii vand televizoare noi pentru a reduce costurile;
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* Schimbarea modului in care clientii scapa de televizoarele vechi prin introducerea unei
politici de preluare;

* Oferirea de optiuni de finantare a creditelor pentru a permite clientilor sa cumpere
televizoare.

O caracteristica cheie a unui produs, proces sau serviciu este gradul de tangibilitate al
produsului si gradul de interactiune cu clientul final sau consumatorul. De exemplu, inovarea
produselor implica inovarea produselor tangibile. Aceasta este o activitate in care majoritatea
consumatorilor au o implicare redusa. Prima data cand un client experimenteaza produsul este
atunci cand este introdus pe piata si clientul il achizitioneaza. Pe de alta parte, serviciile
implica in mod obisnuit produse necorporale, cum ar fi serviciile bancare si servirea de fast-
food. Spre deosebire de produse, clientul are un grad ridicat de contact si interactiune cu
serviciile.

Alte diferente intre produse si servicii includ urméatoarele:

v Inventar: Produsele pot fi stocate; serviciile nu pot.

v Timp de riaspuns: Produsele au un timp de livrare mai mare; serviciile au un timp de
executare mai scurt.

v Resurse: Produsele tind sa fie intensive in capital (de exemplu, masini), in timp ce
serviciile tind sa utilizeze intensiv forta de munca.

Figura urmatoare ilustreaza aceste diferente de-a lungul celor doua dimensiuni principale:

gradul de tangibilitate si gradul de contact cu clientii. Vom analiza acum fiecare dintre

aceste tipuri de inovatii n detaliu.

High
Products
Degree of p
Tangibility rocesses
Services
Low
Low Degree of High

Customer Contact
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Fig. 4.3. Gradul de tangibilitate si gradul de contact cu clientii

Inovare de produs

Inovarea de produs este tipul de inovare cel mai des intalnit si se referd la
imbunatatirea performantei unor produse, fie prin produse noi sau imbunatatirea unor produse
vechi. Cateva exemple de inovare de produs, in functie de tipul de inovare:

* Dezvoltarea unui nou produs inovativ care trebuie fie sd rezolve o problema a
consumatorilor intr-un mod nou, fie sd rezolve o problema noua — de exemplu, book readers
(Kindle etc.) sau camerele de actiune — GoPro

« Imbunatatirea unui produs deja existent — de exemplu, noile telefoane Apple, care
sunt din ce in ce mai performante, de la an la an.

Inovarea de produs apare in urma evolutiei tehnologiei sau schimbarilor din randul
nevoilor consumatorilor, datorate anumitor factori sociali, culturali sau economici. La nivel de
business, inovarea de produs se face atunci cand se vrea fie atingerea unor noi segmente de
piata, fie dobandirea unui avantaj competitiv fie pentru a se scadea costuri de productie.

Organizatiile infiintate au de obicei un portofoliu de produse care trebuie Imbunatatite
sau ajustate progresiv pe masurd ce problemele sunt identificate in serviciu sau pe masura ce
apar noi cerinte. Este important ca acestia sa lucreze si la adaugiri la familiile de produse. Una
dintre principalele activitati ale echipei de proiectare a produselor este munca pe care o
desfasoara pe produsele de generatie urmdtoare sau pe noile modele de produse. De
asemenea, acestia pot lucra la proiectarea de produse noi radical sau de produse noi de baza
care extind semnificativ portofoliul si implicd adesea procese radical noi pentru a le crea.
Aceste noi produse de baza oferd in mod ideal organizatiei posibilitatea unor cresteri majore
ale veniturilor si cresterii, care pot crea, de asemenea, potentialul unui monopol temporar pe
piatd. Procesul de dezvoltare a produsului pentru produsele noi si de generatie urmditoare
urmeaza un ciclu familiar in majoritatea organizatiilor:

Ideea

Investigatie preliminara
Investigatie detaliata
Dezvoltare

Testare si validare

o a k~ w N e

Lansarea pe piata si productia completa
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Fiecare dintre acesti pasi implicd interactiunea cu clientii, care pot participa la
generarea de idei si la recunoasterea caracteristicilor. Criteriile cheie de performantd in
procesul de proiectare se refera la urmatoarele:

v Timpul pentru cumparaturi

v Costul produsului

v Livrarea beneficiilor pentru clienti
v Costuri de dezvoltare

Aceste criterii pot fi schimbate intre ele. De exemplu, costurile de dezvoltare pot fi
tranzactionate contra timpului pe piatd, beneficiile clientilor pot fi tranzactionate contra
costurilor produselor si asa mai departe. Trei metode de proiectare s-au stabilit ca oferind un
sistem de management pentru o inovare eficientd a produselor: revizuirea fazelor, poarta de
etapd si excelenta produsului si a ciclului de timp (PACE).

Examinarea fazelor

Aceastd metoda imparte ciclul de viata al dezvoltarii produsului intr-o serie de faze
distincte. Fiecare faza cuprinde un corp de lucru care, odata finalizat si revizuit, este predat
fazei urmatoare. Nu se acordd nicio atentie la ceea ce se poate Intdmpla sau nu in fazele
ulterioare, in principal din cauza lipsei de expertizd sau a concentrarii exclusive asupra
sarcinilor din faza actuald. Metoda de revizuire a fazelor este mai degraba un proces
secvential decat de proiectare concurenta a produsului; adica fiecare fazd este executatd si
finalizata inainte ca urmatoarea faza sa poatd incepe. Fazele sunt de obicei realizate de diferite
functii sau departamente din cadrul organizatiei. Toate sarcinile, deciziile si compromisurile
sunt luate exclusiv in contextul fazei in curs de executare. O criticad semnificativa a acestei
abordari este coordonarea slaba intre faze, care poate duce la intarzieri semnificative si la
reluare.

Poarta de etapa

Metoda portii de etapd este un proces de proiectare simultand a produsului care
urmeaza un ciclu de viata predeterminat de la generarea conceptului pana la lansarea pe piata.
Etapele acestei metode sunt in primul rand transversale. Portile etapei apar la sfarsitul fiecarei
etape, unde are loc o revizuire a proiectului. Fiecare poartd a etapei analizeazad rezultatele
agreate pentru finalizare la sfarsitul etapei, o lista de verificare a criteriilor convenite pentru
fiecare etapd si o decizie cu privire la modul de procedare dintr-o anumita etapa. Aceasta
metoda identificd o serie de roluri pentru persoanele implicate in proces, inclusiv pentru

administratorii de poartd, care sunt de obicei manageri superiori. Alte caracteristici ale
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procesului de etapd includ etapele ,,front-end fuzzy” de identificare a oportunitatii clientilor,
care incorporeaza porti care sunt conditionate de evenimente viitoare.
PACE

Metoda PACE se refera in primul rand la dezvoltarea strategiilor de dezvoltare a
produselor. Metoda leaga strategia produsului de strategia generala si viziunea organizatiei. O
caracteristicd cheie este implementarea vocii clientului pe tot parcursul procesului de
proiectare a produsului. Strategiile sunt Tmpartite in sase obiective strategice de produs:
extindere, inovatie, echilibru strategic, strategie de platforma, strategie de linie de produs si
strategie competitiva.

Pe masura ce nevoile clientilor se schimba si pe masura ce pietele se adapteaza la un
mediu competitiv in schimbare, echipele de proiectare deseori nu reusesc sa recunoasca
modificarile sau perturbarile cerintelor existente ale produsului. Organizatiile de succes sunt
capabile sd adopte o perspectivd mai largd, sd recunoasca potentialul tehnologiilor
perturbatoare si apoi sd creeze produse noi care sa raspundd nevoilor neprevazute ale
clientilor.

Inovare de proces

Inovarea de proces se referd la inovarea facilitatilor, skill-urilor si tehnologiilor
folosite pentru a produce si livra un produs sau serviciu. Acest tip de inovare nu are efecte atat
de vizibile in rdndul consumatorilor ci la nivel intern. Rezultatele inovarii de proces pot fi
scaderea costului de productie, eficientizarea anumitor procese si poate chiar eliminarea unor
bariere din procesul de productie.

Inovarea de proces poate fi la nivel de echipament, tehnologii folosite sau la nivel de
metode folosite de angajati.

Cateva exemple de inovare de proces:

» Probabil cel mai faimos exemplu de inovare de proces este linia de asamblare a lui Henry
Ford care a scdzut timpul de constructie a unei masini de la 12 ore pana la 2 ore si 30 de
min.

» Un alt exemplu de inovare de proces vine de la Google — 20% Project care le ofera
angajatilor 20% din timpul de munca pentru a lucra la proiecte personale. Asa a aparut
Gmail. Acest exemplu este si o inovare la nivel de organizatie sau de culturd
organizationald, despre care vom vorbi imediat.

In anii 1970 si 1980, inovatia de proces a oferit industriei japoneze un avantaj
competitiv care le-a permis si domine unele piete globale cu masini si produse electronice. Tn

mod similar, inovatia de proces a permis organizatiilor precum Dell si Zara sa obtina avantaje
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competitive prin furnizarea de produse de calitate superioara, livrate mai rapid si mai eficient
pe piatd decat de concurentd. Concentrandu-Se asupra mijloacelor prin care transforma
intrdrile, cum ar fi materiile prime, in produse, organizatiile au castigat eficienta si au addugat
valoare produselor lor. Inovarea proceselor permite unor organizatii sa concureze avand un
lant valoric mai eficient decat au concurentii lor.

Inovarea proceselor a dus la Tmbunatatiri organizationale, cum ar fi niveluri mai mici
de stocuri, procese de fabricatie mai rapide, mai agile si o logisticdi mai receptiva.
Organizatiile pot Tmbunatati eficienta si valoarea proceselor lor cu o gama larga de facilitati
diferite. Desi utilizarea acestor facilitati este conditionatd de contextul organizational, multi
oferd potentialul de performantd Tmbunatétitd a procesului. Aplicarea tehnologiei precum
robotica, sistemele de planificare a resurselor intreprinderii si tehnologiile senzorilor pot
schimba procesul prin reducerea costului sau a variatiei productiei sale, imbunatatirea
sigurantei sau reducerea timpului de procesare al procesului. Aplicarea anumitor practici de
resurse umane poate Tmbunatiti calitatea procesului, poate spori motivatia si permite o
complexitate sporitd printr-o mai mare flexibilitate. In mod similar, pe masurd ce intrarea
materiei prime in proces este modificata, costurile pot fi reduse sau parametrii de performanta
pot fi imbunatatiti.

O serie de abordari comune pentru inovarea proceselor au aparut prin activitatea
operatiunilor si a miscdrilor de management al calitatii in ultimii 20 de ani. Desi acestea pot
sd nu fie aplicabile tuturor organizatiilor, ele pot stimula procesul de inovare. Abordarile mai
frecvente includ just-in-time, managementul calitatii totale, fabricarea slabd, managementul
lantului de aprovizionare si planificarea resurselor Intreprinderii.

La Timp

Aceastd abordare a luat nastere in Japonia si a fost initial conceputd pentru a
imbunatati productia cu volum mare prin reducerea timpilor de configurare si a altor forme de
ineficientd, cum ar fi inventarul ridicat. Imbunatitirea se realizeaza prin coordonarea
fluxurilor de materiale printr-un proces, astfel incat materialul potrivit sa ajunga in locatia
corecta exact asa cum este necesar.

Managementul Total al Calitatii

Aceasta urmareste imbunatatirea calitatii productiei unei organizatii prin eliminarea
defectelor, adicd prin introducerea de sisteme care impiedica aparitia defectelor in primul
rand. De asemenea, angajeazad toti angajatii in efortul de Tmbundtdtire continud. Se
concentreaza pe toate aspectele calitatii organizationale, mai degraba decat pe calitatea

fabricarii si cuprinde intreaga organizatie. Abordarea se caracterizeazd si prin dezvoltarea
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unor standarde precum ISO 9000 si acreditarea organizatiilor la aceste standarde de catre
organismele de acreditare.
Slaba fabricare

Aceastd abordare urmdareste reducerea tuturor formelor de deseuri in intregul sistem
organizational pentru a creste valoarea. Identifica sapte forme de deseuri: transport, inventar,
miscare, timp de asteptare, supraproductie, prelucrare inutila si produse defecte. Abordarea
incurajeaza organizatiile sa identifice si sa elimine deseurile care reduc valoarea proceselor
lor, utilizand tehnici precum imbunatatirea continua, sistemele de tractiune, calitatea totala,
flexibilitatea, minimizarea deseurilor si un lant de aprovizionare integrat.
Managementul lantului de aprovizionare

Aceastd abordare integreazad toate informatiile si procesele unei organizatii intr-un
singur sistem holistic. Acest lucru se bazeazd de obicei pe sisteme software mari care
faciliteaza identificarea si planificarea tuturor resurselor si activitatilor necesare in intreaga
organizatie pentru a livra produsul sau serviciul catre client. Astfel de sisteme ajutd la
identificarea gatului sticlei si a deseurilor in cadrul proceselor organizatiei si sustin activitatea
altor abordari, cum ar fi gestionarea lantului de aprovizionare, just-in-time si fabricarea slaba.

Inovare de servicii

Inovatia de servicii se refera la modificarea produselor care nu pot fi atinse sau vazute
(adica produse intangibile). Serviciile sunt adesea asociate cu munca, jocul si recreerea.
Exemple de acest tip de servicii includ servicii bancare, recreere, spitale, guvern,
divertisment, magazine cu amanuntul si educatie. In ultimul deceniu, un numir mare de
servicii bazate pe cunostinte au fost oferite prin intermediul site-urilor web. Aceste servicii
implica produse intangibile, au un grad ridicat de interactiune cu clientii si sunt de obicei
activate la cerere de catre client. Definirea unui serviciu poate fi oarecum problematica. Unii
definesc serviciul ca o secventa de activitati suprapuse care creeaza valoare. Altii definesc
serviciile in termeni de performantd, unde clientul si furnizorul coproduc valoare. Exista trei
tipuri de operatiuni de servicii:

* Cvasi-fabricare (de exemplu, depozite, laboratoare de testare, reciclare)

* Servicii mixte (de exemplu, banci, asigurari, agenti imobiliari)

* Servicii pure (de exemplu, spitale, scoli, comert cu amanuntul)

Serviciile pot implica in mod clar produse care formeaza o parte extinsa a ciclului de
viatd al produsului, de la vanzdrile initiale pand la reciclarea si eliminarea la sfarsitul ciclului
de viatd. Industriile de servicii din domenii precum finantele, alimentatia, educatia,

transporturile, sandtatea si guvernul alcatuiesc majoritatea organizatiilor din orice economie.
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Aceste organizatii trebuie, de asemenea, sd inoveze continuu, astfel Incat sa poatd creste
nivelurile de servicii pentru clientii lor.

Un atribut cheie al unui serviciu este un nivel foarte ridicat de interactiune cu
consumatorul final sau clientul. Clientul este adesea in imposibilitatea de a separa serviciul de
persoana care oferd serviciul (uneori numit neomogenitate) si astfel va face presupuneri de
calitate pe baza impresiilor serviciului, a persoanelor care furnizeaza serviciul si a oricarui
produs livrat ca parte a serviciului. O alta caracteristica a unor organizatii de servicii este ca
productia lor poate fi perisabila; prin urmare, produsul trebuie consumat cat mai curand
posibil dupa cumparare. Prin urmare, momentul livrarii si perceptia clientilor asupra calitatii
sunt cruciale pentru succes.

Conceptul de calitate a serviciilor are o relevanta deosebita. Caracteristicile unice ale
serviciilor, precum intangibilitatea, contactul cu clientii, neomogenitatea si productia
perisabila, oferd, de asemenea, un domeniu semnificativ pentru inovatie. Un alt factor
tehnologie informationald, in special Internetul. Internetul este o resursa valoroasd pe care se
dezvolta in fiecare zi noi relatii de servicii intre organizatii si clientii acestora.

Exemplu: Dell Computer Corporation foloseste multe dintre aceleasi sisteme de
proiectare si fabricatie ca si concurentii lor, dar difera semnificativ in ceea ce priveste modul
n care servesc nevoile clientilor lor. Ceea ce initial a diferentiat Dell de concurentii sai si a
contribuit, fard indoiald, la construirea cotei sale semnificative de piatd a fost strategia sa de a
ignora intermediarul (adica agentul de véanzari) si de a permite clientilor sd 1si configureze
computerele In functie de propriile cerinte. Acest lucru a fost cuplat cu un sistem de fabricatie
care putea produce marfurile foarte rapid si sd ofere un serviciu si un proces de distributie
foarte important. Serviciul Dell a fost, de asemenea, stimulat Th mod semnificativ prin
utilizarea internetului si disponibilitatea internetului pentru potentialii clienti.

Din perspectiva experientei consumatorului, pe langa servicii, putem vorbi si despre
inovarea de canale, care se refera la toate canalele pe care le are la dispozitie o companie si
felul in care le foloseste, pentru a conecta clientii si utilizatorii cu oferta lor.

Exemplu de inovare de canale vine de la New York Public Library si ale sale Insta
Novels, prin care a adus lectura mai aproape de o noud generatie de utilizatori.

= n functie de evolutia pietei

Aceastd abordare a inovarii o priveste din prisma a doi factori, care sunt foarte
influentati de evolutia pietei sau care dicteaza aceasta evolutie — Tehnologia si competentele

tehnologice — noile tehnologii si competentele tehnologice la care are acces compania si
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Business Model-ul — planul care se ocupa de felul in care afacerea produce, livreaza si
capteaza valoarea cétre si de la consumatori.

Inovare tehnologica

Inovarea tehnologica tine de noile tehnologii sau de tehnologii imbunatétite care sunt
integrate fie in produse sau servicii, fie in procesul de productie.

De cele mai multe ori, Inovarea Tehnologica este necesard pentru ca o companie sa isi
pastreze avantajul competitiv sau doar pozitia pe piatd. NOKIA este un exemplu de companie
care nu a tinut cont de evolutia tehnologiei si a ignorat aparitia smartphone-urilor.

Tot in randul smartphone-urilor, acestea sunt un exemplu clasic al inovarii tehnologice
— poti vedea evolutia iPhone-urilor de la Apple sau modelele de Samsung care nu se opresc sa
apara.

Inventia liniei de asamblare a lui Ford, de care aminteam mai devreme, este si un
exemplu potrivit pentru inovare tehnologica la nivel de proces.

Inovare de Business Model

Inovarea de Business Model este foarte des intalnitd n ultimul timp iar in cazul
acestui tip de inovare se schimba modul in care compania livreaza valoare consumatorilor
(produse/servicii) si modul in care capteaza inapoi valoarea (profit).

Inovarea de Business Model este un tip de inovare care are loc prin schimbarea
industriei sau a surselor de venit, unde se pot testa diferite metode de monetizare a aceluiasi
produs sau serviciu.

Cele mai comune exemple de inovare de Business Model sunt Uber, AirBnB si
Spotify care au schimbat cu totul felul in care functioneaza anumite industrii (Taxi, Hoteluri
s1 Muzica).

= In functie de cit de drastica este inovarea

Aceasta abordare priveste inovarea din prisma schimbarilor care se petrec la nivel de
tehnologie si business model.

Atunci cand companiile isi creeazd strategia de inovare, pot alege cat de tare se
concentreaza pe inovarea tehnologiei sau pe a invest in noi modele de business.
a doi factori — Modelul de business si tehnologia necesara pentru a inova.

Aceste tipuri de inovare sunt cel mai bine abordate dupa o analiza serioasa a pietei, In
urma careia companiile ar trebui sa stie care sunt cei mai potriviti pasi de luat in continuare.
De aici, reies 4 tipuri de inovare:

v Inovarea de rutina — Nu necesitd nici un model nou de business si nici tehnologie noua.
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v Inovarea radicald — Nu necesitd un model nou de business dar necesita noi tehnologii.

v Inovarea disruptiva — Necesitd un model nou de business 1nsd nu necesitd noi
tehnologii.

v Inovarea arhitecturald — Necesita si un model nou de business si tehnologii noi.

Vom prezenta, in continuare, definitii si exemple ale fiecarui de tip de inovare insa,
pana atunci, sa clarificdm niste termeni:

v Model de business — Pe scurt, modelul de business stabileste felul in care un business
produce, oferd si captureazi valoarea. In acest context valoarea este orice, de la un produs
finit la rezolvarea unor nevoi psihologice si nu numai, ale cosumatorilor, pana la profit.

v Tehnologii — Acestea sunt competentele si resursele tehnologice pe care le are la

indeména compania care inoveaza.

The Innovation Landscape Map

When creating an innovation strategy, companies have a choice about how much to focus

on technological innovation and how much to invest in business model innovation. This matrix,
which considers how a potential innovation fits with a company’s existing business model

and technical capabilities, can assist with that decision.

bismupTIvE amchmecrumaL |
REQUIRES « Open source software « Personalized medicine
NEW FOR SOFTWARE COMPANIES FOR PHARMACEUTICAL COMPANIES
BUSINESS + Video on demand « Digital imaging
MODEL FOR DVD RENTAL SERVICES FOR POLAROID AND KODAK
+ Ride-sharing services « Internet search
FOR TAXI AND LIMO COMPANIES FOR NEWSPAPERS
LEVERAGES » A next-generation 3 series « Biotechnology
EXISTING FOR BMW FOR PHARMACEUTICAL COMPANIES
BUSINESS « A new index fund « Jetengines
MODEL FOR VANGUARD FOR AIRCRAFT MANUFACTURERS
« A new 3-D animated film « Fiber-optic cable
FOR PIXAR FOR TELECOMMUNICATIONS COMPANIES
LEVERAGES EXISTING REQUIRES NEW
TECHNICAL COMPETENCES TECHNICAL COMPETENCES
SOURCE CORNING; GARY P. PISANO
FROM “YOU NEED AN INNOVATION STRATEGY,” JUNE 2015 © HBR.ORG

Fig.4.4. Harta inovatiei

Inovare de rutina

Inovarea de rutina este cel mai putin drastic caz de inovare, in care compania poate
inova folosind si modelul de business actual dar si competentele tehnologice actuale. In cazul
acestui tip de inovare se pastreaza, de cele mai multe ori, si segmentul de clienti de pana la
momentul inovarii.

Desi inovarea de rutind, nu pare a fi inovare, prin definitie, ea este chiar foarte
eficientd si existd foarte multe exemple de succes, de cele mai multe ori companii de software

sl nu numai, care au reusit sd inoveze astfel cu succes. Majoritatea companiilor care apeleaza
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la acest tip de inovare sunt companii bine stabilite pe piatd care nu fac altceva decat sa
investeasca in continuare in ceea ce le avantajeaza.
Exemple de inovare de rutina
= Apple
Apple este unul dintre cele mai familiare exemple de inovare de rutina, cu Steve Jobs
in frunte. Majoritatea dintre produsele vandute de Apple, cum ar fi iPod-ul, iPhone-ul sau
iPad-ul sunt doar niste inventii bazate pe tehnologii deja existente carora li se adauga un
design bine gindit si o strategie de marketing asemenea. lar dupd cum bine stii, de la an la an,
odata cu evolutia tehnologiei, mai apare cate un model nou cu noi caracteristici — ecrane mai
mare, camere mai bune.
= Microsoft
Microsoft a intrat pe piata, la inceputurile sale, ca o inovatie disruptiva Insa de atunci a
devenit o companie care se sustine prin inovare de rutind. Tot ce a facut a fost sa isi intareasca
poiztia si avantajul competitiv prin imbunatatirea si actualizarea produselor de baza —
Windows si Office.

2. Inovare radicala

Inovarea radicaSpre deosebire de inovarea de rutina, in cazul inovarii radicale,
compania necesitd noi competente tehnologice in timp ce isi pastreazd modelul actual de
business.

De multe ori, acest tip de inovare este confundat cu inovarea disruptivd insa, in
realitate, este opusul acesteia. Daca in cazul inovarii disruptive se schimba modelul de
business si implicit si segmentul de piata si categoriile de consumatori, aici se schimba doar
tehngologiile folosite, servind aceleasi segmente in continuare. Inovarea radicald se
concentreaza mai multe pe impact pe termen lung.

Inovatia radicala este despre a face schimbdri majore in ceva stabilit. Focusul este
semnificativ in raport cu aceastd problema. O schimbare poate reprezenta o inovatie radicala
atunci cand este privita la nivel tehnologic, dar impactul poate fi doar incremental atunci cand
este privit la nivel organizational. Cand examindm inovatia, impactul la acest nivel ne
intereseaza. Termenul radical se referd adesea la nivelul contributiei aduse la eficienta sau
veniturile organizatiei. De exemplu, prin introducerea televizorului cu ecran plat, producatorii
au crescut radical cererea pentru astfel de produse. Putem vizualiza inovatia radicala ca o
schimbare pas in unele masuri de crestere, cum ar fi veniturile sau eficienta (Figura 1.3).

Majoritatea organizatiilor se angajeaza intr-o forma de inovatie radicald de-a lungul vietii.
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Inovatia radicala poate ameninta transformarea industriei in sine distrugand piata
existenta si astfel creand urmatorul mare val. Anularea inovatiei radicale poate aduce beneficii
dramatice pentru o organizatie In ceea ce priveste cresterea vanzarilor si profituri
extraordinare, dar este, de asemenea, extrem de intensivd in resurse si cu risc ridicat.
Companiile din industria farmaceutica pot investi peste 400 de milioane de dolari in
dezvoltarea unui nou medicament si nu au nicio garantie ca va trece vreodata studiile clinice
si va ajunge pe piatd. Datorita turbulentei mediului extern, este dificil pentru orice companie
sd spund cd o potentiald inovatie va avea ca rezultat un impact radical; ei pot urmari inovatia

doar cu stiinta ca existd un impact radical.

A Dominant Design

Product

Rate of Innovation

k 4

Time

Product and Process Innovation

Incremental
«—— Innovation

Radical

«— Innovation

Revenue/Efficiency

B

Time

Radical and Incremental Innovation

Fig. 4.5. Inovare de produs si proces. Inovatie radicala si incrementala

Exemple de inovare radicala

= Medicamentele biofarmaceutice
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Un exemplu de inovare radicala pe care 1-am intélnit este acela al medicamentelor
biofarmaceutice. Acestea au devenit din ce in ce mai comune in anii 70 si reprezentau, intr-
adevar, o inovare radicald deoarece foloseau o tehnologie cu totul noua — biotehnologiile, in
comparatie cu sinteza chimica — si adresau probleme medicale care pana atunci nu puteau fi
tratate.

= Amazon Dash Buttons

Acest produs marca Amazon nu e nimic altceva decat niste device-uri mici, conectate
la Wi-Fi care pot fi lipite oriunde prin casa si te ajuta sa comanzi produse precum detergent,
hartie igienicd sau saci de gunoi. Acestea au fost scoase din productie anul trecut Insa pe
parcursul vietii lor au fost folosite si indrigite de citre clienti. In ziua de azi mai exista doar
intr-o forma virtuala, in aplicatia mobila sau pe site-ul Amazon.

Produsul folosea atat o tehnologie noua cat si un concept nou — acela de a face astfel
de comenzi repetate, incadrandu-1 in categoria inovatiilor radicale.ld apare atunci cand se
pastreaza business model-ul deja existent dar se compenseaza prin investitia in noi tehnologii
si dezvoltarea de noi competente tehnologice.

Un exemplu de inovare radicald este primul iPhone care a facut oficial trecerea de la
telefoanele mobile, in forma in care existau ele pand atunci, la smartphone-urile pe care le
folosim cu totii azi.

Inovare disruptiva

Inovarea disruptiva presupune schimbarea radicald a business model-ului Tn timp ce se
folosesc tehnologiile si competentele tehnologice care sunt deja la indemana.

Clayton M. Christensen, care a introdus termenul in anii *90, in cartea sa Innovator’s
dilemma, spune cd una dintre principalele caracteristici ale inovdrii disruptive este cd acestea
provoacd companiile mari, care au monopol intr-o anumita industrie. Disruptia propriu- Zisa

are loc atunci cand si segmentul larg, general din piatd adopta aceleasi produse si servicii.
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Exemple de inovare disruptiva
= Uber

Uber este o companie care a fost foarte analizatd ca si exemplu de inovare disruptiva.
in 2015, Clayton M. Christensen spunea ci Uber nu este un exemplu de inovare disruptiva
deoarece nu a plecat de la baza pietei si de la un segment limitat de consumatori deoarece au
avut, din start un serviciu cu preturi mai mari decat competitia, taxiurile.

Un an mai tarziu, in 2016, Christensen a ajuns la concluzia ca Uber este, de fapt, un
exemplu de inovare disruptiva. De ce? Pentru ca modelul de business al Uber nu era atractiv
concurentei iar una dintre caracteristicile inovatiilor disruptive este aceea cad acestea sunt
considerate la Inceput inferioare, de catre majoritatea consumatorilor.

= Netflix

Netflix a fost un adevarat disruptor incd de pe vremea cand functiona sub cu totul alta
forma decat cea de azi — era un serviciu care inchiria DVD-uri prin postd. Acest model de
business a amenintat industria magazinelor de Inchiriat video, industrie pe care, pana la urma,
a reusit sd o dezbine.

Acest lucru s-a intdmplat, la fel cum spune si definitia, atunci cand Netflix a observat
ca exista un segment destul de mare de oameni pe care Blockbuster, liderul de piatd de atunci,

nu il servea corespunzator.
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Netflix, ca si companie, era sa fie si ea victima unei inovari disruptive — serviciile de
streaming, insd a reusit sd prevada acest lucru si Netflix a devenit propriu sdu disruptor,

pentru a putea supravietui.

DVD-by-Mail &

Innovation Subscription Revenue

NETELIX

Failed transformation
of Blockbuster

1.0

Transformation Disruption

Brick-n-Mortar
Stores

Fig. 4.7. Netflix-model de inovare disruptiva

4. Inovare arhitecturala

Inovarea arhitecturala apare atunci cand compania isi schimba si modelul de business
dar si competentele tehnologice. De multe ori, vedem companii care apeleaza la acest tip de
inovare fiindcd sunt ,fortate” de imprejurari — fie tehnologiile folosite sunt cu adevarat
invechite si competitorii folosesc altele mai noi, fie procesle sunt invechite si necesita
schimbari care pot reduce costurile, fie industria a fost schimbata de catre o companie
disruptiva, precum cele prezentate anterior.

Exemple de inovare arhitecturala
* Kodak si Polaroid

Kodak si Polaroid sunt doud exemple care au fost nevoite sd apeleze la inovare
arhitecturald. Cele doud companii au fost fatd in fatd cu evolutia si popularizarea noilor
tehnologii si a fotografiei digitale.

Pentru a supravietui, ambele companii au fost nevoite atat sa apeleze la noi tehnologii
— de la designul camerei pana la sofwtare — cat si s giseasca noi modele de business. Daca
fnainte profitul venea din consumabile — film, hartie fotografica, developare etc. — acum au

fost nevoiti sd caute alte surse de venit.
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@socialmatic ®Polaroid

Fig. 4.8. Kodak &Polaroid-model de inovare arhitecturala

Alte aspecte ale inovarii

Tipuri de inovare dupa Matricea Ambitiei

Matricea Ambitiei ia In considerare, ca si criterii pentru inovatie, Produsele si Piata.
Astfel, apar trei tipuri de inovatie :

Inovatia de baza

Inovatia de baza presupune folosirea produselor deja existente pentru piete deja
existente, schimbarile fiind incrementale. La fel ca si Inovatia de Rutina, aici este vorba de
schimbari minore aduse produselor, cum ar fi schimbarea amabalajului.

Inovatia adiacenta

Inovatia adiacenta are loc atunci cand se fac schimbari incrementale produselor deja
existente cu scopul de a intra pe piete adiacente. Aici se presupune o cunoastere a
comportamentelor de consum si a tendintelor din industrie.

lnovatia transformatoare

Inovatia transformatoare, asemandtoare cu Inovatia Arhitecturald presupune crearea de
noi piete si identificarea de noi nevoi ale consumatorilor pentru ca mai apoi sa fie create
produse sau servicii care sa serveasca acele nevoi. Un astfel de exemplu sunt serviciile de
Music Streaming, printre care si iTunes. In perioada in care, desi se ficuse trecerea de la
muzica in format fizic la muzicd in format mp3, Apple au identificat noi nevoi ale
consumatorilor, cum ar fi nevoia de distribuire a muzicii, construind asftel o librarie

universala.
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Developing breakthroughs
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Fig. 4.9.Matricea Ambitiei

Inovare deschisa

Inovarea deschisd presupune folosirea de fluxuri interne si externe de cunoastere
pentru a accelera inovarea internd si pentru a extine piata pentru folosirea externd a inovarii.

Paradigma inovarii deschise a fost facuta populard de céitre Henry Chesbrough in
cartea sa din 2003 — Open Innovation — The New Imperative for Creating And Profiting from
Technology.

Tn acea carte, Henry spunea despre inovarea deschisi ci “este o paradigma care
presupune ca firmele pot si ar trebui sa foloseasca idei atat din interior cat si din exterior si cai
catre piatd interne si externe pentru a avansa tehnologiile de care dispun.”

Mai tarziu, acesta oferd o definitie mai concreta a inovarii deschise, spunand despre
aceasta ca “inovarea deschisa presupune folosirea de fluxuri interne si externe de cunoastere
pentru a accelera inovarea internd si pentru a extine piata pentru folosirea externa a inovarii.”

Intr-adevir, aceste definitii nu lumineaza prea mult un cititor neinitiat. Pentru a aduce
totusi, mai multd lumind asupra subiectului, vom prezenta conceptul de inovare deschisa in

relatie cu inovarea inchisa.
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Fig. 4.10.Model Invovatie deschisa/model inovatie inchisa

Tipuri de inovare deschisa

Acum ca ai inteles ce e si cum a apdrut inovarea deschisd, e timpul sd ne uitam si la
tipurile de inovare deschisd care reies in urma unei clasificari care ia in considerare doud
variabile:

= Nivelul de incluziune

Scopul
Cele 4 niveluri de incluziune ale inovarii deschise
= Intracompanie — la nivelul unei companii sau organizatii. Desi este oarecum impotriva
principiilor inovarii deschise, aici este vorba de companii mari, segmentate cu multe
departamente.
= Intercompanie — intre doud sau mai multe companii sau organizatii.
= Pentru experti — pentru oameni din afara companiei care au insd, specializarea si
pregatirea necesara.
= Deschis publicului — pentru toti oamenii din afara companiei indiferent de cunostintele
sau pregatirea pe care le au.
Cele 4 scopuri ale inovarii deschise
% Marketing — pentru a comunica anumite informatii
% Insight — pentru a aduna informatii despre piata si consumatori
% Talent — pentru a te conecta cu specialisti

¢ R&D — pentru dezvoltarea de servicii si produse.
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Fig. 4.11.Scopurile inovarii deschise

Avantaje ale inovarii deschise
Paradigma inovarii deschise ofera multe avantaje companiilor care decid sa inoveze in
acest fel. Printre aceste avantaje se numara:

> Incurajeaza implicarea unei audiente mai largi. Prin natura sa, procesul de inovare
deschisa implica mai multi oameni si mai multe companii, lucru care contribuie la
constientizarea unui public mult mai larg fatd de initiativa ta inovatoare. De
asemenea, dacd ai intr-adevar, nevoie de informatii de la public, poti construi
platforme si sisteme pentru a aduna acele informatii intr-un cadru organizat.

> Incurajeaza implicarea unei audiente mai relevante. Daca in cazul inovarii inchise,
audienta era oarecum dictata de relatiile si de legaturile pe care le are compania, in
cazul inovarii deschise, poti apela la orice audientd pentru a testa un nou produs.
Evident, acesta este un proces mai lung insa rezultatele sunt pe masura.

» Economiseste costuri. Acest lucru reiese din faptul ca multe resurse precum salariile
sau orele de lucru ale angajatilor pot fi economisite prin externalizarea unor procese.

» Implica clientii In procesul de dezvoltare a produsului. Daca vrei sa dezvolti produse

de succes trebuie sa le construiesti plecand de la nevoile consumatorilor. Daca vrei sa
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afli cu adevarat care sunt nevoile lor, ce alta metoda mai buna ar putea fi decat sa 1i
intrebi chiar pe ei si apoi sa lucrati impreuna?

> Imbunititeste imaginea brandului. Simplul fapt ci o companie alege si exteriorizeze
anumite procese si sd Imparta informatii si resurse cu alti jucatori de pe piata dar si cu
consumatori, nu transmite altceva decat transparentd, o calitate la care majoritatea
brandurilor din ziua de azi aspira.

» Castigul increderii din partea consumatorilor. Dupd cum ziceam si anterior,
transparenta este o calitate pe care majoritatea brandurilor vor sa si-o insuseasca. Pe
langa increderea pe care aceste branduri o transmit, existd chiar si posibilitatea ca
acestea sd fie iertate de consumatori in cazul unei greseli.

» Dezvoltarea de parteneriate. Simplul flux de idei si informatii care std la baza
paradigmei inovarii deschise poate fi cel care deschide drumuri si relatii noi intre
companii care pot duce la colaborari si parteneriate de succes.

» Gasirea de specialisti si talente. O abordare deschisa poate atrage noi talente in
companie, din locuri neaseptate. De aceea aceasta atitudine care std la baza
paradigmei inovarii deschise este atat de folosita si apreciatd de companiile din ziua
de astazi.

Cum sa aplici inovarea deschisa

» Concursurile de idei/solutii. Aceste concursuri au nenumarate avantaje atat pentru
companiile care le organizeaza cat si pentru participanti. Pe de o parte, companiile se
pozitioneaza Intr-o lumind bund, mai ales cand e vorba de solutii idei pentru cauze
nobile si, de asemenea, Intaresc si umanizeaza relatia cu consumatorii.

Pe de alta parte, aceste concursuri sunt niste rampe de lansare ideale pentru tinerele
talente care vor si sd dezvolte un produs/serviciu dar si sd contribuie la diferite cauze.

> Crowdsourcing. Tn contextul inovirii deschise, Crowdsourcing-ul este practica care
foloseste resurse din afara companiei pentru a veni cu idei noi. Acest lucru garanteaza
0 gama variatd de perspective in rezolvarea unor probleme, lucru care duce, de cele
mai multe ori, la rezultate mai bune. Spre deosebire de concursurile de idei/solutii, in
cazul crowdsourcing-ului companie are mai putin control — evident, cand situatia o
permite.

» Ecosistem deschis pentru idei. Aceste ecosisteme sunt, de cele mai multe ori, niste
medii organizate in care se desfasoara un dialog continuu intre companie si
consumatori. Ele sunt perfecte pentru dezvoltarea de produse si primirea de feedback

in timp real. Acestea pot fi atat intdlniri fatd-n fatad, cum ar fi niste focus grupuri
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organizate la un interval fix de timp sau, in mediul online, sub forma unor platforme,
forumuri sau, mai nou, grupuri de Facebook.

» Laborator pentru inovare deschisd. Laboratoarele pentru inovare deschisda sunt, de
cele mai multe ori, spatii din interiorul companiilor unde angajatii si nu numai pot
testa diferite ipoteze, idei sau solutii. Acestea au rolul de a facilita experimentarea si,
in acelasi timp, reducerea de costuri, fiind testate prototipuri sau MVP-uri ale
produselor.

» Echipa de colegi. Aceasta metoda nu presupune nimic altceva decat colaborarea intre
angajati, de preferat intr-un mediu propice, cum ar fi laboratorul mentionat anterior,
cu scopul de a dezvolta, testa si implementa idei inovative de produse sau servicii. In
2006, Netflix a lansat o provocare adresata tuturor celor care pot crea un algoritm care
sd facd recomandari mai specifice decat ceea ce folosea compania deja.

Exemple de inovare deschisa

= LEGO

LEGO este una dintre companiile care interactioneazd constant cu consumatorii
oferindu-le acestora spatiul necesar pentru a-si manifesta creativitatea si pentru a contribui la
noile produse si initiative marca LEGO.

Initiativele de inovare deschisa ale LEGO pot fi observate, in primul rand, pe
platforma LEGO Ideas, unde fanii pot posta creatii personale cu piese LEGO iar daca acestea
sunt votate de suficienti fani, ele sunt apoi evaluate si propuse pentru productie pe scard larga.
Vezi mai multe despre cum functioneaza platforma aici.

= NETFLIX
Celebrul serviciu de streaming a adoptat si el paradigma inovarii deschise, mai demult,

pe vremea in care nu era atat de cunoscut ca si astazi. Mai precis, este vorba de anul 2006,
cand a fost lansata o provocare adresata tuturor celor care pot crea un algoritm care sa faca
recomandari mai specifice decat ceea ce folosea compania deja. Regula era ca propunerile
alese spre castig sa facd sugestii cu cel putin 10% mai precise decat cel al companiei.

Competitia a durat trei ani, timp in care s-au Tnscris 40.000 de echipe din aproape 190
de tari. Din cele 40.000 de mii de echipe, numai doud au reusit sa treaca pragul de 10% iar din
cele doud echipe, doar una pe nume BellKor’s Pragmatic Chaos a castigat premiul cel mare.

Daca e sd ne uitdm putin In urmd, probabil acesta a fost Inceputul ascensiunii
companiei cdtre forma in care o stim noi astdzi, algoritmul de sugestii fiind una din
caracteristicile principale ale produsului in sine.

= PHILIPS
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Compania Philips este un exemplu de cdpatai, atunci cand vine vorba de inovare
deschisa. Ei fiind niste veterani ai domeniului.

Tn 2003, au deschis in Eindhoven — High Tech Campus, un Silicon Valley al Europei
in care activeaza peste 140 de companii. Acest campus le-a permis celor de la Philips sa
lucreze efectiv in apropiere fizica de alte companii, lucru care inevitabil influenteaza schimbul
de resurse si informatii care sta la baza inovarii deschise.

Pe langa Campus, Philips are si o platformd — Innovate with Philips unde sustine
utilizatorii sa Impartaseascd idei inovative care pot fi duse, impreund cu compania, pana in
faza de productie.

= QUIRKY

Quirky este o platforma unde utilizatorii pot sa Impartaseasca ideile lor de produse
prin intermediul unui formular ca mai apoi, in fiecare lund, sa se aleagd cateva dintre ideile
propuse pentru a fi dezvoltate si construite.

Un alt avantaj al platformei pentru produsele care nu sunt alese este feedback-ul pe

care utilizatorii 7l pot primi. Ai o idee de produs? N-ar fi rau sa vezi ce poti face pe Quirky.

What is Quirky?
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= HACKATHOANE

Despre hackathoane am mai vorbit si atunci cdnd am povestit despre inovare sociala,
dar si despre inovare, in general. Un Hackathon este un eveniment in care o multitudine de
participanti, atat programatori cat si oameni cu alte background-uri — Marketeri, Business si
Product Development participd si colaboreaza la proiecte care, de cele mai multe ori, sunt
propuse de citre o companie sau organizatie. Ele sunt acele concursuri de idei/solutii despre
care vorbeam mai devreme. De exemplu, #EUvsVirus este un hackathon care a a avut loc in
Aprilie 2020, ca reactie a pandemiei de COVID-19. Tot aici, se numara si The Global Hack.
Multe exemple de astfel de evenimente, de dimensiuni foarte mari — la nivel european sau
chiar global — au avut loc in contextul pandemiei globale.

Facebook, la réndul ei, este una dintre companiile care organizeaza regulat
hackathoane atat in randul angajatilor si nu numai, care dureaza intre 24 de ore si cateva zile,
pentru a dezvolta noi caracteristici ale platformei de social media. Existd o reguld insa, care
spune ca nu ai voie sa lucrezi pe un subiect sau domeniu conex jobului tau de zi.

Doblin — cele 10 tipuri de inovare

Aceastd abordare a inovarii, care priveste procesul de inovare al unei companii din
prisma a 10 dimensiuni, a fost inventata la Doblin, prin 1997. Doblin este o agentie globala
de inovare, fondatd in 1981 de catre Jay Doblin si Larry Keeley. Potrivit site-ului lor, agentia
are la bazad o abordare a inovarii centrata pe oameni si multidisciplinaritate. Tot pe site, poti
vedea evolutia firmei, inclusiv momentul din 1997 cand aceasta abordare, 10 tipuri ale
inovarii, a fost dezvoltata.

Dupa ani de testari si imbunatatiri, in 2013, Larry Kelley, unul din co-fondatorii
Doblin publica si cartea — Ten Types of Innovation: The Discipline of Building

Breakthroughs
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Fig. 4.13.Inovare Doblin

Teoria celor 10 tipuri de inovare este rezultatul a aproape 40 de ani de studii si
cercetare a peste 2000 de companii de succes, printre care Amazon, IBM sau Ford. Cei de la
Doblin au vrut sa identifice pattern-uri in companiile care inoveaza cu succes dar si motivele
pentru care aceste initiative esueaza.

Rezultate si descoperirile din urma celor aproape 40 de ani de studiu si cercetare sunt
rezumate astfel n carte. Acolo, autorii incep prin a mentiona ca inovarea si inovatiile nu tin
numai de creativitate si idei stralucite ci si de disciplina. Apoi, autorii oferd exemple pentru
fiecare tip de inovare si momente cheie care au avut loc in aceste ecosisteme inovative, de-a
lungul timpului.

Fiind un concept atat de larg si totusi popular, inovarea nu poate fi limitatd in cheia
unui numar restrans de termeni si dimensiuni. Nu, existd o multime de abordéri, paradigme si

definitii ale inovarii iar aceste 10 tipuri de inovare nu sunt decat una dintre acele abordari.
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Fig. 4.14.Modele de inovare

Intr-adevir, unele tin mai mult de mindset, aici ne putem uita la inovarea sociala,
altele tin de procese, aici ne putem uitat atdt la inovarea de proces cat si la inovarea
deschisa.in acelasi timp, multe dintre abordari se aseamana sau sunt incluse unele in altele.
De exemplu, ne putem uita la relatia dintre inovarea de retea, prezentatd in acest articol si
inovarea deschisa.

Inovare si operare

Simplificata la nivelul sdu de bazd, se poate spune cd o organizatie consta din doua
activitati de baza: operatiuni si inovatie. Operatiunile sunt toate activitatile care furnizeaza un
serviciu sau produs existent unui client, inclusiv productia, resursele umane si planificarea
materialelor. Operatiunile formeaza de obicei activitdtile principale ale oricarei organizatii si
se concentreaza pe nevoile de aici si de acum cu care se confruntd organizatia. Inovatia, pe de

alta parte, constd in toate activitdtile care schimbad operatiunile si sunt axate pe nevoile

93



AFACERI DIGITALE

viitoare cu care se va confrunta organizatia. Activitati precum proiectarea produselor,
ingineria proceselor si analiza sistemelor sunt procese de inovatie. in multe organizatii exista
tensiune intre operarea sistemului care furnizeaza produse si servicii existente pentru client si
schimbarea sistemului pentru a adauga mai multa valoare clientului, ceea ce perturba
operatiunile stabilite. Unele organizatii incearca adesea sa mentind status quo-ul si sa reziste
schimbarilor inovatoare. Organizatiile inovatoare, pe de altd parte, acceptd provocarea
mentinerii unui echilibru intre satisfacerea nevoilor clientului existent si satisfacerea nevoilor
viitoare ale pietei.

Metaforic, operatiile pot fi vazute ca o roatd rotativd. Dacd nu se aduc modificari
produselor, proceselor sau serviciilor, atunci roata va continua sa se intoarca; organizatia va
continua sd deserveascd clientii cu produse si servicii existente pentru o perioadd. Dar
schimbarile vor avea loc in afara organizatiei. Asteptarile clientilor, conditiile de afaceri si
concurentii se vor schimba. Inovatia se referd la ungerea rotii, facand-o sa functioneze mai
usor si mai eficient - aducand imbunatatiri produselor, proceselor si serviciilor care satisfac

mai bine nevoile in schimbare ale clientilor.

New Demands Orders

Goods and
Materials Services
—> Operate R

New ldeas
Innovate
(New) Product
Specs. and (New)
T Processes

Innovation Process

Operations and Innovation
Fig. 4.15.0peratii si inovatii

O modalitate utild de a vizualiza relatia dintre operatii si activitdtile de inovare sunt
prezentate In figura alaturata. Aceasta figura ilustreazd o diagrama de activitate cu doua
activitati etichetate cu verbe active: Opereaza si inoveaza. Prima activitate, Operare,
converteste comenzile de la clienti Tn bunuri si servicii care indeplinesc comenzile clientilor.
Alte elemente de intrare includ materii prime si resurse, cum ar fi specificatiile si procesele de

produs. Toate cele trei intrari sunt necesare pentru a produce iesirea. Cea de-a doua activitate,
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Inovatia, se refera la efectuarea unor schimbari benefice la produse, procese si servicii. Are un
set complet diferit de intrari si iesiri. Principala contributie o reprezintd noile cerinte din
partea clientilor si a altor parti interesate majore. Aceste noi cerinte pot stimula generarea de
idei, iar noile idei pot fi convertite in noi specificatii ale produsului si noi procese pentru
activitatea de operare. Relatia dintre Inovatia si Operatia este simbioticd. Unul serveste
clientii; cealaltd schimbd modul in care clientul este servit. Aceasta cifrd este simplificata si
incompletd, dar ilustreaza cele doud activitati de baza din orice organizatie. Desi majoritatea
productiei de inovare se concentreazd pe imbunatatirea operatiunilor, anumite produse de
inovare se concentreaza pe activitatea de inovare in sine. Astfel, organizatia nu se straduieste
doar sa schimbe operatiunile in ceea ce priveste noile produse, procese si servicii, ci si

schimba mijloacele prin care se realizeaza inovatia in sine.

4.2. Design Thinking

4.2.1. Ce este Design Thinking?

Cea mai populara definitie pentru Design Thinking, este data de Tim Brown, CEO al
IDEO. Acesta spune ca: “Design Thinking este o abordare a inovatiei centrata pe oameni,
care se inspira din arsenalul designerilor pentru a integra nevoile oamenilor, posibiltatile
tehnologice si cele necesare pentru succesul unui business.”

Design Thinking este mai mult un set de principii, decat orice altceva. Tocmai de
aceea, nu existd o Incadrare clard a acestuia. Unii spun cd este mai mult o busold, decat o
harta. De asemenea, poate fi vazut ca un mod creativ de a rezolva probleme complexe. Don
Norman, autorul cértii “The Design of Everyday Things” spune despre Design Thinking
ci “Inseamnd sa faci un pas inapoi de la problema imediatd §i sa o privesti mai larg. Aceasta
necesita o gandire sistemica. trebuie sa realizezi ca orice problema este o parte a unui intreg
mai mare §i ca, de cele mai multe ori, solutia sta in infelegerea acelui intreg.”

Ce este important de retinut este cd acesta trebuie sd aiba mereu la baza nevoile
oamenilor, sa fie orientat catre solutii $sd sa se axeze pe colaborare. Design Thinking are la
baza trei piloni:

> Empatie—Intelegerea profunda a nevoilor celor pentru care creezi.
» ldeatie—Generarea unei multitudini de idei prin diferite metode.

» Experimentare—Testarea ideilor prin prototipare.
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Should we do this?
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Feasibility F . The most

valuable design
Fig. 4.16.Design thinking
4.2.2. Pentru ce se poate folosi Design Thinking?

DT ajuta sa descoperi nevoi ale oamenilor, nesatisfacute pana acum, pe baza cirora
poti inova:
v" Reduce riscul asociat lansarii de noi produse (Majoritatea startupurilor esueaza
fiindca nu exista o nevoie reald pentru produsele sau serviciile lor.);
v Genereaza solutii cu potential disruptiv, nu doar incrementale;

v' Ajuta organizatiile sa invete mai repede.

SN

EMPATHY IDEATION

EXPERIMENTATION

Fig. 4.17.Corelatii in Design Thinking
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De ce este Design Thinking, acum, mai important ca niciodata?

La modul cel mai general, Design Thinking este o arma puternica impotriva acelor asa
numite “Wicked Problems”. Este una dintre cele mai de succes metode care poate fi aplicata
in cele mai incerte conditii, atunci cdnd nici mdcar nu esti foarte sigur de problema pe care

incerci sa o rezolvi.

Problems Every
are never problem is
completely unique
solved
Can take
I::; timea There is no
to evaluate clear problem
e defintion

Wicked

Solutions are Are multi-
not right/ causal multi-
wrong, but scalar & inter-
si=Nl s Problems
Every solu- Multiple
tion ramifies stakeholders
throughout with conflict-
the system ing agendas
Every wicked Straddle
problem is organizational
connected to & disciplinary
others boundaries

Based upon Kittel anc Webber (19/73)

Fig. 4.18. Probleme Tn Design Thinking

Design Thinking adaugd o dimensiune fluidd in cazul explorarii complexitatii,
permitand o gandire non-liniara atunci cand trebuie rezolvate probleme non-liniare!

Design Thinking este mai important in ziua de astazi, fatd de oricand altcandva,
datoritd noilor tehnologii si businessurilor moderne, care au evoluat si au devenit mai
complexe. Un exemplu este integrarea Software-ului cu Hardware-ul, lucru care oricum este
complex. Pe langd asta,acest lucru trebuie facut cat mai intuitiv si usor de utilizat. Sau,

imaginati-va cat de greu este sa reinventezi un sistem de sanatate sau un sistem educational
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intr-o anumita tard, lucruri care au fost rezolvate in trecut prin Design Thinking. Acesta este
un instrument esential pentru a simplifica si, mai ales, umaniza lucrurile!

Pe de alta parte, evolutia tehnologiilor si a industriilor au creat societafi bazate pe
poluare si deseuri. Oamenii trebuie sa inoveze pentru a combate aceste situatii §i pentru a

alinia nevoile oamenilor cu natura inconjuratoare.
4.2.3. Concepte in Design Thinking

Design Thinking este 0 metoda practica si creativa de rezolvare de probleme ce are o
serie de caracteristici, pe care le vom detalia in randurile urmatoare. In primul rand, este o
abordare centratd pe om (Human Centered). Rezolvarea problemelor cu Design Thinking
Tncepe cu empatie si intelegerea oamenilor (clienti si utilizatori) prin intermediul cercetarii.
= Este creativ si ludic (Creative and Playful). Indiferent de complexitatea problemei,
ideile innovative au cea mai mare probabilitate de a se produce intr-un mediu ce
inspira creativitate si deschidere.
= Este iterativ (Iterative). Esueaza devreme, esueaza des, dar invata si adapteaza-te de
fiecare data- acesta ar fi unul din sloganul sdu principal. Design Thinking Tncurajeaza
testarea timpurie si feedbackul pentru a Tmbunatati solutiile dezvoltate.
= Este cooperativ. (Collaborative). Participanti provin din medii diferite sau din
acelasi mediu de lucru, iar acestia creeaza o solutie care rezolva problema din multiple
perspective.
= Se bazeaza pe prototipuri (Prototype Driven). Ideile explorate sunt vizualizate
drept reprezentari simple dar tangibile ale solutiilor potentiale pentru a incuraja

feedbackul timpuriu si testarea fezabilitatii.

4.2.4. Metoda Design Thinking

Metoda Design Thinking are mai multe etape, realizate intr-o ordine specifica. Acestea
ghideaza procesul astfel incat la final sa se obtind rezultatul dorit.

% Descopera (Discover) - Etapa Discover presupune o cercetare atenta si extinsa. Aceasta
etapa este profund interactiva, centratd pe metode exploratorii empatice precum:
interviuri pe teren, observatie si shadowing. Utilizatorul devine punctul central al
discutiei, iar scopul echipei este de a descoperi aspecte semnificative despre utilizator,

pentru a-i intelege comportamentul si contextul.
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Descrie (Describe) - Etapa Describe presupune munca de echipa cu scopul de a sintetiza
rezultatele cercetarii si de a clarifica informatia proaspat dobandita. Datele obtinute sunt
vizualizate si descrise de echipd pentru a identifica nu doar cauzele situatiei ci si
oportunitatile.

Proiecteazi idei & creeazi prototipuri (ideate & prototype) - in aceasta etapa, echipa
exploreaza toate ideile posibile fard a judeca valoarea lor (divergentd). Toate aceste idei
sunt apoi analizate, discutate si ierarhizate (pentru a crea convergentd). Ideile viabile
devin prototipuri.

Testeaza (Test) - Prototipurile create sunt impartasite si testate in cadrul echipei. Se
oferd feedback pentru diferitele designuri existente, iar, pe parcursul mai multor iteratii,
echipa poate restructura elemente pentru a imbunatati solutiile.

Implementeaza (Implement) - Unele idei selectate ajung in etapa Implement, unde
solutia este dezvoltata in continuare, adaptata scenariilor reale si testatd. Aici, solutia este

monitorizatd si Imbunatatitd incontinuu.

IDEATE PROTOTYPE TEST IMPLEMENT

Fig. 4.19. Metoda Design Thinking

Procesul de baza are 5 pasi principali, pe care ii prezentdm imediat, insa acestia nu

trebuie neaprarat sa respecte o anumita ordine. Trebuie sa intelegi cum sa folosesti corect si sa

aplici acesti pasi pentru ca mai apoi sa stii exact pe care dintre ei sa pui accentul pentru

problema pe care incerci tu sa o rezolvi. Cei cinci pasi sunt urmatorii:

v

Empatizarea— Intelegerea nevoilor utilizatorilor. Acestea trebuie si stea la baza a ceea
ce ti-ai propus sa faci;

Definirea—Reformularea si definirea problemei in functie de nevoile identificate la
pasul anterior;

Ideatia—Generarea de idei. Recomandat este ca ideatia sa se facd folosind tehnici de

Visual Thinking;
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v Prototiparea—Construirea unor prototipuri, oricat de elementare pentru a putea fi
testate in fata utilizatorilor. O altd abordare este construirea acestor prototipuri Impreuna
cu utilizatorii.

v Testarea— Validarea prototipului in fata utilizatorilor.

Procesul nu este fix si nici liniar. Dupa ce ai urmat primii cinci pasi, mai ales dupa ce
ai testat prototipul vei avea un feedback din partea utilizatorilor—niste invataturi pe care va
trebui sa le aplici pentru a imbunatati produsul, lucru care te duce din nou la pasul al doilea—
acum vei redefini problema cu noi informatii in ceea ce priveste nevoile utilizatorilor, nevoi
pe care le-ai identificat dupa testare. Vei repeta acest proces pana cand produsul sau serviciul

tau va fi perfect aliniat cu nevoile reale ale oamenilor.
4.2.5. Elemente ale procesului de Design Thinking:

Design Thinking este un proces iterativ—nu se bazeaza pe o structurd liniara ci, mai
degraba, merge “inainte-inapoi”, imbunatitind constant pe baza invataturilor—de la o
intelegere abstractd la solutii concrete pana ajungi la ceva ce utilizazorii isi doresc cu
adevarat.

Design “Human-Centered”—Design Thinking are la bazd nevoile oamenilor si se
bazeaza mereu pe feedbackul acetora.

Echipe multi-functionale—o astfel de abordare face mai usoara redefinirea problemei
si incurajeazd o multitudine mai larga de perspective.

Tehnici de Visual Thinking—Scopul procesului de Design Thinking este sa stimuleze
crearea divergentd de idei. Atunci cand desenezi, activezi anumite parti ale creierului si astfel
t1 se diversifica gandurile.

Co-Crearea—Prototiparea cot la cot cu utilizatorii este esentald daca vrei sa primesti
feedback cat mai rapid si, in cele mai multe cazuri, duce la idei mai bune.

Testarea cu utilizatori reali—Testul suprem care iti aratd dacd ai facut ceva cu

adevarat valoros. (Valoare—ceea ce oferi utilizatorilor)
4.2.6. Instrumente pentru DT

Instrumente pentru Design Thinking care pot face munca si viata cu mult mai usoare,
oferindu-vaa solutiile de care aveti nevoie:

1. Vizualizarea
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Vizualizarea nu este despre a desena. Este desprea gandire vizuald. Ea ne impinge
dincolo de doar folosirea cuvintelor si este o cale de a debloca o parte diferitd a creierului
nostru care ne permite sa gandim nonverbal si pe care managerii ar putea sa nu o foloseasca in
mod obisnuit.

Atunci cand explici o idee folosind cuvinte, restul isi va forma propriile imagini
mentale. Daca, in loc de asta, iti prezinti ideea celorlalti intr-un mod vizual, reduci
posibilitatea de a crea modele mentale care nu se potrivesc.

2. Journey Mapping

Journey Mapping este o metodd de cercetare etnograficd care se concentreaza pe
urmarirea "caldtoriei" clientului asa cum acesta interactioneaza cu organizatia de-a lungul
procesului de a primi un serviciu, cu un accent deosebit si o atentie speciala asupra reactiilor
sale emotionale. Journey Mapping este folosit in scopul de a identifica nevoile pe care clientii
sunt adeseori in imposibilitatea de a le exprima verbal.

3. Analiza lantului valoric

Analiza lantului valoric examineaza modul in care o organizatie interactioneazd cu
parteneri ai lantului valoric pentru a produce, comercializa si distribui oferte noi. Aceasta
analizd oferd modalitati de a crea o valoare mai buna pentru clientii de-a lungul lantului si
descoperd indicii importante despre capacitatile si intentiile partenerilor.

4. Crearea hartii mentale

Este folosita pentru a reprezenta modul in care ideile sau alte subiecte sunt legate de o
idee centrald sau una cu cealaltd. Hartile mentale sunt folosite pentru a genera, vizualiza,
structura si clasifica idei pentru a urmari modele si perspective care pot furniza criterii cheie
de proiectare. Acest lucru se face prin afisarea datelor si prin a cere oamenilor sa le grupeze n
moduri care permit sa apara teme si modele.

5. Dezvoltare rapida de concept

Dezvoltarea rapidd de concept ne ajutd in generarea de ipoteze cu privire la noi
potentiale oportunitati de afaceri si obtinerea cat mai curand posibil a feedback-ului din partea
clientilor. In prima etapa, se iau criteriile de proiectare, personas si punctele lor dureroase, si
perspectivele interne ale lantului valoric care s-au descoperit in cercetarea facutd pentru a
genera idei noi. In a doua etapi, se asambleazi ideile intr-un numar rezonabil si gestionabil de
concepte interesante. In cele din urmai, se detaliaza proiectarea de afaceri din spatele acestor
concepte ajutatoare.

6. Testarea ipotetica
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Aceasta se concentreaza pe identificarea ipotezelor care sublinieaza atractivitatea unei
noi idei de afaceri si folosirea unor date valabile pentru a evalua posibilitatea ca aceste ipoteze
sd se si manifeste. Ipotezele sunt apoi testate prin experimente teoretice, de gandire, urmate de
experimente realizate pe teren, practice. Odata determinat care sunt ipotezele cele mai critice,
trebuie identificate datele care permit testarea edificatoare si concluziva a ipotezelor cheie.
Mai este necesar sa se afle ce ar presupune obtinerea rapida a datelor, apoi, sa se proiecteze
experimentul de gandire, acordand o atentie speciald acelor date care ar putea arata ca gresiti.

7. Prototipuri rapide

Tehnicile de prototipuri rapide permit sd facem tangibile noile idei abstracte
potentialilor parteneri si clienti. Ele includ storyboarding, scenarii de utilizare, célatorii de
experienta si ilustratii ale conceptului de afaceri - toate acestea incurajand implicarea
profunda a partilor importante interesate pentru a oferi feedback.

Prototipurile tin de minimizarea importantei lui "I" din ROI. Costul unui simplu
prototip de tipul 2-D poate fi la fel de mic cdaal unui pix, de exemplu. In general, prototipurile
de concepte de business iau forme vizuale si narative sub forma de imagini si povesti.

8. Co-crearea impreuna cu clientul

Aceasta Incorporeaza tehnici care permit managerilor sa implice clientul in procesul
de generare de noi idei in interes reciproc. Co-crearea impreuna cu clientul este printre cele
mai aducitoare si crescitoare de valoare si reducere de riscuri abordiri pentru inovatie. In
lumea Six Sigma, care valorizeaza perfectiunea, exista tendinta de a se crea ingrijordri in
privinta aratarii clientilor a lucrurilor neterminate. Insa trebuie trecut peste asta. Inovatia tine
de invatare si clientii au cel mai mult sa ne invete. Cu cat se obtine mai repede ceva in fata
lor la care pot sa reactioneze, cu atat mai repede se ajunge la o solutie diferentiata de valoare
addugata.

9. Lansari de invatare

Ele sunt create pentru a testa valoarea cheie de baza a ipotezelor care pot genera
valoarea unei initiative privitoare la o potentiald crestere pe piata. Spre deosebire de lansarea
in totalitate a unui nou produs, o lansare de Invatare este un experiment realizat rapid si cu
costuri reduse pentru a aduna date privitoare la aspectele de piatd. Se numeste lansare,
deoarece este menita sa se simta reala atat pentru lansatori, cat si pentru clienti. Numai atunci
ei pot oferi date viabile. Lansarea este o extensie a procesului de co-creatie. Singurul adevarat
test al valorii unei idei pentru clienti reprezinta dorinta lor de a participa cu bani gheata.

10. Storytelling
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Storytelling-ul este exact ceea ce si 1i spune numele. Crearea unei povesti, mai
degraba decat prezentarea seaca a unor puncte de discutie. Este foarte apropiat de vizualizare
si reprezintd un alt mod de a face ca noile idei sa se simtd reale si convingdtoare. Storytelling-
ul vizual este cel mai convingator tip de poveste. Toate prezentdrile bune, fie ele analitice sau

orientate pe proiectare, spun o poveste convingatoare.
4.3. Metode pentru dezvoltarea produselor

Lean, Agile, Design Thinking. In ziua de astizi, aceste concepte au apirut in
vocabularul multor organizatii. Multi dintre cei care le-au adoptat insa, le folosesc pentru a
adduga un aer elitist proceselor care se desfasoard in organizatiile lor, fard sd cunoasca cu
adevarat ceea ce presupun aceste principii $i metodologii.

In acest articol vom vorbi despre principiile Lean si Agile — ce sunt si cum se folosesc
— apoi vom da exemple de metodologii Agile — precum Scrum si Kanban — iar in final vom
aratd cum putem folosi metodologia Design Thinking in combinatie cu aceste doua principii

pentru a duce la bun sfarsit proiecte complexe.
4.3.1. Metodologia LEAN

Metodologia Lean a aparut pentru prima data in industria de manufactura, mai precis,
in fabricile Toyota, de unde si denumirea de TPS (Toyota Production System). Mai tarziu,
aceste principii au fost aplicate si in alte industrii.

De exemplu, una dinte cele mai cunoscute practici care se bazeaza pe aceste principii,
este Lean Startup, metodologie facutd cunoscutd de catre Eric Ries, in cartea “The Lean
Startup.” Metodologia Lean Startup este folosita de catre cele mai mari startup-uri din lume,

garantand succesul si minimizand riscurile prin atingerea de Product-Market Fit.

Eliminate Waste

Amplify Learnings “
Empower the Team
07

Defer Decisions 06 uDeliver Fast
»Optimize the Whole

Agile Lean Software Development

Build Quality In’

Fig. 4.20. Metoda LEAN
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Cum a folosit Toyota metodologia Lean pentru a ajunge unde este astazi? Pentru a

elimina risipa, Toyota a facut cateva modificari in procesele sale.

Toyota Production System

[ []

Just-In-Time R jHghQualty : , | Jidohka

e Operate with the i Man | _ : i | * One-by-one confirmation to
minimum resource ' ) P, Mt Sra § t | detect abnormalities.
required to consistently { | Process | i | * Stop and respond to every
deliver } Tnpat FOOOCO000- Gatout || abnormality.

* Just what is needed. : : rod | i | * Separate machine work

® In just the required i : : 1| from human work.
amount. = fEeeeeess BRI -y oy ' | * Enable machines to defect

* Just where it is needed. Minimum Lead nme:—tl abnormalities and sfop

e Justwhenitisneeded. | =+ . autonomously.

Standardized Work

Fig. 4.21. Metoda LEAN-integrata de Toyota

In primul si in primul rand, angajatilor li se insufla inca de la inceput acest stil de lucru
s1 cunostinta necesara prin multe traininguri. De asemenea, Toyota Incearca sd elimine pe cat
de mult posibil acele joburi care sunt considerate ca fiind dificile, printr-o categorizare
specifica — verde, galben si rosu, iar scopul final este sd ajunga toate la culoarea verde, care
este munca cea mai putin dificila.

Niste exemple concrete de eliminare a risipei in fabricile Toyota ar fi, de exemplu,
mutarea anumitor instrumente de asamblare intr-o locatie potrivita sau, in cazul incarcarii
unor materiale, utilizarea robotilor in loc de angajati, acestia nefiind obligati sa se ocupe de
astfel de joburi dificile.

Aplicatia metodologiei Lean in dezvoltarea de Software

In cartea “Implementing Lean Software Development: From Concept to Cash” sunt
prezentate sapte principii ale acestei metodologii, principii care sunt, de fapt, variatii ale celor
care stau la baza Metodologiei Lean. Acestea sunt:

% Eimina Risipa: Orice activitate care nu produce valoare este consideratd risipa. Prin
aplicarea Metodologiei Lean, este eliminata aceasta risipa.
% Construieste Calitativ — Acest lucru se face prin iteratie. In loc s construiesti un produs

pentru ca abia la final sa realizezi ce modificari sau imbunatatiri sunt necesare, realizeaza
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cicluri mai mici de munca pe care apoi sa le validezi si in urma validarii sa imbunatatesti
si sd mergi mai departe. Atentie! Validarea se face cu utilizatori reali, acestia stand la
baza a tot ce presupune Metodologia Lean.

Aduni cunostinte — Invitatul este un alt lucru fara de care Metodologia Lean nu ar avea
succes. Cea mai valoroasa informatie reiese din validarea si testarea 1n fata utilizatorilor
reali. Echipa trebuie sd fie mereu deschisd si receptivd fatd de aceste insighturi. De
asemenea, echipa trebuie sa fie si reflectivda, pentru a putea analiza procesul dintr-o
perspectiva cat mai obiectiva. Trebuie sa observe ce s-a facut, ce a functionat, ce nu a
functionat si ce trebuie facut in continuare.

Amana Angajamentul — La baza metodologiei Lean std incertitudinea. Desi pare
contraintuitiv, amanarea angajamentului presupune o abordare flexibila a procesului,
lasand loc de modificari sau imbunatatiri. Angajamentul trebuie sd apara abia in ultimul
moment, in care produsul este deja validat si imbunatatit pana la forma sa finala.

Livreaza Rapid — Munca trebuie sa fie pe masura capacitatii echipei care lucreaza la
produs. Acest lucru se realizeaza prin cicluri mai scurte de munca si prin iteratie.
Respecta Oamenii — Cei care lucreaza la proiect trebuie sa fie implicati si concentrati pe
ceea ce fac. Acest lucru este de datoria managerului de proiect.

Optimizeaza Intregul — Trebuie sa fii capabil sa privesti procesul in ansamblu. Trebuie s
fii constient de tot ce std in spatele acestui proces si sd conduci oamenii in directia

potrivita.

Rezultatul final trebuie sa fie valoarea pe care o livrezi.

Cum pot incepe sd implementez principiile Lean ?
Instaureaza un sistem pull — Pentru a evita munca in desfasurare, echipa nu trebuie sa se
apuce de o sarcina pana cand cea dinainte nu este terminata. Astfel, vei reduce, pe langa
timpul pierdut, care este considerat risipa, si numarul de sarcini al echipei. Astfel, atentia
si concentrarea vor fi mai ridicate.
Incearci si reduci timpul de pregitire — Imagineazi-ti cum, un programator, trebuie sa isi
elibereze mintea dupa fiecare task, sd se logheze in diferite softuri pentru ca abia apoi sa

se apuce de munca. Incearca sa elimini pe cat de mult cu putinta acesti timpi morti.

4.3.2. Metodologia AGILE
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Metodologia Agile a aparut in urma unor frustrari fata de cum decurgeau, in anii 90,

procesele de livrarea a produselor software. In anul 2000, un numar de specialisti s-au intalnit

pentru a propune un manifest.

Acest manifest sta la baza a ceea ce cunoastem astazi drept metodologia Agile si are la

baza 12 principii i 4 valori fundamentale.

vV V VYV V A\

vV V VY

YV V V VY

Valorile fundamentale Agile sunt:

Indivizii si interactiunea sunt mai presus decat procesele si instrumentele.

Software-ul functionabil este mai presus decat documentare cuprinzatoare.

Colaborarea cu clientii este mai presus decat negocierea contractelor.

Reactia la schimbare este mai presus decat urmarirea unui plan fix.

lar principiile Agile sunt:

Prioritatea este satisfactia clientului prin livrarea rapida si continua de software valoros.
Schimbarea cerintelor este binevenita chiar si intr-o faza avansata a dezvoltarii. Procesele
metodologiei agile valorifica schimbarea in avantajul competitiv al clientului.
Livrarea de software functional se face frecvent, de preferinta la intervale de timp cat mai
mici, de la cateva saptamani la cateva luni.
Oamenii de afaceri §i dezvoltatorii trebuie sa colaboreze zilnic pe parcursul proiectului.
Construieste proiecte 1n jurul oamenilor motivati.
Ofera-le mediul propice si suportul necesar si ai Incredere ca obiectivele vor fi atinse.
Cea mai eficientd metoda de a transmite informatii inspre si in interiorul echipei de
dezvoltare este comunicarea fata in fata.
Software functional este principala masura a progresului.
Procesele metodologiei agile promoveaza dezvoltarea durabila.
Sponsorii, dezvoltatorii si utilizatorii trebuie sd poatd menfine un ritm constant pe termen
nedefinit.
Atentia continud pentru excelenta tehnica si design bun imbunatateste agilitatea.
Simplitatea—arta de a maximiza cantitatea de munca nerealizata—este esentiala.
Cele mai bune arhitecturi, cerinte si design emerg din echipe care se auto-organizeaza.
La intervale regulate, echipa reflecta la cum sd devina mai eficientd, apoi 1si adapteaza si

ajusteaza comportamentul in consecinta.
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Agile Methodology

Exemple de metodologii Agile.

Fig. 4.22. Metoda AGILE

Metodologia Kanban- Kanban este un instrument vizual de Project Management

folosit pentru a imbunatati fluxul de munca, pentru a garanta un sistem de productie

“Just in Time” precum cel folosit de Toyota. Acesta are la baza un panou de lucru, real

sau virtual, care are patru etape :

v

v

v

v

De facut

In desfasurare

De revizuit

Terminat

Aceasta structura poate fi modificata in functie de nivelul de munca si de dimensiunea

echipei. Fiecare etapa contine niste carduri care reprezinta sarcinile membrilor echipei. El este

folosit pentru o comunicare transparentd intre membrii echipei.

Team Kanban Board

QUICK FILTERS: Critical partners

1Todo

TIS-28
4 Research options
to travel to Pluto

Only my partners

4 In progress

TIS-25
4 Engage Jupiter
Express for travel

&

TIS-25
4 Add Deimos Tours
as a travel partner

£

TIS-20 g
4 Engage Saturn

Lines for group tours

TIS-24 2
4 Sign Contract for ‘
SunSpot Tours

Recently updated

3 Code review wax2

TIS-27 2

4 Engage Saturn &
Resort as PTP

Tis-27 E

4 Engage Speedy
SpaceCraft

TIS-26 2

4 Reach out to the
Red Titan Hotel

Fig. 4.22. Metoda Kanban
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Metodologia Scrum -Scrum a fost inventat de Hirotaka Takeuchi si Ikujiro Nonaka 1n
1986 cu speranta ca vor crea o noud abordare a Project Management-ului, privind-ul
ca o unitate si nu ca o sarcind individuala. Scrum a fost apoi preluat de alti Project
Manageri la inceputul anilor 1990, printre care Ken Schwaber si Jeff Sutherland, fiind
primii care au scris despre metodologie si care au contribuit la standardizarea
practicilor.

Scrum este un mod de lucru bazat pe principiile metodolgiei Agile, folosite pentru a

ajuta echipa sa incorporeze acele principii, intr-un mod structurat, in procesele de munca si de

comunicare. Scrum este structurat in asa fel Incat sa permitd echipelor sd se adapteze la

schimbari si la cerintele utilizatorului, prin reprioritizare si cicluri scurte de lansare, pentru

Tmbunatatire si invatare continua. Metoda se foloseste de trei instrumente:

1. Product Backlog — Acesta este oarecum o lista “To Do”, organizata de catre Product

Manager. Contine o serie de trasaturi si cerinte care vor fi incorporate in Sprint
Backlog, cel de-al doilea instrument. Product Backlog-ul trebuie sd fie mentinut,
reviziuit i reprioritizat constant de catre Product Manager.
Sprint Backlog — O listd de elemente selectate pentru implementare in ciclul actual de
lucru, cum ar fi modifcari de bug-uri sau user stories (nevoile utilizatorilor). Aceste
lucruri se stabilesc Tnainte de fiecare sprint.
Increment (Scopul Sprintului) — Rezultatul final al sprintului care trebuie sa fie un
produs utilizabil. Acesta poate fi diferit de la caz la caz insa, cel mai important, este
sa fie foarte clar definit de la inceput, pentru a avea o intelegere clara a ceea ce
inseamna acel scop.
Etapele metodei Scrum:

= Organizarea backlog-ului

= Planificarea Sprintului

= Sprintul

= Stand Up zilnic

= Recenzie a Sprintului

= Retrospectiva Sprintului
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Sprint Execution (-\

Diaily serum

Sprint Review Meeting Sprint Automation

SCRUM

METHODOLOGY
Sprint Backlog

Sprint Retrospective

Fig. 4.23. Metoda Scrum

Sprint Planning Meeting

Echipa Scrum:
In procesul Scrum este implicatd o echipad destul de vastd, de la Executivi, la
Stakeholders, Client, Dezvoltatori si Scrum Master, persoana specializatd In aceastd

metodologie, care garanteaza functionarea ei corecta.

. Influence..:"g 0

Business Owner * gopiJV] Team Stakeholder  Subject Matter Expert

Danielcoding.net: Scrum Part 3 - The Team

Fig. 4.24. Echipa Scrum

Relatia dintre metodologiile LEAN si AGILE
Corelatia dintre metodologiile Agile si Lean in Systems Thinking.
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AGILE
LEAN

SYSTEMS
THINKING

Fig. 4.25. Corelatia dintre metodologiile Agile si Lean in Systems Thinking.

Adevarul este ca desi Lean si Agile sunt prezentate in literatura ca fiind metodologii,
ele sunt, de fapt, niste seturi de principii. Seturi de principii care stau la baza anumitor metode
de lucru, cum ar fi Scrum sau Kanban, mentionate anterior. Ele au aparut ca reactie la
ineficienta metodelor traditionale, cum ar fi “Waterfall Method” (impartirea activitatilor unui
proiect n faze secventiale, unde fiecare faza depinde de cea precedentd) si a ierarhiilor rigide.

Ele prezinta niste avantaje, printre care faptul cd sunt mai putin costisitoare si scad
considerabil riscul asociat cu lansarea de noi produse si servicii.

Care este totusi relatia dintre ele?

Cum ziceam mai sus, multi confunda aceste metodologii sau, mai rau, vorbesc despre
ele ca si cum ar fi acelasi lucru. Da, au multe lucruri n comun, dar nu sunt acelasi lucru. Pe
langa faptul ca are la baza multe dintre principiile Lean, mai exista i1 urmatoarele asemanari:
Dezvoltarea Iterativa care sta la baza metodologiei Lean este echivalentul principiilor Lean
care se referd la Livrare Rapidd si Amanarea Responsabilitatii. Ambele se bazeaza pe cicluri
scurte de productie, care apoi sunt testate cu utilizatori reali (acesta este lucrul principal care
std la baza ambleor metodologii). In cazul metodologiei Agile, acest lucru se face pentru
interactiunea utilizatorului cu produsul si in cazul metodologiei Lean, pentru a elimina risipa.
Metodologia Agile este pentru a disciplina procesul de Management al proiectului, iar
metodologia Lean pentru a construi calitate si a livra valoare, lucru rezultat in urma eliminarii

risipei. Aceste asemanari si diferente pot fi foarte bine observate in tabelul de mai jos:
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Aspect Lean Agile

Obsessed With Waste Users

Manages Process Uncertainty
Delivers Value Working Product
Applies Heuristics Principles

Has The Best Slides Yes No

Negative Associations Cost Cutting Chaos

Achilles’ Heel Lean For Lean's sake Agile-As-Religion

Tabel care explica diferentele dintre metodologiile Lean si Agile.

Avand 1n vedere influenta principiilor Lean asupra metodologiei Agile, exista si ceea
ce se cheama Lean-Agile Development, unde managerii devin lideri care reprezinta valorile si
principiile care stau la baza metodologiei Lean iar acestia stipanesc aceste practici si sunt
proactivi in procesul de conducere, scopul final fiind livrarea de valoare si imbunatatirea
continud. Un alt lucru care std la baza acestora este faptul cd au transformat incertitudinea
dintr-o amenintare intr-0 parte propriu-zisa a procesului, invatand sa lucreze in jurul ei prin
cicluri iterative si amanarea responsabilitatii pana aproape de final. Pentru o implementare
corectd, echipa, cu liderul in frunte, trebuie sd urmareasca dumnezeieste principiile, fiind

totusi flexibila atunci cand vine vorba de practici.
4.3.3. Design Thinking, impreuni cu Lean si Agile

Agile si Lean pot fi utilizate impreuna cu Design Thinking, ce prezintd de asemenea

un set de principii valoroase, care are la baza Empatizarea, Ideatia si Testarea.

3 MODERN METHODS

What are they and where did they come from?

DESIGN THINKING, LEAN and AGILE are three working methods
which have evolved from different disciplines to help teams to
create new products in a modern world. Today, we use them
together for maximum impact.

T I
From designers From entrepreneurs

From engineers

LEAN
An experimental method
that tests all business
model assumptions to
remove risk.

DESIGN THINKING
A creative method that
materialises a solution
through customer
interaction.

AGILE
A production method fora

predictable production
pipeline.

Fig. 4.26 Corelatia Design Thinking-Lean si Agile.
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Combinatia dintre cele trei, poate fi sumarizata, astfel:
= Design Thinking — Artistul, tine de latura creativa.
= Lean — Savantul, partea de experimentare.
= Agile — Constructorul, partea de productie propriu-zisa.
O alta comparatie pe care am intdlnit-0 in acelasi articol le prezinta in felul urmator:
= Design Thinking — Sufletul — Viziune si Empatie.
= Lean — Creierul — Luarea deciziilor si Managmentul riscului.

= Agile — Motorul — Calitate, Eficacitate si Optimizare.

BETTER TOGETHER

Hypothesis

Brainstorm
Concepts

1d30NOD

Prioritize
Insight

Research
Observe

EXPLORE

Clear Need

Revise
Hypothesis

NOILD3HId

PAIN POINT RESOLVE

DESIGN THINK AGILE

Fig. 4.27 Corelatia Design Thinking-Lean -Agile.

Tn conculzie scopul metodologiei Agile este si faca procesul flexibil, lucru care se
realizeaza prin iteratie, iar scopul metodologiei Lean este sd facd procesul sustenabil, prin
imbunatatire continud. Ambele au la baza feedbackul si interactiunea cu clientul!

De asemenea, trebuie sa te bazezi pe flexibilitate pentru ca, dupa cum spune literatura

de specialitate: Nici un plan nu va supravietui dupa primul contact cu clientul.

Bibliografie selectiva:
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Introducere in comportamentul consumatorului /
Comportamentul consumatorului digital

5.1. Introducere in comportamentul consumatorului

Comportamentul consumatorului reprezintd totalitatea deciziilor consumatorilor cu
privire la achizitionarea, consumul si dispunerea de bunuri, servicii, timp si idei, de catre
unitdtile umane de luare a deciziilor (in timp).

» Achizitia este procesul prin care un consumator ajunge sa detina o oferta.
= Utilizarea este procesul prin care un consumator foloseste o oferta.
» Dispozitia este procesul prin care un consumator arunca o oferta.

Comportamentul consumatorilor include si utilizarea de catre consumatori a
serviciilor, activitatilor, experientelor si ideilor. Modul in care este folosit timpul reflectd cine
suntem, cum sunt stilurile noastre de viata, asemanarile si diferentele intre consumatori.

* Comportamentul consumatorului este un proces dinamic si implica:
*  Multi oameni

» Multe decizii

* Emotii i gestionarea acestora

Comportamentul consumatorilor in Era digitala este un domeniu nou, complex si
raspandit. Componentele teoretice utile pentru studiul acestui domeniu pot include factori
tehnologici, economici, societali si psihologici. Pentru a Iintelege comportamentul
consumatorului in Era digitalda este necesara o analiza a aspectelor sociologice, psihologice,

cat si etice ale comportamentului consumatorului.

SOCIAL-CULTURALIL PSIHOLOGICT ) fgf'ff ONALL

- farmulie - perceplia - el

- statut social = motivatis - oeupatia
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.
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Fig. 5.1. Factorii ce influenteaza comportamentul consumatorului
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Comportamentul consumatorului cuprinde patru domenii:

a. Cultura consumatorului:

Influentele sociale, cum ar fi grupurile de referintd (un grup de consumatori se
compard cu informatiile privind comportamentul, atitudinile sau valorile), diversitatea
consumatorilor, influentele casnice si ale clasei sociale, cum ar fi valorile si stilurile de viata.

b. Nucleul psihologic:

Motivatie, abilitate si oportunitate, expunere, atentie, perceptie si Intelegere, memorie
si cunoastere si formarea si schimbarea atitudinilor.

c. Procesul de luare a deciziilor:

Recunoasterea problemelor si cautarea informatiilor, judecata si luarea de decizii
precum si procesele post-decizie.

d. Rezultatele si problemele comportamentului consumatorului:

Inovatii, comportamentul consumatorului si marketing, eticd si responsabilitate
sociala.

Deoarece tehnologia a avut intotdeauna un rol proeminent in schimbarile societale in
general si In cresterea economica, in special, trebuie analizata relatia dintre tehnologia in
evolutie si societatea 1n care tehnologia este dezvoltatd si utilizatd, prin revizuirea unor
descoperiri relevante din domeniile Stiinta, tehnologie si societate. Mai mult, trebuie luatd in
considerare teoria generatiilor. Acest lucru ne ajuta sa intelegem mai bine cum apar cohortele
din diferite epoci.

Comportamentul consumatorului, ca si cel al altor comportamente umane, se schimba
in mod natural in decursul timpului. Modificarile au loc in legaturad cu evolutiile tehnologice,
economice si de alti naturd ale societitii. Intelegerea fenomenului actual se bazeaza pe
intelegerea dezvoltarilor anterioare si invers, adicd prezicerea dezvoltdrilor viitoare necesitd
intelegerea comportamentului actual. Astfel, a prezice in viitor ce se va intdmpla in domeniul
pietelor de continut digital necesitad o intelegere profunda a fenomenelor actuale. Aceasta este,
evident, un aspect extrem de important in societatile moderne, care digitalizeaza rapid.

Deoarece obiectivul cursului este sd furnizeze o imagine cuprinzdtoare a
comportamentului consumatorului de continut digital, in general, cursul urmareste cateva
»obiective specific sau tinte”. Aceste tinte sunt concretizate prin trei intrebari, definite dupa
cum urmeaza:

A: Ce este caracteristic comportamentului consumatorului pe pietele actuale de

continut digital, asa cum este luat in considerare n contextul sau social si economic?
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B: Céat de consecvent este comportamentul consumatorului in ansamblu? Poate exista
variatii in comportamentul consumatorilor intre diferite subgrupuri de consumatori, adica
Tntre consumatorii cu statut socio-economic diferit, sex sau varsta?

C: Cum poate fi descris si explicat comportamentul consumatorului ca parte a
schimbarilor sociale de amploare?

Prin ,,context social si economic” se inteleg acei factori si procese tehnologice, de
afaceri si societale, care modeleazi realitatea in care un consumator isi face alegerile. Tn timp
ce oportunitatile tehnologiilor digitale au castigat multd atentie, alte aspecte au fost de obicei
subordonate celei tehnologice. In practica, acest lucru inseamnia conversia de la oportunitati
tehnologice la oportunitati de afaceri si, mai departe, la solutii comerciale profitabile.
Accentuarea contextului societal si economic implica cresterea importantei factorilor societali
pentru ,,imaginea de ansamblu a consumatorului”. Schimbarea sociald ia forme diferite. Se
intampla 1n evolutiile tehnologiei, microeconomiei si macroeconomiei, precum si in gandirea
eticdA si comportamentul etic. Desi fenomenele ar putea fi studiate ca o problema
independenta, o intelegere mai profunda a acestora necesita o abordare interdisciplinara.

Pe masurda ce se folosesc cuvintele ,,consistentd” si ,variantd”, este necesara
intelegerea omogenitatii/eterogenitatii consumatorilor de continut digital. Aceste cunostinte
sunt importante atunci cand se construiesc noi modele de afaceri sau cand se combate

impactul negativ al digitalizarii, cum ar fi pirateria digitala.

5.2. Cultura consumatorului

N
Y

influenta sociala asupra

comportamentului consumatorilor

Influenta poate proveni din surse de marketing si non-marketing si poate fi livrata prin
mass-media sau personal.

Sursa de marketing: influentd livratd de la un agent de marketing, cum ar fi
publicitatea si vanzarea personala (credibilitate redusd). Surse de marketing livrate prin mass-
media: de ex. publicitate, publicitate, direct mail, social media. Surse de marketing livrate
personal: de ex. vanzatori, reprezentanti ai serviciilor.

Sursda non-marketing: influentd livratd de la o entitate din afara unei organizatii de
marketing, cum ar fi prietenii, familia si mass-media (credibilitate ridicatd). Surse non-
marketing livrate prin mass-media: de ex. stiri, recenzii, bloguri, cluburi, organizatii. Surse

nonmarketing livrate personal: familie, prieteni, vecini, colegi.
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Surse de marketing si non-marketing furnizate prin intermediul retelelor de socializare
au o acoperire masiva, dar au o senzatie mai personald, deoarece consumatorii aleg cand, unde
si cum sd acceseze si sa partajeze continutul.

Sursele personale au o acoperire mai mica decat sursele mass-media, insa sursele
personale au mai capacitate de comunicare bidirectionala superioara surselor mass-media si,
prin urmare, sunt mai valoroase.

Socializarea consumatorului poate avea loc in mai multe moduri:

¢ Oamenii ca agenti de socializare: familia si prietenii joacd un rol important ca agenti de
socializare.

% Mass-media si agentii de socializare: utilizarea filmelor, internetului, muzicii, produselor
etc. pentru a servi ca agenti sociali.

O sursa specialda de influenta sociald este liderul de opinie sau influencer-ul, cineva
care actioneazad ca un broker de informatii Intre mass-media si opiniile si comportamentele
unui individ sau grup. Liderii de opinie fac parte dintr-o categorie de oameni care au 0
influentd sau o putere deosebita in a decide daca un produs sau informatii vor fi diseminate pe
o piata. Intrucat liderii de opinie sunt surse importante de influenta asupra unui anumit produs
sau serviciu, o altd sursd de influente sociale este asa-numitul consumer market maven, o
persoana pe care altii se bazeazad pentru informatii despre piata in general.

In urma cu aproximativ 32 de ani, Price, profesor de marketing la Lindquist College
de la Universitatea din Oregon, si coautorul Lawrence Feick au publicat influenta lucrare,
,»The Market Maven: A Diffuser of Marketplace Information”, in Journal of Marketing.
Lucrarea a inventat si a definit termenul de maven de piata. La acea vreme, Price spunea ca
termenul maven market era o abatere de la modul in care economistii si specialistii in
marketing considerau influenta de la consumator la consumator. Cei mai multi credeau ca unii
consumatori au fost determinati sa-si maximizeze utilitatea pe piatd, concentrandu-se doar pe
interesele lor. Dar mavenii de pe piata sunt in general interesati de piata si sunt dispusi sa
impartaseascd ceea ce gasesc cu oricine va asculta.

Mavenul de pe piatd nu mai este pur si simplu un prieten sau coleg de munca, ci un
influencer Instagram, un site web cum ar fi Yelp sau chiar o afacere mare, cum ar fi Amazon,
Google sau Apple, despre care se spune ca pare sa fi cooptat (automatizat), functie de rolul
mavenului de pe piata.

Nimeni nu stie dacd mavenul new-age - agregatorul, obiectul inteligent, marca care
coopteaza rolul mavenului - ii poate ajuta pe consumatori sa isi trdiascd cea mai bund viata.

Price, Hoffman si Kozinets spun cu totii ca rolurile jucate de mavenii new-age si relatiile lor
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cu clientii necesitd mai multe cercetdri. Dar este de-a dreptul intelept sd ne gandim ca orice
maven new-age ar putea avea acelasi efect ca si interactiunile personale dintre un maven
clasic de pe piata si prietenii lor. Dar acolo unde mavenul de piata clasic stagneaza - prietenul
tdu cu cunostinte nu poate fi acolo 1n fiecare culoar alimentar si nici nu poate satisface fiecare
curiozitate - comerciantii pot gasi noi oportunitati de a indruma, influenta si poate chiar de a
deveni mavenul.

Sursele de influenta pot exercita doua tipuri de influente:

* Influentd normativd: presiune sociald conceputd pentru a incuraja conformitatea cu
asteptarile celorlalti (norma - decizie colectivd despre ceea ce contribuie la un
comportament adecvat).

= Influenta informationala: masura in care sursele influenteazd consumatorii prin simpla

furnizare de informatii; afectate de caracteristicile produsului, consumatorului si grupului.
5.3.  Nucleul psihologic - Motivatie, abilitate si oportunitate

Factorii psihologici constituie variabilele endogene care explicd comportamentul
consumatorului prin multiplele lor incidente asupra individului, care in bund masura nu pot fi
direct observabile si de aceea sunt de obicei deduse.

Dintre numeroasele variabile de natura psihologicd cu influentd majord asupra
comportamentului consumatorului evidentiem: perceptia, motivatia, invatarea si atitudinea.

a. Perceptia - este un proces prin care individul receptioneaza, selecteaza, organizeaza
st interpreteaza stimulii din mediul inconjurdtor, conferindu-le o anumitd semnificatie. Este
un proces complex, care depinde de caracterul stimulilor fizici, dar si de relatiile dintre stimuli
si anumite conditii ce implica individul. Fiecare individ receptioneaza inputurile senzoriale
din mediu (auz, vaz, gust, miros, pipdit) daca acestea se gasesc intre niste limite care
constituie pragul: absolut (nivelul minim ce poate permite detectarea, senzitivitatea) — si
diferential adica diferenta minima care se poate detecta, de la un anumit nivel in sus.

Inputurile receptate devin senzatii si ele sunt selectate, filtrate in functie de factori
externi (culoare, contrast, marime, pozitie, intensitate, miscare). Senzatiile selectate sunt
organizate si grupate astfel incat atributele percepute sunt integrate in configuratia senzatiei si
stocate Tn memorie, unele pe un termen scurt, altele in memoria de lungd durata ce le permite
sd declanseze un nou proces de cercetare a informatiilor externe .

Consumatorul foloseste informatiile astfel obtinute pentru a alimenta reflectiile sale si

pentru a ajunge la o judecata asupra unui produs prelucrand informatia in proces de reflectie
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controlat sau in procese semiautomate, care pot fi constiente sau nu. Aceastd activitate

perceptiva are cateva caracteristici deosebit de semnificative pentru specialistul de marketing:

e perceptia este selectiva, deci individul opereaza alegerea pentru stimuli, interpretandu-i
doar pe aceia care se impun prin calitate (intensitate, diferentd) si pe aceia care corespund
unei stari de dezechilibru intern;

e perceptia este distorsionatd, deformatd de o serie de factori ca: similaritatea, impresia
initiala, stereotipia;

e perceptia este subiectiva, la aceiasi stimuli ea va putea fi diferita de la un individ la altul.

Ca urmare, comportamentul individului va fi diferit, intrucat sensibilitatea
informatiilor depinde de propriile scopuri, de asteptarile si motivatiile subiectului.

b. Motivatia - este o stare interioard de excitare care asigurd energia necesara pentru
atingerea unui obiectiv. Motivatia este influentata de relevanta personala (conceptul de sine,
valorile, nevoile, obiectivele si autocontrolul), de riscul perceput. Motivatia este variabila care
a polarizat interesul cercetatorilor, fiind multd vreme considerata singura care intervine intre
stimuli si reactia cumparatorului, intrucat este usor de observat ca orice act (cognitiv, afectiv,
comportamental) are la baza In ultima instan{d un motiv, un impuls intern rezultat din
interactiunea dialectici a coordonatelor sistemului. Motivele sunt tocmai mobilurile
consumatorului care stau la baza comportamentului sau.

Motivatia reflectd, de asemenea, modul in care procesam informatiile si ludm decizii.
In procesarea cu efort mare a informatiilor, consumatorii sunt extrem de motivati sa-si atinga
un obiectiv, sunt mai predispusi sd acorde atentie si sa gandeasca.

Cu toate acestea, in situatii cu motivatie redusa, consumatorii dedicd putin efort
prelucrarii informatiilor si ludrii deciziilor. Pentru a cumpara aceste produse, sunt folosite
comenzile rapide, cum ar fi alegerea celor mai ieftine produse/servicii.

Rationamentul motivat presupune prelucrarea informatiilor intr-un mod care permite
consumatorilor sd ajungd la concluzia la care doresc sd ajunga. Motivatia evoca in sfarsit si o
stare psihologica la consumatori, numita implicare.

Implicarea resimtitd este o stare excitare sau interes auto-raportat pentru o oferta,
activitate sau decizie. Implicarea simtirii poate fi durabila, situationala, cognitiva sau afectiva:
% Implicare de durati; interes pe termen lung pentru o oferta, activitate sau decizie.
+» Implicare situationald; interes temporar pentru o oferta, activitate sau decizie, adesea

cauzata de circumstante situationale.
+» Implicare cognitiva; interes pentru gandirea si invatarea informatiilor relevante pentru o
oferta, activitate sau decizie.
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+ Implicare afectiva; interesul de a cheltui energie emotionald si de a evoca sentimente

profunde cu privire la o ofertd, activitate sau decizie.

Motivatia este afectatd de urmatorii factori:

v

v

Relevanta personala: ceva care are o influentd directa asupra sinelui si are consecinte
sau implicatii potential semnificative pentru viata noastra.

Conceptul de sine: viziunea noastra mentald despre cine suntem si modul in care credem
ca altii ne consider3 a fi.

Valori: convingeri abstracte, durabile despre ceea ce este bine / gresit, important sau bun
/ rau.

Nevoi: o stare internd de tensiune cauzatd de dezechilibru dintr-o stare fizica sau
psihologicd ideala / dorita. Nevoile sunt dinamice (satisfactia este doar temporard), exista
intr-o ierarhie (unele nevoi sunt mai importante decat altele), pot fi excitate intern sau
extern, si pot genera un conflict (conflict abordare-evitare). Consumatorii folosesc
autocontrolul, un proces pentru a-si regla sentimentele, gandurile si comportamentul n
conformitate cu obiectivele lor pe termen lung. Conflictele de autocontrol pot aparea
atunci cand se confruntd cu decizii cu privire la actiunile legate de obiectivele aflate in
conflict. Efortul mental implicat in luarea unei astfel de decizii poate duce la epuizarea
ego-ului; rezultatul efortului de luare a deciziilor care are ca rezultat epuizarea resurselor
mentale.

Maslow a clasificat nevoile in cinci categorii: fiziologice (nevoia de hrana, apd si

somn), siguranta (nevoia de addpost, protectie si securitate), sociale (nevoia de afectiune,

prietenie si apartenentd), egoiste (nevoia de prestigiu, succes, realizari si stima de sine) si

implinirea de sine (nevoia de auto-implinire si experiente care te imbogatesc).

MOTIVATIA
PIRAMIDA LUI MASLOW

ORALITATE, CREATIVITATE,

AUTOREALIZARE / S-CUNOASTERE, SPIRITUALITATE

REZOLVARER PROBLEMELOR

STIMA DE SINE
INCREDERE. RESPECT

NEVOIADEAPARTENENTA P A o

mn“ nE SEc“n“m — SIGURANTA CORPULUI FIZIC,

RESURSELOR, PROPRIETATII
/X ;

5 AER, HRANA, APA, SOMN

NEVOI FIZIOLOGICE \ | Sk
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Fig.5.2. Piramida nevoilor lui Maslow

Motivatia nu va duce la actiune decat daca un consumator are capacitatea de a procesa

informatii, de a lua decizii si de a se angaja in comportamente. Abilitatea este mdsura in care

consumatorii au resursele necesare pentru ca un rezultat sa se intample.

Capacitatile consumatorilor de a procesa informatii si de a lua decizii sunt afectate de

urmatorii factori;

Resurse financiare

Resurse cognitive; cunoasterea si experienta unei oferte.

Resurse emotionale; capacitatea de a experimenta empatia si simpatia poate afecta
prelucrarea informatiilor si luarea deciziilor.

Resurse fizice; capacitdtile fizice pot afecta modul in care, cidnd, unde si daca
consumatorii iau decizii si actiuni.

Resurse sociale si culturale; relatiile sociale, cunostintele si experienta culturald pe care le
au consumatorii le pot afecta comportamentul de achizitie, consum si eliminare.

Educatie si varsta.

Ultimul factor care afecteaza dacd motivatia duce la actiune este oportunitatea

consumatorilor de a se implica in comportament. Chiar si atunci cand motivatia si abilitatea

sunt ridicate, este posibil ca cineva sa nu ia masuri sau sa ia decizii din cauza a trei influente

cheie:

Lipsa de timp;
Distragere;
Complexitatea, cantitatea, repetarea si controlul informatiilor.
Companiile pot juca un rol in Tmbunatétirea oportunitatilor:
Repetarea comunicarilor de marketing (creste probabilitatea ca consumatorii s observe
si, eventual, sa le proceseze).
Reducerea presiunii in timp (poate reduce atentia pentru consumatort).
Reducerea timpului necesar pentru a cumpara, utiliza si invata despre o ofertd (permite
consumatorilor mai multe oportunitdti de a procesa informatii si de a actiona pe baza
deciziilor lor).
Oferirea de informatii cand si unde consumatorii pot alege sa le acceseze.

c. Invdtarea - reflectd o schimbare observabila sau inobservabild in comportamentul

.....

sa fie repetat. Specialistii apreciaza ca cea mai mare parte a comportamentului uman este
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invatat. Pentru explicarea procesului invatarii existd deja mai multe tehnici, care sunt
relevante si pentru activitatea de marketing:

= tehnica invatarii prin conditionarea clasica de tip pavlovian;

= tehnica Invatarii instrumentale;

= tehnica Invatarii cognitive.

Semnificatia practica a teoriei invatarii pentru marketing este aceea, ca unele principii
se pot aplica in conceperea politicii de marketing. Astfel se poate “ construi ““ cererea pentru
un produs prin asocierea lui cu motive puternice, asigurand o intdrire pozitivi. O noua
intreprindere, de exemplu, poate intra pe piata apeland la aceleasi motivatii ca si concurentii
ei, pentru cad — de reguld — cumparatorii sunt mai dispusi sa-si transfere loialitatea citre o
marca similara, decat sa apeleze la alta.

d. Atitudinile si convingerile - r pe care oamenii le capdtd in timp ce invatd si
actioneaza au rezonanta pentru cunoasterea mecanismului comportamental al individului.

Convingerea este o cunoastere descriptivd pe care o persoand o are despre ceva.
Convingerile contureaza in mintea oamenilor imaginea despre un produs, iar oamenii
actioneaza conform convingerilor. Numai convingerile determinate au rol 1n luarea deciziei,
adicd o decizie importantd sau semnificativa in alegerea sau clasificare produselor, o decizie
distinctiva (cum sunt diferentele percepute intre marci), o decizie frapanta (care iese in relief,
in evidenta in mod deosebit).

Atitudinea reflectd predispozitiile invatate de a reactiona cu destulda consecventa fatd
de un obiect intr-un mod favorabil sau defavorabil, este o evaluare cognitiva durabila sau,
cum spunea Rokeach “o organizare durabila a credintelor fata de un obiect sau o situatie care
predispune pe individ sd raspunda intr-o manierd preferentiala”.

Ea constituie o punte de legatura intre perceptia si comportamentul manifest, se
formeaza in timp si de aceea este stabild, ceea ce face posibila previzionarea ei. Este posibila
schimbarea, dar procesul este lent si greoi.

Tn procesul de formare a atitudinii, un rol important il joaca influentele de naturd
culturala si sociald (familie, culturd, imaginea de sine si a eului ideal, experienta personala,
informatiile dobandite prin mass-media, etc.), de aceea in activitatea de marketing se pot
folosi aceste relatii.

Din punct de vedere structural, atitudinea are trei componente cu rol semnificativ:

= componenta cognitiva — reflectd ansamblul convingerilor individuale despre un obiect;

= componenta afectiva priveste sentimentele, reactiile emotionale fata de obiectul atitudinii;
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= componenta comportamentald sau conativa, exprimd tendinta de a actiona 1n ceea ce
priveste obiectul atitudinii, masuratd de obicei prin intentia de a-1 cumpara sau nu.
Studiile de marketing cauta sa controleze aceste tendinte ale consumatorilor. Metodele
cele mai utilizate se bazeaza pe modele multiatribut, care au in vedere criterii diferite
(functionalitate, pret, estetica, servicii post vanzare, etc.).
Legatura dintre cele trei componente ale atitudinii este redatd de modelul Lavidge si
Steiner care propune urmatoarele secvente:
Notorietate -> intelegere -> atitudine -> preferinta -> convingere -> cumparare
Foarte importante sunt si strategiile de marketing, care trebuie concepute pentru
schimbarea atitudinii in directia doritd, intrucat experienta a demonstrat cd dificultatea
schimbarii este cu atdt mai mare cu cat atitudinea este mai direct legata de satisfacerea unor
nevoi puternice.
Aceste strategii trebuie sa vizeze:
+“ modificarea convingerilor actuale ale consumatorului prin schimbarea modului in care
acesta percepe atributele si utilitatea obiectului atitudinii;
% schimbarea importantei pe care consumatorul o acorda diferitelor atribute;
¢ adaugarea unui atribut nou care poate imbunatatii obiectul atitudinii;
« schimbarea intentiei de cumparare, astfel incat sd creasca posibilitatea de achizitionare a

obiectului atitudinii.
5.4. Diversitatea consumatorilor si modele de consum

Factorii demografici sunt reflectarea structurii populatiei si a proceselor care o
afecteazd. La nivel macroeconomic, principalele variabile vizeazd: numarul populatiei si
distributia ei geograficd, sporul natural, structura pe grupe de varstd, ocupatie, nivel
educational, numar de familii si gospodarii, marimea unei familii s1 a gospodariei, mobilitatea
populatiei, tipul de habitat (urban, rural).

La nivelul consumatorului, importante sunt variabile precum: etapa din ciclul de
viata,(varsta), sexul, situatia matrimoniala, caracteristicile fizice, de rasa etc.

Astfel, datoritd mai ales normelor sociale, dar nu numai, femeile si barbatii cumpara
tipuri de produse diferite si folosesc alte criterii In alegerea lor. Cele doua sexe difera prin
trasaturi, atitudini si activitati care afecteaza comportamentul consumatorului. Pe baza
identificarii diferentelor comportamentale intre sexe, producatorii pot aborda in manierd

specifica segmentul de piatd. De asemenea, varsta este aceea care diferentiazd deciziile de
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cumparare, iar odatd cu naintarea in varsta se produc modificari de care trebuie tinut seama,
pentru ca ele schimba comportamentul consumatorului.

Cunoasterea acestor variabile are mare Insemnatate, deoarece da posibilitate
predictiilor unor consecinte din punctul de vedere al marketingului, al unor tendinte ale
variabilelor demografice, care vor modifica comportamentul consumatorului.

Diversitatea consumatorilor are efecte importante asupra comportamentului
consumatorilor, functie de: varsta, sex, orientare sexuald, diferente regionale, diferente etnice
st diferente religioase. Logica de baza afirma cd oamenii de aceeasi varsta trec prin experiente
de viatd similare si, prin urmare, impartasesc multe nevoi comune, experiente, simboluri si
amintiri, care, la randul lor, pot duce la modele de consum similare. Consumatorii au fost
grupati functie de perioada in care s-au nascut:

= Generatia Z (nativii digitali): indivizi ndscuti dupa 1994

* Generatia Y (milenialii): indivizi nascuti intre 1980 si 1994.
* Generatia X: indivizi ndscuti intre 1965 si 1979.

= Baby boomers: indivizi nascuti intre 1946 si 1964.

= Piata gri: persoane fizice cu vérsta peste 65 de ani.

Deoarece oamenii tind sa lucreze si sa locuiasca in aceeasi zond, rezidentii dintr-0
parte a tarii pot dezvolta modele de comportament care difera de cele dintr-o altd zona.
Consumatorii din culturi bogate Tn individualism (multe culturi occidentale) pun mai mult
accent pe ei insisi ca indivizi decat ca parte a grupului; consumatorii din culturi bogate in
colectivism (multe culturi orientale) empatizeaza conexiunile cu ceilalti, mai degraba decat
propria lor individualitate.

Familia se sustine, c@ este variabila care exercitd cea mai puternicd influentd asupra
comportamentului consumatorului , deoarece ea influenteaza deciziile fiecarui membru al ei,
iar influentele ei se resimt pe o lunga perioada de timp, In genere pe intregul ciclul de viata al
individului.

Deciziile de cumparare se pot lua de o singurd persoanda in mod automat, prin
participarea mai multor membri sau a tuturor, unele fiind dominate de unul din soti, altele
fiind de natura sincreatica (contributia sotilor fiind cam aceeasi).

Membrii familiei pot juca rolul de:

= inspirator, care emite ideea cumpararii, vine primul cu ideea de a cumpara ceva,;
* incitator, care cautd sd influenteze pe alti membri ai familiei, el fiind de obicei cel ale
carui opinii sunt respectate de ceilalti membri, pentru experienta sa in cumpdrarea tipului

de produs;
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= informator, care colecteaza informatia;

= decident, care ia decizia de cumparare;

= cumparator, care efectueaza cumpararea;

= consumator, care utilizeaza sau consuma produsul.

Uneori un singur cumparator indeplineste toate aceste roluri, mai ales pentru produsele
de uz personal. In cele mai multe familii, sotia este cea care face cumparaturi, influenta
celorlalti manifestandu-se in determinarea comportamentului ei in calitate de cumparatoare.

Pentru specialistii de marketing este foarte important, sd determine, cine joaca rolul
decisiv in cumpararea produselor, pentru a le transmite lor, direct, cele mai potrivite mesaje.

Daca avem in vedere dinamica in timp a familiei, distingem:

= familia de “orientare”, formata din parintii persoanei. Orice individ primeste o orientare
de la parinti in domeniul religios, politic si economic, dar §i un sens pentru ambitia
personald, autoevaluare, dragoste. Acestea influenteaza comportamentul sau subconstient
Tn mod semnificativ, chiar si atunci cand nu mai intra prea mult in contact cu parintii.

= familia “de procreare”, formata din sofi i copii, are influenta directa, zilnica, asupra
comportamentului de cumparare.

Pentru practica de marketing, toate aspectele privind rolul jucat de familie in luarea
deciziilor de cumpdrare au mare importantd, deoarece ofera informatii interesante pentru
identificarea segmentelor de cumparatori, pentru orientarea strategiilor de produs si de
promovare.

Grupurile sociale (referentiale) sunt un alt factor social important  asupra
macromediului de marketing si se prezintd sub forma grupului de apartenenta si referinta.

Grupul de apartenenta este tipul de structura sociald in care indivizii au constiinta ca
apartin prin obiective comune, simtdmant de unitate si norme comune. Exemplul tipic este
familia, apoi organizatiile profesionale, grupurile etnice, de prieteni, sportive, etc., care
evident se deosebesc prin marime, obiective, durata de asociere, grad de coeziune.

Pentru activitatea de marketing prezinta interes faptul ca unele grupuri: sunt formale,
lar altele sunt informale, ceea ce influenteaza comportamentul de consum si cumparare. De
asemenea, este influentat comportamentul in mod direct de caracteristicile grupului de
apartenentd, nivelul de asociere, care 1si poate pune amprenta asupra stilului de viata, normele
care guverneaza grupul si care exercitd o anumitd presiune asupra individului, precum si
interactiunile din cadrul unui grup, in care statusul membrilor §i rolul liderului de opinie se

impun.
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Grupurile de referinta sunt grupdrile actuale sau imaginare care influenteaza
evaluarea, aspiratia si comportamentul individului, deoarece acesta considera grupul ca punct
de reper, ca standard in procesul de formare a opiniilor, atitudinilor, normelor.

Influenta exercitatd provine: de la credibilitatea informatiei; de la supunerea la
normele grupului, intdritd prin recompensele acordate celor care le respectd; din nevoile
indivizilor de a-si exprima propriile valori. Poate fi exercitata astfel atractia, si acesta este un
grup aspirational, sau respingerea, si acesta este un grup disociativ.

In genere, grupul de referinti indeplineste trei functii:

% normativa — fixeaza nivelul normelor, valorilor si aspiratiilor individului in procesul
consumului de produse si servicii. Rasplata consta in acceptarea in cadrul grupului. Acest
tip de influenta apare mai ales in cazul produselor vizibile. De exemplu, imbracamintea
adecvata este obligatorie in unele organizatii, situatii, locuri.

¢ informationald — e sursa de informatii in diferite etape ale procesului decizional de
cumpdrare, cand grupul este o sursd credibild de cunostinte, fiind expert, sau avand
experientd in domeniu. Aceasta explica forta zvonurilor pe unele piete mai ales ale
serviciilor.

% comparativa — valideaza prin comparatie opiniile, atitudinile, normele si comportamentul
manifest. Astfel producatorul poate specula o imagine de marca puternica solicitdnd preturi
mai mari.

Grupurile de referintd influenteaza individul prin: expunerea persoanei la noi
comportamente si stiluri de viatd, presiune pentru a se conforma in alegerea produselor si
marcilor, dar si prin atitudinile si parerile despre sine ale individului.

Diversele grupuri referentiale exercitd mai multe tipuri de influenta:

% grupurile primare — cele cu care individul are relatii permanente (familia, prietenii,
vecinii, colegii, etc.) au o influenta ce se resimte in toate modurile prezentate mai sus;

¢+ grupurile secundare — cele cu care oamenii au o interactiune mai oficiala si mai putin
regulata, dar care exercitd mai ales influentd normativa, prin statutul lor.

O pozitie si un rol privilegiat in grup il are liderul de opinie, care prin calitatile sale
(profesionalism in domeniul de influenta, apatie si dezinteres fata de aceasta pozitie) transmite
informatii despre produs, ocupand un loc cheie in difuzarea produselor.

Pentru activitatea de marketing, cunoasterea aspectelor complexe ale influentei
grupului si liderului asupra comportamentului de cumpdrare are mare importantd, mai ales in

elaborarea programelor de marketing, pentru anumite grupe de produse si servicii.
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Un alt factor care influenteazd comportamentul consumatorului este reprezentat de
credintele religioase. Cu siguranta, diferentele individuale intra in joc, dar unele influente sau
traditii religioase pot afecta comportamentul consumatorului.

Clasele sociale intelese ca “subdiviziuni relativ omogene si de duratd intr-0 societate,
care este ierarhic ordonata si ai carei membri au aceleasi valori, interese si comportamente”,
constituie o importanta variabild exogend. Modele de consum ale claselor sociale:

» Clasa superioara: un grup variat de indivizi care includ aristocratia, elita sociala si clasa
mijlocie superioara. Ei tind sd se vada pe ei insisi drept intelectuali, ducand la o crestere a
comportamentelor precum participarea la teatru, investitiile Tn artd, caldtoriile si
acordarea de bani catre organizatii de caritate. Expresia de sine este de asemenea
importanta, rezultand in achizitionarea de marci de nalta calitate, de prestigiu.

» Clasa de mijloc: valorile si tiparele de consum ale acestor consumatori variaza, totusi
multi se uitd la clasa superioara pentru indrumari cu privire la anumite comportamente,
cum ar fi eticheta culinara adecvatd, imbracamintea si activitatile de agreement. Aceasta
tendintd se extinde la participarea la teatru, vacante si cursuri de educatie a adultilor
pentru perfectionare.

» Clasa muncitoare: clasa muncitoare devine mai tanara, mai diversa din punct de vedere
etnic, oarecum mai educatd si mai Instrainatd de angajatori decat era. Acesti consumatori
depind in mare masura de membrii familiei pentru sprijin economic si social (pentru
oportunitati de munca, sfaturi etc.) Aceasta clasa este mai probabil sa cheltuiasca decat sa
economiseasca bani.

De exemplu in Franta, comportamentul de consum al celor trei clase sociale,
delimitate pe categorii socio-profesionale, reflectda stilul de viata, aspiratiile specifice
fiecaruia, diferentierile continuand sa subziste chiar daca sunt vizibile unele modificari.

Se constata ca prin consumul anumitor produse sau servicii indivizii 1si demonstreaza
apartenenta lor sau aspiratia catre o anume clasa sociald, ierarhia sociala evidentiindu-se si
prin puterea de cumparare.

Cunoasterea particularitatilor pe categorii sociale permite in activitatea de marketing

segmentarea pietii, deosebit de utild in elaborarea programelor de marketing.
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Luarea deciziilor consumatorilor

6.1. Recunoasterea problemelor si ciutarea informatiilor

Prima etapd a procesului de luare a deciziilor consumatorului este recunoasterea
faptului ca trebuie sa se indeplineasca sau sa se rezolve o problema. O dorintd existd atunci
cand cineva are o nevoie neindeplinita si a stabilit ca un produs sau serviciu va satisface acea
nevoie. Recunoasterea problemei este diferenta perceputa intre o stare ideala si o stare reala.

¢ Stare idealia: felul in care vrem sa fie lucrurile. Este o functie a asteptarilor si a
obiectivelor sau aspiratiilor viitoare.

% Stare realid: modul 1n care lucrurile sunt de fapt (situatie reald). Adesea influentata de
factori fizici.

Dupa recunoasterea unei probleme, un consumator incepe sa caute informatii, etapa
urmatoare a procesului de decizie de cumparare. O cautare de informatii are doud aspecte.
Intr-o cautare internd, cumpdaritorii isi cautd in amintiri informatii despre produse care ar
putea rezolva problema. Dacd nu pot recupera suficiente informatii din memorie pentru a lua
0 decizie, ei cauta informatii suplimentare din surse externe intr-o cautare externa.

a. Reamintirea marcilor; consumatorii tind sd-si aminteascd marcile prin intermediul
evocarii. Consumatorii si amintesc din ce in ce mai mult de o marca atunci cand
marca este familiara, daca leaga obiective si situatii de utilizare, daca este marca
preferata, etc.

b. Reamintirea atributelor produselor, pe baza urmatoarelor variabile: accesibilitate sau
disponibilitate, diagnostic (informatii de diagnosticare: ne ajuta sa discriminam intre
obiecte), evidentd (care este cel mai important), determinantd (evidentiat si
diagnosticat).

€. Reamintirea evaludrilor; deoarece memoria pentru detalii specifice se degradeaza in
timp, gasim evaluari generale mai usor de retinut decat informatiile specifice despre
atribute.

d. Reamintirea experientelor; amintirea memoriei autobiografice sub forma unor imagini
specifice si a efectului asociat acestora.

Dupa ce a recunoscut problema nevoii si a cautat informatii despre posibile
alternative, consumatorul ajunge la a treia etapa a procesului de luare a deciziilor: evaluarea

alternativelor. Atunci cand a fost identificat un numar satisfacator de alternative,
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consumatorul trebuie sd le evalueze Tnainte de a lua o decizie. Evaluarea poate implica un
singur criteriu sau mai multe criterii cu care se compara alternativele.

Pe masura ce creste motivatia pentru procesarea informatiilor, cautarea externa va fi in
general mai extinsd. Sase factori cresc motivatia de a efectua o cautare externa:

a. Implicarea si riscul perceput

b. Costurile si beneficiile percepute; activitatea de cautare externa este mai mare atunci
cand beneficiile percepute sunt ridicate Tn raport cu costurile sale.

C. Set de consideratii; daca setul contine o serie de alternative atractive, consumatorii vor
fi motivati sa se angajeze mai mult in cautarea externa pentru a decide ce alternativa sa
aleaga.

d. Incertitudinea relativd a marcii; atunci cand consumatorii nu sunt siguri despre ce
marca este cea mai bund, se angajeaza mai mult in cautarea externa.

e. Atitudinea fata de cautare; unor consumatori le place sa caute informatii, altora nu.

f. Nivelul discrepantei informatiilor noi; atunci cand consumatorii intdlnesc ceva nou in
mediul lor, vor incerca sa-1 clasifice folosind cunostintele din memorie.

Cautarea externa este, de asemenea, puternic influentatd de capacitatea consumatorului
de a procesa informatii. Exista trei variabile care afecteazd amploarea cdutarii de informatii
externe: cunostintele consumatorilor, abilitatile cognitive si datele demografice.

Consumatorii care au motivatia si capacitatea de a cauta informatii trebuie s aiba in
continuare posibilitatea de a prelucra aceste informatii inainte ca o cautare extinsd sa poatad
avea loc. Factorii situationali care afecteazd procesul de cautare includ cantitatea de
informatii, formatul informatiei, timpul disponibil si numirul de articole alese. Intr-o situatie
de consum, implicarea clientilor in decizia de cumparare poate avea efect asupra
comportamentelor acestora. Daca clientul are un nivel mai ridicat de implicare, va cauta
informatii mai detaliate despre un produs sau serviciu si va depune mai mult efort in
selectarea unui produs; ca urmare, va obtine satisfactii pozitive.

Cautarea externd urmeazd o serie de pasi secventiali care pot oferi o perspectiva
suplimentara asupra deciziei consumatorului, inclusiv orientarea (obtinerea unei imagini de
ansamblu asupra afisajului produsului), evaluarea (compararea optiunilor privind atributele

cheie) si verificarea (conform alegerii).

6.2. Procesele post-decizie
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Deciziile nu inceteazd intotdeauna dupa ce consumatorii au facut o alegere sau o
achizitie.

Consumatorii se pot simti inca nesiguri daca au facut alegerea corecta sau chiar pot
regreta alegerea lor. Disonanta post-decizie este un sentiment de anxietate asupra faptului
dacd a fost luata decizia corectd. Regretul dupa decizie reprezintd sentimentul ca ar fi trebuit
sa achizitionati o alta optiune.

Experientele care apar in timpul achizitiei, consumului sau eliminarii sunt surse foarte
importante de cunoastere a consumatorilor din mai multe motive:

v Consumatorii tind sa fie mai motivati sa invete in aceste circumstante

v Informatiile obtinute din experientd sunt mai reale si, prin urmare, mai usor de retinut
decat alte tipuri de informatii.

v Expunerea repetata la reclame poate aproxima efectul experientei directe atunci cand vine
vorba de cautarea sau atributele informationale, cum ar fi pretul, rezultand in faptul ca
unii consumatori au convingeri puternice cu privire la aceste caracteristici.

Sentimentele post-decizie, emotiile pozitive sau negative experimentate in timpul
utilizarii produselor sau serviciilor, care pot afecta judecdtile de satisfactie ale consumatorilor.
Cclientii nemultumiti sunt adesea motivati sa le spuna altora pentru a-si ameliora frustrarea.
Cand problema este severd, este mai probabil sa apara W-O-M negativ (consumatorii
cantaresc mai mult informatiile negative de la alti consumatori decat comentarii pozitive).
Specialistii in marketing trebuie sd depund eforturi pentru a identifica motivul W-O-M
negativ si sd 1a masuri pentru a remedia sau elimina problema.

Singura satisfactie a clientilor nu este suficienta pentru a obtine clienti reali loiali. Prin
urmare, un obiectiv cheie ar trebui sa fie pastrarea clientilor: practica mentinerii clientilor prin
construirea de relatii pe termen lung cu acestia.

Aceasta este etapa finala a procesului de luare a deciziilor, in care consumatorii
compard performanta produsului cu asteptarile lor. Sentimentele si evaluarea cumparatorului,
dupa vanzare, sunt semnificative pentru marketing, deoarece pot influenta vanzarile repetate
si pot dezvolta ,,loialitatea fata de marca” sau pot opri utilizarea produsului pentru totdeauna.
Multe companii considerd clientii multumiti ca fiind cea mai bund formd a acestora
publicitate. Cu cat diferenta dintre asteptare si performantd este mai mare, cu atat este mai
mare nemultumirea consumatorului si demonstreaza cd unii consumatori maresc decalajul
atunci cand produsul nu este perfect si sunt foarte nemultumiti; altii minimizeaza decalajul si

sunt mai putin multumiti.
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6.3. Internetul in procesul de cautare si decizie

Daca accesul la informatie in zilele noastre nu mai este o problema, dificultatea apare
datoritd modului in care aceasta informatie este rafinata si selectatda In mod optim. Deoarece
Internetul este un vast rezervor de informatie care nu beneficiaza de un bibliotecar sau
catalog, o importantd crescanda in selectarea informatiilor o au serviciile de cautare.
Statisticile arata ca peste 80% din totalul de trafic catre site-uri n Internet este generat de
motoarele de cautare. Daca 8 din 10 internauti apeleaza la un serviciu de cautare pentru a gasi
informatiile dorite cam tot atatia se declara frustrati de inabilitatea de a le obtine. De aici
importanta crescanda in selectarea informatiilor atat a serviciilor de cautare cat si a filtrarii
continutului informational de catre utilizator.

Mediul online evolueaza continuu. De exemplu, la inceput, populatia de consumatori
online era relativ omogena si se caracteriza ca fiind tanara, albd, educatd si masculind. Pe
masura ce populatia online reflectd din ce in ce mai mult populatia generala, segmentarea si
marketingul tintd devin din ce in ce mai critice pentru succesul online.

In ceea ce priveste rolul internetului in cautarea informatiilor si luarea deciziilor,
specialistii in marketing au cel putin trei probleme strategice majore de rezolvat:

1. Cum 1si pot conduce informatiile catre consumatori?

2. Cum pot conduce consumatorii catre informatiile lor?

3. Cum vanzarea online poate fi utilizata sau integrata cu canalele existente?

Studiile sugereaza ca Internetul este o sursa preferata de informatii legate de produs in
randul utilizatorilor de internet, din urmatoarele motive:

* Se furnizeaza informatii online.

* Informatiile online méresc vanzarile externe.

* Sursele online sunt considerate valoroase.

* Sursele online reduc rolul vanzatorului.

Mass-media traditionala poate fi eficientd in directionarea activitatilor de cdutare a
informatiilor consumatorilor catre site-urile web ale companiei. Motoarele de cautare precum
Google, Yahoo si MSN sunt un instrument important de cautare pentru consumatori.
Capacitatea motoarelor de cdutare de a afisa informatii relevante depinde si de relatiile
dezvoltate intre acestea: daca isi foloseste propria baza de date, a altor motoare sau ofera
informatii §i pentru alte motoare de cautare. lerarhia rezultatelor ,,scotocitorilor digitali” poate

fi urmarita pe patru niveluri:
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1. Rezultate oferite de cétre furnizori principali de informatie. Motoarele de cautare se
bazeaza in primul rand pe rezultatele proprii. Google, de exemplu, si-a dezvoltat
propriul algoritm: o cautare cu acest motor nu depinde de alte servicii de cautare.

2. Rezultate oferite de catre furnizori secundari de informatie. Daca primul furnizor
esueazd in a cauta informatii relevante, atunci motoarele apeleazd la furnizori
secundari de informatie. Este un fel de optiune de backup.

3. Rezultate extrase din directori de cautare. Motoarele de cautare se folosesc si de
rezultatele din directoare.

4. Rezultate platite (legaturile sponsorizate): clientii platesc pentru a se afla in topul
cautarilor pentru anumite cuvinte cheie.

Internetul influenteaza cautarea informatiilor pentru consumatori. Avantajele evidente
ale internetului includ viteza si eficienta cu care pot fi obtinute cantititi mari de informatii.
Rezultatul poate fi un proces de cautare mai eficient si decizii mai bune. Considerentele
economice par a fi un motivator major al cautarii online.

In ciuda acestor beneficii si a altora, una dintre provocarile cu care se confrunti
consumatorii este trecerea prin cantitati foarte mari de informatii disponibile pe internet.
Astfel, supraincarcarea informatiilor poate fi un factor major pe internet. Motoarele de cautare
generale sunt utile. Cu toate acestea, servicii si instrumente mai specializate continud sa
evolueze pentru a ajuta consumatorii Tntr-un mod mai specific in cautarea si luarea deciziilor.

Consumatorii online sunt mari utilizatori ai motoarelor de cautare. Deoarece
rezultatele cautarii sunt ordonate si consumatorii de multe ori nu trec mai departe de prima
pagind a listarilor, selectarea cuvintelor cheie si alte tehnici legate de optimizarea motorului
de cautare sunt esentiale pentru firma in ceea ce priveste obtinerea site-ului web cu listarea cu
cea mai mare prioritate pentru cele mai multe termeni de cautare corespunzatori. Optimizarea
motoarelor de cautare (SEO) implica tehnici concepute pentru a se asigura ca paginile web ale
unei companii sunt accesibile motoarelor de cautare si concentrate in moduri care ajuta la
imbunatatirea sanselor de a fi gasite.

Firmele trebuie sa ofere consumatorilor stimulente continue pentru a reveni la site-
urile lor web. Tehnicile pot include functii de stiri legate de produs, forumuri de discutii
legate de utilizatori, actualizari despre produse si caracteristici noi si asa mai departe. Din ce
in ce mai mult, companiile se bazeaza pe fluxuri RSS care extrag informatii in mod continuu
din diverse surse online pentru a-si mentine site-urile relevante si actuale. Site-urile Web pot
oferi, de asemenea, consumatorilor optiunea de a primi actualizari periodice prin e-mail, care

pot declansa vizite pe site.
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6.4. Procesul decizional — proces circular

Procesul decizional este acum o calatorie circulara cu patru etape:

= considerare initiala

= evaluarea activa sau procesul de cercetare a potentialelor achizitii
= Tnchidere, atunci cand consumatorii cumpara marci

= post-cumpdrare, cand consumatorii le experimenteaza

Considerarea initiald este punctul de plecare, in care consumatorul incepe sd se
gandeasca la un set de marci bazate pe punctele de contact pe care le-au intélnit online, care i
determind s se gandeasca sa faca o achizitie.

In aceasta etapd, consumatorul poate fi deja in favoarea unor marci si le-a scontat pe
altele din cauza prejudecitilor istorice sau a perceptiilor marcii. In acest nou peisaj al
comertului cu amanuntul, existd o multime de modalitdti de ,,revenire” pentru marcile reduse
bazate pe continutul electronic produsului - cum ar fi titlul produsului, imagini de produs de
inalta calitate optimizate pentru mobil, evaluari, recenzii, descrieri de produse convingatoare
si, din ce Tn ce mai mult, video.

Consumatorul poate constata, In etapa urmatoare, cd marca pe care au Impins-o initial
intr-o parte ofera de fapt un produs - o masina, de exemplu - care se potriveste mult mai mult
cu ceea ce cautau decat marcile pe care le-au favorizat initial.

Evaluarea activd este etapa din cdldtoria circularda In care consumatorul adund
informatii care pot ajuta la informarea unei achizitii, adaugand sau aruncand marci pe care ar
putea sa le cumpere de-a lungul drumului.

Cercetarile au aratat ca ,,doud treimi din punctele de contact din faza de evaluare
activa implica activitdti de marketing orientate cdtre consumatori, precum,, recenzii pe
internet si recomandari din partea gurii din partea prietenilor si a familiei”.

Brandurile trebuie sa fie inteligente aici si sa realizeze ca mesageria unidirectionala
este atat de eficientd aici. Modul in care procesul de luare a deciziilor consumatorilor s-a
modificat atdt de dramatic inseamna ,,cd specialistii in marketing trebuie sd treaca agresiv
dincolo de comunicarea pur push-style si s invete sa influenteze punctele de contact orientate
de consumator, cum ar fi cuvantul din gurd si site-urile de informatii pe internet”. Cu
siguranta, am adduga si retelele sociale n acest mix.

Inchiderea este locul n care consumatorul selecteazi o marcd in momentul
cumpardrii. De unde aleg sa cumpere, de exemplu, produsul unei marci fatad de cel al altei

marci - pentru ca se potriveste mai mult cu ceea ce cauta.
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Achizitia ulterioara este extrem de importantd, deoarece daca produsul sau serviciul
indeplineste (sau nu indeplineste) asteptarile, acesta va informa calatoria urmatorului
consumator.

Daca asteptarile sunt indeplinite sau depasite, experienta post-cumpadrare ar putea crea
o bucld de loialitate care 1l face pe consumator sa rateze consideratiile initiale si pasii de
evaluare activa si sa treaca direct la etapa de inchidere atunci cand urmeaza sa cumpere acel
produs sau tip de serviciu. Multi consumatori vor cauta chiar si recenzii pentru un produs pe
care tocmai l-au achizitionat pentru a-i ajuta sa decida daca il cumpara data viitoare sau sa
opteze pentru produsul echivalent al altei marci.

Ar fi gresit ca marcile consacrate sa isi asume doar loialitatea pe baza patrimoniului
lor si a reputatiei istorice. Trebuie sa lucreze mult mai mult decat atat si sd Indeplineasca in

mod constant asteptérile consumatorilor - sau altfel sa le piarda.
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Teorii si metode de cercetare pentru explicarea

comportamentului consumatorilor

7.1. Teorii pentru explicarea comportamentului consumatorilor

Comportamentul consumatorului a fost explicat prin mai multe teorii si modele
conceptuale. Cele mai interesante teorii sunt cele care se concentreaza pe acceptarea noilor
tehnologii, Tn special aplicatiile IT si luarea deciziilor si etica consumatorilor.

Una dintre cele mai cunoscute teorii (in psihologia sociald) pentru prezicerea
comportamentului uman si Intelegerea influentei motivationale asupra acestuia este teoria
actiunii rationale (TRA), elaborata de Fishbein si Ajzen (1975) in baza studiilor anterioare din
domeniul psihologiei sociale. Comportamentul volitiv al unei persoane este afectat de intentia
comportamentala care, la randul sau, este influentatd de atitudini si norme subiective. Cu alte
cuvinte, atitudinile si normele subiective pot fi utilizate pentru a prezice intentia
comportamentald a unei persoane, care poate fi folositd pentru a prezice comportamentul
volitiv.

TRA este dezvoltatd in continuare in teoria comportamentului planificat (TPB) (Ajzen
1985; 1991). Comparativ cu TRA, TPB include un element suplimentar numit control
comportamental perceput. Acest factor se referd la convingerile unei persoane cu privire la
abilitdtile sale de a aborda un anumit comportament. Aceste abilitati pot include abilitati,
facilitati si oportunitati. Cu alte cuvinte, se referd la masura in care persoana considerd ca

situatia comportamentald este in propriile sale maini.
7.2. Metode de cercetare a comportamentului consumatorilor

% Date primare: date care provin de la cercetdtori si sunt colectate pentru a furniza
informatii relevante pentru un anumit proiect de cercetare.

+«+ Date secundare: date colectate in alte scopuri, care sunt ulterior utilizate intr-un proiect
de cercetare.

% Sondaj: o metoda de colectare a informatiilor de la un esantion de clienti, in principal
prin adresarea de intrebari.

% Focus group: o forma de interviu care implica 8-12 persoane; un moderator conduce

grupul si cere participantilor sa discute despre un produs, un concept sau alt stimul de

marketingr
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X/

+ Povestirea: o metoda de cercetare prin care consumatorii sunt rugati sa spuna povesti
despre achizitionarea produsului sau experientele de utilizare. Aceste povesti ii ajuta pe
specialistii in marketing sa obtind informatii despre nevoile consumatorilor si sa
identifice atributele produsului care raspund acestor nevoi.

« Experimente: teste de laborator si experimente de teren cu consumatorii, care este o
modalitate de a cerceta noi produse si tendinte de marketing.

% Test de piata (cercetare de teren): un studiu in care eficacitatea unuia sau mai multor
elemente de marketing este examinata prin evaluarea vanzarilor produsului pe o piata
reald, de ex. un oras specific.

% Analizd conjugatd: o tehnica de cercetare pentru a determina importanta relativa si
atractivitatea ofertei.

¢ Cercetare etnografica: cercetare calitativa aprofundatd utilizand observatii si interviuri
(de multe ori ocazii repetate) ale consumatorilor din mediul real. Este adesea folosita
pentru a studia semnificatia pe care consumatorii o atribuie unui produs sau fenomen de
consum.

% Exploatarea datelor: cautarca modelelor intr-o bazia de date a companiei care ofera
indicii pentru nevoile, preferintele si comportamentele clientilor.

% Netnografie: observarea si analiza comportamentului online si a comentariilor

consumatorilor.

7.3. Cunoasterea consumatorilor

Pentru a avea un succes, este bine ca dezvoltarea unui produs inovativ sa aiba in
vedere Incd de la inceput implicarea consumatorului in dezvoltarea produsului.

Cunoasterea consumatorilor va permite ghidarea dezvoltarii produsului, implicarea
consumatorilor Tn procesul inovativ de specificare, dezvoltare si testare a produsului,
realizand astfel premizele unei acceptari mai rapide si complete de catre consumatori.

Utilizarea unui produs de catre un consumator, mai ales in situatia in care produsul
este inovativ, este un proces complex care poate implica mai multe modele mentale. Aceste
modele implicd cunoasterea produsului, activitdti de Invatare, actiuni asupra produsului si
reactii din partea acestuia, interactiuni ghidate sau nu ale consumatorului cu produsul. Pot
rezulta experiente noi si consumatorul poate capata cunostinte si abilitdti noi.

Cunoasterea consumatorilor este importantd pentru dezvoltarea produselor care este

bine sa satisfacd cit mai mult cerintele acestora. Procesul de utilizare a produsului este un
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proces de cunoastere. Trebuie sd cunoastem acest proces, avand in vedere si faptul ca exista
anumite limitdri impuse atat de consumator cat si de caracteristicile proprii ale produsului.

Analizand consumatorii putem obtine informatii in ceea ce priveste asteptarea lor
legatd de anumite aspecte ale produsului precum si informatii care pot ajuta la evitarea
inducerii unor asteptari nerealiste din partea lor. Aceste asteptari pot avea influente negative
in procesul de adoptare a produsului.

Prin aceastd analiza poate fi identificatd si explicata natura si cauzele situatiilor care
pun in dificultate consumatorul si care ar trebui eliminate astfel incat sd nu mai apard in
produsul final.

Analize extinse ajutd de asemenea la elaborarea de teorii, crearea de unelte de
modelare, intocmirea de ghiduri si metode de concepere, dezvoltare si realizare ce pot duce la
proiectarea si fabricarea mai eficientd a produselor.

De-a lungul timpului s-au facut numeroase studii care au incercat sa identifice modul
in care functioneaza creierul uman 1n strinsd legaturd cu sistemul senzorial. Rezultatele
acestor studii au fost exprimate sub forma unor legi mai generale care pot fi insd adaptate si
folosite pentru dezvoltarea produselor si a interfetelor acestora, astfel incat sa se realizeze o
interactiune cat mai simpla si usoara intre consumator si produs.

Tn tabelul de mai jos sunt prezentate pe scurt cateva dintre cele mai cunoscute astfel de
legi care pot fi aplicate in proiectarea bunurilor si serviciilor. Se precizeaza domeniile de
aplicare si modul in care acestea pot fi folosite in procesul de proiectare a interactiunii dintre
consumator si produs.

Descriere

Aplicatii

Implicatii asupra proiectarii

Legea lui Fitts Prezinta un model Interactiune om- - elementele interfetei trebuie sd aiba

Legea lui Miller

predictiv al miscarilor
oamenilor care spune
ca timpul de deplasare
catre o tintd este o
functie a raportului
dintre distanta la care
se afla tinta si
dimensiunea acesteia

Capacitatea de stocare
a  informatiei in
memoria de scurtd
durata este limitata la

7+2 elemente

calculator, ergonomie,
masurarea

performantelor

Proiectarea
interfetelor,
dezvoltarea metodelor
de  memorare sau

invatare, realizarea

138

marimea potrivita si sa fie la Indeména
consumatorului

- este bine ca elementele interfetei sa
fie pozitionate in colturile sau pe
marginile zonei de afisare (ecran) — de
de Start la MS

Windows sau reperul pentru Panoul

exemplu butonul

lateral la sistemul Android

- trebuie limitat numarul de concepte
prezentate pe o pagind/diapozitiv,

- numarul de elemente dintr-un meniu,
numarul de butoane intr-o bard de

butoane este bine sa fie limitat la
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Legea lui Hick

Legea puterilor

aplicata practicii

Legea lui Zipf

Legea lui Pareto

Legea lui
Weber/Fechner

Precizeaza timpul
necesar unei persoane

s ia o decizie pe baza

posibilitatilor de
alegere  avute la
dispozitie

Precizeaza ca timpul
necesar termindrii unei
sarcini descreste liniar
cu numarul de
incercari practice

realizate anterior

Precizeaza faptul ca in
anumite procese unele
evenimente sunt mai
frecvente decat altele
urmand o distributie

de tip Zipf

Precizeaza ca 80% din
realizarea unei sarcini
necesitd 20% din timp
dar cei 20% din
sarcina ramasa

necesitd 80% din timp

Precizeaza ca doi
stimuli pot fi
diferentiati daca ei

genereazd un raspuns

prezentarilor
Luarea deciziilor,
proiectarea secventelor
de comenzi n cadrul

unei interactiuni

Imbunatatirea

abilitatilor de utilizare
a unui produs sau a
interfetei acestuia,

metode de invatare

Lingvistica,

proiectarea interfetelor

Proiectarea
interfetelor, rezolvarea

erorilor

Proiectarea

interfetelor, tipografie
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valoarea indicata de lege (7+2)

- nu vor fi prezentate prea multe
elemente de interfatd pentru a nu
micsora timpul de reactie pentru
interactiune (ex. nr. de elemente dintr-
un meniu, numarul de panouri - tab -
intr-o fereastrd de dialog, numarul de
niveluri ierarhice ale meniurilor)

- nu vor fi prezentate prea multe
alternative cand consumatorul trebuie
sa ia 0 decizie

- cu cat interfata este mai simpla cu atat
ea va putea fi utilizatd de mai multe ori
si deci Invatata mai usor

- o perioadd de incercare prealabila
cumpdrarii produsului va da incredere
consumatorului in utilizarea produsului
si creste mult sansa ca acesta sa-l
cumpere

- anumite elemente sunt plasate
fnaintea altora datoritd faptului ca
frecventa lor este mai mare (ex.
utilizarea comenzii  File Open din
meniul File Tn raport cu comanda
Import)

- comenzile mai frecvente vor fi in
meniurile aflate mai sus in ierarhia de
meniuri

- atrage atentia asupra faptului ca un
numar mic de comenzi vor fi utilizate
n cea mai mare parte a timpului

- pe un site web, 80% dintre cereri vor
fi pentru 20% dintre paginile web ale
site-ului.

- trebuie eliminate functionalitatile

necritice care sunt rar utilizate

- in cadrul interfetelor se aplica la

selectarea  luminozitatii, — nivelului
sonor, grosimea liniilor, marimea
corpului caracterelor, selectarea
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Legea lui Nielsen

Legea lui
Ebbinghaus
(efectul pozitiei in
serie)

Legea formelor
(Gestalt)

vizual care depaseste
un anumit prag.

Exista 3 limite de timp
(0,1s, 1s si 10s) pentru
raspunsul unui sistem
pe care consumatorul
le percepe n mod
diferit (are sentimentul

cd manipuleaza direct

sistemul, are
sentimentul ca are
controlul asupra
sistemul, are

sentimentul ca este la
dispozitia sistemului)

Precizeaza faptul ca
elementele de la
liste

inceputul  unei

(efectul intaietatii) si

cele de la sfarsitul
listei (efectul
prospetimii) sunt

reamintite cu mai mare
acuratete decat cele
din mijlocul listei.

Precizeaza faptul ca
oamenii tind sa
perceapa obiectele 1n
intregimea lor Tnainte
sa perceapa elementele

componente

Proiectarea interfetelor

Proiectarea

interfetelor, redactarea

listelor, realizarea
reclamelor
Proiectarea
interfetelor, studiul

comportamentului,

rezolvarea problemelor

combinatiilor de culori

- comenzile critice trebuie sd se incheie
in0,1ls

- anumite comenzi trebuie sa se incheie
intr-o secunda

- daca raspunsul la o comanda intarzie
mai mult de 10  secunde,
consumatorului trebuie sa i se indice
faptul cd sistemul lucreazd Ia
indeplinirea comenzii (ex. simbolul

clepsidrei, bara de stare)

- elementele cele mai folosite ale unei
interfete trebuie puse la inceputul sau
la sfarsitul listei
- informatiile importante trebuie
evidentiate la 1Inceputul si sfarsitul
activitatii

- daca o decizie are efect imediat
aceasta trebuie

pusd la sfarsitul

activitatii

- realizarea unui concept integrator bun
este important chiar dacd elementele
componente sunt bune

- imaginea de ansamblu a unui produs
este la fel de importanta ca si detaliile

acestuia

Mintea consumatorului este un sistem complex in care in fiecare moment au loc

procese multiple ce implica functii de baza, functii de cunoastere, functii de invatare si functii

de adaptare continua la mediul inconjurator. Figura 1 prezintd cele mai importante procese

mintale si relatiile dintre acestea.
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Fig. 7.1. Procese mentale si relatiile dintre ele.

Dintre aceste procese de baza, cele mai relevante din punctul de vedere al interactiunii
dintre consumator si produs sunt atentia, perceptia, recunoasterea si memorarea.
= Atentia

In fiecare moment sistemul nostru senzorial este bombardat de stimuli proveniti din
mediul Inconjurdtor. Pentru a putea face fatd acestui flux mare si continuu de informatii,
organismul nostru este adaptat sd poatd realiza o selectie a lucrurilor asupra careia sa se
concentreze la un anumit moment in timp. Aceastd capacitate denumita atentie, ne permite sa
ne concentram asupra informatiei care este relevanta pentru ceea ce facem la un moment dat.
Aceasta poate si implice unul sau mai multe dintre simturile noastre. In cea mai mare parte a
cazurilor, simturile implicate cel mai mult sunt cele auditive si vizuale. Exista insa si domenii
in care alte simturi pot avea o pondere mult mai importanta decat cele amintite anterior.

Elementele care formeaza o interfatd trebuie realizate si structurate astfel incat sa
capteze atentia. Pentru a structura aceste elemente se pot folosi diverse metode cum are fi:
utilizarea de elemente de delimitare spatiald sau conceptuald care se poate obtine folosind

spatieri, chenare, ferestre, culori, sunete, afigsare intermitentd sau animatii.

141



AFACERI DIGITALE

Spatiere este una dintre metodele des folosite pentru a atrage atentia sau pentru a

permite focalizarea atentiei consumatorului in anumite zone ale interfetei.

Aceasta metoda este des intdlnitd in cadrul interfetelor produselor software, dar ea

poate fi regasita si la multe alte produse fizice.

In Fig. 2 se poate observa diferenta intre doud interfete, una care nu utilizeaza

spatierea si alta care o utilizeazd. In ambele cazuri, in zona de interfatd, in acest caz o

fereastrd de afisare, este afisatd aceeasi informatie (in format text), in acelasi spatiu si folosind

aceleasi formatiri ale caracterelor. In al doilea caz, informatia este mult mai usor de perceput

si eventuale operatii ulterioare (de exemplu cautarea unei informatii in textul respectiv) este

mult mai usor de realizat, si acest lucru doar prin folosirea de spatieri intre diferite portiuni ale

textului.

volumeindrivechasnolabel. volume in drive C has no label.

wolumaseriallumberis i volume serial number s
birectoryofC:hoocumentsandsettingshadministartMenuyPrograms pirectory of C:\bocuments and SettingshadminisStart MenuspPrograms
28,01, 201715:25<DIR>. 28.01.2007 15:25 <DIR>

28.00L.201715:25<DIR>. . 28.01.2007 15:25 <DIR> ‘e

09,03, 201607 :51<DIR>3DTouchPadsoKD. @ 08.03.2006 07:51 <DIR> 30TouchPad SDK 0.9
25.03.200917:29<DIR>ACCESSOr fEs 25.03.2009 17:29 <DIR> Accessories
16.10.200911:20<0IR>Administrativetonls 16.10.2009 11:20 <DIR> administrative Tools
17.11. 200817 :53<DIR>AVNET 17.11.2008 17:53 <DIR> Aynet
31.01.201412:12<DIR>Electronicsworkbench 31.01.2014 12:12 <DIR> Electronics workbench
13.06.201123:21<0IR>Ghostscript 13.06.2011 23:21 <DIR> Ghostscript
25.03.200917:29803InternetExplorer. Ink 25.03.200% 17:29 803 Internet Explorer.Ink
28.0L1.201715:25079st. txt 28.01.2007 15:25 0 19st.txt
22.04,201612:31<DIR>Microchi pMPLABXpress 22.04,2006 12:31 <DIR> Microchip MPLAE Xpress
24.11.201117:50<DIR>Microsoftcarage 24.11.2011 17:50 <DIR> Microsoft Garage
18.03.201612:41<DIR>QT5.6.0 18.03.20016 12:41 <DIR> qQt 5.6.0
18.12.201308:321. 595RemoteAssistance. Tnk 18.12.2013 O08:32 1.599 remote assistance. Tnk
21.05. 201614 :35<DIR>Startup 21.09.2016 14:35 <DIR> Startup
02.04.200812:15<DIR>TEraTarmero 02.04,2008 12:15 <DIR> Tera Term Pro
03.05.201211 :40738windowsMadiarlayer. Tnk 03.05.2012 11:40 788 windows Media Player.Ink
10.07. 200811 : 08<DIR>wWinNRAR 10.07.2008 11:08 <DIR> winmar
06,01.201013:52<DIR>WIZNnet 06.01.20010 13:52 <DIR> wIZnet
4Filefs)3.190bytes 4 Filefs) 3.190 hytes
llSD"lr(s)2.841.?14.688bytesfree 15 pirgs) 2.841.714.688 bytes free

Fig. 7.2. Utilizarea spatierii pentru a usura perceperea informatiei.

Activitate: Gasiti pretul unei camere duble la hotelul Holiday Inn din Bradley in figura de

mai jos.

Pennsylvania
Bedford Motel/Hotel: Crinaline Courts
(814) 623-9511 S: $18 D: $20
Bedford Motel/Hotel: Holiday Inn
(814) 623-9006 S: $29 D: $36
Bedford Motel/Hotel: Midway
(814) 623-8107 S: $21 D: $26
Bedford Motel/Hotel: Penn Manor
(814) 623-8177 S: $19 D: $25
Bedford Motel/Hotel: Quality Inn
(814) 623-5189 S: $23 D: $28
Bedford Motel/Hotel: Terrace
(814) 623-5111 S:$22 D: $24
Bradley Motel/Hotel: De Soto
(814) 362-3567 S: $20 D: $24
Bradley Motel/Hotel: Holiday House
(814) 362-4511 S: $22 D: $25
Bradley Motel/Hotel: Holiday Inn
(814) 362-4501 S: $32 D: $40
Breezewood Motel/Hotel: Best Western Plaza
(814) 735-4352 S: $20 D: $27
Breezewood Motel/Hotel: Motel 70
(814) 735-4385 S: $16 D: $18

Fig. 7.3
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Gasiti acelasi lucru in figura de mai jos.

South Carolina

Rates
City Motel/Hotel Phone Single Double

Charleston Best Western 747-0961 $26 $30
Charleston Days Inn 881-1000 $18 $24
Charleston Holiday Inn N 744-1621 $36 $46
Charleston Holiday Inn SW 556-7100 $33 $47
Charleston Howard Johnsons 524-4148 $31 $36
Charleston Ramada Inn 774-8281 $33 %40
Charleston Sheraton Inn 744-2401 $34 $42

Columbia  Best Western 796-9400 $29 $34
Columbia  Carolina Inn 799-8200 $42 $48
Columbia  Days Inn 736-0000 $23 %27
Columbia  Holiday Inn NW 794-9440 $32 $39
Columbia  Howard Johnsons 772-7200 $25 $27
Columbia  Quality Inn 772-0270 $34  $41
Columbia  Ramada Inn 796-2700 $36 $44
Columbia  Vagabond Inn 796-6240 $27

Fig. 7.1

Tullis a gdsit cd doud ecrane produc rezultate destul de diferite. In primul ecran cdutarea
a necesitat in medie 5,5 secunde in timp ce in cel de al doilea ecran cautarea a necesitat in
medie 3,2 secunde. S-a pus intrebarea de ce, avind in vedere ca ambele contineau aceeasi
densitate de informatie (31%)?

In primul ecran informatia era afisatd la gramadd, ficand cautarea greoaie in timp ce in
al doilea ecran caracterele au fost grupate in categorii verticale facand informatia mai usor

de citit.

Folosirea liniilor de separare sau a chenarelor este o alta metoda mult utilizata pentru
usurarea perceperii informatiei.

Utilizarea liniilor de separare sau a chenarelor permit organizarea elementelor
interfetei, scotand in evidenta grupurile sau categoriile in care acestea sunt aranjate.

Dintre exemplele cele mai intalnite, amintim utilizarea liniilor de separare din cadrul
meniurilor aplicatiilor software sau chenarele folosite in cadrul barelor de butoane pentru a
grupa butoanele in functie de categoria comuna a comenzilor cérora le sunt asociate.

Fig. 5. prezintd cateva exemple de astfel de utilizari ale liniilor de separare si ale

chenarelor.
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de dialog (b) si in barele de butoane (c) ale unor aplicatii software.
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Activitate: Gasiti cuvantul Italian in figura de mai jos.
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Gasiti cuvantul French in figura urmatoare.
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Weller a gasit ca oamenilor le ia mai putin timp sa localizeze informatia daca aceasta
este grupata folosind un chenar (al doilea ecran) comparat cu folosirea contrastului de culori
(primul ecran). Unii argumenteaza ca prea mult spatiu pe o pagind web ingreuneazd

cercetarea §i ingreuneaza gasirea informatiei.

Aceste cunostinte privind implicatia atentiei in utilizarea produselor si a interfetelor
acestora, pot fi utilizate pentru a realiza produse si interfete ale acestora mai bune. Dintre

recomandarile cele mai importante amintim pe urmatoarele:
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v informatiile carora trebuie sd li se acorde mai multd importanta trebuie sd iasd mai
mult in evidenta;

v se vor utiliza metode de scoatere in evidentd cum ar fi: spatierea, ordonarea,
sublinierea, secventierea si utilizarea de animatii;

v se vor utiliza un numar restrans de elemente (se va evita aglomerarea) pentru a

permite spatierea si evidentierea lor;

Activitate: Care dintre variantele prezentate mai jos sunt mai usor de citit si de ce?

Cum ti-a fost ziua de azi?

Cum ti-a fost ziua de azi’?

Fig. 7.8.

= Perceptia si recunoasterea

Ca si senzatia, perceptia reprezintd activitatea de achizitionare, prelucrare §i integrare
a informatiei preluatd din mediul inconjurator. Fatd de senzatie insd, perceptia este un proces
la un nivel superior avand 1n vedere ca prin perceptie se realizeaza functii de recunoastere,
clasificare si organizare a informatiilor primite.

Studierea modului in care informatia din jur este transformata in experientd a permis
identificarea unor elemente care influenteaza capacitatea de percepere a consumatorului ce
pot fi folosite pentru proiectarea reprezentarilor astfel incat acestea sa fie imediat perceptibile.
De asemenea, au fost identificate si elementele care ar putea sa reduca in proportie mai mica
sau mai mare perceptia componentelor interfetei.

O serie de recomandari privind proiectarea pot fi facute pentru a tine cont de aceste
lucruri. Ele se refera in principal la informatia vizuald si la cea sonord, dar abordari mai noi
tin cont si de alte simturi care pot contribui la cresterea gradului de interactiune dintre
consumator si produs:

v informatia trebuie sa fie reprezentata astfel incat consumatorul sa o perceapa cat mai
usor. Functia de recunoastere trebuie promovata astfel incat sa usureze interactiunea

dintre consumator si produs;
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v reprezentdrile grafice de tip icoane sau pictograme, precum si alte reprezentari grafice
trebuie sd permitd consumatorului sa distinga usor intelesul lor, natura lor si modul in
care acestea servesc interactiunii cu produsul;

v folosirea elementelor vizuale (chenare, sublinieri) si a celor invizibile (spatieri, goluri)
sunt metode eficiente in planul vizual pentru usurarea perceptiei informatiei;

v in planul sonor, sunetele trebuie sa fie usor de auzit si de distins, iar iesirile vocale
trebuie sd permitd consumatorilor sa distinga diferitele grupuri de cuvinte rostite.
Similar cazului perceptiei vizuale, pauzele pot delimita, organiza si astfel usura
receptia informatiei;

v cresterea perceptiei prin combinarea mai multor canale senzoriale cum ar fi vizual-
sonor (elemente ale interfetei au elemente vizuale dar au asociate si semnale sonore)
sau vizual-tactil (elemente vizuale au asociate si efecte ce pot transmite informatii
catre sistemul tactil).

= Memorarea

Memorarea este un proces mintal prin care informatia este codificata, stocatd si mai
apoi regasitd. Modelul cel mai utilizat privind memoria si procesele asociate presupune
existenta a trei niveluri de memorare reprezentate de memoria senzoriald, cea de scurtd durata
st cea de lunga durata, fiecare avand modul ei diferit de functionare. Pentru a putea fi stocata
in memoria de lunga durata, de unde poate fi regasitd dupa un timp mai indelungat, informatia
trebuie sa treaca prin memoria senzoriald si apoi prin cea de scurtd duratd. O parte din
informatia la care suntem expusi este filtrata astfel ca, nu vom putea sa ne amintim totul.

Mai multe elemente au influentd asupra modului in care memoram si apoi regasim
informatia. Dintre cele mai importante amintim:

v atentia;

v emotiile;

v tipul de memorie implicat (senzoriald, de scurtd sau de lunga durata);

v contextul in care percepem informatia.

Memoria in cazul oamenilor este de tip asociativ ceea ce Inseamna ca o informatie va
fi memoratd mai bine dacad ea va fi asociatd cu alte informatii deja existente Tn memoria de
lunga durata. Astfel se explica de ce contextul (cand are loc evenimentul, unde are loc, care
sunt senzatiile percepute, care sunt emotiile resimtite) este important. Fiecare element al
contextului va constitui o informatie care va fi asociatd cu informatia ce se memoreaza si va

constitui mai tarziu un element prin intermediul caruia putem gasi o cale pentru regasirea
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informatiei memorate. Uneori este dificil pentru oameni sa-si aminteascd anumite informatii
care au fost codificate Tntr-un alt context.

Exemplu: ex., Sunteti intr-un tren si vine cineva si va salutd. Nu-l recunoasteti imediat
dar, apoi va dati seama ca este vorba despre vecinul dvs. Sunteti obisnuit sa-1 vedeti in holul
blocului dvs si intdlnirea lui in afara acestui context face dificila recunoasterea acestuia din

prima.

Activitate: Rememorati momentul cand ati facut ultima fotografie cu telefonul mobil.
Cine mai era de fata? Cum era vremea? Care erau culorile predominante ale peisajului sau

ale locului in care s-a facut poza. Ce sunete se auzeau in apropiere?

Codificarea este prima etapd a memordrii, cea in care se determind si care informatie
este preluatd din mediul Inconjurator, si cum este ea interpretatd. Cu cat se acordd mai multa
atentie unui lucru si cu cat este procesat mai mult, in sensul reflectarii asupra acestuia, si
comparat cu alte cunostinte deja existente, cu atat este mai usor de amintit. De exemplu, cand
invatam despre un subiect este mult mai bine sa reflectam asupra lui, sd-1 aprofundam prin
exercitii, sa-1 discutam cu altii, s luam notite (de preferat de tipul hartilor mentale), decat sa
citim doar in mod pasiv o carte despre subiect, s ascultam o lectura sau sa vedem un film

legat de subiectul respectiv (vezi figura).

Audiere

Citire

Audiovizual

Demonstratii

Discutii

Experimente

Predare catre altii

Fig.7.9. Piramida invatarii ilustreaza procentul in care oamenii reusesc sa retina informatiile,

in functie de metoda de predare utilizata.

Regasirea informatiei se poate realiza prin doud metode principale, recunoasterea si

amintirea. Dintre cele doud metode, recunoasterea are eficientd mai mare, astfel ca
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recunoagtem mai bine lucrurile decat ni le amintim. De asemenea, este cunoscut faptul ca este
mai usor sd ne amintim imagini decat cuvinte. Cauza acestei diferente este consideratd a se
datora faptului ca partea din creier asociata activitatii vizuale s-a dezvoltat mult Thaintea celei

asociata cititului.

Activitate: Incercati sa va amintifi datele de nastere ale bunicilor. Incercati sa va
amintifi copertele a ultimelor 2 DVD-uri pe care le-ati ascultat sau ale ultimelor doua carti

pe care le-afi citit. Care este mai usoara? De ce?

Oamenii sunt buni la a recunoaste informatii care sunt legate de elemente vizuale de
ex. culoarea obiectelor, locatia acestora si insemnadrile de pe un obiect. Pentru ei este mai greu
de invatat si reamintit un material arbitrar cum ar fi zilele de nastere si numerele de telefon.

Cunoasterea acestor mecanisme a fost utilizata in proiectarea produselor astfel incat, la
ora actuala, cele mai multe dintre interfetele folosite sunt preponderent vizuale.

Interfetele bazate pe comenzi cer consumatorilor sd isi aducd aminte un nume de
comanda dintr-un set de 100 de nume posibile. Interfetele grafice, pe de altd parte, ofera
consumatorilor optiuni bazate pe elemente vizuale pe care acestia trebuie doar sa le parcurga,
pana o recunosc pe cea corecta.

Ca exemple a folosirii acestor observatii putem aminti faptul cd browserele web,
procesoarele de text, dispozitivele de redare a fisierelor de tip MP3, furnizeaza liste de adrese
URL vizitate, lista celor mai recente fisiere la care s-a lucrat, respectiv cele mai recente titluri
de melodii ascultate, toate ajutdnd semnificativ procesul de aducere aminte.

Studiindu-se utilizarea memoriei de scurta durata s-a evidentiat faptul ca aceasta are o
capacitate limitata, aceastd limita fiind consideratd a fi de 742 elemente (vezi legea lui
Miller). Aceasta capacitate este relativa deoarece capacitatea efectivd depinde de modul de
organizare a informatiei. Ca urmare, poate sd fie vorba de 7 cuvinte, 7 propozitii sau 7
imagini, pentru care cantitatea de informatie este evident foarte diferita.

Folosindu-se aceasta lege sunt facute recomandari ce pot fi aplicate in proiectarea
produselor, tinand cont de faptul cd in anumite cazuri, recunoasterea poate face ca aceasta
limita sa fie depasita.

Ca exemple de utilizare a acestor observatii amintim:

v recomandarea ca intr-un meniu numarul de optiuni sa fie limitat la 7,
v Intr-o bara de butoane sa fie maxim 7 butoane,
v Intr-o enumerare de tip lista sa fie doar 7 elemente,

v dispunerea in partea de sus a browser-ului a maxim 7 panouri (tabs),
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v limitarea numarului de idei dintr-o prezentare la 7, si lista poate continua.

Aplicarea necorespunzatoare a teoriei lui Miller poate duce la unele concluzii gresite.
Oamenii pot parcurge liste lungi, taburi sau elemente de meniu pana il gasesc pe cel dorit. Nu
trebuie sa si le reaminteasca chiar daca le-au vazut sau le-au auzit pentru scurt timp. De aceea,
uneori un numar mic de elemente este un lucru bun, alte ori, acest lucru nu este posibil, dar
asta nu Inseamna ca nu exista solutii pentru a face reamintirea mai usoard. Reusita va depinde
de multe ori de sarcina avuta in vedere si de modul de afisare disponibil.

Dupa cum am vazut, utilizarea memoriei In interactiunea consumatorului cu un produs
implica doud procese si anume: amintirea directionata si parcurgerea bazatd pe recunoastere.
Ca urmare, in cazul produselor cu numar mare de elemente care trebuie folosite in cadrul
interactiunii, se recomanda folosirea de tehnici care sd optimizeze ambele tipuri de procese
ale memoriei. Memoria consumatorilor nu trebuie incdrcatd cu proceduri complicate de
realizare a sarcinilor. De preferintd trebuie sd fie promovata recunoasterea si mai pufin

aducerea aminte.
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De asemenea, consumatorilor trebuie s li se ofere modalitati diferite de codificare a
informatiei pentru ai ajuta ca mai tarziu sa-si reaminteasca unde au stocat-0. De exemplu se
pot folosi culori diferite, pictograme diferite, informatii temporale (ora, data calendaristica)
etc.

Un exemplu in acest sens il constituie sistemele de gestionare a fisierelor care sunt
proiectate sd optimizeze ambele timpuri de procese ale memoriei (Fig.10). De exemplu, o
casutd de cautare (Search box) corespunde procesului de amintire in timp ce o lista de fisiere
recente (history list) corespunde procesului de recunoastere. Aceste sisteme ajutd
consumatorii s codifice informatiile despre fisiere Tn mai multe moduri folosind culori,
indicatori, imagini, text flexibil, datare in timp, etichetare (tags), evaluare (sistemul cu 5 stele)

etc.
7.4. Interfata cu utilizatorul

Consumatorii sistemelor judeca deseori sistemul mai degraba prin prisma interfetei
sale decat prin functionalitatea sa. O interfatd proiectata prost poate face ca consumatorul sa
faca erori catastrofice si uneori, proiectarea proasta a interfetelor face ca multe sisteme sa nu

fie folosite niciodata.

RCA Lyra Apple iPod
Fig.7.11. Doua produse cu functionalitati similare. Cel de al doilea iPod a cucerit piata

datorita unei interfete simple si intuitive.

Multi consumatori ai sistemelor digitale folosite pentru uz personal sau in afaceri
interactioneazd cu acestea prin intermediul interfetelor grafice (graphical user interfaces -
GUIs). In unele cazuri interfetele de tip text sunt inca utilizate. Aceste interfete au o serie de

elemente standard care pot fi intalnite la majoritatea programelor software indiferent de
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platforma pe care se executa. In tabelul de mai jos avem prezentate cele mai importante astfel

de elemente.

Elemente de | Descriere

interfata

Ferestre Ferestrele multiple permit afisarea informatiilor diferite in acelasi timp pe
ecran

Icoane Reprezinta si identifica diferite tipuri de informatii

Meniuri Comenzile sunt selectate din meniu elimindnd necesitatea de a le scrie la
tastatura

Indicatoare Un element de indicare este folosit pentru selectarea optiunilor dintr-un

(pointers) meniu

Grafice Elementele grafice pot fi combinate cu elemente text pe acelasi ecran
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Fig. 7.13. Diverse tipuri de indicatoare (pointers) asociate miscarii mouse-ului si care se

activeaza in functie de context.
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Fig. 7.15. Interfete ale unor obiecte de uz casnic (aspirator).
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Activitate: Alegeti un obiect de uz casnic sau un gadget pe care il folositi foarte des §i
analizati care sunt elementele de interfata cu consumatorul. Este interfata doar una fizica sau
contine si elemente digitale (afisoare, ecrane sensibile la atingere, comenzi vocale)? Cum

sunt evidentiate mesajele sau comenzile cele mai importante.

Una din cerintele unei bune proiectdri a interfetelor este intelegerea modului in care
consumatorii vad, aud, inteleg, cum gandesc si modul in care relationeaza cu produsul prin
intermediul interfetei.

Ca urmare, este important sa se determine modul in care va fi prezentatd informatia in
format vizual pentru a creste perceptia si intelegerea acesteia. De asemenea, trebuie gandit
modul in care trebuie sd se miste organele de interactiune cu interfata (ochii, mainile,
picioarele, degetele) pentru a minimiza posibilitatea de a obosi sau a se vitima. In acelasi
timp trebuiesc considerate si capacitatea si limitarile componentelor software si hardware ale
interfetei.

Tntr-un studiu desfasurat in 2006, Jakob Nielsen a identificat modelele in forma literei

F ( F-Shaped Pattern) a modului in care sunt citite informatiile pe o pagina web.

Fig. 7.16. Modelul de citire a paginilor web in forma literei F.

Identificarea unor astfel de tipare de comportament sunt utilizate la ora actuala pentru
realizarea paginilor web.

Din analiza acestor studii rezultd cd consumatorii nu vor citi textul afisat pe o pagind
web in intregime. Ca urmare, primele doud paragrafe trebuie sa contina declaratiile cele mai
importante. Pentru a atrage atentia cititorului catre zonele mai putin frecvente ale formei F,

trebuie folosite subtitluri, paragrafe si buline insotite de text pe care consumatorii sd le
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observe, care sa atragd atentia cititorului si sd o capteze suficient de mult ca mesajul dorit sa
fie transmis consumatorului.
Se poate constata ca din toatd zona unei pagini web, coltul din stidnga primeste cea mai

mare atentie.

B (rov: | S

Fig.7.17. Zonele unei pagini web si prioritatile acestora.

Un alt model care descrie modul general pe care il urmeaza ochii atunci cand este citit

un document cu mult text 1l constituie diagrama Gutemberg.

Primary Optical Area e Strong Fallow Area
=
r'4
Weak Fallow Area Terminal Area

Fig.7.18. Diagrama Gutemberg.
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Alte studii arata ca consumatorii acorda 69% din timp pentru a vizualiza partea stinga
si 30% pentru partea dreaptd. Aceste rezultate au fost transpuse in practica la proiectarea
paginilor web unde putem constata ca mesajele importante sunt preponderent in partea stanga,
in timp ce in partea dreapta acestea sunt mai putine si, pentru a fi citite, se utilizeaza diverse
tehnici de atragere a atentiei (dimensiunea literelor e mai mare, se utilizeaza elemente grafice,

chenare si spatieri).
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Fig. 7.19. Pagina web structurata tinand cont de teoriile referitoare la citirea unei pagini web.

Activitate: Alegeti pagina web pe care o vizitati cel mai des si analizati-0 din punct de
vedere al interactiunii pe care o pune la dispozitie. Care este organizarea informatiei pe
pagina? Cum sunt evidentiate anumite cuvinte sau mesaje? Cum sunt folosite elementele

VizUale pentru a scoate in evidenta anumite informatii?

Un alt studiu desfasurat la Missouri University of Science and Technology (Eyes don't
lie: understanding users' first impressions on website design using eye tracking) a identificat
care sunt sectiunile cele mai interesante pentru consumatori in functie de timpul petrecut pe
sectiunea respectiva. Timpul petrecut pe o anumita sectiune a fost determinat prin urmarirea
ochilor, mai precis a punctului in care era orientatd privirea. Timpii masurati pentru diferite
sectiuni au fost urmatorii:

v Sigla companiei (6,48 s)
v Meniul principal (6,44 s)
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v Casuta de cautare (6 s)

v Legaturi la retele de socializare (Facebook, Twitter ..) (5,59 s)
v Imaginea principala a site-ului (5,94 s)

v Textul site-ului (5,59 s)

v Subsolul site-ului (5,25 s)

7.5. Procesul de proiectare a interfetelor

Procesul de proiectare a interfetelor presupune din partea proiectantilor si a
producatorilor cunoasterea urmatoarelor aspecte legate de comportamentul clientului sau
consumatorului si pozitionarea acestuia fata de un produs nou exemplificate in paragrafele si
imaginile urmatoare.
= Cunoasterea cat mai buna a clientului sau consumatorului

Este necesara cunoasterea grupului tintd cdruia i se adreseaza produsului respectiv si
caracteristicile acestuia: grupa sau grupurile de varsta, caracteristicile fizice sau psihice,

abilitatile pe care membrii acestuia le au si le pot folosi pentru a interactiona cu produsul.

/[\ Switched onfor ( \ Switchedonfor | /J Switched on for
Y _

/ less than an hour,

over four hours.

over eight houss.

Fig.7.20. Exemplu de proiectare a unei interfete pentru sistemul de iluminat adaptat copiilor

. intelegerea functiilor de baza ale produsului/sistemului

Oricat de simplu poate parea un produs, acesta poate avea numeroase functii dintre
care unele pot fi identificate ca fiind de baza si care oferd utilizarea principal a acestuia.
Aceste functii pot deveni greu de identificat sau de descoperit daca interfata cu produsul

respectiv nu este bine realizata.
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Creion: "Face semne” (pe un suport oarecare)

Banda metalica: Corp creion:
«— ’Fixeaza radiera” "Fixeaza mina de grafit”,

”Asigura prinderea”,
/ "Transmite forta”,
"|dentifica produsul’

Radiera:
"Sterge semnele”

Vopsea: '
"Protejeaza lemnul”, A

"Imbunétateste aspectul’ _Mina grafit:
Face semne '

Fig. 7.21. Exemplu de identificare a functiilor unui produs.

= intelegerea principiilor proiectirii unei interfete bune

Proiectarea unei interfete bune este bazatd pe o serie de principii care au fost
identificate in urma unor studii temeinice bazate pe metode stiintifice care tin de numeroase
domenii cum ar fi designul, psihologia, ergonomia, stiintele cunoasterii,  stiintele
comportamentului, neurostiinte, stiinte sociale, tehnologia informatiei, stiintele comunicarii,
sociologie, demografie, economie, antropologie si multe altele.
* Dezvoltarea elementelor de interfatd cu utilizatorul ale sistemului §i schema de

accesare si de interactiune cu acestea

in cazul cunoscut al programelor software, elementele de interfati se grupeaza intr-0
structura de tip meniu din care utilizatorul poate selecta anumite comenzi. Modul in care
aceste comenzi sunt accesate poate oferi o experientd placuta utilizatorului sau din contra una

neplacutd, contraintuitiva sau potrivnica.
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A e Advanced PCIPNP menu Boot menu Security RC Settings Chipset Exit mena
menu menu menu menu
| | | = | | |
CPU Clear Boot Settings Su pel la‘fVllgSOf QPl SouthBridge
Configuration NVRAM Configuration Password Configuration | | Configuration
| | | |
IDE NETO-3 Boot Device | | Change User
Configuration ROM Priority Password
| | |
ACPI PCI-E Slot 0-9 Prompt on
Configuration | | Option ROM | |Config Change
| |
AHCI Cluster Card
Configuration | | Option ROM
| |
1o PCI MM10
Virtualization | |64 Bits Support|
| |
IPMI 2.0 1/0 Allocation
Configuration | | for Slots 0-9
| |
Intel VT-d 1/O Allocation
Configuration | |for Cluster Card
|
PCIExpress
Configuration
|
Remote
Access
Configuration
|
Trusted
Computing

Fig. 7.22. Exemplu de proiectare (specificare) a unei interfete bazata pe meniuri.

= Alegerea tipurilor potrivite de elemente de interactiune

Interactiunea dintre utilizator si produs, sau serviciu se poate realiza prin intermediul
diferitelor elemente de interactiune. Acestea pot fi elemente permanente componente ale
interfetei cum ar fi ferestrele, meniurile, butoanele, icoanele, barele de defilare, elementele de
selectare a textului, culorilor, sunetelor etc sau pot fi elemente contextuale sau temporare care
apar Tn procesul de lucru cu obiectul respectiv cum ar fi ferestre de context, asistenti digitali,
teme sau palete de culori ale interfetei. Elementele din urma pot indeplini roluri de la cele mai
simple cum ar fi informarea utilizatorului asupra starii In care se afla interactiunea dintre cele
douad parti si pana la cele mai complexe care ghideaza si sprijina utilizatorul in parcurgerea
unor succesiuni complexe de operatii avand o succesiune ce trebuie sa fie cat mai precis
respectata.
= Alegerea dispozitivelor cu elementele de control corespunzatoare

Uneori interactiunea dintre utilizator si interfata produsului este mediata de dispozitive

fizice separate care presupun o anumita abilitate in a le folosi atat la nivelul de expert cat si la
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cel de baza. Acestea sunt de obicei dispozitive electromecanice Sau electronice ce presupun

un contact fizic (ex. mouse-ul sau tastatura) sau nu (microfonul sau difuzorul) cu utilizatorul.

Mouse Tastatura Joy stick

Track-ball Tableta grafica Creion optic

Ecran tactil Casti audio cu microfon
Fig. 7.23. Dispozitive care permit interactiunea utilizatorului cu un sistem de calcul.

= Utilizarea de texte si mesaje clare

Comunicarea prin intermediul mesajelor, desi ar parea foarte simpld, poate pune
probleme semnificative proiectantilor de interfete. Aceste probleme pot sd apara datoritd
limitarii dimensiunii pe care o pot avea mesajele, a momentului in care aceste mesaje pot sa
apara (nu intotdeauna bine definite si identificate), datoritd utilizarii unui limbaj neadecvat
interactiunii cu utilizatorul (prea tehnic sau prea popular), necesitatea utilizarii unei limbi care

nu este cea nativa a proiectantului.

160



AFACERI DIGITALE

a:‘ ::‘a.vlte sae::-T;sble m 0 A::nunl:,etxgeeg:: grror occurred, because it
Gi nt Ive it.
We ot be kg st B, Cox

on Twitter right now. Follow along!

Internet Explorer - Logoff Warning E3

The server found your request confusing and isn't sure how to proceed. & Ywhm m m (a 1 year,
Do pou wash to Log OIf and get & Lie?

[ Yes | NO |

O Remind me next post

Yantive System [E4 I

: ,"!E Congrabidsticns. You are pregnant

& I | [Rew | [ o |

Fig. 7.24. Exemple de mesaje care produc confuzie.

* Furnizarea de confirmari, elemente de ghidare si asistenta corespunzatoare
Aceste confirmari si elemente de ghidare sunt foarte utile mai ales in cazul produselor

de complexitate mai ridicata sau in etapa de inceput a cunoasterii si familiarizarii cu produsul

respectiv.

The ZIP Wizard

Wersion 1.0 Copyeipht 2001 by Priip P. Kapuasta

Iwant to create &
new 2P file

I'want to update or add
bo an exdisting ZIF file

Wihatis o ZIPfile?

_ e |

Fig. 7.25. Exemplu de utilizare a unei componente software de tip asistent (wizard) pentru

ghidarea si asistarea utilizatorului in realizarea unor actiuni de complexitate mai ridicata.
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= Asigurarea posibilitatii de utilizare a mai multe limbi striaine si oferirea de elemente
de accesibilitate
Datorita faptului cd produsele se distribuie pe o piatd tot mai intinsd care depaseste
atat granitele geografice cat si cele de culturd sau limba, este necesard asigurarea unei
securitate, instructiuni de identificare preliminard a problemelor/defectelor) fac ca produsele
sa fie acceptate si adoptate mai usor de cétre utilizatori.

= Creati si folositi elemente grafice, icoane si imagini semnificative

U AACIEN ERCIER
<« Dlv I B> 4 « %) ] (1) (Y
LIREIRE =
ecm-tipr g BUUGEaE
é‘ ?? ﬂn 3 3 @.(T)})l,:
T @ePePe AINRIZIE
a) b)
Fig. 7.26. Exemple de pictograme universale a) utilizate la aparatura audio-video sau aplicatii

audio-video digitale, b) folosite 1n spatii publice (acroporturi, gari, spitale etc).

= Alegerea culorilor potrivite

O alegere potrivita a culorilor este necesara nu doar din punct de vedere estetic dar si
din punctul de vedere a influentei acestora in receptarea informatiei. O alegere neinspirata a
paletei de culori sau a combinatiilor folosite in cadrul unui produs poate duce la reducerea
dramatica a receptdrii mesajului pe care anumite elemente ale interfetei incearca sa le

transmita utilizatorului.

Chameem
Bridal Fashions
Lt

Iabla poquito evpamet
'
Now G, as e CASUAL &
CRUISE WEAR

Lvette’s b Plus,
T

U IFEEEEREEREC !il‘("‘li(‘:{-(

o

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-

EECEEEENET S FECUEEEEREEC

FEEFEEEEE

Fig. 7.28. Exemple de alegere a culorilor care face paginile web respective ilizibile sau greu
de citit.
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7.6. Importanta cunoasterii comportamentului consumatorului in

procesul de proiectare a produselor

Reusita unui produs depinde la fel de mult de legitura care se stabileste intre
consumatori si dezvoltatori ca si de relatiile care se dezvoltd intre cercetatori si dezvoltatori.

Numeroase studii aratd ca implicarea consumatorilor cat mai devreme in procesul de
dezvoltare al unui produs ajutd la scurtarea timpului de dezvoltare si implementare a
elementelor de noutate Echipele implicate in dezvoltarea unui produs trebuie sa identifice cat
mai devreme necesitdtile si caracteristicile potentialilor consumatori, sd gaseasca modalitatile
cele mai bune pentru a colabora cu acestia in vederea imbundtatirii solutiilor propuse, inainte
ca pe baza acestor solutii sa fie realizate produse pe scara larga.

Procesul de dezvoltare a produsului trebuie s urmareasca perspectivele de acceptare
si adoptare a noilor tehnologii de catre consumatori si sa estimeze gradul de satisfactie al
acestora legat de tehnologiile vizate a fi incorporate in produs si modul in care se realizeaza
aceastd incorporare.

Importanta consumatorului este datd de faptul ca ei vor fi cei care vor folosi noua
tehnologie. Acest lucru presupune un anumit grad de intelegere a noii tehnologii, schimbarea
anumitor aptitudini si obiceiuri caracteristice vechii tehnologii si dobandirea unor aptitudini si
obiceiuri noi necesare utilizarii cu succes si eficient a noului produs. Toate acestea presupun
interes, rabdare si deschidere la nou din partea consumatorului precum si posibilitatea ca ei sa
exerseze sau experimenteze noua tehnologie. Acest lucru necesitd timp si efort din partea
echipei de implementare a transferului tehnologic si de aceea, pentru obtinerea unor rezultate
pozitive, implicarea consumatorilor inca din fazele initiale ale proiectarii produsului este

esentiala.
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Marketingul traditional versus marketingul digital

8.1. Introducere Tn marketingul digital

Marketingul este o activitate omniprezentd ce a fost practicatd incd din antichitate,
intr-o forma sau alta. In lumea moderna, marketingul este peste tot; majoritatea sarcinilor pe
care le facem si majoritatea lucrurilor cu care lucram sunt legate de marketing. Marketingul
este procesul de comunicare a valorii unui produs sau serviciu catre clienti, in scopul vanzarii
acelui produs sau serviciu. Activitatile si strategiile de marketing au ca rezultat punerea la
dispozitie a produselor care satisfac clientii, realizdnd in acelasi timp profituri pentru
companiile care ofera aceste produse.

Marketingul este stiinta alegerii pietelor-tintd prin analiza de piatd si segmentarea
pietei, precum si intelegerea comportamentului consumatorului Din punct de vedere societal,
marketingul este legdtura dintre cerintele materiale ale unei societati si tiparele economice de
raspuns si oferirea unei valori superioare clientilor. Marketingul satisface aceste nevoi si
dorinte prin procese de schimb si construind relatii pe termen lung.

Principala definitie este adesea atribuita Iui Philip Kotler, recunoscut ca initiator al
celor mai recente dezvoltari in domeniu, pentru lucrarile aparute din 1967 pana in 2009, cu
cea mai recentd lucrare inspirata din ultima criza economica: Chaotics.

Abordarile recente Tn marketing includ marketingul cu accent pe client, marketing de
afaceri sau marketing industrial cu accent pe o organizatie sau institutie si marketing social cu
accent pe beneficiile pentru societate. Noile forme de marketing utilizeaza, de asemenea,
internetul si, prin urmare, sunt numite internet marketing sau, in general, e-marketing,
marketing online sau ,,marketing digital”. Acestea incearca sd perfectioneze strategia de
segmentare utilizatd In marketingul traditional. Marketingul digital vizeaza publicul mai
precis, si este uneori numit drept marketing personalizat. Marketingul digital este uneori
considerat ca fiind de anvergura, deoarece se referd nu numai la marketing pe internet, dar
include si marketingul efectuat prin e-mail, wireless, precum si conducerea audientei de la
metodele traditionale de marketing precum radio si panou publicitar pand la proprietatile
internetului sau pagina web de destinatie.

O companie din economia de piata supravietuieste producand bunuri pe care oamenii
sunt dispusi si capabili sd le cumpere. In consecinti, constatarea cererii consumatorilor este
vitald pentru viabilitatea viitoare a companiei si chiar existenta acesteia, ca o afacere continua.

Multe companii au astdzi o focalizare pe client (sau orientarea catre piatd). Aceasta implica
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faptul ca firma isi concentreaza activititile si produsele pe cerintele consumatorilor. In
general, existd trei moduri de a face acest lucru: abordarea orientata spre client, abordarea
identificarii schimbarilor de piatd si abordarea inovarii produselor.

In abordarea orientatd spre consumator, dorintele consumatorilor sunt factorii care
conduc toate deciziile strategice de marketing. Nu se urmareste nicio strategie pana nu trece
testul cercetdrii consumatorilor. Fiecare aspect al unei oferte de piata, inclusiv natura
produsului in sine, este determinat de nevoile potentialilor consumatori. Punctul de plecare
este intotdeauna consumatorul. Ratiunea acestei abordari este cd nu exista niciun motiv pentru
a cheltui fonduri de cercetare si dezvoltare (cercetare si dezvoltare) dezvoltand produse pe
care oamenii nu le vor cumpdra. Istoria atestd multe produse care au fost esecuri comerciale,
n ciuda unor descoperiri tehnologice.

In orientarea organizationald, departamentul de marketing al unei firme este adesea
privit ca de o importantd primordiald in cadrul organigramei unei organizatii. Informatiile de
la departamentul de marketing al unei organizatii ar fi utilizate pentru a ghida actiunile altor
departamente din cadrul firmei. De exemplu, un departament de marketing ar putea stabili
(prin cercetari de marketing) ca consumatorii doresc un nou tip de produs sau o noua utilizare
pentru un produs existent. Tn acest sens, departamentul de marketing ar informa
departamentul de cercetare si dezvoltare (cercetare si dezvoltare) pentru a crea un prototip al
unui produs sau serviciu bazat pe noile dorinte ale consumatorilor.

Departamentul de productie ar incepe apoi sa fabrice produsul, in timp ce
departamentul de marketing se va concentra pe promovarea, distributia, stabilirea preturilor
etc. In plus, departamentul financiar al unei firme ar fi consultat cu privire la asigurarea
finantarii adecvate pentru dezvoltarea, productia si promovarea produsului.

Comportamentul de turma in marketing este folosit pentru a explica dependenta
reciproca a comportamentului clientilor. The Economist a raportat o conferinta de la Roma
axatd pe simularea comportamentului uman adaptativ. Acesta a impartasit mecanisme pentru
a spori cumpdrarea impulsiva si a-1 determina pe oameni ,,sa cumpere mai mult jucand pe
instinctul de turma”. Ideea de baza este cad oamenii vor cumpara mai multe produse despre
care se vede ca sunt populare si sunt mentionate mai multe mecanisme de feedback pentru a
obtine informatii despre popularitatea produsului catre consumatori. Alte studii recente
vizeaza ,,puterea influentei sociale” si exploatarea cunostintelor de pe retelele sociale pentru a

imbunatati vanzarile.
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8.2. Consumatorul in Era digitala

Acum, mai mult ca oricand, marcile au puterea de a detine relatiile lor cu clientii.
Platformele si instrumentele digitale permit brandurilor sa deschida noi canale si sd isi extinda
capacitatea clientilor - conducand la cresterea fluxurilor de venituri, a profiturilor si a
performantei financiare.

Un model de afaceri este de obicei definit ca o arhitecturd care descrie modul in care o
companie intentioneaza sa creeze valoare cu un produs sau un serviciu, dar poate fi utilizat si
n alte scopuri, cum ar fi clasificarea tipurilor de afaceri electronice. Modelele de afaceri sunt
considerate un instrument valoros pentru a intelege evolutiile pietei. In cercetare, o mare
atentie a fost se acordd modelelor de afaceri ale pietelor electronice.

Afacerile digitale se confrunta cu aceeasi problema de baza ca orice altd afacere:
serviciul sau produsul raspund nevoilor si preferintelor reale ale clientilor? Prin urmare,
cercetatorii, au solicitat o mai buna intelegere a comportamentului si nevoilor consumatorilor
de continut digital atunci cand isi propun sa dezvolte solutii de afaceri de succes.

Pe langa factorii care sunt de obicei importanti pentru consumatori, cum ar fi pretul,
calitatea si varietatea de optiuni, luarea deciziilor consumatorilor de continut digital poate fi
afectata de alti factori care au caracteristici specifice in ceea ce priveste serviciile digitale.
Acestea includ wusurinta utilizarii si accesul la serviciu, abilitdtile tehnologice ale
consumatorului, Tncrederea consumatorului asupra furnizorului de servicii si, cel mai recent,
impactul numeroaselor grupuri virtuale bazate pe social media. Toate acestea pot modela
modul Tn care consumatorul ia decizii.

Prin Era digitala ne referim la perioada de timp care a inceput la mijlocul anilor 1990,
pe masura ce serviciile de internet au devenit disponibile pentru un public mai larg. Consumul
si comportamentul consumatorilor sunt factori cruciali in societdtile contemporane. Avand in
vedere ultimele doua-trei decenii, digitalizarea a fost un factor major ce a influentat
comportamentul consumatorului. Ca si in toate evolutiile societatii, digitalizarea a produs noi
moduri de viata, schimband si inlocuindu-le pe cele anterioare. Se vorbeste despre aparitia
unei noi generatii de cohortd, nativii digital, de asemenea denumiti ca Generatia Z.
Caracteristic pentru aceastd generatie este faptul ca este online. Se poate spune cd viata acestei

Nativii digitali s-au confruntat cu o revolutie tehnologica care a adus cu sine atat
amenintari, cat si oportunitati intr-un singur pachet. Nativii digitali au trebuit s faca fata

schimbarilor drastice In ceea ce priveste identitatile, confidentialitatea, siguranta, calitatea si
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supraincdrcarea informatiilor, problemele etice precum pirateria si modalitétile de participare
la construirea societatii, precum si la producerea si utilizarea continutului lumea digitala.

In schimbarea mediului tehnologic, social si societal, abordarea generationala oferd un
instrument conceptual respectabil pentru a analiza schimbarile aparute in societiti. In ceea ce
priveste inovatiile tehnologice care au schimbat stilul de viatd al oamenilor, aparitia
computerului personal Tmpreund cu tehnologiile eficiente de telecomunicatii a insemnat o
schimbare dramatica in viata de zi cu zi. Utilizarea si livrarea continutului digital prin
Internet, reprezinta o parte principala a acestor schimbari.

Schimbarile drastice ale comportamentului contemporan al consumatorului sunt
permise, in special, de serviciile internetului. Schimbarile ,,induse de internet” pot fi gasite nu
numai in actiunile umane, ci si In atitudini si eticd. Acest lucru apare in fenomene precum
pirateria digitala.

Obiceiurile de cumparaturi ale consumatorilor s-au schimbat n ultimul deceniu.
Utilizarea tehnologiei digitale pentru cercetare, navigare si cumparare a trecut de la specificul
segmentului sau sporadic la frecvent. Aceasta a dus la o schimbare incontestabild si
ireversibila a comertului cu amanuntul.

Potrivit unui studiu realizat de Synchrony Financial, industria cu améanuntul trece
printr-o transformare. Transformarea este determinatd in mare masura de influenta tehnologiei
digitale asupra experientei de cumparaturi. Conform studiului privind consumatorul digital,
aproape 50% dintre consumatori spun cd au efectuat cumparaturi de pe telefoanele lor mobile
in ultimele trei luni. Consumatorii declard ca folosesc tehnologia digitald pentru a cerceta,
naviga si cumpdra, uneori toate pe un singur site web.

Drept urmare, comerciantii trebuie sa implementeze noi strategii pentru a atrage si a
pastra acest cumparator omnicanal. Unele strategii includ proiectarea site-urilor responsive,
oferte de transport gratuit, alerte mobile si marketing de continut. Imperativul de a
implementa aceste instrumente digitale a trecut de la nepotrivit si izolat, la normal si necesar.
arcile proactive utilizeaza strategii care atrag cu succes acest cumpdrator omnicanal si ii
incurajeaza sa devind mai loiali.

Deoarece marcile proactive oferd inovatii pentru a spori experienta de cumparaturi,
asteptarile clientilor se schimbd - se asteaptd mai mult de la toti retailerii. Ca urmare,
dinamica experientei cu amdnuntul evolueaza, iar investitiile in tehnologia digitald devin un

iImperativ strategic important pentru multe marci de retail din zilele noastre.
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Acest nou comportament omnicanal nu mai este limitat la anumite segmente si
tehnologii; devine raspandit si generalizat de-a lungul generatiilor. Unele instrumente si
strategii includ:
¢ Design receptiv: un design web care permite optimizarea experientei, indiferent de

dispozitivul utilizat. Aspectul si aspectul marcii site-ului web sunt similare pe toate
dispozitivele (de exemplu, smartphone, tabletd, laptop), dar experienta de cumparaturi
este personalizata pentru fiecare dispozitiv.
¢ Liste de dorinte Tmbunatatite: ofera clientilor un loc de pastrare si depozitare a articolelor
preferate intr-un dulap virtual de cumparaturi.
¢ Functii de glisare si fixare: oferd cumpardtorilor mobili posibilitatea de a ,.trage”
produsele pe un clipboard si de a le salva in timp ce fac cumpéaraturi. Cu un singur clic,
pot vedea in fiecare moment clipboard-ul personal pentru a examina si compara articole.
% Alerte personalizate: permit clientilor sa primeasca alerte cu privire la produse atunci
cand acestea devin disponibile sau puse in vanzare. Acest lucru permite cumparatorilor sa

se angajeze si oferd un avantaj personalizat de tip ,,surpriza si incantare”.
8.3. Impactul Erei digitale asupra comportamentului consumatorului

Era digitala a schimbat si va continua sa schimbe tendintele sociale, care la randul lor
afecteazd 1n mod direct comportamentul si cerintele consumatorilor. Schimbarea
comportamentului consumatorului poate fi greu de Inteles sau sesizat, ceea ce implicad un efort
din partea companiilor pentru a-si schimba si adapta serviciile pentru clienti in consecinta.
Consumatorul digital are potentialul de a deranja concurenta actuald, precum si noii jucatori
din orice industrie.

Schimbarea comportamentelor consumatorilor poate deranja anumite branduri si poate
prezenta anumite provocari, cum ar fi o crestere a publicitdtii negative. Exista, de asemenea,
anumite oportunitati constructive asociate riscurilor, cum ar fi sansa de a interactiona cu
clientii care analizeaza valoarea generald a marcii produsului sau serviciului, si nu doar pretul.

Clientii nu mai compard marcile cu concurentii lor directi, ci mai degrabd toate
marcile pe care le consumad, indiferent de industrie sau produs. Ei compard nu numai
produsul, ci si o multitudine de elemente ale marcii, cum ar fi serviciul, calitatea si satisfactia
generala a clientilor. Marcile nu ar trebui sd se mai concentreze asupra concurentilor lor
directi, ci sa se concentreze pe modul in care pot fi mai bune decat cele mai bune marci pe

care le folosesc consumatorii. Consumatorii moderni compara merele cu portocalele.
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Brandurile de modd sunt acum intr-o luptd impotriva lanturilor de supermarketuri si a
companiilor de asigurari; daca unul ofera servicii fantastice, acesta devine un reper pentru ca
ceilalti sd indeplineascd aceste standarde.

In Era digitald este mult mai usor pentru clienti si se planga de serviciul defectuos,
ceea ce Inseamnd cd este mult mai greu pentru marci sa satisfacd dorintele si nevoile
clientilor. Clientii pun un accent deosebit pe usurinta serviciului si, daca acest lucru nu este
indeplinit, vor apela la mass-media digitala pentru a se plange si pentru a informa pe altii
despre nenorocirile lor. Marcile trebuie sd accepte faptul ca clientii sunt mai putin toleranti
decat erau, si trebuie sa actioneze in consecinta pentru a-si pastra baza de clienti.

Intre retelele sociale si forumurile clientilor, consumatorii au capacitatea de a construi
si distruge marci. Cuvantul din gurd a fost si este inca rege. Clientii au fost intotdeauna
condusi de opiniile prietenilor si ai familiei, dar in zilele noastre acest lucru este confirmat de
aprecierile si marturiile din retelele sociale. Reputatia marcii poate rezista sau cadea peste
noapte, totul bazat pe comunicarea dintre consumatori.

Clientii doresc un raport calitate-pret si nu vor mai accepta doar produse si servicii
ieftine. In mod similar, clientii nu vor accepta preturi excesive sau standarde slabe de servicii
pentru clienti. Marcile trebuie sa Inteleagd ca clientii de astazi sunt deschisi la schimbarea
marcii s1 nu au acelasi nivel de loialitate ca odinioard. Clientii cer superioritate si sunt
incéntati sa plateasca pentru aceasta.

Consumatorii nu mai au incredere in canalele traditionale de informatii, asa cum au
facut odinioard, astfel incat opinia si relatiille consumatorilor se formeazd pe alte canale
digitale. Acest lucru a Tnsemnat o schimbare completa pentru branduri pentru a intra in digital
si a adopta conversatia cu consumatorii, care anterior era rezervata pentru comentarii $i opinii
personale. Este dificil pentru unele marci sa tina pasul atat cu dezvoltarea traditionald, cét si
cu cea digitala, dar este vital sa o faca pentru a continua conversatia si promovarea de succes
cu baza lor de clienti.

Revolutia digitald a oferit clientilor o cunoastere mult mai mare a produselor si
serviciilor, ceea ce Tnseamna ca marcile nu mai decid ce informatii sunt oferite consumatorilor
cu privire la cunoasterea produselor. Consumatorii pot accesa informatii si opinii in citeva
secunde, oferindu-le suficiente fapte pentru a lua decizii de cumparare in cunostinta de cauza.

Marcile nu decid ce metode de comunicare sunt cele mai utilizate de consumatori. Ei
insisi decid acest lucru, in functie de canalele utilizate de prietenii, familia si influentii lor.
Marcile trebuie sd aleagd canalele n functie de faptul ca vor fi potrivite pentru tipul de

interactiune pe care o cautd, altfel expunerea interactiunii la consumator nu va fi profitabila.
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O abordare directa si concentratd a serviciului pentru clienti este imperativa pentru
marci pentru a indeplini asteptarile sporite de serviciu si pentru a se adapta comportamentului
in schimbare al consumatorilor. Aceasta abordare va oferi marcilor oportunitatea de a obtine

informatii si informatii pentru a-si imbunatati progresiv relatiile cu consumatorii.
8.4. Cautatea informatiei de ciatre consumatorul digital

Capacitatea consumatorilor de a caduta informatii a crescut radical de la aparitia
internetului. Internetul ofera consumatorilor acces fara precedent la informatii. Internetul
permite accesul usor la site-urile web ale producétorilor, la alti consumatori si la terte parti,
cum ar fi grupurile de consumatori si agentiile guvernamentale. De asemenea, extinde foarte
mult capacitatea companiilor de a furniza informatii consumatorilor. Specialistii in marketing
pot furniza informatii consumatorilor care cautd Tn mod direct informatii despre produsele
firmei, de obicei prin intermediul paginii de pornire sau a site-ului web a companiei sau a
marcii. De asemenea, specialistii Tn marketing pot oferi consumatorilor informatii pe care nu
le cauta in mod explicit prin plasarea de reclame pe alte site-uri de pe web.

Strategiile de internet continua sa evolueze. Cu toate acestea, majoritatea companiilor
merg mult dincolo de simpla furnizare a informatiilor despre companie si produse intr-un
format electronic. Site-urile web ofera informatii de baza despre produse similare cu cele pe
care le-ar putea obtine un consumator dintr-o brosurad sau catalog. Cu toate acestea, fiecare
site merge mult mai departe. Ofera aplicatii si sugestii de utilizare adesea personalizate pentru
fiecare consumator. Aceste sugestii adauga valoare consumatorului atat in ceea ce priveste
furnizarea de informatii despre produse usor accesibile, cét si prin adaugarea altor informatii,
activitati si aplicatii relevante pentru consumator. Firmele 1si doresc ca cei mai multi dintre
consumatori sa le foloseasca site-urile nu numai atunci cand cauta in mod explicit informatii
specifice produselor, ci si in mod regulat pentru diverse scopuri. Acesta este un mod in care o
firma poate construi o relatie cu consumatorul.

Cautarea informatiilor nu este gratuitd. Cautarea informatiilor implica activitati fizice
si mentale pe care consumatorii trebuie sa le indeplineasca. Este nevoie de timp, energie si
bani si poate necesita adesea renuntarea la activitati mai dorite. Cu toate acestea, beneficiile
cautarii de informatii depasesc adesea costurile cautarii. De exemplu, o cautare poate produce
un pret mai mic, un stil preferat de marfa, un produs de calitate superioard sau o
confidentialitate mai mare in alegere. In plus, procesele fizice si mentale implicate in ciutarea

informatiilor sunt, uneori, recompensatoare in sine. In cele din urma, specialistii in marketing
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trebuie sa tind cont de faptul cd consumatorii dobandesc o cantitate substantiala de informatii
relevante fara cautare deliberata - prin invatare cu implicare redusa.

Astfel, un obiectiv potential al cautdrii interne si externe este determinarea criteriilor
de evaluare adecvate. Organizatiile de consumatori doresc ca acestia sa utilizeze criterii solide
de evaluare, cum ar fi continutul nutritional al alimentelor. Marketerii doresc ca cei mai multi
consumatori sa utilizeze criterii de evaluare care sa corespunda punctelor forte ale marcii lor.
Astfel, agentii de marketing oferd informatii menite sd influenteze criteriile de evaluare
utilizate de consumatori.

Principalele surse de informatii disponibile consumatorilor sunt:

0

¢+ Memoria cautarilor din trecut, experientele personale si invatarea cu implicare redusa.
¢« Surse personale, precum prieteni, familie si altele.
% <Surse independente, precum reviste, grupuri de consumatori si agentii guvernamentale.

%« Surse de marketing, cum ar fi personalul de vanzari, site-urile web si publicitatea.

0

¢« Surse experientiale, cum ar fi incercarea produsului.
¢ Fiecare dintre aceste surse are o componentd online si una offline.

Adica, memoria ar putea proveni din cautarea prealabild a informatiilor din interior
sau de pe Internet; sursele personale offline corespund camerelor de chat online, blogurilor,
grupurilor de utilizatori si site-urilor de retele sociale; surse independente precum revistele,
rapoartele consumatorilor corespund unor surse independente online; sursele de marketing
offline, cum ar fi publicitatea TV si brosurile, corespund surselor online si site-urilor web
corporative. Si avand 1n vedere importanta experientelor produsului in procesul de formare si
cumparare a atitudinii, specialistii in marketing cautd din ce in ce mai multe modalitati prin
care consumatorii sd poatd simula cel putin o experientd cu produsele lor prin internet.
Consumatorii decid céte si ce surse de informatii sa utilizeze. Astfel, o decizie de cumparare
necesitd un subset de decizii privind cautarea de informatii.

Informatia internd este sursa principala utilizatd de majoritatea consumatorilor de cele
mai multe ori (luarea deciziilor nominale si limitate). Cu toate acestea, retineti ca informatiile
din memoria pe termen lung au fost initial obtinute din surse externe. Astfel, un consumator
poate rezolva o problemd de consum folosind numai sau in principal informatii stocate. La un
moment dat, totusi, individul a dobandit acele informatii dintr-o sursa externa, cum ar fi
experienta directd a produsului, prietenii sau invatarea cu implicare redusa.

Mesajele generate de marketing sunt doar una dintre cele cinci surse de informatii
potentiale si sunt raportate frecvent ca avand o valoare directd limitatd in deciziile

consumatorilor.
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Activitdtile de marketing influenteaza toate cele cinci surse. Astfel, caracteristicile
produsului, distributia produsului si mesajele promotionale despre produs ofera informatiile
de baza sau de bazd disponibile pe piatd. Sursele independente isi bazeazd evaluarea pe
caracteristicile functionale ale produsului. Surse personale, cum ar fi prietenii, trebuie, de
asemenea, sa-si bazeze informatiile pe experienta produsului sau promovarea acestuia sau pe
alte surse care au avut contact cu produsul sau promovarea acestuia. Activitatile de marketing
sunt concepute si pentru a influenta informatiile pe care consumatorii le vor primi din surse
non-marketing.

In plus, desi consumatorii nu pot utiliza reclamele sau alte date furnizate de marketing
ca intrare imediatd in multe decizii de cumparare, nu existd nicio indoiald ca expunerea
continud la publicitate influenteaza frecvent nevoia perceputd pentru produs, compozitia a
constientizarii si a seturilor evocate, a criteriilor de evaluare utilizate si a convingerilor cu
privire la nivelurile de performanti ale fiecirei marci. In consecinta, influenta pe termen lung
a publicitatii si a altor informatii furnizate de specialistii comerciali in luarea deciziilor si

vanzdrile consumatorilor poate fi substantiala.
8.5. Conceptul de marketing digital

A evoluat in timp ca urmare a dezvoltarea practicilor de Marketing si a reflectarilor in
plan ideatic. In procesul evolutiei sale , literatura de specialitate a identificat definirea cu un
spectru foarte larg. Aceste definitii sunt grupate in categorii : definitii clasice sau inguste care
limiteaza notiunea de marketing la vanzari ( specifice Marketing traditional sau tranzactional )
si definitie moderne sau largi , care extind aria de cuprindere a Marketingului ( caracteristicile
Marketing modern ).

* Asociatia Americana de Marketing (AMA) , definea M ca totalitatea activitatilor ec
care dirijeaza fluxul bunuirilor si al serviciilor de la producator la consumator .Aceasta
definitie situa in centrul Marketing , produsul sau serviciul si nu consumatorul .

* O definitie manageriala , pragmatica este urmatoarea : Marketing =satisfacerea C+Pr

» In primul rand , Marketing este 0 noua conceptie manageriala care org si planifica
ultilizarea resurselor firmei pt a realiza vanzari si profituri prin produse potrivite
cerintelor consumatorilor . M inseamna si 0 noua optica fata de mediul ambiental al
firmei prin care firma trebuia sa se adapteze la mediu si in acelasi timp trebuia sa-I

influenteze activ.
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>

In al doilea rand ,M constituie un ansamblu corect de activ practice.Concret M nu este
numai un concept teoretic ci si un actiuni —practica de organizare si de conducere a
activitatilor ec. In practica se vb de management — M , adica nu se poate conduce fara
info de piata .

In al treilea rand , M cuprinde un ansamblu de metode si de tehinici cu ajutorul carora
se studiaza cererea si se realizeaza un flux informational in ambele sensuri intre firma si
piata .

8.5.1. Functiile de marketing digital

Rolul Marketing este pus in evidenta de functiile pe care le indeplineste .Principalele

functii sunt:

1.
2
3
4.
5
6

investigarea pietii si a cerintelor de consum ;

conectarea dinamica a firmei la mediul ambiental;

promovarea unei comunicari moderne si a unui management performant ;

satisfacerea in cond superioare a nevoilor de consum ;

cresterrea eficientei;

cunoasterea structurii si a dinamismului ofertei de bunuri si servicii la nivel european si

mondial .

v constituie punctul de plecare in orientarea intregii activitati de M ; urmarind

cunoasterea cerintelor pietii ,a nevoilor de consum , M e de neconceput fara
investigarea acestora .Se cerceteaza piata trecuta, prezenta si se stabilesc tendintele
pietii viitoare . Se cerceteaza nevoile de consum prevazute si viitoare . Aceasta functie
este una premisa care precede toate celelalte functieii si presupune un compartiment
deM;

releva viziunea noua a M asupra relatiei firma —mediu . Este o functie mijloc care pp o
inovare continua ;

constituie cea de-a 2 functie mijloc a M ; M are ca sarcina construirea si gestionarea
imaginii firmei ;

e prima functie obiectiv ce vizeaza asigurarea finalitatii activitatii firmei ;

este a 2 functie obiectiv care pp o utilizare rationala a resurselor , a capacitatii dde
productie;

este o functie integratoare care vizeaza intreaga problematica a activ intreprinderii .

In conditiile globalizarii pietii si a integrarii in UE , firmele trebuie sa cunoasca

standardele europene si mondiale privind oferta de produse
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8.5.2.  Definirea marketingului digital

Marketingul online reprezintd promovarea si vanzarea de produse si servicii folosind
strategii online. Aceastd activitate se dezvoltd constant in functie de obiceiurile utilizatorilor
de internet. Prin urmare, trebuie sa cunoastem bine utilizatorii online.

Tehnologia si Internet-ul au adus schimbari in modalititile de conectare a
organizatiilor cu clientii lor. S-a trecut de la interactiunea face-to-face la servicii si tranzactii
prin intermediul calculatorului. Lumea informatiilor este foarte usor accesatd prin navigare, in
cateva pagini parcurse se pot afla informatii care influenteaza decizia de cumparare si
transforma radical relatia cu clientii. S-a redus timpul petrecut cu clientii si s-au evidentiat cai
de dezvoltare a relatiilor cu clientii actuali si potentiali.

Proliferarea Internet-ului si a Social Media a condus la construirea de relatii intre
organizatii si clientii acestora cu ajutorul functiilor interactive si educationale pe site-uri web,
blog-uri, postari pe paginile Facebook.

Marketingul relational prezinta trei avantaje in fata marketingului tranzactional:
fidelizarea cumpdratorilor pe o duratd de timp mai indelungata; stabilitatea si securizarea
organizatiei; eficientizarea economiei de piatd, ceea ce aduce beneficii pentru organizatie /
cetiteni. Strategia de marketing desemneaza atitudinea si conduita managementului unei
organizatii pentru atingerea unor obiective, indicand ce se urmareste si cum se intentioneaza a
se proceda pentru atingerea unui anumit scop vizat.

Cyber este stiinta controlului sistemelor complexe. Concret, cyber este locul non-fizic,
nonmaterial, virtual unde concurd si comunicd atat computerele cat si comunicatiile. Mediul
digital este comun sistemelor informatice, retelelor de calculatoare si retelelor de comunicatii.

Cybermarketing inseamna folosirea resurselor oferite de retelele de calculatoare si
retelele de comunicatii on-line, in acest mediu pentru atingerea obiectivelor de marketing.
Cybermarketing reprezintd procesul de creare si mentinere a relatiilor cu clientii prin activitati
on-line in vederea facilitarii schimbului de idei, produse, servicii pentru satisfacerea nevoilor
producatorilor/clientilor. DM este in esenta strategia de marketing aplicatd de organizatii, in
care se regasesc publiccitatea, recunoasterea marcii etc., realizate cu ajutorul dispozitivelor
electronice si al Internet-ului, prin intermediul mass-media, e-mail, social media, pagini web,
blog-uri etc.

Ca medii de realizare se utilizezaza: retele Internet, Intranet, Extranet, retele locale

LAN, sisteme on-line si off-line. Sunt cunoscute trei faze ale dezvoltarii cybermarketing-ului:
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I.  prima generatie, 1993 — transmisii de date, utilizatori: cercetdtori, personal
universitar;

Il.  adoua generatie, 1994-2000 — odata cu evolutia Internet-ului, apar facilititi de
comunicare, transmisii de date, tranzactii si utilizare colectiva a aplicatiilor
virtuale;

[1l.  atreia generatie, generatia aplicatitilor web cu hipertext, hiperlink, hipermedia,
tehnologii si instrumente TIC care pot sa transmitd acest tip de aplicatii.
Internet-ul este factorul care impune modificarea, reformularea si adaptarea
modului de intelegere, teoretizare, practicd a marketing-ului Tn societatea
actuala.

Termenii cybermarketing - marketing pe Internet - marketing on-line sunt perceputi
din doud unghiuri diferite:

% crearea de valoare adaugata de clienti/organizatie/investitori si media prin folosirea
Internet-ului;

¢ utilizarea Internet-ului ca parte a stategiei exterioare a site-ului propriu, strategia de
directionare a traficului spre site-ul propriu, atragerea unui numar tot mai mare de
utilizatori.

Cybermarketing este politica de informare on-line, un marketing on-line centrat pe
consumator. Modul in care au evoluat mijloacele TIC dar si interactiunile dintre diferitele
entitdti implycate in procesele de marketing (individualizarea -clientilor, comunicare
interactiva, concurenta, permanenta schimbare etc.) au contribuit la evolutia si dezvoltarea
marketingului in mediul digital. Comunicarea www realizeazd schimbul de informatii
bidirectional si, desi permite o comunicare de masd, prezintd avantajele comunicarii
interpersonale — obtinerea unui raspuns imediat, personalizarea mesajelor.

Modelele de comunicare sunt: unul-la-mai multi si mai-multi-la-unul. Personalizarea
pe web presupune: atragerea consumatorilor; motivarea consumatorilor prin acordarea de
bonusuri; realizarea profilului consumatorului; mentinerea dialogului activ cu clientul pentru
actualizarea profilului acestuia; colectarea informatiilor despre consumatori pentru a pastra
legatura cu acestia.

Tn mediul on-line, organizatiile: isi fac cunoscuti prezenta; stabilesc contacte noi de
afaceri; ofera informatii despre activitatea organizatiei, a produselor, a serviciilor aferente;
cresc notorietatea; publica anunturi si informatii in timp real; vand produse; cresc cota de
piatd; pastreaza dialogul cu clientii, corespondenta cu acestia; mentin legdtura cu echipele

departamentului de vanzari; patrund pe piete noi; asigurd continuitatea afacerilor.
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Prin informatii gratuite: este asigurat accesul la forumurile de discutii; se pot descarca
gratuit aplicatii software, jocuri, screensavere etc. Prin informatii legate de client, existd
informatii de naturd: e-mail, adresd fizica, cod postal; socio-demografice. Prin chestionare:
daca oferta site-ului este valoroasa, clientul acorda timp mai indelungat pentru completarea
chestionarului; se trimite clientului e-mail cu oferte promotionale, date de acces ale site-ului;
se afiseaza informatii personalizate la logarea clientului; se individualizeaza informatia.

Trebuie sd stim cu ce se ocupa, care le sunt obiceiurile si ce interese au. Acest lucru
este important atunci cand ne promovam propriul produs, ca sd ne concentram pe cei cat mai
interesati.

Tocmai acesta este unul dintre principalele avantaje ale marketingului digital n
comparatie cu activitatile promotionale clasice. Imaginati-vd cd reclamele TV s-ar putea
concentra doar pe publicul interesat de o anumita reclama. Exact asta este posibil pe internet,
iar cea mai importanta reguld de marketing spune ca trebuic sa va prezentati oferta la
momentul si locul potrivit.

Cu noile tehnologii si informatii pe care le aveti la dispozitie, filtrati adecvat publicul

pentru a ajunge la grupul tintd. Aceasta este si premisa unei afaceri de succes.

DE CAUTARI
SUNT FORMATE
DIN PATRU SAU

MAI MULTE

CUVINTE

MILIARDE DE
OAMENI
FOLOSESC
INTERNETUL

Fig. 8.1. Statistica digitalizare

Este marketingul digital rentabil?

In trecut, in era analogica, marketerii concepeau campanii in functie de sentimentele
lor subiective. Chiar daca vanzarile unui produs cresteau, nu se putea stabili cu precizie cat de
mult a avut acest lucru legatura cu activitatile de promovare.

Imaginati-va, de exemplu, o campanie la jucarii pentru copii de Anul Nou. Daca
vanzarile cresc, cine ne garanteaza ca acest lucru nu se datoreazd acestei perioade din an cand
de obicei se cumpdra mai mult? Deci, poate ca a avut succes campania, dar poate ca pur si

simplu este - Anul Nou.
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Daca va ganditi putin mai bine, nimeni nu poate sti cati oameni au vazut Intr-adevar
reclama dvs. Cifrele de rating nu inseamna ca cineva, in timpul reclamei de la TV, nu s-a dus
sd-si facd un sendvis. De asemenea, nu stim dacd cineva a cumpdrat produsul pentru ca 1-a
vazut pe un panou publicitar sau intr-un anunt publicitar. Nu numai cd nu puteti cunoaste
efectul exact, dar este vorba si despre un tip de publicitate incredibil de costisitoare.

Lucrurile nu stau deloc asa in cazul campaniilor digitale. Aceste activitati sunt mai
ieftine, mai usor de masurat si mai usor de modificat. Pe internet, rapoartele si cifrele nu mint,
asa ca este intotdeauna clar pe ce se cheltuiesc banii si care este efectul fondurilor investite. Tn
acest caz, puteti sti nu numai numarul exact de jucarii vandute online, ci si care este publicul,
ce anume au cautat si cat timp si-au petrecut la cumparaturi.

Informatiile despre consumatori sunt esentiale pentru succes

In marketingul digital, aceste informatii usureazi foarte mult mersul afacerii,
conectand cu succes companiile si clientii. In felul acesta, compania stie exact ce se vinde
bine si ce nu, dar si care grup de consumatori raspunde cel mai bine la anumite campanii.

Astfel, veti sti intotdeauna cate persoane au dat clic pe anuntul dvs., cate au intrat pe
site, cat au ramas pe site, ce au vizionat si, in final daca au cumpdrat ceva (in cazul in care va
ocupati de vanzare sau re-vanzare).

Dupa cum puteti vedea, atunci cand vorbim despre internet nu exista niciun secret,
toate activitdtile sunt explicate in detaliu. Desigur, asta nu inseamna ca obiectivul dorit este
usor de realizat. Dimpotriva, piata se schimba constant la fel ca obiceiurile consumatorilor.
Da, veti sti intotdeauna cum se cheltuie cheltuit bugetul dvs si ce a adus, dar daca nu aveti o
idee clara despre ce trebuie sa faceti, atunci nu va puteti astepta ca efortul sa merite.

In plus, nu existi o strategie universald care s garanteze rezultate. Pentru inceput, este
necesar sd cunoasteti diferitele moduri in care se desfasoara activitatile de marketing pe
internet. Cheia succesului este utilizarea in timp util si echilibratd a instrumentelor si
strategiilor In concordanta cu obiectivul dorit.

Si nu uitati cd succesul se bazeazd pe indeplinirea cu succes a dorintelor si nevoilor
clientilor. Si anume, produsul dvs. poate fi genial, dar daca publicul nu are nevoie de el, nu va
avea succes pe piata.

Uneori, chiar si produsele mai slabe din punct de vedere al calitatii au succes, doar
pentru ca vanzatorii au Inteles mai bine nevoile clientilor. Un exemplu bun in acest sens sunt
formatele de banda video VHS si Betamax. Betamax avea un format tehnic superior, dar VHS
era mai ieftin §i banda dura cel putin doud ore. Asta inseamna ca pe o singurd banda se putea

nregistra un film sau un meci ceea ce s-a dovedit a fi un factor cheie.
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Acesta este doar unul dintre numeroasele exemple n care succesul afacerii depinde de
realizarea unui produs care raspunde adecvat nevoilor utilizatorilor si are un cost mai mic.
Toate acestea sunt inca valabile si in marketingul clasic, iar pe internet este si mai important.
Pentru a obtine informatii despre nevoile utilizatorilor si apoi pentru a va prezenta la timp

produsul, se folosesc metode verificate de marketing digital.
8.5.3.  Cele mai importante elemente ale marketingului digital

Fiecare segment al unei campanii online este doar o parte a unui sistem mare. Desi la
prima vedere este vorba de segmente specifice, rezultatele sunt vizibile doar daca sunt
sincronizate. Desigur, nu veti folosi Intotdeauna toate componentele, veti lua decizii de la caz

la caz. In general, cu cat sarcina e mai mai complexa, cu att se vor utiliza mai multe resurse.

SEM

AFFILIATE
MARKETING

SOCIAL MEDIA

MARKETING

. CELE
MAI IMPORTANTE |
i ELEMENTE |
DE MARKETING |
DIGITAL
EMAIL CONTENT
MARKETING MARKETING

Fig. 8.2. Elementele Marketingului Digital
8.6. Search Engine Optimization (SEO)

Search Engine Optimization (SEO) se refera la activitdtile care au loc pe site astfel
incat sa fie cat mai usor de gasit in cdutarile pe internet. Cand cautati ceva folosind Google

(sau un alt motor de cautare), veti obtine rezultate in functie de cuvintele pe care le-ati
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introdus. Daca site-ul dvs. este bine optimizat pentru cuvintele dorite, va aparea in partea de
sus a cautarii.

Ca sa va pozitionati cu succes in cautari, trebuie sa cautati cuvintele-cheie care
definesc cel mai bine afacerea dvs. Dar tineti cont de faptul ca, in cazul anumitor cuvinte
cheie, concurenta este pur si simplu prea mare.

Este mult mai greu s va clasificati pentru ,,tenisi”, decat de exemplu pentru ,,pantofi
sport pentru copii din Belgrad”. Optimizdndu-vd bine continutul pentru cuvintele cheie
selectate, va veti prezenta exact publicului care va intereseaza cel mai mult. Existd numeroase
metode de optimizare eficientd a site-ului, dar mai multe despre SEO si modalitatile de

dezvoltareoltare a unei cariere de succes veti afla aici.
8.6.1. Marketing prin e-mail

Marketingul prin e-mail ramane in continuare o modalitate extrem de eficientd de
contactare a clientilor. Pe scurt, este vorba in primul rand de e-mailuri promotionale care au
ca obiectiv principal acela de a contacta clientii potentiali si de a le transmite mesaje de
marketing. In felul acesta, ne adresim clientilor potentiali, dar si utilizatorilor vechi cirora

dorim sa le facem cunoscute noi oportunitdti de afaceri.

HASHTAG-URI PE
INSTANGRAM
SUNT BRENDUITE

(Sursa: Sprout Social, 2018)

DE UTILIZATORI
DE INTERNET @
FOLOSESC AD-BLOCKS

(Sursa: Digital Information World, 2019)

[~

(Sursa: Statitsa, 2019)

Fig.8.3. Statistica moduri de informare

Tipurile cele mai comune de e-mailuri sunt:
= Apel de abonare la newsletter;

= Promotii sezoniere;

181



AFACERI DIGITALE

= Qrija fata de clienti (reduceri oferite de zile de nastere, promotii speciale in cadrul
programului loyalty...);
= Un e-mail de multumire dupa cumparare.
Insa, cum multi abuzeazi de acest tip de promovare, clientii de e-mail, cum ar fi
Gmail sau Hotmail, au dezvoltareoltat filtre care blocheaza e-mailurile pe care le considera
inutile sau frauduloase (spam). De aceea, este important ca aceasta activitate sa fie abordata
cu mare grija pentru ca sa nu riscati ca e-mailul sd ajunga literalmente in cosul de gunoi
(virtual). Aflati de ce marketingul prin e-mail este inca extrem de important pentru

dezvoltareoltarea afacerii.
8.6.2. Pay Per Click (PPC)

Pay Per Click (PPC) se refera la publicitatea digitala care se plateste pe clic, adica pe
fiecare actiune a utilizatorului. De exemplu, clic pe un post, link sau banner sponsorizat pe
care l-ati platit. Practic asta inseamna ca puteti cumpara vizite pe site-ul dvs. sau like-uri pe
retele sociale, cum ar fi Facebook, Instagram sau Twitter. Pentru aceste activitati cel mai des
se folosesc instrumentele Google Ads sau Facebook Ads.
targeta precis publicul. in felul acesta, puteti alege cine va vedea anuntul dvs. in functie de
sex, varsta, locatie, ocupatie, limba etc.

Desi acest tip de campanie online este eficient, poate fi foarte costisitor. Acest lucru
este in special adevarat in cazurile in care publicul nu a fost ales bine, asa cd publicitatea nu

da rezultatele dorite, iar bugetul se cheltuieste oricum.
8.6.3. Marketingul afiliat

Este vorba de o strategie de afaceri care consta in distribuirea de linkuri spre produse
sau servicii de pe alte site-uri. Acele linkuri functioneaza practic ca niste re-vanzatori,
percepandu-se un procent pentru fiecare vanzare sau actiune definitd care s-a efectuat ih urma
lor. In practica, un site isi foloseste popularitatea pentru a vinde produsele altcuiva sau pentru
a promova servicii pentru un anumit procent.

Imaginati-va un site popular de jocuri video care, in povestea jocului, ofera si optiunea
de a-1 cumpara click-and pe un link. Acel site va primi comision doar daca vizitatorul

cumpara produsul (sau face o altd activitate dorita).
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Acest mod de a castiga este excelent pentru site-urile care inregistreaza multe vizite si
au publicul de care aveti nevoie dvs. Desigur, aceastd activitate nu este rentabila daca site-ul
nu este foarte vizitat, deoarece nu va va cumpara nimeni produsul. Aflati cu ce se

ocupa marketingul afiliat si cum puteti obtine castiguri excelente.
8.6.4. Search Engine Marketing (SEM)

Scopul principal al lui Search Engine Marketing (SEM) este sa plaseze site-ul pe o
pozitie cat mai buna in cadrul cautarii. Pentru a realiza acest lucru, se folosesc metodele SEO
si PPC. Acest lucru se face prin optimizarea site-ului pentru cuvintele cheie si prin investirea
n publicitatea pay per clic.

SEM reprezinta legdtura dintre strategiile PPC si SEO combinandu-le pentru a obtine
un efect maxim. SEM se foloseste pentru a obtine cel mai bun efect prin cele mai bune

practici si printr-o combinatie de cautari organice si platite.

DIN DIE)IE.I'II'V::.II'IZAA"‘I'gil DE MILIOANE
UTILIZATORII DE e DE CONTURI
INSTAGRANM AU | RCTIVI DE FACEBOOK

SUB3SDEANI TUNARSRE - suNTFALSE

Fig.8.4. Statistica accesari digitale
8.6.5. Marketingul prin continut

Continutul este extrem de important pentru atragerea potentialilor clienti. Identificarea
temelor de interes pentru potentialii dvs. clienti si plasarea materialelor multimedia de calitate
este adesea mult mai eficienta decat orice metoda de marketing clasic.

Imaginati-va ci vindeti tigdi din ceramica. In loc si va faceti publicitate doar cu
bannere, veti obtine un efect excelent daca scrieti texte si Tnregistrati videoclipuri cu sfaturi
pentru gatit. Acolo veti explica ,,printre altele” cd la un gétit de calitate contribuie si vasele -

mai precis, exact tigaia pe care o vindeti!
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Ideea este ca in ambele cazuri accentul se pune pe un continut interesant, dar in acest
caz, accentul se pune pe atragerea publicului folosind diverse canale de comunicare. Astfel,
pentru aceasta strategie de marketing se folosesc bloguri, retele sociale, e-carti, materiale
video, seminare web.

Continutul este esential pentru campaniile online, deoarece consumatorii nu vor sa-si
consume timpul cu continuturi care nu 1i intereseaza sau ii plictisesc. Un continut interesant
va atrage atentia potentialilor clienti in timp ce navigheaza pe internet. Este vorba despre o
parte inevitabild a marketingului care ofera un material ce retine atentia utilizatorului, fara de

care nu se poate obtine un succes mai mare.
8.6.6. Social media marketing

Marketingul prin social media utilizeaza retelele sociale pentru a promova brandul si a
comunica cu consumatorii. Activititile de promovare pe retelele sociale se concentreaza pe
cele mai populare platforme, cum ar fi Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, Snapchat,
Pinterest si altele. Fiecare retea sociald are o audienta diferita, asa ca activitatile promotionale
variaza.

In felul acesta, brandul se apropie de utilizatori prin prezentarea de produse si idei prin
diverse forme de activitati. In acest scop, se folosesc si personalititi celebre care isi
influenteaza fanii sau chiar opinia publica si, din aceastd cauza, acesti oameni se mai numesc
si influenceri.

Acestea sunt personalitafi mai mult sau mai putin cunoscute urmate de un public loial.
Influencerii, prin atitudinea lor, influenteaza un numar mare de adepti, uneori si milioane, asa
ca promovarea produselor in colaborare cu ei este una dintre cele mai populare strategii de
azi.

Cum creati o campanie digitala eficienta?

1. Cunoasteti-va publicul tinta- Cand va intrebati clientii care este grupul lor tintd, raspunsul
cel mai comun este - toatd lumea. Oricat de mult si-ar dori cineva sa-si directioneze campania
catre intreaga populatie, acest lucru este imposibil. Pur si simplu, marketingul pe internet se
bazeaza pe focalizarea pe o anumitd populatie, pe un anumit teritoriu, sex, anumite interese
etc.

Asta inseamna ca orice generalizare a activitdtilor de promovare este sortitd esecului

deoarece doar veti pierde bani concentrandu-vd pe o populatie care nu este interesatd de
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produsul dvs. Abordarea corectd este sd va concentrati pe un anumit grup tintd si pe
obiceiurile lui.

2. Familiarizati-va cu obiceiurile potentialilor clienti- Pentru a va plasa produsul,
pozitionati bannerul intr-un loc potrivit si, ca sa ajungeti la un numar cat mai mare de
potentiali cumparatori/vizitatori ai site-ului, aflati cat mai multe informatii despre ei. Pe unde
se deplaseaza, ce i intereseaza, pe ce cheltuiesc banii, ce modele au. Daca va gasiti cu succes
0 nisd, veti obtine mult mai usor succesul in afacere. Si asta pentru cd, dupd ce va gasiti
publicul potrivit, nu va trebui sa va straduiti sd le explicati ce oferiti sau sa-i convingeti sa
vind la dvs. Ei vor fi interesati doar de calitatea pe care o oferiti si vor evalua daca investitia
lor merita (timp sau bani).

3. Stabiliti-va un obiectiv clar- Existd multe strategii de marketing digital, asa ca uneori este
foarte greu sa decideti pe care sd o adoptati. Ca sa alegeti abordarea corecta, trebuie sa stiti ce
doriti sa realizati prin campania pe care o faceti. Este vorba de o crestere a vizitelor site-ului,
de obtinerea de contacte noi pentru lista de e-mailuri, de cresterea vanzarilor. Campania dvs.
va avea succes doar daca aveti un obiectiv clar. Cand va concentrati asupra unui anumit
obiectiv, veti directiona mai usor propriile resurse spre solutionarea cu succes a acestei

provocari.
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Fig.8.5. Statistica utilizare marketing digital
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4. Fiti realist -Este foarte important ca obiectivul stabilit sa fie realist, ca sa nu cheltuiti banii

de pomana. Este usor sa stabiliti teluri/targets care sa sune fantastic, insd in marketing nu e

bine sd sovaim. Fiti realist in asteptari, explorati bine piata, stabiliti care este grupul tinta si

sansele sunt mari ca rezultatele sd va depaseasca asteptdrile. Oricare ar fi obiectivul

campaniei, este important sd-i analizati rezultatele pentru a Tmbunatéti lucrurile pozitive si a le

evita pe cele negative.
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8.6.7. Termeni de marketing pe care trebuie sa ii cunoasteti

Long tail keyword (SEO) - este un cuvant cheie mai lung care acopera o anumita zona
si, prin urmare, permite o cautare mai concretd. De exemplu, cuvantul cheie de Inceput
este ,,computer”. Atunci cand 1l tastati, puteti primi totul de la componentele
computerului pana la magazine care vand calculatoare. Insi, daca cautati (sau oferiti)
ceva specific, vd veti concentra pe versiunea long tail a cuvantului cheie. Ea ar putea
suna asa: ,reparare calculatoare laptop in Baneasa”. In felul acesta veti obtine un numar
mai mic de rezultate, dar mai relevante.

Call To Action - actiunea pe care o asteptdm de la cei care au vazut anuntul sau au citit
textul. Aceasta poate fi o donatie, lasarea datelor personale, cumpararea unor produse,
solutionarea unor teste... Call to Action este localizat, de obicei, la sfarsitul textului, desi
poate fi plasat in mai multe locuri. In esentd, fiecare activitate de marketing se reduce la
un fel de actiune, adica atingerea obiectivului.

ROI- prescurtat de la return of investment, inseamna in marketingul digital raportul
dintre investitii si realizdri. Dacd cheltuiti In campanii mai mult decat castigati, atunci
ROI este negativ. In acest caz, este necesar si schimbati strategia pentru a ajunge la o
solutie care va aduce intr-adevar rezultatul dorit. Returnarea investitiilor nu trebuie
privita pe termen scurt, deoarece sunt putine solutiile ce pot aduce un rezultat imediat.
Un ROI negativ sau pozitiv se priveste si printr-un efect pe termen lung, ceea ce
inseamnd ca daca atrageti un client la shopul vostru si acesta revine de 1nca cinci ori,
atunci vorbim despre profituri multiple.

Native advertising - este vorba despre ,,reclame ascunse” respectiv despre texte si alte
materiale care par obisnuite, dar sunt create in scopul promovarii. Spre deosebire de
bannerele care expun imediat brandul si produsul, native advertising abordeaza o tema
apropiatd produsului si interesantd pentru grupul tintd. Dacd, de exemplu, vrem sd

facem reclama la inghetatd, putem face un continut native advertising cu tema ,,Cum sa
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mancati inghetatd In mod corespunzator”. Poate fi un videoclip scurt pentru Facebook,
un text pentru blog sau o serie de fotografii pentru Instagram. Ceea ce au in comun este
ca in prim-plan se va afla intotdeauna Inghetata noastrd si cd vom mentiona ce este
natural in text/video.

+ Reach- date care indica ce sfera a atins o anumita activitate promotionala pe care ati
efectuat-o. Reach reprezintd numarul de persoane la care ati ajuns, de exemplu, printr-
un post pe Facebook sau printr-un anunt. Reach va permite sa vedeti o statistica a
numarului de persoane care au raspuns la postarea dvs. sau la anunt si ce procent
apartine grupului dvs. tintd. Cand vorbim despre reach, in general ne referim la retelele
sociale. Exista Reach organic si paid (platit), unde cel organic se adreseaza utilizatorilor
care v-au vizitat pagina in mod natural (o recomandare de la prieteni, deja urmaresc
pagina dvs...). Pe de alta parte, paid reach reprezintd numarul de persoane care au venit
pe site-ul dvs. sau au dat like la postarea platita. Facebook initiazd din ce in ce mai
multe posturi platite pentru a creste nevoia companiilor de a-si face publicitate la ei.

% CTR- Cand creati o campanie prin e-mail, cel mai mult va va interesa Click Through
Rate (CTR). Aceasta informatie indicd numarul de persoane care au dat clic pe un link
din e-mailul pe care l-au primit de la dvs. Acel link poate fi o pagind de vanzari, un text
de pe site, un sondaj sau optiunea de a descarca, de exemplu, carti electronice gratuite.
Aceasta informatie va spune in primul rand cate persoane sunt interesate de ceea ce le
trimiteti. Metrica CTR se utilizeaza si in alte domenii ale marketingului digital, cum ar

fi SEO, PPC si altele.
8.7. Strategii de Marketing Digital

Calea cea mai sigura de a crea un avantaj in piata este utilizarea mass-mediei on-line si
a marketing-ului prin continut.

Este vorba despre trafic, initiere si pastrare dar si despre continut (creare, publicare,
distribuire catre un public tintd, in mediul online) cu ajutorul caruia se seteazd corect notiunile
de baza si se sustin echipele departamentului de vanzari pentru detinerea de cunostinte de
vanzari temeinice i oportunitati mai bune.

Modul in care continutul conduce véanzarile tine de alinierea la cerintele clientului,
prin cunoasterea celor 5 etape esentiale, care se adauga strategiei de marketing:

¢ descoperire ("cum" poate fi util un produs unei numar cat mai mare de consumatori);
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considerare (dezvoltarea de strategii de re-directionare prin furnizarea de link-uri pentru
acces si obtinerea de informatii detaliate legate de un anumit produs);
evaluare (interactiunea cu clientii, odatd ce s-au “conectat” la un produs, prin
transmiterea de e-mail / SMS / apel telefonic in vederea furnizarii de informatii
suplimentare);
decizie (in luarea careia se folosesc toate armele strategiilor de marketing pentru a
convinge clientul sa decida in favoarea unui anumit produs);
retentie (prin crearea de marci, asigurarea de modalitdti multiple de cumparare, servicii
garantate pentru un produs comercializat).

Optimizarea strategiei de DM are in vedere urmatoarele aspecte:
formarea unei echipe puternice de profesionisti, care asigurd realizarea la timp, in mod
eficient a lucrarilor dar si obtinerea de idei noi care conduc la campanii de succes in
mediul on-line;
identificarea intereselor publicului tintd, cunoasterea nevoilor consumatorilor si atragerea
lor prin lansarea de oferte potrivite acestora;
crearea de continut de calitate, creativ si relevant, pentru pdastrarea audientei, cu
optimizare pentru motoarele de cautare, prin utilizarea de cuvinte cheie, propozitii si
instrumente potrivite, pentru a figura pe primele pozitii in rezultatele furnizate de
motoarele de cautare;
crearea de pagini ale produselor cu aspect atragator, includerea ofertelor si a cupoanelor
de reduceri, testarea gratuitd, ceea ce conduce la obtinereaa unei liste mai mari de e-
mailuri, din traficul inregistrat;
realizarea de investitii in reclame si promotii, ceea ce conduce la cresterea traficului on-
line;
analiza datelor pentru dezvoltarea de strategii, prin utilizarea de instrumente de analiza cu
care se pot pastra: evidenta evenimentelor, numarul de vizualizari, listele de e-mail,
listele de abonati addugati etc.

In final, deciziile se iau pe baza testelor ficute, se aloca resurse pentru optimizare, se

pune accent pe continut, pe mobilitate, care a capatat importanta in efortul de marketing, dar

si pe colaborarea dintre departamente in cadrul organizatiei.

X/
°

In momentul de fati o serie de strategii de marketing sunt depasite moral:

folosirea irelevanta de link-uri Th mai multe directoare (link building);
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supra-optimizarea (cuvinte-cheie lipsite de relevantd, folosirea cu predilectie a unor
tipuri de link-uri, dezvoltare de url cu cuvinte-cheie, link-uri spre pagini de top, backlink-
uri Tn exces etc.);

perfect SEO (Search Engine Optimization) pentru motoare de cautare;

folosirea exagerata a cuvintelor cheie (spaming keywords);

publicarea de continut care nu are legatura cu cuvintele cheie.

Metodele de promovare on-line pot fi gratuite (organice) sau platite. Dintre cele

gratuite se pot aminti:

X/
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marketing de continut (Content Marketing - CM);

imbunatatirea continutului (colectarea de date legate de industria din care face parte
organizatia, prezentarea informatiei intr-un format nou, prezentarea de detalii);
optimizarea SEO dincolo de varianta clasica, prin pagini Google Local Business;

Social Media (SM) corect — Facebook, Instagram, Snapchat, Pinterest;

organizarea de evenimente on-line si off-line; e mentinerea dialogului pe forumuri si
grupuri: raspunsuri la intrebari, comentarii; scrierea de articole de tip guest post, crearea
de prezentari;

extinderea utilizarii de informatie in format video;

crearea unei comunitdti proprii;

marketing prin e-mail pentru a converti cdt mai multi clienti. Printre metodele de
promovare platite se regasesc:

atragerea persoanelor dispuse sa cumpere prin Google Adwords;

crearea de cerere pentru produse prin Facebook Ads, Instagram;

optimizare pentru distribuire in retele sociale;

marketing afiliat — bazat pe parteneriate, prin platforme;

parteneriate prin promovare cu alte afaceri care vizeaza acelasi public tinta,

promovarea prin campanii de retargeting / remarketing;

considerarea optiunilor de promovare platitd pe Facebook, Messenger, Pinterest etc.;
redirectionarea persoanelor spre afacere, prin trimiteri Tnapoi; e incurajarea persoanelor

sa faca recomandari prin acordarea de bonusuri.

8.7.1. Tehnici de optimizare in Marketing Digital (Digital Marketing — DM)

Motoarele de cautare inglobeaza algoritmi cu care ordoneaza listele de rezultate; ele

cerceteazad Tn mod constant Internet-ul pentru a gasi continut nou.
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Cuvintele folosite pe un site influenteaza pozitia pe care acesta o ocupa intre rezultate.
De asemenea iau in calcul numarul de site-uri cu linkuri spre site-ul analizat, cuvintele de pe
anumite pagini, cuvintele cheie din codul sursd al site-ului, pozitia geografica dar si
dispozititvul mobil folosit pentru cautare. Pentru a intoarce cele mai bune rezultate, motoarele
de cautare aduna cat mai multe informatii despre website-uri.

Tehnicile de optimizare in DM vizeaza: CM, Big Data, Internet-ul lucrurilor (Internet
of Things — 10T), ML, SM, automatizarea, mobilitatea optimizarea ratei de conversie
(Conversion Rate Optimization - CRO), SEO, wearables, marketing-ul bazat pe conturi
(Account Based Marketing - ABM), Digital out-of-home - Digital OOH, marketing de
cautare, PR on-line, etc.

Tehnici de CM

Pe parcursul anilor, CM a fost si rdmane printre primele trei tehnici de DM folosite
datorita eficientei sale (Content Marketing Institute, 2017). Continutul a evoluat de la pagini
web (baza), la continut imbogatit (cu elemente video, infografice, web responsiv, HTMLS),
personalizare (continut inlocuit dinamic, in functie de profilul vizitatorului), aplicatii de
marketing (interactivitate, cu elemente de logica si flux de programe). Pentru o strategie
eficientd se cerceteaza si se descopera preferintele oamenilor 1n nisd, se analizeaza subiecte,
continut, titluri care lucreaza cu tipul de campanie pe Internet, se amplifica strategia prin
gasirea de influenceri in zona de nisd, se monitorizeaza alertele de continut primite pe subiect,
se monitorizeazd performanta continutului organizatiilor concurente.

CM presupune abordarea strategicd in mediul on-line avand ca scop final cumpararea
de catre consumatorii vizati a produsului / serviciului oferit de o organizatie. Aceasta abordare
are 1n vedere crearea si distribuirea de informatie corecta, completd, relevantd care sa atraga
consumatorii ce se vor transforma in cumparatori. Folosind CM se pot atinge obiective cum ar
fi: cresterea vanzdrilor, cresterea vizibilitatii unei marci, imbunatatirea relatiei producator -
consumator, obtinerea de link-uri de calitate pentru SEO, captarea atentiei consumatorilor.
Cerintele curente presupun: crearea de continut cu personalitate, vizibil, relevant; utilizarea de
influenceri in actul de creatie, amplificare; masurarea evolutiei pentru atingerea obiectivelor
de afaceri, optimizare. Continutul creat (studiu de caz, interviu, blog, video, ghid de
cumparare, stiri, newsletter, rubrica FAQ, e-book, platforma UGC - User Generated Content,
seminar on-line, continut audio) poate fi trimis potentialilor clienti. CM reprezinta prezentul si

viitorul Tn marketing, pentru ca aduce aduce creativitate, inspiratie si inovare.
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Cu ajutorul instrumentelor de care dispune, marketerul capteaza atentia, marcile isi
definesc misiunea si viziunea, consumatorii aleg In cunostintd de cauza, conform intereselor
lor.

Utilizarea marketing-ului in SM.

Retelele on-line si site-urile de SM se bucurd de un interes foarte mare din partea
organizatiilor, in scopul atragerii de noi grupuri de clienti. Acestia joacd un rol important in
optimizarea prezentei on-line a organizatiilor. Cercetarile au relevat dezvoltarea continud a
marketing-ului bazat pe web. Spre exemplu, platformele mobile genereaza 85% din veniturile
din publicitatea afisatd pe Facebook.

Utilizarea ratei de conversie

CRO presupune cresterea numarului de vizitatori pe site-ul organizatiei; In functie de
actiunile desfasurate de acestia pe site, trebuie inteles ce isi doresc si ce 1i Tmpiedica sa isi
atingd obiectivele. Optimizarea ratei de conversie este una dintre cele mai puternice tehnici de
DM, care ajutd la analiza tehnicilor folosite intr-0 campanie, la utilizarea tehnicilor de
stimulare a vanzarilor bazate pe date si orientate spre rezultate.

Utilizarea SEO

SEO este dintotdeauna una dintre tehnicile de DM de succes, considerata eficienta in
optimizarea prezentei on-line a organizatiilor (maximizarea numadrului de vizitatori) in lista
rezultatelor returnate de catre un motor de cautare (Search Engine Results Pages - SERP).
Paginile web au titlu de pagind unic, care descrie exact continutul, precis, scurt, eficient iar
continutul trebuie sa fie clar si usor de inteles. Se au in vedere: structura interna de link-uri,
indexabilitatea, identificarea continutului duplicat, optimizarea metadatelor, optimizarea
imaginilor, viteza de 1incdrcare, analiza headlines, optimizarea pentru web mobil etc.
Optimizarea SEO este singurul mod de a fi prezent in prima pagind de cautare Google.
Motoarele de cautare proceseaza zilnic miliarde de cautari dar si cauta si identificd intr-o baza
de date gigant raspunsuri relevante la interogari, in timp real. Evident, pentru alegerea dintr-o
baza de date a celor mai relevante rezultate, motoarele de cautare folosesc indexari complexe
si algoritmi care iau in considerare numeroase criterii. In cazul Google, rezultatele din SERP
se obtin pe baza a 200 de factori de clasament care isi schimbd modul de functionare
adaptandu-se cerintelor utilizatorilor, ceea ce face din SEO un proces dinamic.

Utilizarea Paid Search Marketing & Analytics

Google AdWords este un serviciu de publicitate pentru organizatii ce vor s afiseze

anunturi pe Google si in reteaua de publicitate. Programul permite stabilirea unui buget de

publicitate si sa plateascd numai atunci cand se face click pe anunt. Serviciul publicitar on-
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line este axat pe cuvinte cheie. Astfel se creeaza anunturi relevante folosind cuvinte cheie, la
cautarea carora se declanseaza difuzarea anuntului .
Utilizarea marketing-ului mobil (publicitate mobila, dezvoltare site si aplicatii mobile)

Marketing-ul dezvoltat pentru dispozitive mobile (smartphone, tableta, laptop), prin
intermediul retelelor Wi-Fi, bluetooth, se concentreaza pe anumite segmente de public tinta,
prin furnizarea in timp real a informatiei personalizate legate de bunuri, servicii, lucrari, idei
de comercializare, practici de comunicare interactiva. Ca domenii de utilizare se pot aminti:
sandtate (accesare/ actualizare dosar medical), transporturi (calatorii, legitimatii de célatorie,
trafic), urmarirea transporturilor (stocuri, expeditii, inventar), comert (tranzactii, plati). Desi a
devenit tot mai utilizat, sondajele aratd ca ratele de conversie sunt mai scazute pe telefonul
mobil ceea ce comporta o sporire a atentiei in directia eficientizarii marketing-ului mobil Tntr-
un mod efectiv in campaniile de DM.ULtilizarea tehnicilor de DM multi-platforma este cu
sigurantd mai buna comparativ cu tehnicile desfasurate fie numai pe sisteme desktop, fie
numai pe dispozitive mobile. Spre exemplu, daca vorbim despre comert on-line, cei mai activi
sunt utilizatorii cu varste cuprinse intre 18-39 ani. Dintre acestia, 65 % incep un proces de
achitzitie pe mobil iar 40% folosesc tableta pentru a gisi cea mai buna ofertd. 90% din
utilizatori folosesc telefonul mobil in timp ce se afla intr-un magazin fizic, fie pentru a
compara preturi, pentru a cauta informatii suplimentare, pentru a regasi informatii pe forumuri
de discutii / comentarii / blog-uri .
Utilizarea altor tehnici de marketing

Printre tehnicile noi de DM, wearables sunt considerate ca fiind unele dintre cele mai
recente produse si referd ceasuri Apple, ochelari inteligenti, realitate augmenteata,
imbracaminte smart, headphones, activity trackers etc. Dispozitivele de urmarire a activitatii
sunt un exemplu al 10T, deoarece electronica, software-ul, senzorii si conectivitatea sunt cele
care permit (producatorului, operatorului, altor dispozitive conectate) schimbul de date fara a
necesita interventia umana.

ABM este o tehnica noua de DM, relevanta pentru comerciantii business-to-business
(B2B) care vizeaza incasdri mari, care practic rastoarnd tehnica de marketing traditional,
plecand de la companiile vizate se identificd de la inceput cele mai mari oportunitéti si se
merge proactiv spre acestea. Sunt utilizate campanii de marketing foarte bine pesonalizate si
adresate unui public tinta pentru a cistiga anumite conturi.

Digital OOH este o tehnicd noud de DM care va deveni populard si va juca un rol
important in analizarea perspectivelor de marketing intern si canalizarea de campanii de

marketing eficiente pe Internet. Panourile digitale, ecrane LED, TV Screen sau Digital OOH
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sunt cea mai versatila si flexibila forma de publicitate outdoor, ele facand posibild schimbarea
mesajului publicitar oricand, ori de cate ori este dorit. Ele aduc in campanii: flexibilitate,
promptitudine, versatilitate, eficientd dar si continut reactiv.

Sistemul de marketing presupune lucrul cu baze de date, software de segmentare,
analizd si rapoarte. Un sistem de automatizare de marketing uneste toate strategiile de
marketing ntr-o strategie centralizata aplicabila unei singure platforme de software de
automatizare. Trecerea de la un marketing de tip outbound, (campanii de e-mail “batch and
blast” pe platforme de e-mail marketing) la campanii de tip lead nurture (furnizarea de
informatii punctuale si directionate care ghideaza clientul in procesul de cumpdrare, pentru
alegerea produsului dorit) poate fi dificild deoarece Inseamna si schimbarea perceptiei
generale privind desfasurarea campaniilor de marketing. Lead nurture presupune continut
relevant, specific adresat unui public tintd, multi-canal, contact multiplu, e-mail-uri
personalizate, evaluare, alinierea marketing-ului si a vanzarilor.

Utilizarea Big Data

Big Data includ date legate de piatd si clienti. Beneficiind de un suport analitic,
campaniile se concentreaza pe asigurarea obtinerii garantate a rezultatelor. Cei 3V (viteza,
volum, varietate) ai Big Data dau consistentd campaniilor de marketing, printr-un model
cheie. Big Data impreund cu ML fac conversie in functie de caracteristicile/comportamentul
clientului. Tn afacerile on-line, imbunititirea experientei clientilor este in topul listei de
prioritati; informarea in timp real, bazata pe Big Data, contribuie la strangerea cat mai multor
clienti si implicit la cresterea numarului de vanzari. Instrumentele de vizualizare a datelor
ajuta la cresterea eficientei campaniilor on-line intr-un mod organizat.

Utilizarea loT

loT este una dintre cele mai mari tendinte tehnologice actuale, care promite sa aduca
conectivitatea Internet-ului in fiecare aspect al vietii umane si, deci, sa asigure un cadru bine
conectat pentru conducerea afacerilor de succes on-line. Astfel, dispozitivele si locuintele
devin mai inteligente si mai inovatoare. IoT devine o revolutie de aceeasi importanta cu
revolutia legatd de conectivitate, declansata de Internet in ultimii 20 de ani. Prin IoT se obtin
produse inteligente, care optimizeaza tehnicile de marketing on-line si cresc vanzarile.
Drumul parcurs de produsele smart a inceput cu media si servicii, si a ajuns la eco-sisteme
interconectate.

Utilizarea automatizarii (inclusiv CRO, personalizare pe web, marketing prin e-mail

comportamental)
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Automatizarea este considerata una dintre cele mai puternice tehnici de DM. Se au in
vedere functionalitati, infrastructura, adrese IP, performanta trimitere e-mail-uri, consultanta
livrabilitate, fluxuri de lucru, urmarirea evenimentelor, segmentare 1n automatizare,
utilizatori, CRO, comert electronic, e-mail-uri tranzactionale. Succesul campaniei este
masurat prin calcularea valorii ciclului de viata al clientului, analiza perspectivelor site-ului,
optimizarea paginii de start, calcularea costurilor per vanzare.

Utilizarea ML

Utilizarea ML 1n procesul de transformare a afacerilor este de necontestat. Tn domeniul
economic, se intalnesc: cataloage automatizate, planificarea inventarului predictiv, motoare de
recomandare, upselling si marketing pe canale transversale, segmentarea si orientarea pe
piata, asigurarea calitatii, prognozarea cererii, managementul campaniilor de vanzari, evaluare
vanzarilor, optimizare vanzarilor, analiza riscului.

Tn marketing, ML aduce beneficii importante, printre care se pot aminti:

e personalizarea experientei clientilor si imbundtatirea ei prin reducerea costurilor si a
timpului. Prin exploatarea datelor, prelucrarea limbajului natural, algoritmii de Invatate
continud, clientii pot primi ajutor personalizat, fara interventie umand sau cu interventie
umana minima;

* Tmbundtdtirea loialitdtii si a pastrarii clientilor, intelegerea mai profunda a
comportamentului clientilor, identificarea celor cu un anumit profil;

* Tmbunatatirea procesului de angajare in proiecte, de selectare a candidatilor cu o pregatire
corespunzatoare; prin gestionarea procesului de selectie cu ajutorul ML, se identifica
rapid cei mai potriviti candidati, software-ul preluand munca de triere a aplicantilor, care
poate fi consumatoare de timp;

= detectarea fraudei, algoritmii de invatare ML urmaresc datele si aplicd recunoasterea
modelelor pentru a identifica anomaliile, pentru gestionarea riscurilor de detectare a
tranzactiilor frauduloase in timp real, pentru prevenirea acestora. Acest tip de securitate
algoritmicd se poate aplica si In cybersecurity. Al identificd rapid, cu precizie,
amenintarile astfel incét acestea pot fi abordate Tnainte de a produce pagube;

* fluidizarea operatiunilor IT, optimizare, automatizare inteligentd. Platformele de
automatizare fara agenti, cu algoritmi ML, sporesc eficienta managementului, contribuie
la economisirea timpului pentru sarcini repetitive, accelerarea timpului mediu de decizie
si mentinerea controlului asupra infrastructurii IT.

In ceea ce priveste consistenta datelor, colectarea consecventi a acestora este vitala

pentru imbunatatirea operatiunilor, si se impune coerentd. Timpul alocat pentru "curatarea"
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datelor de catre factorul uman pentru a prelucra informatiile intr-un anumit format / pentru a
raporta despre functionalitati este de multe ori foarte mare. Implementand automatizarea, se
inlocuiesc sarcini manuale si repetitive, se deblocheaza timpul pentru activititi valoroase si
creative.

Organizatiile pot actiona in trei domenii distincte: colectare de date, proces de
aprobare, solicitare de actualizare. Automatizarea colectarii datelor conduce la economia de
timp si la eliminarea erorilor umane, reduce riscurile in gestionarea informatiilor la scara.
Datele se stocheaza intr-un format structurat, fiind necesara stergerea inregistrarilor duplicate.
Angajatii pot revizui si analiza cu usurintd informatiile si pot lua mdasuri imediate.
Automatizarea aprobarilor accelereazd executia sarcinilor, prin solutii cu reguli simple, fara a
fi nevoie de scriere de cod, utilizare formule complexe, apelare la un specialist IT.

De asemenea, trebuie avutda In vedere automatizarea urmadririi solicitarilor.
Automatizarea actualizarilor de stare, ajutd echipa sa rdmana la curent cu evolutia lucrului,
fara distragerea inutila provocata de verificarea periodica a e-mail-ului. Se trimit cereri catre
persoanele potrivite, la momentul potrivit, pe baza unor reguli prestabilite, cu scopul de a nu
bloca activitatile din cauza unei actualizari intarziate.

Pentru observarea pattern-urilor de comportament in realizarea sarcinilor, si
recomandarea modelului potrivit pentru anumite tipuri de activitati se pot utiliza:

= alerta — pentru notificdri cu privire la: modificari cheie; atribuire de sarcini noi;
modificari de date; indeplinirea de conditii la un anumit termen;

* memento — pentru amintire termen limita, o datd anumita, depdsirea unei date;

= solicitare de aprobare — pentru semnatura / pentru o anumita sarcina; pentru aprobare sau
nu a unui element (de exemplu, o propunere de proiect), pentru aprobare articol care
indeplineste anumite criterii (de exemplu, aprobarea de finantare atunci cand costul unui
articol depaseste o anumita suma);

= cerere de actualizare — pentru solicitarea automata a celor mai recente informatii pentru
un articol curent cand se opereaza modificari / pentru solicitare automata actualizari;

* Dblocarea automata — pentru prevenirea modificarilor ulterioare dupa aprobare, dupa ce o
activitate a fost finalizata sau inchisa;

= deblocarea automata — pentru diminuarea erorilor, prin impiedicarea editarii elementelor
pand la finalizarea etapelor preliminare. Partajarea cerintelor de permisiune pentru
crearea unei alerte sau a unei actiuni necesita atentie deosebita. Indiferent daca este vorba

de creare de alerte si actiuni, tipurile de utilizatori ai acestora sunt: proprietar,
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administrator, autor, vizitator; pentru acestia partajarea cerintelor de permisiune se face in
mod corespunzator.

Utilizarea interfetelor cu limbaj natural, o modalitate mult mai rapida de a achizitie a
datelor, a devenit o practici de business, conducind la automatizara fluxurilor si a
schimburilor de date. Utilizatorii pot primi notificari, cereri de actualizare, cereri de aprobare.
Limbajul natural prezinti potential deosebit pentru a face un software mai intuitiv. In
procesarea automatd avansatd, cu ML se pot realiza procese, astfel incat software-ul sa
execute un flux de lucru in care operatorul uman sa nu intervina, ca de exemplu la lansarea
unei noi campanii de marketing, construirea de catre aplicatie a fluxului de lucru si
completarea inregistrarilor cu persoane si organizatii pe care marketerul le va contacta
ulterior. Prin automatizare se reduce timpul pierdut, se elimina eroarea umana, se recupereaza
orele pierdute, angajatii devin mai eficienti si mai productivi, se concentreaza pe aspecte mai
interesante ale activitatii, efectueaza o munca cu valoare mai mare, cresc veniturile, creste
gradul de inovare, organizatia devine mai competitiva.

Noile tehnologii genereaza noi perspective si amplifica productivitatea echipei. Se
estimeaza cd, in urmatorii ani, utilizatorii de Al vor creste cu mai mult de 50%, pentru ca se
urmaresc campanii mai eficiente cu ROI mai mare. Prin utilizarea de strategii de DM: date,
automatizare, Al & Analytics se pot crea foi de parcurs pentru obtinerea unor rezultate bune.

Pe de-o parte, metodele ML sunt instrumente utile ce ofera posibilitatea obtinerii unei
intelegeri mai bune a comportamentului consumatorilor si a imbunatatirii performantei
activitatilor de marketing - modelarea raspunsurilor consumatorilor la marketing-ul direct,
prin retele baysiene invatate de programare evolutionistd, ceea ce prezintd avantaje in
acuratetea predictiilor, transparenta procedurilor, interpretarea rezultatelor.

Pe de altd parte, dezavantajul principal al utilizarii ML provine din faptul ca se
asteaptd sd se obtind imediat rezultate foarte bune. Trebuie mentionat cd se pot efectua
activitati foarte bine definite si cd sunt necesare volume mari de date pentru invatare.
Colectarea datelor si modul in care se poate asigura corectitudinea datelor sunt dezavantajele
majore. Transformarile pe care le aduce ML in domeniul afacerilor vizeaza :

= asigurarea calitatii: intretinere preventiva si monitorizarea conditiilor, previzionarea
cererilor, optimizarea proceselor, tendinta de a cumpara;

= servicii financiare: analiza riscului, vanzare incrucisatd, managementul campaniilor de
vanzare, evolutia bonitatii creditelor;

= comert: automatizarea cataloagelor, planificarea inventarelor predictive, motoare pentru

recomandari, marketing pe canale incrucisate, segmentarea pietelor si targetare;
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energie / mediu: monitorizare pe scard largd, analiza consumului de energie, procesarea
datelor legate de cutremure, emisii de carbon, optimizarea cerintelor legate de energie,
aprovizionare etc.
Exemple de utilizare a ML in marketing:

pe masura ce volumul de date creste, analiza necesita interventia umana. Comerciantii pot
identifica modul 1n care un anumit segment al pietei se comportd in mod tipic sau pot
prezice modelele viitoare. O analiza pentru milioane de clienti este mult prea mult pentru
orice echipa de marketing. Compania Urban Airship, de exemplu, a dezvoltat un algoritm
de ML care analizeaza comportamentul clientilor mobili pentru ca aplicatia sa identifice
cei mai loiali utilizatori si sa prezica pe cei care sunt susceptibili de a se razgandi.

Cu ajutorul acestei aplicatii, comerciantii pot lua masuri pe canalele digitale pentru a

aprofunda angajamentul clientilor sau pentru a investi mai mult in mentinerea anumitor

segmente de clienti;

specialistii de marketing apeleaza frecvent la roboti, care sunt integrati cu aplicatiile de
mesagerie, cum ar fi Facebook Messenger, pentru a raspunde automat la intrebari legate
de starea livrarii pachetelor, alte solicitari ulterioare achizitiei, reducand astfel timpul
petrecut in incercarea de a urmari raspunsurile la intrebari frecvente. Platforma Narvar a
construit un bot Facebook Messenger, ce poate fi folosit de o companie ca asistent de
cumpdrdturi. Dupd ce clientii fac o achizitie, compania poate trasmite informatii
personalizate de expediere si faciliteaza clientilor urmarirea coletului. Facebook doreste
extinderea aceste capabilitati, odatd cu lansarea extensiilor de chat, care vor permite
utilizarea robotului Messenger in chat-urile de grup;

comerciantii s-au bazat mult timp pe imagini, pe fotografii sau pe anunturi produse pe
scard larga. In prezent, clientii au devenit sceptici, si se folosesc tot mai mult
recomandarile pentru alegerea produselor. Cu o platformd de marketing social,
marketing-ul poate utiliza un numar foarte mare de postari din SM zilnic pentru a gasi
exemple reale de clienti care utilizeaza produsul cdutat. Tehnologia ML poate invata ce
continut are cele mai bune performante si sa prioritizeze rezultatele;

agentii de marketing trebuie sa aiba abilitatile necesare pentru a pune in practica
tehnologia si capacitatea de a intelege si de a comunica ROI pentru fiecare instrument
nou utilizat. In acest domeniu AI 1isi poate aduce contributia. Fiecare expunere a
logourilor in media si in social media este inregistrata si analizata, rezultand o evaluare

mai completd si mai exacta a media si a sponsorizarilor.
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8.8. Caracteristicile consumatorului digital

O varietate de caracteristici ale consumatorilor afecteaza perceptiile despre beneficiile
asteptate, costurile de cautare si necesitatea de a efectua un anumit nivel de cautare a
informatiilor externe. Primul pas pe care un consumator il face in mod normal ca raspuns la o
problemd sau oportunitate este o cautare in memorie pentru o solutie adecvatd. Daca
consumatorul gdseste o solutie conform careia este sigur cd este satisfacatoare, cdutarea
externa este putin probabild. Astfel, increderea in cunoasterea cuiva a solutiilor existente este
un factor important al cautarii.

O experienta satisfacatoare cu un anumit brand este un proces de consolidare pozitiva.
Creste probabilitatea unei achizitii repetate a acelei marci si scade probabilitatea cautdrii
externe. Ca urmare, cdutarea externa este in general mai mare pentru consumatorii care au o
experientd limitatd de cumpdrare cu marci dintr-o anumita categorie de produse. Cu toate
acestea, existd dovezi ca este necesara cel putin o anumita familiaritate cu o clasa de produse
pentru a avea loc o cautare externd. Consumatorii care se confrunta cu o categorie de produse
complet necunoscuta se pot simti amenintati de cantitatea de informatii noi sau pur si simplu
nu au cunostinte suficiente pentru a efectua o cautare externa.

Cautarea externa tinde sd creasca cu diferite masuri ale statutului social (educatie,
ocupatie si venituri), desi indivizii cu venituri medii cautd mai mult decat cei de la niveluri
superioare sau inferioare. Varsta cumparatorului este invers legata de cautarea informatiilor.
Cautarea externa pare sd scada pe masura ce varsta cumpdratorului creste. Acest lucru poate fi
explicat partial prin Tnvatarea sporitd si familiarizarea cu produsele castigate cu varsta.

Consumatorii care sunt foarte implicati intr-o categorie de produse cauta, in general,
informatii relevante pentru categoria de produse in mod continuu. Aceasta cdautare continua si
baza de cunostinte pe care le produce le poate reduce nevoia de cdutare externd imediat
inainte de achizitie. Cu toate acestea, acest lucru poate varia in functie de natura implicarii lor
cu categoria de produse.

Tn concluzie strategia de crestere inteligentd, sustenabild si inclusivd propune trei
prioritati: cresterea inteligentd, prin dezvoltarea economiei bazate pe cunoastere - inovare;
cresterea sustenabild, prin promovarea economiei eficiente privind utilizarea resurselor, mai
ecologice si mai competitive; cresterea favorabila incluziunii, prin promovarea economiei
care a are 1n vedere ocuparea fortei de munca la un nivel ridicat si asigurarea coeziunii sociale

si teritoriale.
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Valul de tehnologii care utilizeaza ML ajuta specialistii in marketing si deschide o era
noui de personalizare. In timp ce aceste tehnologii in curs de dezvoltare au inceput si isi pun
amprenta asupra lumii, efectul pe care Tl au asupra marketing-ului este incontestabil. Tn
urmatorii ani va deveni si mai evident modul in care ML poate face marketing-ul mai robust,
schimband modul in care marcile interactioneaza cu consumatorii si indeplinind promisiunea
unei experiente mai autentice a clientilor. Google utilizeaza sabloanele BigQuery si de ML
pentru analize predictive de marketing.

DM automatizat tine cont de ultimele trenduri tehnologice. In cazul Al, pentru
promovarea de tip pay-per-click, campaniile se pot desfasura pe platformele Google
AdWords, Facebook. Algoritmii inteligenti optimizeazd si testeazd campaniile Tnainte de
lansarea efectivd; pe platforme diferite se foloseste continut diferit, forme de target-are,
layout-uri. Continutul, aplicatiile, platformele sunt personalizate; algoritmii iau in considerare
locatia, informatii demografice, experientele anterioare de pe site.

Lucrarea subliniazd aspecte importante in tendintele evolutiei marketingului in era
digitalda cu consecinte economice importante in privinta fluentizarii activitdtilor de
management si marketing, cresterii calitatii acestora, reducerii costurilor. Cursul electronic
prezentat este un instrument informatic util specialistilor de marketing dar si studentilor din

facultatile cu profil economic.
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Avantajele si dezavantajele marketingului digital

9.1. Avantajele si dezavantajele marketingului traditional

Exista o dezbaterea continua daca marketingul digital depaseste sau nu marketingul
traditional. Multi cred cd, in cea mai mare parte, marketingul digital a preluat si marcajul
traditional abia existd, chiar daca existd. Evenimente recente, cum ar fi gigantul revistei,
trecerea Newsweek la publicatii total digitale provoacd valuri in intreaga arend de marketing.
In ultimul an, marketingul traditional a scizut cu aproape 160%, in timp ce cheltuielile pentru
marketingul digital au crescut 1n acelasi timp cu peste 14%.

Marketingul traditional a existat pentru o perioadd lunga de timp, ceea ce inseamna ca
oamenii s-au obisnuit cu aceasta forma de marketing. Un avantaj al acestui fapt este ca este o
tehnica eficientd de utilizat pe scara larga pentru a creste expunerea marcii prin metode
precum reclamele TV. Poate fi, de asemenea, mai eficient pentru generatiile mai in varsta,
carora li se pare dificild utilizarea tehnologiei, In special pentru baby boomers care isi petrec
timpul vizionand in medie 7,04 ore de televiziune live sdaptamanal, spre deosebire de
generatiile mai tinere, cum ar fi milenii care urmaresc 4,15 ore .

Exista multe fatete ale marketingului traditional si exemplele ar putea include articole
tangibile, cum ar fi carti de vizita, reclame tiparite in ziare sau reviste. De asemenea, poate
include postere, reclame la TV si radio, panouri publicitare si brosuri. Marketingul traditional
este orice, cu exceptia mijloacelor digitale de a marca produsul sau sigla dvs. Un alt mijloc de
marketing traditional ignorat este atunci cand oamenii gasesc o anumitd afacere printr-0
recomandare sau o retea si, in cele din urma, construiti un raport cu ei.

Datorita longevitatii sale, oamenii sunt obisnuiti cu marketingul traditional. Gasirea
anunturilor In reviste si ziare sau citirea panourilor publicitare sunt in continuare activitati
familiare 1 oamenii le fac tot timpul. De cele mai multe ori, marketingul traditional ajunge
doar la un public local, desi nu este limitat la unul. Unul dintre principalele dezavantaje ale
marketingului traditional este ca rezultatele nu sunt usor de masurat si, in multe cazuri, nu pot
fi masurate deloc. In majoritatea cazurilor, marketingul traditional este, de asemenea, mai
costisitor decat marketingul digital. Si poate cel mai mare dezavantaj de astdzi este ca
marketingul traditional este static, ceea ce Inseamnd cd nu existd nicio modalitate de a
interactiona cu publicul. Este mai mult ca si cum ai arunca informatii n fata oamenilor si ai

speranta cd acestia decid sa ia masuri.

203



AFACERI DIGITALE

In comparatie, existd citeva dezavantaje ale marketingului traditional, care includ
dificultati de masurare a rezultatelor, cum ar fi nivelul de expunere sau impactul pe care 1-a
avut. Alte dezavantaje includ rentabilitatea in comparatie cu marketingul digital; clientii pot fi
contactati la un cost mai mic online (Barker si colab, 2012) si implicare in cazul in care
marketingul traditional angajeaza consumatorii intr-un mod relativ pasiv. Consumatorii
asculta sau vad informatii publicitate despre marca, dar au un control redus sau deloc asupra
tipului de informatii pe care le primesc. Acest lucru poate fi vazut ca un flux unic de
informatii de la agentul de publicitate la consumator, cu speranta cd se vor comporta

consumatorii.

DEZAVANTAJELE MARKETINGULUI TRADITIONAL

Costisitoare

Dificultateina o } H

masura ROl
dificultate ratd de
receptie o . conversie
feedback scazuta

Fig. 9.1. Dezavantajele marketingului traditional
9.2. Avantajele si dezavantajele marketingului digital

Marketingul digital are un avantaj evident fata de marketingul traditional prin faptul ca
este usor de masurat. Permite specialistilor in marketing sa urmareascd o varietate mai larga
de comportamente ale clientilor pe internet si in cadrul unui site web ofera o masa de date
care pot fi analizate pentru a spori strategiile viitoare (Barker et al, 2012). Un alt avantaj este
ca poate fi adaptat pentru a ajunge la publicul local sau mondial, iar viteza cu care surprinde
raspunsurile consumatorilor la initiativele de marketing este, de asemenea, un alt avantaj
cheie.

La randul sdu, acest lucru permite companiilor sd fie mai flexibile si sa adapteze

strategiile, daca este necesar.
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Lumea marketingului digital continua sa evolueze si atata timp cat tehnologia continua
sa avanseze, marketingul digital va evolua si el. Exemple de marketing digital includ lucruri
precum site-uri web, mentiuni de pe retelele sociale, videoclipuri de pe YouTube si anunturi
banner. Mai exact, marketingul digital este similar cu publicitatea traditionald, dar utilizand
dispozitive digitale. Cu toate acestea, marketingul digital este considerat o forma de
marketing de intrare si scopul sdu este ca oamenii sa te gaseascd. Companiile publica continut
(sau reclame) pentru ca persoanele sa le gaseasca. Oamenii pot efectua o cautare organica
online, o cautare platitd, pot gasi afacerea dvs. pe o retea sociala sau citind continut care a fost
publicat online, cum ar fi un blog sau un articol. Cu cat te vad mai mult sau continutul tau, cu
atat vor deveni mai familiarizati cu marca ta si vor dezvolta in cele din urma o incredere si un
raport cu tine prin aceasta prezentad online.

Un avantaj al utilizarii marketingului digital este ca rezultatele sunt mult mai usor de
masurat; iar alta este cd o campanie digitala poate ajunge la un public infinit. De asemenea,
este posibil sa personalizati o campanie digitald pentru a ajunge la un public local, dar poate fi
utilizata si pe web si sa ajunga la intregul glob, atunci cand este cazul. Marketingul digital
este, de asemenea, un mijloc foarte interactiv de a ajunge la o audientd, deoarece foloseste
mijloacele sociale. Poate exista o multime de contacte directe intre public si afacere, ceea ce
inseamnd cd afacerea poate obtine feedback foarte valoros pentru consumatori. Unul dintre
dezavantajele utilizdrii strategiilor de marketing media digitale este cd poate dura ceva timp
pentru a realiza un succes masurabil.

Cu toate acestea, exista unele dezavantaje ale marketingului digital, unul dintre acestea
este faptul cd campaniile de marketing pot fi copiate si marcile comerciale pot fi folosite
pentru a frauda clientii. Un alt dezavantaj este Tnecarea de prea multa dezordine publicitara
care 1i determina pe consumatori s ignore publicitatea pe internet.

Lumea a trecut la un mediu foarte digital. Nu numai ca revistele devin digitale, ne
indeplinim multe dintre sarcinile noastre zilnice, cum ar fi serviciile bancare online, iar o
mare parte din lecturile noastre se fac pe cititori electronici. Din cauza cresterii erei digitale,
pare a fi de bun simt s investesti intr-o campanie digitald. Chiar daca marketingul traditional
are incd un loc, acesta se diminueazad in lumea noastra bazatd digital. Pentru companiile de
astazi, este imperativ sa ai un site web si sa folosesti internetul ca mijloc de interactiune cu
baza lor de consumatori. Exista cateva strategii traditionale de marketing de succes, mai ales
daca ajungeti la un public iIn mare masura local, dar este important s profitati de marketingul

digital pentru a tine pasul cu lumea actuala.
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9.3. Oportunitatile consumatorilor digitali — lumea digitala vs. lumea

reala

Noile instrumente si platforme digitale, combinate cu analize de date puternice, permit
marcilor sa interactioneze direct cu clientii, sd imbundtiteasca experienta de cumparare si sa
obtina date valoroase in fiecare punct de-a lungul cdii de cumparare. Marcile care depindeau
de obicei de comerciantii cu amanuntul de carimidd si mortar sunt acum imputernicite sa
vanda direct consumatorilor att la nivel local, cat si la nivel global. in acest proces, aceste
marci deschid noi piete si creeaza noi canale de venituri. Este timpul ca marcile consacrate si
emergente sa ia nota - si sa evalueze meritele de a merge direct la consummator.

Cumparaturile traditionale implica sd mergeti pe strdzi sau piete si sd decideti daca
cumpdrati sau nu, folosind simturile noastre. Toate marfurile din magazine sunt vizibile
pentru clienti. Mai multi factori afecteazd modul de cautare, vanzare si cumparaturi in lumea
reald. Primul lucru care intrd in joc este locatia. Un consumator trebuie sa fie prezent fizic in
magazinul dvs. pentru a putea face o achizitie.

Contrar acestei metode, cumparaturile online depind de Internet, dar si acestea au
evoluat catre cumpdaraturi mobile. Puteti gdsi multe site-uri de cumparaturi, cum ar fi Ebay si
Amazon si carti electronice, pentru a cumpdra ceea ce aveti nevoie fard a iesi. Informatiile
despre produs sunt transmise utilizatorului prin imagini sau descrieri, in timp ce pretul la
cumpdrdturile online este mult mai mic decat la cumparaturile traditionale.

Consumatorii online nu primesc varietatea de consum pe care o ofera cumparaturile
din magazinul fizic. Din acest motiv, dupa un timp, consumatorii trebuie sd mearga la
cumparaturi la supermarket pentru a se inspira pentru mai multd varietate si pentru a Incerca
produse noi. Deficienta de simulare pe internet este o provocare dificila de depdsit in prezent.
Imbunatitirile hardware-ului si software-ului care permit reproducerea magazinului fizic ar
trebui sa fie utile. Cu un model oglindd al magazinului fizic, ,la fel de real ca magazinul”,
consumatorii ar trebui sa recastige o mare parte din inspiratia oferita de magazinul fizic.

Sunt depuse eforturi pentru a imbunatati experienta utilizatorului pentru web si pentru
a utiliza algoritmi pentru a-1 face mai convenabil si mai receptiv la nevoile consumatorilor.
Mai mult, un agent de marketing trebuie sa inteleaga etapele din comportamentul de
cumpdrare al consumatorilor pentru a intelege tipurile de utilizatori si reactiile acestora la
diferite tipuri de campanii.

Centaur - Consumatorul hibrid
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In cuvinte simple, un Centaur poate fi definit ca o combinatie de fiinta traditionala si
digitald, rationald si emotionald, virtuald si fizici. In loc si studieze consumatorul intr-0
abordare, se va studia convergenta. Cand lumea digitald a patruns aproape toate aspectele
vietii noastre. Cu sigurantd a schimbat modul in care comunicdm si interactiondm cu
Tmprejurimile noastre. Suntem fintr-o stare de tranzitie de la lumea reald la lumea virtuala, dar
nu chiar acolo. Acum, pentru a intelege comportamentul de cumparare rezultat din aceasta
convergentd, verificati clasificarea consumatorilor hibrizi.

Un utilizator mediu de astazi este mai educat decat cu 5 ani in urma. Nu este usor sa
convingi un centaur, dar il poti determina s vorbeascd. Angajarea acestora mai frecvent si
mai eficient 1i poate pune in miscare si acesta este primul pas pentru ca marcile sd obtina
rezultatele dorite. Majoritatea platformelor de comert electronic si cumparituri online au
evoluat de-a lungul anilor si acest lucru a permis utilizatorilor sa devina foarte specifici in
interogarile lor de cautare. Cu cat sunt mai specifice, cu atat va fi mai usor sd va apropiati de
produsul exact sau de raspunsul pe care 1l cautd. Acum, acest comportament de cautare s-a
rafinat intr-un interval de mai putin de 10 ani. De exemplu, interogarea de cautare ,,jachete de
piele” va afisa un set generic de rezultate care nu este exact cum a dorit-o utilizatorul. Pe de
alta parte, o interogare specifica ar ardta cam asa: ,,JJachete din piele denim in Paris”. Este o

perspectiva a consumatorilor pe care specialistii in marketing o pot utiliza.

Traditional
Consumer

CLASSIFYING CENTAUR

1. Cannectars
Mew users; more offing
purchase

2. Samplers
- Light users

3. Simplifiers -

Fig. 9.2. Centaur-Consumator hibrid (Sursa: https://www.zilliondesigns.com/blog/consumer-
buying-behavior-digital-vs-real/)

207



AFACERI DIGITALE

Dacd ne gandim la asta, utilizatorul l-a simplificat de fapt pentru specialistii in
marketing. Cu ajutorul cuvintelor cheie de lungd duratd in continutul lor, specialistii in
marketing pot clasa In motoarele de cautare si pot fi selectati in rezultatele cautarii.

De regula, consumatorii vor toate lucrurile vizuale. Vizualul creeaza recunoastere
instantanee in mintea utilizatorului. In cazul in care cuvintele nu reusesc si comunice, imagini
inteligente transmit mesajul indiferent de barierele lingvistice. Cand consumatorul este pe cale
sd ia o decizie de cumparare pentru orice produs, el / ea va incerca sa verifice caracteristicile
si specificatiile prin imagini in loc sd caute prin datele care sunt de obicei bombardate catre
clienti. Ei cauta simplitatea, iar imaginile sunt mana scurtd perfectd. Imaginile capteaza
atentia i creeazd angajament, motiv pentru care platformele precum Pinterest si Instagram
sunt un succes in aceste zile. latd cum specialistii in marketing pot folosi acest lucru in
avantajul lor.

Daca utilizatorii inteleg imagini mai repede decat textul, compania este norocoasa.
Deci, aceasta Tnseamnd mai putin text si mai multe elemente vizuale. Ei 1si pot concentra
campaniile de marketing Tn jurul vizualului pentru a comunica un mesaj. Cu arta
marketingului vizual, puteti crea o scend vizuala care atrage atentia si declanseaza actiune de
la consumator. Acest lucru se intdmpla pentru cd suntem conectati vizual si am dori sd vedem
lucrurile prin propriul nostru obiectiv pentru a crede.

Imaginile sunt primul indiciu care le permite consumatorului sa-si creeze o perceptie
in mintea sa, dar decizia de cumparare incd nu a fost luatd. Acest lucru vine prin validare si
pentru aceasta majoritatea consumatorilor se bazeaza pe recenzii si recomandari de la alti
utilizatori care au fost cumva asociati cu produsul.

Acesta este locul in care specialistii Tn marketing isi dau seama de valoarea puternica a
marketingului din gurd in gura. Stiind ca consumatorii nu pot fi inselati cu auto-lauda, marcile
trebuie acum sa se bazeze pe influentatori sau pe bloggeri credibili, a caror cuvant nu este luat
in mod usor pe piatd. Odata ce 11 determinati sd scrie recenzii, acesta va genera un lant de
recenzii ale clientilor si feedback-ul utilizatorilor. Primul pas este sd ii determini sa incerce.
Recenziile clientilor pentru marketingul afacerii sunt o strategie excelentd pentru a utiliza
informatii despre consumatori pentru a intelege tiparele lor de cdutare si cumparare.

Consumatorul erei digitale nu poate fi niciodata atras de marketing pur. El va cauta
fapte autentice si va schimba cu usurinta daca nu poate da sens faptelor prezentate. Poate ca
aceasta este etapa in care majoritatea utilizatorilor au trecut prin retelele sociale si platformele
de revizuire si acum vor detalii rapide.

Consumatorii vor sa experimenteze.
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Notiunea cd implicarea clientilor cu orice marca este determinatd de circumstante
devine invechitd. Din perspectiva consumatorului, orice achizitie nu este menitd doar sa
profite de aspectul utilitar al produsului. Pe langa functionalitatea produsului, utilizatorul
doreste sd vada contributia produsului la construirea propriei identitati. [atd cum specialistii in
marketing pot utiliza aceastd perspectiva.

Un flux mediu de consumator cuprinde etape de constientizare, evaluare, cumparare,
utilizare, rascumparare si angajament. Strategiile inteligente de marketing ar putea duce
clientul la stadiul de utilizare, dar cu turul marcii, micromomentele si atingerea personalizata,
puteti duce clientul pana la angajament. Orientarea catre client sau sustinerea clientilor va va
ajuta sd intrati in inimile si mintile clientului.

Consumatorii sunt sensibili la pret

Ca o credintd generala, puterea de cumparare a unui consumator mediu a crescut, dar
consumatorul este sensibil la pret. O persoand este probabil dispusa sa plateasca un pret
premium pentru valoarea perceputd, dar este gata sa facd un kilometru suplimentar pentru a
verifica dacd un produs meritd. Aceasta nu Tnseamna ca pretul nu a mai contat pand acum.
Singura diferenta in era digitala este ca consumatorul are mijloacele de a afla dacd un produs
merita pretul.

Tehnologia ne-a modelat alegerile si preferintele si de aici modul in care privim viata.
In timp ce consumatorul se afla inca intr-o stare de tranzitie, segmentele largi ale generatiei Y
si Z ar putea aparea ca primii consumatori dedicati din lumea digitala. Daca specialistii in
marketing trebuie sa-si vizeze perspectivele viitoare, trebuie sa inteleagd sursa de origine a

nevoilor lor.
9.3. Ciclul de viata al clientului digital

Intelegerea traditionala si liniard a ciltoriei clientilor este pusa in practici in lumea
noastra digitald multicanal si interconectatd. Intrucat abordarea ,,puscd” veche de un secol a
publicitdtii traditionale in masa este inlocuitd cu o preocupare pentru experiente de marca
semnificative si directionate, specialistii in marketing trebuie sa anticipeze nevoile clientilor
lor pentru a avea un impact.

Mai mult ca oricand, marcile care pot identifica si aborda starea ciclului de viatd al
unui client au un puternic avantaj competitiv. In timp ce masurile de comportament in flux de
clicuri pot oferi sugestii, nimic nu dd o imagine mai clard decat cunoasterea intentiei

vizitatorilor.
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Calitatea experientei de pe site-ul web std la baza tuturor stérilor ciclului de viata al
consumatorilor. Este punctul de plecare si centrul masurarii sanatatii sale. Cu toate acestea,
masurarea satisfactiei este vagd, in cel mai bun caz, prin intermediul datelor fluxului de
clicuri. Cadrul iperceptions Experience Tracking & Optimization umple golurile prin
masurarea si tendinta satisfactiei cu navigarea, continutul, interactivitatea si motivatia. Pot fi
identificate bariere pentru finalizarea sarcinilor, iar temele pozitive si negative din
comentariile vizitatorilor pot fi extrase pentru a identifica oportunitatile de imbunatatire
tactica.

Cele 4 stari majore ale ciclului de viata in care se afla vizitatorii sunt:

a. Descoperire

Se simte nevoia unui produs sau serviciu si incepe ciutarea informatiilor. in unele
cazuri, aceasta nevoie poate fi anticipatdi de marketerul de marca, deoarece ciclul de
reaprovizionare se apropie de sfarsit. Diferite canale digitale (cautare, retele sociale, e-mail,
vizite directe pe site etc.) pot fi utilizate pentru a informa si a planta seminte. Intelegerea
descoperirii depadseste masurile de conversie. De fapt, indicatorii de eficacitate pot fi
reimaginati. In loc si intrebati ,,cti provin din diferite canale digitale?”, De ce si nu intrebati
»cine vine din diferite canale digitale si de ce?”. In loc s analizim conversia pe cuvant cheie,
ce se intdmpld daca ne uitdm si la profilul consumatorului dupd cuvéant cheie. Aceste
informatii cheie permit optimizarea strategiilor de canale si cuvinte cheie, precum si de a
arunca o lumina asupra persoanelor vizitatorilor.

b. Convingere

In aceastd stare, clientul cunoaste informatii despre marci, modele, servicii si multe
altele. Optiunile sunt evaluate si, din punctul de vedere al site-ului comerciantului, diferite
oferte si cai urmdaresc sd convinga vizitatorul catre o alegere finala. Aici experienta care duce
la vanzare trebuie sa fie lind, cu cea mai mica frecare posibild. Identificarea barierelor de
cumpadrare si a blocajului procesului este esentiala, in special pentru vizitatorii care au venit sa
cumpere, dar nu au intrat intr-un cos de cumparaturi. Cadrul de optimizare si conversie a
achizitiilor v aratd ce doresc si ce mai au nevoie vizitatorii dvs. atunci cand vine vorba de
cumpadrare. Optiunile si sursele luate in considerare de cumparatorii dvs. va pot informa, de
asemenea, cu privire la amenintdrile concurentiale.

c. Utilizare

Satisfactia, pdstrarea si sustinerea sunt modelate de experienta cu produsul sau

serviciul si de modul 1n care marca isi hraneste clientii. Capacitatile de asistentd pentru

autoservire a site-urilor web sunt esentiale pentru asteptarile vizitatorilor de a rezolva rapid
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problemele lor. Identificarea celor care sunt in dificultate si implicarea lor este o oportunitate
de a construi bunavointa.
d. Angajament

Angajamentul este loialitatea la un nivel pe termen lung, iar implicarea si stimularea la
un nivel pe termen scurt. Site-urile web care au o baza recurentd de vizitatori trebuie sa se
concentreze pe mentinerea acesteia angajatd in timp ce limiteaza uzura. Urmarirea implicarii
multiple a dispozitivelor este un pas important in monitorizarea uzurii. In starea ciclului de
viatdi Angajament, marca mentine dialogul cu consumatorul pentru a-si consolida pozitia. In
calitate de agent de marketing, oferirea de continut relevant si unic este una dintre cele mai
bune modalititi de a ramane de top. Pentru ca acest lucru sa se intdmple, rezonanta
continutului trebuie urmdritd continuu. Cadrul de implicare si construire a publicului
identifica factorii motori ai profilurilor de implicare si implicare care sunt cruciale pentru
retinerea si sustinerea vizitatorilor.

Cadrele de cercetare valorifica cele mai bune practici, sunt concentrate si actionabile.
Acestea oferd informatii cheie despre starile ciclului de viata ale vizitatorilor dvs., dincolo de
ceea ce se sugereaza prin analiza datelor comportamentale. Specialistii Tn marketing care sunt
suficient de inteligenti pentru a beneficia de o abordare combinatd a instrumentelor
comportamentale si atitudinale 1si pot adapta abordarea pentru a spori succesul.

Intr-o lume cu ritm rapid in care tot mai multe instrumente permit ajustiri iterative,
este esentiald o monitorizare puternica. in timp ce ,.ce”, ,de ce’ si ,cine” ajutd la
diagnosticarea oportunitdtii, luarea de masuri traduce aceastd oportunitate in imbunatatiri de
linie inferioara pentru afacerea dvs. Tablourile de bord de raportare focalizate sunt incorporate
in cadrul iperceptions pentru a va prezenta cea mai semnificativd perspectiva a vizitatorilor,
astfel incét sa puteti face ceea ce marketerii fac cel mai bine: construiti relatii.

Intr-o perioadd in care experienta clientilor este un diferentiator cheie al marcii,
eforturile de masurare, intelegere si optimizare a experientelor din calatoria clientului trebuie
sa fie capabile sa se schimbe la fel de repede.

Elementul esential pentru Tmbunatitirea experientei clientilor este intelegerea,
gestionarea si optimizarea calatoriei clientilor. Acest lucru necesitd marcilor sd inteleaga
experienta la fiecare punct de contact din aceasta calatorie din punctul de vedere al clientului
si cum se conecteaza toate.

Feedbackul clientilor este mai usor de colectat decat oricind si reprezinta scopul
strategiilor de calatorie - de a construi in jurul nevoii si perceptiei clientilor pentru a

imbunatati experientele individuale in fiecare etapa a caldtoriei clientului. Fundamentul
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inchiderii buclei de feedback a clientilor este de a ajuta clientii sd-si finalizeze calatoriile

urmarind feedback-ul pe care |-au impartasit recent despre o experienta.
9.4. Riscurile percepute de consumatorii digitali

Riscul perceput asociat cu performantele nesatisficitoare ale produsului, fie
instrumental, fie simbolic, mareste cautarea informatiilor inainte de cumpdrare. Riscul
perceput mai mare este asociat cu o cautare crescutd si o dependenta mai mare de sursele
personale de informatii si experientele personale. Riscul perceput este o functie a individului,
a produsului si a situatiei. Acesta variazd de la un consumator la altul si pentru acelasi
consumator de la un produs la altul si de la o situatie la alta.

In timp ce riscul perceput variaza in functie de consumatori si situatii, unele produse si
servicii sunt in general vazute ca fiind mai riscante decat altele.

% Cost social
% Costul financiar
¢+ Costul timpului
% Costul efortului
% Costul fizic
Internetul si tehnologia schimbd rapid multe aspecte ale comportamentului

consumatorilor.
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Concepte de e-Business. Stadiile si caracteristicile derularii
unei afaceri electronice.

10.1. E-Business

Online Business sau e-Business este orice fel de tranzactie comerciala sau comerciala
care include distribuirea informatiilor pe internet. Comertul constituie schimbul de produse si
servicii Tntre companii, grupuri si persoane si poate fi vazut ca una dintre activitatile esentiale
ale oricarei afaceri.

e-Businessul se referd la afaceri cu ajutorul internetului. Afacerea electronica difera
de comertul electronic, deoarece nu se ocupd doar de tranzactiile online de vanzare si
cumpdrare a unui produs si / sau serviciu, ci permite si desfasurarea proceselor de afaceri
(logistica de intrare/iesire, fabricatie si operatiuni, marketing si vanzari, servicii pentru clienti)
in cadrul lantului valoric prin retele interne sau externe.

Termenul ,,e-Business” a fost creat de echipa de marketing si internet a IBM in 1996,
marcand astfel fiecare tranzactie desfasurata in mod electronic.

Datoritda dezvoltarii rapide a tehnologiei informatiei si a comunicatiilor, afacerile
companiilor se bazeaza tot mai mult pe afacerile online, aspectul spatial si temporal al afacerii
devine tot mai neglijat, dar se ajunge si la modificari semnificative in privinta modului de
productie si de organizare a muncii.

Din acest motiv, fiecare persoand, indiferent de sfera de interes si de domeniul in care
lucreaza, ar trebui sd cunoasca notiunile de baza privind e-businessul, deoarece aceasta face
parte din viata de zi cu zi a tuturor.

Dezvoltarea si utilizarea acestui mod de afaceri au oferit numeroase avantaje
transmiterea unei cantitdti mari de date in locurile aflate fizic la distanta,
disponibilitatea pe plan global a acestor date;

livrarea si achitarea bunurilor si serviciilor prin intermediul mediului on line;

reducerea costurilor de afaceri;

NN

reducerea erorilor in afaceri;

Scopul principal privind introducerea e-businessului este imbunatatirea
stabilind relatia organizatiei cu partenerii de afaceri si cu consumatorii.

Aparitia, dezvoltarea si utilizarea e-businessului au adus avantaje si ajutor in

transmiterea rapida a datelor la distante mari. Pe langd acestea, un alt avantaj constd si in
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disponibilitatea datelor, achitarea fara mijloace fizice si reducerea costurilor de afaceri. Pe
langa aceasta, companiile isi desfdsoard activitatea tot mai mult prin internet. Noua erd, in
afard de modificari si de simplificarea afacerii sub aspect spatial si temporal, aduce schimbari
semnificative in productia si organizarea muncii.

Datorita faptului ca numarul de utilizatori de internet este Intr-o continud crestere,
companiile aleg tot mai des afacerile online pentru a-si prezenta produsele si pentru a atrage
clientii.

E-businessul s-a folosit pentru prima data pentru schimbul de informatii si mijloace
financiare ntre persoanele juridice, respectiv intre companii. Pe masura ce afacerea se
dezvolta, s-a ajuns si la posibilitatea de e-business sub formad de comunicare si schimb cu
utilizatorii si persoanele terte, iar cu timpul s-a ajuns si la situatia in care institutiile sectorului
public si participe sub formd de schimb de servicii. In functie de dezvoltare si de categoriile
de participanti, au aparut diferite forme de e-business. Deci, formele se deosebesc in functie
de participantii la e-business
Afacerile electronice pot avea loc intre un numar foarte mare de participanti la piata:
poate fi intre intreprinderi si consumatori;
persoane private;
administratii publice;

orice alte organizatii (de exemplu ONG-urile);

(HP, 1999)

(B.Gates, 1999)

(IBM, 1997)

Sisteme

traditionalet WEB =» e-
Business hardware+software

+consultanta

Sisteme complete de
business

Contextualizarea
internetului-comertul cu
informatiile-”STILUL
DE VIATA WEB”

/

Fig.10.1. Afaceri electronice e-Businessul presupune mai multe modalitati de afaceri:
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¢ Primul mod reprezintd crearea unei prezentiari, care presupune detinerea
informatiilor de baza sub forma de contact, catalog, denumirea companiei. Aceasta
este 0 modalitate de comunicare cu utilizatorii potentiali si viitori;

< Al doilea mod este posibilitatea de rasfoire a catalogului pentru a ajunge la
posibilitatea de a comanda si plati;

% Al treilea mod este partajarea informatiilor tuturor stakeholderilor interesati;

¢+ Al patrulea mod presupune procese de afaceri mai complexe;
10.1.1. Tipurile de e-Business

Formele de e-business se deosebesc in functie de participanti. Existda mai multe situatii
si modalitati 1n care se desfasoara activitatile de e-business:
< B2B - Business to Business
s+ B2C - Business to Consumer
¢ BZ2E - Business to Employee
% B2G- Business to Government
s C2C - Consumer to Consumer
% C2B - Consumer to Business
% G2B - Government to Business
% B2G - Business to Government
% G2C - Government to Citizens
% C2G - Citizens to Government
% G2G - Government to Government
s G2E - Government to Employee
% B2B2C - Business to Business to Consumer
% C2B2C - Consumer to Business to Consumer
s P2P - Peer to Peer

10.1.2. Tipuri de comunicare Tn e-business

Modurile de comunicare in activitatile de tip de e-business sunt urmatoarele:

v Intranet - (Apple, Microsoft, etc.);

\

Extranet — B2B - tranzactii Intre companii;
v Internet — B2B (bunuri si servicii- e-commerce & m-commerce) si C2C (licitatii,

pariuri...);

215



AFACERI DIGITALE

v

AN N N N N N RN <

AN

figura.

Analiza

E-auctions - licitatii online (Okazii.ro, eBay, ...);

E-banking — tranzactii bancare online(transferuri, plati, cecuri, consultantd) — e-wallet
(portofel online);

E-commerce- comert electronic prin intermediul magazinelor online;

E-directories — cataloage (categorii de concepte, motoare de cautare);

E-engineering — proiectare electronica,

E-gambling — jocuri de noroc virtuale;

E-learning — invatamant virtual;

E-mailing — posta electronica;

E-working — intreprinderi virtuale;

E-operational resources management — resurse operationale (echipament de calcul,
produse pentru reparatii/mentenanta. servicii turistice, etc);

E-shipping — aprovizionare online;

E-trading/E-brokering — cumparare/vanzare de actiuni online- bursa virtuala;

E-leasing — leasing electronic.

10.1.3. Etapele de dezvoltare in e-Business

Etapele de dezvoltare a unei afaceri de tip e-business este schematizata in urmatoarea

Alegerea Evidentierea Dezvoltarea

Design-ul Dezvoltarea Prezenta

strategiei riscurilor ulterioara

Fig. 10.2. Etape de dezvoltare a unei afacer de tip e-Business
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Etapa de Analiza

Elementele specifice acestei etape sunt urmatoarele:
Identificarea tipului de afacere;

Evaluarea unui canal de vanzari;

Stabilirea scopurilor afacerii;

Localizarea afacerii (ISP, Domeniul de internet);
Crearea stilului si testarea lui;

Asigurarea scalarii si securitatii

Stabilirea relatiilor cu publicul — promovarea produselor;

AN NNV N N NN

Stabilirea mijloace si metodelor de platd;

<\

Alinierea la cerintele si reglemetarile legislative in vigoare.

Etapa de Strategii

Elementele specifice acestei etape sunt urmatoarele:

Explicarea beneficiilor afacerii online;

Tehnologia utilizata-aceasta modifica modul de desfasurarea a afacerii,

Definirea unui proiect pilot (Intranet=» Extranet=» Internet);

D N N NN

Estimarea costurilor (instruire personal, mentenantd si mentinerea afacerii, cheltuieli
de suport, etc.);

v' Analizarea i masurarea productivitatii;

v' Ajustarea afacerii dupa cerinte/nevoi/dorinte;

v’ Pregatire pentru scepticism/rezistentd/inertie din partea oamenilor/organizatiilor;
Etapa de Evaluare a riscurilor

Elementele specifice acestei etape sunt urmatoarele:

v Competitia - locala=>» globala;

v' Legalitate- proprietate intelectuald (copyright);
V' Securitate;

v" Viabilitate;

v

Refacerea in cazul unui esec;

Tipurile de esec in afacerile de tip e-business, sunt urmatoarele:
» Pierderea prestigiului

Pierderea increderii

Fluxul virusilor

Raézboiul informatiilor

YV V VYV V

Posibilitatea existentei fraudei
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> Terorism cibernetic

Etapa de Design

SR N N N N N R N N N NN

\

Tipurile de strategii specifice acestei etape sunt urmatoarele:

”Content is KING”- continut, consistenta, densitate, design, dimensiune;
“Feedback and Online Surveys” — contactul cu utilizatorii/clientii;
“Frequently Asked Questions —FAQ- intrebrari frecvente”,

”Navigation Aid” — consistenta navigarii;

”Color Scheme” — consistenta cromatica,

“File Size” — viteza de Incarcare;

Atragerea vizitatorilor;

Informatii ”Free” — (white paper-foi albe, user guide-ghiduri, mostre, FAQ);
Personalizare;

Suport offline/online;

Anticiparea dorintelor clientilor;

Traduceri;

Interfata atractiva.

Etapa de Dezvoltare

In aceasta etapa trebuie sa se realizeze o separare a datelor (continut) de prezentarea

lor finala (forma). Probleme frecvent intélnite:

v
v
v

Modificarea frecventd a continutului,
Schimbarea permaneta a interfetei;
Pastrarea integritatii legaturilor si oferirea facilitatilor de navigare.

Aceasta etapd este schematizatd in figura urméatoare:
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>roblems » Tehnologii >
Prezentarea do g » JavaScript, applet-uri Java, HTML
a nive s dinamic, DOM
enerarea do s 2\ |* CGlI, PHP, ASP, ISAPI (utilizand
elul serve DOM, SAX)
ansformarea datelo » XSL, CSS
Dd(
ocarea Suenizis o XML, XQL, SQL, CGI >
dateio

Fig.10.3. Schematizarea etapei de dezvoltare

Tehnologiile utilizate Tn e-business
= XML - recomandarea W3C
v" Implementari numeroase

Editoare complexe relativ putine

v
v Familia XML suportata partial
v" Prezent si in SGBD-uri (ex. ORACLE)
v" Suport pentru programare prin DOM/SAX
= XSL - recomandarea W3C
v Suport incomplet — in dezvoltare
v" Suport pentru programare prin DOM/SAX
= CGlI - standard
v’ Suportat pe server, pe orice platforma
v Independent de limbaj; limbaje utilizate frecvent — Bash, Perl, C, C++, Python
v" Permite prelucrari sofisticate
v' Performantele depind de lambajul de programare utilizat
v Optimizari rezolvate de autorul scriptului CGI
* ASP-MICROSOFT
v" Suport in aplicatiile Microsoft si pe unele servere Web(IIS, Apache)
v' Limbaje: VBScript si Jscript
v’ Suport orientat-obiect
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v Nu se pune problema optimizarii codului
v' Baze de date, cookies, sesiuni, XML
v" Nu ofera distinctie intre continut/forma
= ASP.NET - MICROSOFT
v Integrat in NET Framework- suport pe unele servere de Web
v' Limbaje: C#, VBScript si Jscript
v’ Suport orientat-obiect/ componenta, claritatea si uniformitate, componente pe
Web

v’ Suport pentru optimizari

<

Baze de date, cookies, sesiuni, XML

\

Ofera distinctie intre continut/forma

= PHP - GNU/GPL

Suport in cadrul unor servere pe Web

Are propriul limbaj de programare

Suport OOP, dar nu il impune

Numar mare de functii, scripturi/clase disponibile pe Web
Putine medii vizuale de dezvoltate

Baze de date, cookies, sesiuni, XML

Suport extern pentru optimizari

AN NN N N NN

Nu ofera distinctie intre continut/forma
= JSP - gratuit
v" Suport in cadrul unor servere pe Web
Limbaj de programare Java
Avantajele/dezavantajele mediului de programarea Java
Medii avansate de de dezvoltate

integrare

NN

Baze de date, cookies, sesiuni, XML
v" Nu ofera distinctie intre continut/forma
Etapa de Prezenta
In aceasta etapa se regdsesc urmatoarele elemente specifice:
v Publicarea site-ului
= Server dedicat
»  Furnizor de gazduire Web (hosting) - Free hosting- gazduire gratuita; suport

tehnic; latimea de banda.
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= Asocierea pictogramei de identificare
v Alegerea domeniului (nume)
v Anuntarea aparitiei pe Web
= numele si adresa site-ului sa apara oriunde apare si numele companiei,
= schimbul de bannere publicitare;
= finregistrarea la motoarele de cautare;,
= anunturi publicitare catre toti clientii, furnizorii, etc;
= fara "Under Construction”.
Etapa de Dezvoltare ulterioara
Este foarte importantd aceastd etapd, antreprenorul trebuie sia aiba in vedere
mentenanta si dezvoltarea permanenta a site-ului utilizat in afacere, astfel va fi in permanenta
conectat cu clientii, partenerii sau furnizorii sai.
In aceasti etapa se regisesc urmitoarele activitati specifice:
v" Mentinerea -administrarea
= gestiunea cunostintelor ( OLAP- Online Analytical Processing, depozite de date);
* managementul relatiilor cu clientii (CRM-Client Relationship Management,
ERP-Enterprise resource Planning);
= asistenta;
= colaborare (groupware, teamware);
» integrarea aplicatiilor (EAI-Enterprise Application Integration, servicii Web);
= recuperarea dupa esec — “dark site”.
v' Managementul imaginii companiei
= construirea profilului utilizatorilor — data-mining;
= analizarea accesului;
= evaluarea popularitatii site-ului;

= campanii publicitare.
10.1.4. Avantajele afacerilor de tip e-Business

Globalizarea aduce numeroase modificari, una dintre ecle este dezvoltarea e-
businessului care ofera companiilor in primul rand posibilitatea avantajului competitiv.
Avantajele competitive se reflecta:

v' intr-o durata semnificativ mai redusa de efectuare a anumitor procese;

v" reducerea si repararea erorilor la introducerea datelor in diferite aplicatii;
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intr-o transparenta mai mare a documentatiei;
reducerea costurilor pentru corectarea costurilor de operare;

reducerea costurilor de afaceri (sub forma de documentatie pe suport de hartie);

SN NEE NN

precum si posibilitatea ca resursele umane sa fie directionate spre alte servicii.
Pe langd avantajele mentionate, nu ar trebui sd uitdm si cd e-businessul oferda
accesibilitate si un schimb mai adecvat, adicd mai usor de informatii. Cresterea calitatii si a

agilitatii este rezultatul dezvoltarii e-businessului.
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Notiuni generale e-Commerce. Modele/Infrastructura/
Tipuri de site-uri. Modalitati de plata on line.

11.1. E-Commerce

E-commerce sau comert electronic reprezinta un termen pentru orice tip de afacere
sau tranzactie comerciald care implica transferul de informatii pe Internet. Acesta acopera o
gama larga de afaceri, de la site-uri ce vand produse retail (cu amanuntul) si care se bazeaza
pe numarul utilizatorilor care viziteaza zilnic portalul, pana la schimburile comerciale de
marfuri si servicii Intre companii mari (corporatii).

Tn prezent, e-commerce reprezinta unul dintre cele mai importante aspecte ale
internetului, fiind unul dintre principalele motoare de crestere. Comertul electronic permite
consumatorilor sa faca schimb de produse si servicii Tn mediu virtual fard obstacole de timp
sau distanta.

E-commerce-ul s-a extins rapid 1n ultimii ani si se preconizeaza ca va continua la
aceasta rata sau chiar va accelera. In viitorul apropiat, granita dintre comertul "traditional” si
"electronic™ va deveni din ce in ce mai ingusta, deoarece tot mai multe companii isi vor muta
aplicare in mod corespunzator, comertul electronic este adesea mai rapid, mai ieftin si mai
convenabil decat metodele traditionale de schimb a bunurilor si serviciilor. Cele mai mari
companii care desfasoara operatiuni de tip e-commerce sunt Amazon, Ebay, Alibaba,
Tencent, e-MAG, elefant, etc.

Nu este o raritate ca atunci cand se vorbeste de e-business, sd ne gandim la e-
commerce, asadar, de multe ori avem impresia cd sunt sinonime

% E-commerce reprezinta doar o parte din e-business;
s E-commerce reprezinta un schimb de marfuri, servicii si documente prin internet,
respectiv, este alcatuit din comunicare si comert;

La fel ca orice alta forma de afaceri, si e-commerce-ul are o serie de avantaje si
dezavantaje.

Avantajele e-commerce
» Avantajele se reflecta (din unghiul consumatorului) in posibilitatea ,, achizitionarii din
fotoliu”, a compardrii mai usoare a preturilor, precum si in posibilitatea mai mare de

alegere a produselor.
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» Avantajele achizitionarii online din unghiul vanzatorului sunt comunicarea rapida,

inexistenta costurilor, a spatiului si angajatilor, vanzarea produselor la consumatori

aflati la distante foarte marti,

Crearea unei afaceri de tip e-commerce nu a fost niciodatd mai usoara ca in prezent,

deoarece sunt disponibile o multitudine de platforme ce permit si persoanelor mai putin

experte in tehnologie s creeze un magazin online. In prezent, modelele de design si sistemele

WYSIWYG (what you see is what you get) permit persoanelor sa porneasca un magazin de

comert electronic in cateva minute

Avantajele Tnceperii unei afaceri online:

v

v

Nu este limitat geografic - un magazin fizic este limitat geografic la pietele din
apropiere - un e-commerce nu are aceasta limitare, poti vinde oricui, oriunde in

lume prin intermediul comertului electronic digital;

Tntodeauna deschis - activitatile fizice au de obicei ore limitate, dar un magazin

online de comert electronic ramane “deschis” 24 de ore pe zi, sapte zile pe
saptamana, 365 de zile pe an, acest lucru este extrem de convenabil pentru client si o
oportunitate excelentd pentru comercianti;

Reduce costurile - companiile ce folosesc comertul electronic au costuri de
functionare semnificativ mai mici decat magazinele traditionale, nu existd nici o
chirie, nici un personal de a angaja si de a plati, si costuri fixe de operare mai mici;
Gestiunea automatici a inventarului - este mult mai usor sd automatizati
gestionarea stocurilor prin utilizarea instrumentelor electronice online si a
furnizorilor terti. Acest lucru a salvat companiile de comert electronic miliarde de
dolari in inventar si costurile de exploatare. Gestiunea inventarului a devenit tot mai
sofisticatd. Acum 1iti poti gestiona actiunile pe mai multe canale cu usurinta. Prin
urmare poti vinde si urmari actiunile, cum ar fi in pietele ca eBay, Amazon, Etsy sau
un magazin fizic;

Marketing de precizie - Comerciantii online pot colecta o cantitate incredibild de
date despre consumatori pentru a se asigura cd vizeaza persoanele potrivite pentru a
vinde produsele lor. Acest lucru reduce costul de achizitie a clientului si permite
companiilor de e-commerce sa ramana extrem de agile (de exemplu ofera
posibilitatea de a viza doar perosoanele de sex feminin cu varste cuprinse intre 18 si
24 de ani, care traiesc in zonele urbane- asta e marketing de precizie, si astfel de

tehnica nu se poate aplica cu un magazin traditonal);
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v

Pozitie a magazinului independenta - un propietar a unui magazin online, nu este
legat de un singur loc atunci cand il gestioneaza, e de ajuns un laptot si o conexiune

la internet pentru a putea administra afacerea.

Dezavantajele e-commerce

v

<

Printre dezavantajele ce se pot regasi in domeniul e-commerce se regasesc:
Imposibilitatea de a realiza cu succes transferuri bancare pentru plata unor produse
si servicii;

Imposibilitatea de analizare a produselor /serviciilor achizitionate (exemplu: produse
alimentare perisabile, bijuterii unicat, alte produse imposibil de inspectat la distanta,
indiferent de tehnologiile curente);

Credibilitate scazuta,

Integrarea greoaie a bazelor de date si a software-ului de procesare a tranzactiilor
traditionale cu software pentru comert electronic (aceste servicii de integrare pot fi
costisitoare);

Pe langa problemele tehnologice si legate de software, exista si alte obstacole:

de natura culturala si legala,

legate de securitatea comertului electronic;

legate de confidentialitatea datelor (ce tranzactii efectueaza, ce site-uri viziteaza, ce

preocupari are fiecare persoana etc.).

Clasic: Comert electronic:

cercetarea de v’ site web _
marketing site web interactiv

v
contract de v' livrare digitala
vanzare v’ plati electronica

Fig. 11.1. Comertul traditional vis-a-vis de comertul electronic
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In timp ce multi oameni cred despre comertul electronic ca find business to consumer
(B2C), existda multe alte tipuri de e-commerce. Acestea includ site-uri de licitatie online,
Internet Banking, bilete online, rezervari si tranzactii business to Business (B2B). Recent,
comertului electronic sa extins prin vanzdrile folosind dispozitive mobile, cunoscut sub
numele de “m-Commerce*.

Comertul electronic a cunoscut in ultimul deceniu o crestere exploziva, deoarece
internetul este inradacinat in viata noastra de zi cu zi si acceptarea comertului electronic
continua sa creasca, iar intreprinderile profita de acest lucru. Daca la Tnceputul anilor 2000,
multi oameni au fost sceptici sd dea detaliile cardurilor lor la un retailer online, o data cu
dezvoltarea conceptului CertificatesEncryption SSL si fiabilitatea sistemelor de plati externe,
cum ar fi PayPal, WorldPay si Skrill au contribuit la imbundtatirea Increderii oamenilor in e-
commerce.

Comertul electronic reprezintd multitudinea proceselor software si comerciale
necesare proceselor de afaceri sa funtioneze, numai sau in primul rand, utilizand fluxuri
digitale de date.

Comertul electronic presupune utilizarea Internetului, a comunicatiilor digitale si a
aplicatiilor software in cadrul proceselor de vanzare/cumparare, el fiind o componentd a
procesului de e-business.

Tn sens larg, comertul electronic reprezinta un concept care desemneaza procesul de
cumpdrare §i vanzare sau schimb de produse, servicii, informatii, utilizdnd o retea de
calculatoare, inclusiv Internet-ul. in sens restréns, comertul electronic poate fi analizat din
patru puncte de vedere, si anume: din punctul de vedere al comunicatiilor reprezintd
furnizarea de informatii, produse, servicii, plati, utilizdnd linii telefonice, retele de
calculatoare sau alte mijloace electronice; din punctul de vedere al proceselor de afaceri
reprezinta o aplicatie tehnologica Indreptatd spre automatizarea proceselor de afaceri si a
fluxului de lucru; din punctul de vedere al serviciilor este un instrument care se adreseaza
dorintelor firmelor, consumatorilor si managementului in vederea reducerii costurilor si
timp real (online) reprezinta capacitatea de a cumpara si de a vinde produse si informatii pe
Internet sau utilizand alte servicii accesibile Tn timp real.

Mai mult in ultimii doi ani (o datd cu debutul pandemiei de SARS-COV-2), comertul
electronic a cunoscut cea mai mare crestere de la dezvoltarea internetului, deoarece populatia

nu a avut acces la comertul traditional. O mare parte din comertul traditional s-a orientat spre
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mediul virtual pentru a putea sd-si continue activitatea si sd poatd supravetui In acesastd

perioada.

11.1.1. Modele de afaceri e-commerce

Analizand aplicatiile curente dezvoltate pe Internet, se pot identifica urmatoarele

modele de afaceri in comertul electronic:

X/
L X4

X/
L X4

Magazin electronic (e-shop): un magazin electronic se implementeaza prin
intermediul unui site Web; acesta este gestionat de o companie, pentru marketingul si
vanzarile propriilor produse si servicii. Minimal, contine catalogul de produse sau
servicii cu descrieri tehnice si comerciale pentru fiecare pozitie din catalog. Aceste
descrieri sunt gestionate in general de un Sistem de Gestiune al Bazelor de Date
(SGBD). Sistemul de Gestiune al Bazelor de Date, se va ocupa cu stocarea si
contine facilitati pentru preluarea comenzilor (prin e-mail sau forme interactive pe
care le vor completa clientii), iar varianta extinsd cuprinde si posibilitatea efectuarii
on-line a platii (prin carti de credit sau alte variante electronice)

Aprovizionarea electronici (eProcurement): pentru procurarea bunurilor si
serviciilor, marile companii si autoritdfi publice organizeaza licitatii. Prin publicarea
pe Web a specificatiilor ofertei, scade atat timpul cat si costul de transmisie, marindu-
se si numarul de firme care iau parte la licitatie. Astfel, creste concurenta si scade
pretul

Magazin electronic universal (eMall): ca si in lumea reald, magazinul electronic
universal este o colectie de magazine electronice, reunite sub o umbreld comuna si
care, In general, accepta metode de platd comune.

Piata unui tert (3rd party marketplace): se apeleaza la o interfatd utilizator pentru
catalogul de produse al companiei, interfatd ce apartine unui tert (in general, furnizor
de servicii Internet sau o bancd). Aceastd metoda are avantajul ca interfata este unica
pentru mai multi producatori, utilizatorii fiind familiarizati cu utilizarea ei.
Comunitati virtuale (virtual communities): valoarea cea mai importantd a unei
comunitati virtuale este datd de citre membrii sdi (clienti sau parteneri), care adauga
informatii proprii peste un mediu de baza furnizat de companie. Fiecare membru poate

oferi spre vanzare produse sau servicii sau poate adresa cereri de cumparare a unor
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*

X/
*

produse sau servicii sau poate adresa cereri de cumpdrare a unor produse sau Servicii
Calitatea de membru al unei comunitéti virtuale presupune plata unei taxe.
Furnizor de servicii cu valoare adaugata pentru canalele de comert electronic
(value chain service provider): furnizorii de servicii sunt specializati pe functii
specifice, cum ar fi asigurarea logisticii, plata electronicd sau expertiza in
managementul productiei si a stocurilor. Plata acestor servicii se face pe baza unor
tarife sau a unei cote procentuale.
Platforme de colaborare: platformele de colaborare cuprind un set de instrumente si
un mediu informational pentru colaborarea intre companii. Acestea pot adresa functii
specifice, cum ar fi conceptia sau proiectarea in colaborare. Castigurile provin din
managementul platformei (taxa de membru sau taxa de utilizare), si din vanzari de
instrumente specializate (pentru design, workflow si gestiunea de documente). Prin
workflow se intelege fluxul de documente, care implicd doud entitati: partea pasiva
(documentele) si partea activa (deplasarea acestor documente)
Brokeraj de informatii si alte servicii: exemplele cuprind cataloage de clienti
clasificati pe profil, vanzarea de oportunitati de afaceri, consultanta in domenii
specializate. O categorie speciala o constituie serviciile de incredere furnizate de
autoritatile de certificare sau de notariatele electronice.
In general, existd doua tipuri de comercianti e-Commerce:
v' Cei care vand produse fizice- acest lucru este destul de auto-explicativ.Se
ocupa doar de cumpararea si vanzarea de produse fizice prin intermediul mediului on
line (de exemplu se poatre vinde marfa de nisa ca si: moda, accesorii, articole de uz
casnic, jucarii, etc);
v" Magazine care vand produse digitale (adica produse ce se pot descarca, de
exemplu cursuri online, muzicd/filme online- acestea intrd in categoria de “produse

digitale™).

11.1.2. Tipuri de e-commerce

Majoritatea afacerilor online sunt de tip B2C (buyer to consumer), dar existd mai

multe forme de e-commerce, si acestea sunt:

X/
°

Business-to-Business (B2B) - B2B e-Commerce apare atunci cand o tranzactie se
face intre doua companii. (de exemplu: HubSpot care ofera software-uri de marketing

si vanzari, Xero ofera software de contabilitate pentru intreprinderile mici si mijlocii);
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X/
*

X/

X/
L X4

Business-to-Consumer (B2C) - este tipul de comert electronic ce vinde produse
persoanelor obisnuite, vanzarea in detaliu online de obicei functioneaza cu acest tip de
comert electronic;
Consumer-to-consumer (C2C) - cand procesul de vanzare se desfasoard intre doi
consumatori, acest tip de comert electronic a crescut considerabil in ultimul deceniu
(eBay este inca lider de piata in aceasta nisa, stabilit in 1995);
Consumer-to-Business (C2B) - Modelele Consumer-to-business sunt mai putin
frecvente in comertul electronic, acest lucru se materializeaza atunci cand un
consumator vinde sau contribuie cu bani intr-o companie;
Business-to-Administration (B2A) - acest tip de e-commerce apare atunci cand
tranzactiile sunt efectuate online intre companii si guvern, acest tip de afacere tinde sa
implice o varietate de servicii, cum ar fi securitatea sociala, ocuparea fortei de munca
si documentatia legala, a inregistrat o crestere in ultimii ani datorita investitiilor in e-
government;

Consumer-to-Administration (C2A) - acest tip de e-commerce implicd toate
tranzactiile intre indivizi si guvern. Exemple:

v Educatie: publicare si diseminare de informatii, invatamant la distanta;

v Impozite: formulare, plati si declaratii de venit;

v/ Sianitate: plati a unor servicii de sanatate, rezervari.
11.1.2.1. Comertul electronic de tip B2B

Activitatea de e-commerce B2B se refera la tranzactiile comerciale online care au loc

intre doua companii. Aceste tranzactii se realizeaza prin intermediul unui portal B2B, care

functioneaza similar (pentru ca rolul sau este acelasi, si anume de a prezenta clientilor oferta

de produse si/sau servicii a companiei care 1l detine) unui magazin online, diferenta fiind

aceea ca se adreseaza persoanelor juridice si nu celor fizice.

Conceptul de e-commerce B2B este in continua evolutie, iar in functie de modul in

care se realizeaza tranzactiile, in prezent intalnim urmatoarele tipuri de portaluri B2B:

R/

0

*

Orientate citre cumpairiator — acestea sunt detinute de catre o comunitate de
companii interesate sd cumpere diverse produse sau servicii, care urmaresc
desfasurarea cat mai eficientd a procesului achizitie. Acest portal i1 ajutd pe
cumpdratori sa obtina cele mai bune preturi de la furnizori si sa beneficieze de costuri
scazute de administrare. Pe de altd parte, furnizorii au ocazia sd isi promoveze

cataloagele catre potentialii clienti;
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% Orientate catre furnizor— acestea sunt gestionate de catre furnizorii care urmaresc
generarea unui canal de vanzdri online catre potentialii clienti. Aceste portaluri le
ofera furnizorilor vizibilitate crescuta 1n piata, ajutdndu-i sa atragd mai multi prospecti.
La randul lor, si cumpardtorii au de castigat de pe urma unui astfel de portal pentru ca
au acces la informatii detaliate despre furnizori si pot cauta mai eficient produse si
servicii similare.

Conceptul de e-commerce B2B este in continua evolutie, iar in functie de modul in
care se realizeaza tranzactiile, in prezent intdlnim urmatoarele tipuri de portaluri B2B:

« Independente — sunt gestionate de catre o terta parte care ofera o platforma B2B
comuna — accesibila atat de catre furnizori, cat si de catre cumparatori, membrii
inregistrati ai platformei pot afisa reclame, solicita oferte sau pot organiza licitatii;

% Platforme de tranzactii pe verticala — acestea conecteaza fiecare sector al unei
anumite industrii, aceste portaluri cresc eficienta de operare si reduc costurile
logistice;

% Platforme de tranzactii pe orizontala — acestea conecteaza furnizori si cumparatori
din industrii variate la nivel global, sunt similare unei piete imense unde oamenii pot
vinde sau de unde pot achizitiona produse sau servicii.

Functionarea unui portal de tip B2B

Tn cadrul unui portal B2B:

v' Compania — furnizor isi prezinta produsele sau serviciile pe care le ofera, impreuna
cu preturile, stocurile precum si alte detalii utile pentru procesul de vanzare, cum ar fi
discount-uri personalizate pe tipuri de clienti.

v' Compania — client acceseaza portalul B2B, analizeaza oferta disponibila, iar in cazul
n care este interesata poate plasa o comanda sau o cerere de oferta, dupa caz.

De cele mai multe ori compania care detine portalul B2B - va oferi clientilor sai datele
de inregistrare sau le va permite sa isi creeze singuri cont, in acest mod fiecare client va
beneficia de acces securizat la informatiile legate de comenzi, solduri sau oferte personalizate,
iar oferta prezentata va putea fi ajustatd in functie de preferintele utilizatorului care este logat
n portal.

In prezent, activitatea de e-commerce B2B a imprumutat multe dintre avantajele
oferite de cea B2C, astfel, un portal B2B poate fi la fel de atractiv ca un magazin online,
incluzand elementele specifice acestuia, precum promotii, reduceri, imagini si prezentari
detaliate ale produselor, suport online, sisteme de cupoane sau puncte de loialitate samd.

Avantajele unui portal de tip B2B sunt urmatoarele:
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v

Accesul la o piata noua, care este in continua crestere, si la categorii noi de
consumatori, cum ar fi cei care prefera comertul online in detrimentul celui traditional,
Fidelizarea clientilor, datorita modului sigur si rapid prin care pot achizitiona
produsele si serviciile;

Acces la un canal de promovare si vanzare disponibil 24/7, accesibil de oriunde exista
conexiune la internet, inclusiv de pe platforme mobile;

Facilitarea comunicarii cu clientii, prin posibilitatea de integrare a unui serviciu de
suport online;

Posibilitatea de a actualiza in timp real oferta disponibila;

Un mod facil de prezentare a unui numar mare de caracteristici ale produselor;
Posibilitatea de a atasa imagini, prezentari, demonstratii video sau alte informatii
multimedia care sa ajute la vanzare;

Reducerea costurilor implicate de tiparirea cataloagelor, ele putédnd fi prezentate in
format electronic;

Acces la o varietate mare de metode de promovare, specifice comertului online:
newslettere, bannere etc.;

Acces la o aplicatie flexibila, care poate fi personalizata pe specificul afacerii, fluxuri
de lucru samd.

Atat producatorii cat si distribuitorii din domeniul B2B pot detine o platforma e-

commerce. Pentru ca fiecare are nevoi diferite, de aceea si portalurile B2B ofera avantaje

diferite, astfel acestea sunt

®,

0

*

Un portal B2B pentru Distribuitori ofera:
v' Cataloage complete Tnsotite de imagini;
v' Specificatii detaliate ale produselor;
v" Unitati multiple de masura pentru acelasi produs;
v’ Stocare multi-depozit;

v O metoda rapida si usoara de comanda.

+ Un portal B2B pentru Producatori ofera:

v’ Securitate crescuta pentru clienti;
v" Accesul clientilor la preturile negociate;
v" Informatii detaliate despre produse, cum ar fi metoda de fabricatie;

v Informatii despre stadiul comenzii/produselor comandate.
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11.1.2.2. Conectarea unui portal B2B la sistemul ERP (ERP-Enterprise
Resource Planning)

De-a lungul ultimilor ani, Comertul Electronic a devenit o activitate comuna pentru
multe companii. Unele dintre acestea au acceptat aceasta provocare, fara a lua in considerare
schimbadrile culturale pe care le implica situatia in cauza, precum si infrastructura necesara
pentru a continua proiectul initial. Pentru a Tncepe dezvoltarea unei afaceri in lumea
electronica, existd unele puncte care trebuie si fie acoperite. In primul rand este necesar si se
stabileasca o strategie de marketing, pentru a crea un catalog de produse, pentru a defini
costurile si preturile de vanzare, piata tinti, preturile de transport si de manipulare. In prezent,
majoritatea companiilor doresc sa includa dezvoltarea E-Business. Aceasta noua tehnologie,
care se bazeaza pe Internet, este si va ramane pentru o lungd perioada de timp o varianta de
dezvoltare a unei afaceri. Pentru a putea utiliza aceasta tehnologie intr-un mod corespunzator,
este necesar sa se bazeze pe o buna organizare a informatiilor §i proceselor. Aceasta este o
provocare, datoritd faptului cd cele mai multe companii nu au propriile lor sisteme care sa
ofere sprijin pentru a rezolva nevoile specifice. Pentru a realiza o dezvoltare corespunzatoare
a acestui proiect este nevoie de o companie care are personal calificat.

Conectarea unui portal B2B la sistemul ERP(Enterprise Resource Planning -
Planificarea resurselor companiei) implica schimbul automat de informatii intre acestea,
astfel:

v"Informatiile despre clientii care se Tnregistreaza In portal sunt transmise si in ERP;

v' Politicile comerciale stabilite in relatia cu partenerii, odata setate in ERP sunt preluate
si Tn portal: orice comanda creata in portal ia in considerare termenele de plata si
discounturile stabilite in contractele cu clientii;

v" Preturile disponibile in listele de pret Tn ERP sunt sincronizate cu cele din portal, iar
orice modificare facuta in ERP este vizibila si in portal;

v Toate comenzile plasate Tn portalul B2B ajung automat in ERP pentru a fi procesate

v' Stocurile din ERP sunt vizibile si in portal;

v" Clientii pot vedea oricand starea comenzilor, a soldurilor, a facturilor samd.

Avantajele integrarii unui portal B2B la sistemul ERP:

v" Asigura transparenta informatiilor;

v Automatizeaza procesul de preluare a comenzilor;

v' Ofera functionalitati de self-service;

v" Scade timpul de onorare a comenzilor si creste acuratetea acestora;
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v Elimina posibilitatea de aparitie a erorilor umane;
v' Ofera securitate crescuta pentru utilizatorii inregistrati.

11.2. Plata Tn mediul online

Un sistem electronic de plati se referd la totalitatea obiectelor care conlucreaza pentru
asigurarea platii tranzactiilor ce se efectueaza. Sunt implicate In general, trei entitati care
interactioneaza:

v' obanca-B
v" un cumpiritor - C
v' un vanzitor - V

Sistemul electronic de plati contine si o mulfime de protocoale care permit
cumparatorului (C) sa faca plati catre vanzatorul (V).

Sistemele electronice de plati pot fi privite Intr-o structurd ierarhica pe nivele, derivate

din arhitectura sistemelor 1ISO-OSI , un astfel de model este data in figura urmatoare:

Cerere de

Cerere de plata

CUMPARATOR Plati prin carte de VANZATOR

Raspuns carte de

Cerere de

CyberCash Raspuns de

Gateway

Banca colectoare

cumparator vanzator

Fig. 11.2. Elementele platii in mediul on line
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2
L X4

*
L X4

X/

K/

11.2.1. Dispozitive utilizate la plata in mediul online

Existd mai multe tipuri principale de dispozitive folosite:
Portofelul electronic - este folosit de catre cumpdrator pentru a stoca banii
electronici. Exista urmatoarele configuratii fundamentale:

v' Calculator de mana (hand-held computer) - reprezinta un calculator de
dimensiuni reduse aflat In posesia clientului. Bancile sunt nelinistite de controlul
total al utilizatorului asupra resurselor dispozitivului de platd. Conectarea la
punctele de acces ale SEP se face de obicei printr-o legatura seriala infrarosu.

v Cartela inteligenti (smartcard) - consta dintr-un cip Tncorporat ntr-o carteld de
plastic. Spre deosebire de o carteld de credit obisnuitd, un smartcard dispune de
un microprocesor. Comunicatia cu punctul de acces se face prin contact direct cu
cititorul de cartela. Utilizatorul nu are acces la resursele hard si soft, fapt care
avantajeaza bancile. Este imposibild deschiderea smartcard-ului si efectuarea
unui reverse-engineering (adica o metoda de a afla modul in care a fost construita
cartela prin dezasamblarea sa §i parcurgerea in sens invers a pasilor care se
presupune ca s-au urmat la creare).

Portofel electronic cu observator: structura formati din doud calculatoare,
calculatorul clientului, prin care acesta comunicd cu punctul de acces al SEP, si un
calculator al bancii, incorporat in cel al clientului, care previne dubla cheltuire a
banilor electronici;

Punctul de vanzare (POS) - este folosit de catre vanzator pentru a stoca banii

electronici temporar. Din punct de vedere tehnic, are interfete atdt seriald, prin
infrarosu sau wireless (local sau prin GSM/GPRS sau CDMA) cat si un cititor de
smartcard/card magnetic.

Distribuitorul de bani electronici — reprezinta dispozitivul prin care se incarca bani
electronici in portofelul electronic al cumparatorilor. Modurile de implementare sunt:

v Distribuitor cont-bani electronici - solutie care permite incrementarea valorii
din portofel, pe baza retragerii unei sume de bani reali din contul deschis de
cumparator;

v Distribuitor carte de credit-bani electronici - permite incrementarea valorii
din portofel pe baza creditdrii cumparatorului de catre o casa de credit;

v/ Distribuitor numerar-bani electronici - permite incrementarea valorii

portofelului prin colectarea de la cumpéarator a unei sume cash.
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Aproape orice produs, din aproape orice colt al lumii este accesibil astazi prin
intermediul magazinelor virtuale si al diversificarii modalitatilor de platd care incurajeaza
shoppingul online (un trend foarte puternic si pe plan national, romanii cumpdara in special de
pe site-uri romanesti ca eMag, olx.ro sau elefant.ro, dar si de pe cele strdine, cele mai
populare fiind Amazon, Ebay, AliExpress si Alibaba).

Cand vine vorba de metoda de platd pentru cumparaturile facute online, peste 80%
dintre romani platesc la livrarea coletului, adica ramburs. Iar daca acest lucru este posibil in
cazul cumparaturilor din magazinele online din Romania, in cazul unor achizitii de pe site-
urile straine, plata trebuie facuta Tnainte ca furnizorul sa plaseze comanda.

Tocmai de aceea, metoda de platd trebuie analizatd cu atentie dacd faci cumparaturi

online de pe site-uri internationale.
11.2.2. Modalitati de plata in mediul on line

Contul TransferWise fara frontiere si cardul de debit Mastercard

Una dintre metodele de platd online este contul TransferWise fara frontiere, un
instrument inteligent si rapid care permite sa faci plati internationale, dar si sa primesti sau sa
trimiti bani in strainatate, folosind rata de schimb reala. Contul TransferWise fara frontiere
este un cont global in care poti tine banii si face face plati in peste 40 de monede. In cazul in
care este nevoie de un schimb valutar pentru ca nu ai moneda necesara platii, conversia se
face automat, la rata medie de schimb, asta inseamna ca nu mai pierzi bani la schimbul valuta.
Se poate deschide un cont TransferWise fara frontiere, in mod gratuit, si astfel beneficiarul va
primi detalii bancare locale pentru 5 monede - euro, dolari americani, australieni,
neozeelandezi si lire sterline (e ca si cand ai avea un cont in SUA, unul in UK sau unul n
Australia, dar gestionezi totul prin intermediul unui singur cont). Tn cazul in care beneficiarul
contului este adeptul cumparaturilor in general sau online, in special, poate atasa acestui cont
un card de debit Mastercard — acesta functioneaza la fel cum functioneaza contul, daca ai
bani Tn moneda solicitatd pentru a face plata, banii sunt debitati direct, iar dacd nu, schimbul
valutar se face automat, tot pe baza ratei medii de schimb. Rata medie de schimb este
considerat cursul real la care poti sa-ti schimbi banii, este valoarea pe care o gasesti pe Google
si reprezintd punctul de intdlnire dintre cerere si ofertd pentru o anumitd monedd, la un
moment dat. La aceasta rata, bancile si unii procesatori de plati isi pot adduga o marja de
profit. Si de aceea poti pierde bani atunci cand faci schimb valutar. Cardul de debit

TransferWise Mastercard elibereaza gratuit si are comision de administrare zero.
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Plata prin transfer bancar

Atunci cand faci cumparaturi online, una dintre metodele de platad pe care le ai la
dispozitie este transferul bancar (la ghiseu sau online). Pentru a face un transfer bancar este
nevoie de datele bancare ale beneficiarului: numele complet, adresa, numele bancii si codul
IBAN, indiferent cum faci plata. Un transfer bancar online poate fi insa mai ieftin decat unul
la ghiseu, dar pentru asta e nevoie ca beneficiarul sa aiba activat serviciul de internet banking
al bancii. Comisioanele difera in functie de banca si tara unde trimiti banii. In general,
comisionul perceput de bancile din Romania pentru un transfer bancar international este intre
0.10% si 0,15% din suma transferata, la care se adaugd spezele SWIFT si alte comisioane
externe. Asta fara a pune la socoteala schimbul valutar, in cazul in care trebuie realizat.
Plata prin card bancar de debit sau credit

Plata cu cardul de debit sau de credit este o metoda destul de populara in randul celor
care fac cumparaturi online. Asta pentru cd magazinele sunt interesate sa faciliteze accesul la
produsele lor si ofera o interfata prin care se poate plati direct cu cardul. Atunci cand se
plateste cu cardul pe internet, trebuie furnizate numarul cardului, numele posesorului acestuia,
data de expirare a cardului si codul CVV. Pentru sigurantd, bancile furnizeaza clientilor sai,
de obicei, prin SMS, o parold unicd pentru autorizarea tranzactiei sau acorda clientilor un
token care furnizeaza o parola unica. In cazul platilor pe internet cu cardul nu se solicita codul
PIN. Majoritatea bancilor nu Romania nu percep niciun comision pentru plata cu cardul la
comercianti, dar in cazul in care transferul presupune schimb valutar, costul cumpéaraturilor
tale poate creste.
Plata prin PayPal

Una dintre cele mai populare metode de a plati pentru cumparaturile facute pe internet
este prin intermediul PayPal. Sunt numeroase magazine care ofera aceasta modalitate de plata
pentru ca este un instrument usor de utilizat si sigur. Comisioanele pot fi destul de mari, mai
ales daca implica schimb valutar, pentru ca banii sunt convertiti la cursul stabilit PayPal.
Pentru realizarea unuei plati prin PayPal este nevoie ca util ca cumparatorul sa isi creezi un
cont, iar apoi se pot face plati si transfera bani doar pe baza adresei de email.
Plata prin ramburs, la sosirea comenzii

Plata prin ramburs este preferata de majoritatea persoanelor care fac cumparaturi
online. Este o optiune pe care nu o au insa cei care cumpara produse de pe site-urile din
strdinatate, unde plata trebuie sa fie facuta imediat ce comanda a fost lansata. Retincenta de a
plati online vine poate si din teama de a nu cadea prada fraudelor online. Tocmai de aceea,

atunci cand se realizeaza plati pe internet, beneficiarul ar trebui sa se asigure ca foloseste 0
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metoda sigurda din acest punct de vedere si respecta regulile pentru utlizarea serviciului de
internet si mobile banking si a cardurilor. Cumparaturile online vor castiga din ce in ce mai
mult teren, inclusiv in Romania. Chiar daca in acest moment, romanii prefera sa faca
shopping online pe site-urile autohtone, sunt tot mai multi care incep sa descopere si

avantajele site-urilor internationale.
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Securitatea Tn sistemele de tip e-Business. Politici, servicii

si mecanisme de securitate

12.1. Importanta tehnologiilor de securitate a informatiei

Ca si actiunile prin care o organizatie isi apard angajatii si bunurile, securitatea
informatiilor este folositd in primul rand pentru a oferi asigurari ca drepturile care deriva din
proprietatea intelectuald sunt protejate in mod corespunzator.

Obiectivul principal al unui program pentru protectia informatiilor il reprezinta
asigurarea increderii partenerilor de afaceri, avantajul competitiv, conformitatea cu cerintele
legale si maximizarea investitiilor.

Informatia, produsele informatiei, precum si costurile si beneficiile rezultate din
informatie devin din ce in ce mai mult transnationale. Informatia reprezinta “putere”, ea are o
valoare, iar capacitatea de a stoca si procesa anumite informatii poate furniza un important
avantaj asupra competitorilor. Informatia este utild doar atat timp cat ramane valida. Unul
dintre modurile cele mai perfide pentru un competitor de a obtine avataje constd in sabotarea
bazelor de date ale concurentilor in moduri subtile, iar impactul si concecinntele unor
asemenea actiuni poate fi devastator.

Informatia este un bun foarte important, in consecinta trebuie protejat adecvat pentru a
asigura continuitate, a minimiza posibile daune si a maximiza beneficiile si oportunitatile de
afaceri, in acest context, este vorba de informatii inregistrate, procesate, transmise sau
accesate intr-un medium electronic.

Cu toate ca atacurile informatice pot avea costuri foarte ridicate, multe firme nu au
alocat resurse suficiente pentru a se proteja. Situatia este in schimbare si a devenint tot mai
importantd deoarece tehnologiile de securitate a informatiei sunt considerate in prezent un
factor important, de care depinde succesul unei organizatii.

Sunil Misra, coordonatorul securitatii informatice de la Unisys solicita “0 abordare
fundamental diferitd in ceea ce priveste securitatea informaticd”. ,,In trecut singurele
persoane care iti accesau retelele erau angajatii si unii parteneri. Acestia erau persoane pe
care le cunosteai si in care aveai incredere. Cu e-business, nu stii cine iti acceseaza retelele
si nu stii daca poti sa ai incredere in ei. Asadar este necesar un set de principii diferit,

procese si tehnologii care sa asigure ca retelele raman protejate,,,.
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Tn mediul de afaceri electronice din zilele noastre, tehnologiile de securitate a
informatiei pot servi la obtinerea de profituri si noi oportunitati de afaceri, nu numai sa reduca
riscurile.

Tehnologiile de securitate a informatiei nu vizeaza doar prevenirea dezastrelor, ci ele
reprezintd mijloace de realizare a obiectivelor de afaceri. Tehnologiile de securitate a
informatiei sunt absolut necesare pentru asigurarea succesului, prin urmare ele trebuiesc
incluse in procesul de gandire strategica a firmelor.

Securitatea informatica trebuie vazutd ca un proces care este esential in indeplinirea
nevoilor legitime ale partenerilor si clientilor si nu ca ceva care “poate fi adaugat”.

Pe de altd parte, companiile trebuie sa trebuie sa se asigure ca departamentele lor de
marketing si relatii cu publicul sunt versate in principiile tehnologiilor de securitate a
informatiei. Frank Prince, analist senior, infrastructura e-business Forrester Research spune ca
"Securitatea informatica trebuie sa devine a decizie de afaceri. Trebuie sa fie vorba despre
Ceea ce se doreste a se obtine, nu despre ceea ce se doreste sd fie evitat ,,,.

Tehnologiile de securitate a informatiei au mai multe componente si atribute care
trebuiesc considerate cand se analizeazd poentdalul risc. ISO/IEC 17799 trateaza securitatea
informatiilor prin prisma a trei elemente principale:

% Confidentialitatea - informatiile sunt accesibile doar persoanelor autorizate Aspectele
principale ale confidentialitatii sunt indentificare si autentificarea utilizatorilor;

% Integritatea - asigurarea acuratetei si completitudinii metodelor prin care se
realizeazd prelucrarea informatiilor. Ca si in cazul confidentialitatii, identificarea si
autentificarea utilizatorilor sunt elemente cheie ale unei politici de integritatea a
informatiilor;

++ Disponibilitatea — utilizatorii autorizati au acces la informatii si la activele asociate in
momente oportune.

Importanta pe care fiecare dintre aceste cerinte o joaca in cadrul operatiilor unei firme
depinde de la industrie la industrie si de la firma la firma.

Obiectivul tehnologiilor de securitate a informatiei consta in “protejarea intereselor
celor care se bazeaza pe informatii si sistemele si comunicatiile care livreazda aceste
informatii impotriva daunelor care pot rezulta din incapacitatea de a se asigura
disponibilitatea, confidentialitatea si integritatea informatiilor”,.

Pentru a putea realiza un program de securitate eficient este nevoie de politici,
proceduri, practici, standarde, descrieri ale sarcinilor si responsabilitatilor de serviciu, precum

si de o arhitectura generald a securitatii. Aceste controale trebuie implementate pentru a se

239



AFACERI DIGITALE

atinge obiectivele specifice ale securitatii si pe cele generale ale organizatiei. Dependenta din
ce in ce mai mare de sistemele informationale conduce la cresterea tipologiei vulnerabilitatilor
carora organizatiile trebuie sa le faca fatd. Mai mult, problema protectie trebuie sa aiba in
vedere de multe ori interconectarea retelelor private cu serviciile publice. Daca la acest aspect
se mai adauga si problema partajarii informatiilor se contureaza un tablou destul de complicat
in care implementarea unor controale eficiente devine o sarcind dificild pentru specialistul
IT&C.

Multe din sistemele existente pe piatd au fost proiectate dupa metodologia structurata
dar nu au avut ca principal obiectiv si asigurarea unui anumit grad de securitate pentru ca la
momentul respectiv tehnologia nu era atat de dezvoltata si nici atat de accesibila neinitiatilor.

Odata insa cu dezvoltarea pe scara largd a Internetului ca si mijloc important al
comunicarii moderne nevoia unor mecanisme de securitate proactiva a devenit o certitudine.
In practica remarcim ci multe institutii apeleaza la solutii tehnice externe care si le rezolve
problemele de securitate fara a cauta sa-si identifice nevoile si cerintele specifice. Securitatea
informatiilor nu este doar o problema tehnica, aceasta reprezinta in primul rand o problema
manageriala.

Este important ca fiecare organizatie sd poatd sa-si identifice propriile cerinte de
securitate. Pentru aceasta trebuie sa faca apel la trei surse principale:

v analiza riscurilor;
v legislatia existenta;
v standardele si procedurile interne.

Utilizand o metodologie corespunzatoare pentru analiza riscurile, o organizatie poate
identifica propriile nevoi legate de securitatea informatiilor. Identificarea presupune un proces
etapizat, etapele principale ar fi:

v identificare activelor care trebuie protejate;

<

identificarea riscurilor/amenintarilor specifice fiecarui active;
v lerarhizarea riscurilor;

v identificarea controalelor prin care vor fi eliminate/diminuate riscurile.
12.2. Clasificarea tipurilor de informatii la nivel national

Guvernele pleaca de la o clasificare mai larga a informatiilor, §i anume:

Informatii subiective
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Informatiile subiective - caracterizate si ca "secrete adevarate" sau informatii
operationale. Aceste informatii sunt unice pentru guvern, in sensul cd el decide asupra
modului in care se vor derula principalele activitatii ce-i revin. Cat timp guvernul controleaza
si protejeaza informatiile pe baza carora ia decizii, acele informatii nu pot fi dezvaluite
independent de catre adversari. Aceste informatii au urmatoarele caracteristici:

v dimensiune redusa — secretul poate fi exprimat doar prin cateva cuvinte;

v perceptibilitate universala — nu este nevoie de pregatire speciala pentru a intelege
secretul;

v supuse arbitrarului — pentru a intra in posesia lor un adversar le poate fura;

v continutul poate fi schimbat — secretul poate fi modificat;

v sunt perisabile dupa scurt timp — secretele au o viata scurta, el poate fi tinut doar
pentru o perioada scurta de timp.

Informatii subiective

Informatiile obiective - sunt acelea care chiar daca sunt descoperite, dezvoltate sau
controlate de citre guvern, pot fi deja cunoscute sau descoperite independent de o alti tara. In
aceasta categorie intra informatiile stiintifice sau secretele stiintifice. Aceste informatii nu pot
avea un control absolut, ele tin de natura lucrurilor nu de un secret. Informatiile obiective au
urmatoarele caracteristici:

v sunt confuze

v pot fi Intelese numai de oamenii de stiinta

v nu sunt supuse arbitrarului

v nu sunt supuse schimbarii — au caracter etern

v pot avea o viatd lunga ca secret
Informatiile tehnice

Informatiile tehnice reprezintd secrete obiective - o alta categorie de informatii nu se
incadreaza perfect in categoriile cunoscute, obiective sau subiective, ele fiind informatiile
tehnice, de genul proiectelor si executiilor tehnice ale unor noi arme (de exemplu), diferite de
caracterul stiintific al proiectarii, si sunt cunoscute ca informatii tehnice vazute ca secrete
obiective.

Caracteristicile informatiilor tehnice sunt asemanatoare celor stiintifice, dar exista
unele diferente. Fatd de informatiile stiintifice, informatiile tehnice nu sunt fenomene
naturale, ci ilnseamnd o metoda, un proces, o tehnica sau un echipament angajate in crearea
unui produs. Se poate afirma ca informatiile tehnice sunt utilizate pentru exploatarea

informatiilor stiintifice.
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Secretele comerciale

Acest tip de informatii includ informatiile despre procesele de fabricatie, retetele unor

produse, precum si alte informatii obiective care pot fi descoperite independent de catre altii.

Multe secrete comerciale sunt asemanatoare informatiilor stiintifice si tehnice.

12.2.1. Protectia informatiilor

Existd patru moduri de functionare prin care sistemele de prelucrare automata a

datelor pot asigura protectia informatiilor speciale:

2
L X4

X/
L X4

Modul dedicat - toate informatiile prelucrate de sistem fac parte din aceeasi
categorie, iar persoanele ce utilizeaza sistemul poseda autorizatie de acces la acest tip
de categorie;

Modul sistem superior - informatiile prelucrate de sistem sunt diferite fata de cele
din prima categorie, si pentru accesul si prelucrarea datelor au autorizatii speciale;
Modul controlat - deoarece un sistem poate lucra cu informatii din diverse categorii
si persoanele care utilizeaza sistemul au autorizatii diferite, sistemul trebuie si se
bazeze pe diverse limitari fizice, astfel sd nu fie incalcate protocoalele de siguranta.
Modul securitatii stratificate - datarita faptului ca intr-un sistem sunt diverse
categorii de informatii si de personal care lucreaza cu acestea si au autorizari diferite,

securitatea sistemului trebuie sd fie conform cu toate celelalte principii.

12.2.2. Clasificarea informatiilor in organizatii

In acelasi mod cum sunt impartile si clasificate informatiile la nivel national, tot asa

sunt listate si informatiile Intr-o organizatie, atfel se pot regasi urmatoarele categorii:

X/
°e

X/
°

Informatii cu caracter special - acea categorie de informatii clasificate ca fiind de tip
strict secret, sunt acet tip de informatii care la dezvéluirea lor ar putea aduce pierderi
din profit.

Informatii confidentiale - reprezinta o categorie de informatii legate de organizatie,
si devoalarea acestora ar putea conduce la pierederea unui procent din profitul annual.
Informatiile private - reprezinta acea categorie de informatii care prin compromiterea
lor, ar conduce la prejudicii aduse la statutul unei organizatii/departament sau
persoana.

Informatiile de uz intern - nu sunt similare cu cele din categoria anterioara dar si

aceasta categorie prezinta restrictii de utilizare;
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% Informatiile publice - sunt informatii publice, au acces la ele toate persoanele
interesate.
La nivelul organizatiilor doar informatiile care fac parte din categoria celor publice
sunt disponibile publicului larg.
Modurile de clasificare a tipurilor de informatie se realizeazd dupa urmaétorii

indicatori:

v Valoarea informatiei - daca informatia este valoroasa atat pentru organizatie/firma si
mai mult pentru concurentii directi, aceasta informatie trebuie sa fie clasificata;

v Vechimea informatiei - o datd cu trecerea timpului, o serie de informatii iti pierd din
valoare, si in timp ele pot intra in categoria celor publice;

v Uzura morala a informatiei - sunt utilizate cam pe acelasi principiu cu informatiile
vechi;

v Asocierea cu persoanele.
12.3. Controlul accesului in sistemele informatice

Controlul accesului in sistemele informatice trebuie implementat pentru eliminarea si
reducerea eventualelor riscuri la care ar putea fi supus sistemul si evident pentru reducerea
eventualelor pierderi. Tipurile de control ce pot fi implementate in sistem sunt urmatoarele:

Control cu rol preventiv - trebuie implementat pentru a preveni eventualele
spargeri/incidentente in sistem;

Control de tip detectiv- implementat pentru anuntarea si identificarea unor eventuale
neconformitati apaute in sistem;

Control de tip corectiv - are rolul de a normaliza sistemul dupa aparitia unui incident
n sistem.

Pentru a putea fi atinse obiectivele enumerate mai sus, controalele pot fi: de tip
administrativ, acest tip are rolul de a instrui prin diverse proceduri ce au rol de constientizare
a personalului; pot fi de tip logic sau tehnic, in aceasta categorie se regasesc toate restrictiile si
masurile care asigura protectia datelor si informatiilor (in aceasta categorie sunt de exemplu:
carduri de acces, sisteme de criptare, liste si proceduri de control al acccesului, protocoale de
transmisie a informatiilor, etc); sau sunt de tip fizic, acest tip de securitate se referd la

sistemele de securitate, serviciile de paza si protectie, sistemele de securizare a cladirilor,
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securizarea sistemului video, securizarea informatiilor prin realizarea de copii de siguranta,
etc.

Controlul accesului de catre o persoana asupra unui sistem/obiect presupune stabilirea
unor reguli de acces. Aceste reguli pot fi clasificate in trei categorii sau modele:

» controlul obligatoriu al accesului — presupune autorizarea accesului unei
persoane la un obiect/sistem depinde de eticheta acestuia, care va specifica
nivelul de autorizare al subiectului precum si clasificarea sau senzitivitatea
obiectului/sistemului;

» controlul discretionar al accesului — presupune ca o persoand are autoritatea n
cadrul unor limite bine stabilite, sa stie ce obiecte/sisteme 1i sunt accesibile. In
cadrul unei organizatii se poate folosi o listd de control al accesului al
indivizilor la obiect/sistem.

» controlul nediscretionar al accesului - o autoritate centrala stabileste peroanele
care pot sa aiba acces la anumite obiecte/sisteme, in functie de politica de
securitate organizationala. Controlul accesului poate sd se bazeze pe rolul
persoanei ntr-o organizatie, acest tip de control nu necesita schimbari atunci
cand un rol va fi preluat de o altd persoana.

Prin combinarea controlului preventiv si detectiv cu mijloacele celorlalte tipuri de
control — administrativ, tehnic/logic si fizic — se obtin urmatoarele combinatii: preventiv —
administrative, preventiv —tehnic, preventiv fizic (detectiv —administrativ si detectiv- tehnic)

si detectiv-fizic, aceastea fiind schematizate in urmatoarea figura.
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Fig.12.1. Forme de controlul accesului in sistemele informatice
12.3.1. Identificarea si autentificarea in sistemele informatice

In orice sistem de bariere fizice, sistemul de securitate trebuie si discearnd care sunt
persoanele autorizate, care sunt vizitatori §i care sunt categoriile neautorizate. Autentificarea
poate fi realizata de corpul de paza, de alte persoane care se ocupd de controlarea accesului
sau de sisteme automate specializate. Identificarea si autentificarea persoanelor se efectucaza
n patru moduri:
<+ accesul cu ajutorul unor dispozitive - chei, cartele magnetice, cartele speciale,
echipamente de identificare personald si jetoane, acestea permit un prim pas de
accesare a sistemului dar existd si marele pericol al pierderii lor sau de instrdinare spre
utilizarea de catre alte persoane;

¢+ accesul prin intermediul datelor biometrice - amprenta digitala, semnatura, vocea,
forma mainii, imaginea retinei, venele de pe fata externa a mainii, liniile din palma,
imaginea feteli, etc.;

++ accesul prin intermediul parolei — poate fi usor uitaata sau instrainata;

o,

% locul geografic — locatia unde este inregistrat pc-ul, laptopu-ul, etc.
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12.4.

Criptografia

Criptografia reprezinta arta si stiinta ascunderii semnificatiei unei comunicari

impotriva unor interceptari neautorizate. Cuvantul vine din limba greaca, care Inseamna

scriere ascunsa: kryptos graphein. Criptologia reuneste criptografia si criptanaliza.

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Terminologia de baza utilizata este urmatoarea:

Criptarea inseamna realizarea formei neinteligibile a unui mesaj pentru a nu fi utilizat
de persoancle neautorizate sa-l acceseze.

Algoritmul criptografic este o procedura pas-cu-pas utilizata pentru cifrarea unui text
clar si descifrarea textelor cifrate.

Cheia sau variabila de criptare este o informatie sau o secventad prin care se
controleaza cifrarea si descifrarea mesajului.

Cifrarea este o transformare criptografica a unor caractere sau biti.

Criptograma sau textul cifrat reprezinta un mesaj neinteligibil

Cifrul bloc se obtine prin separarea textului initial in blocuri de céite n caractere
fiecare (biti) si aplicarea unui algoritm si a unei chei identice, k, pentru fiecare bloc.
Codurile sunt o transformare care opereaza la nivelul cuvintelor sau frazelor.
Criptanaliza reprezinta actul obtinerii textului clar sau a cheii din textul cifrat ce este
folosit pentru obtinerea informatiilor necesare acestui scop.

Criptarea end-to-end — in acest caz informatiile criptate sunt transmise din punctul
de origine la destinatia finala.

Cheie simetrica - atat expeditorul cat si destinatarul folosesc aceeasi cheie de criptare.
Cheie asimetrica expeditorul si destinatarul folosesc chei de criptare diferite.
Criptarea inldntuita reprezinta mesajul circula prin mai multe noduri intre expeditor
si destinatar.

In prezent exista doua tipuri principale de tehnici utilizate in criptografie, si anume:
criptografia prin cheie simetrice (chei secrete sau chei private) - atat expeditorul
cat si destinatarul mesajului folosesc o cheie comuna secreta.

criptografia prin chei asimetrice (chei publice) - expeditorul si destinatarul folosesc

in comun o cheie publica si, individual, cate o cheie privata.

Sisteme de criptare prin chei simetrice

Acest tip e criptografie apeleaza la o singura cheie atat la expeditor cat si la destinatar.

Expeditorul (emitatorul) cripteaza textul clar cu ajutorul unei chei secrete, iar destinatarul

(receptorul) 1l va decripta cu aceeasi cheie.
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Reusita criptarii este datd de secretizarea cheii. Ideal ar fi ca o cheie simetrica sa se
foloseasca o singura data.

Un sistem de criptare prin cheie secretd are in structura sa informatie publica si
informatie privata.

Informatia publica cuprinde: un algoritm folosit pentru criptarea textului clar in mesaj
criptat, posibil, un exemplar al textului clar si textul criptat corespunzator si posibil, o varianta
criptata a textului clar care a fost aleasa de catre un receptor neintentionat.

Informatia privata poate fi o cheia sau variabila de criptare sau o anumita transformare
criptografica dintr-o multime de transformari posibile.

Succesul sistemului se bazeaza pe dimensiunea cheii. Daca are mai mult de 128 biti
este una destul de sigura, deci va oferi un confort crescut in utilizare exploatare, ea se adauga
la rapiditatea cu care se efectueaza criptarea si volumul mare de date asupra carora poate
opera. Cele trei caracteristici esentiale ale sistemelor bazate pe chei simetrice sunt: siguranta,
rapiditate si volum mare de date criptate.

Sisteme de criptare prin chei asimetrice

Spre deosebire de sistemele de criptare bazate pe chei secrete, care presupun o singura
cheie cunoscutd de emitator si receptor, sistemele bazate pe chei publice folosesc doud chei:
una publica si una privata.

Cheia publica este pusa la dispozitia oricarei persoane care doreste sa trimitd un mesaj
criptate

Cheia privata este utilizatd pentru decriptarea mesajului, iar nevoia de a face schimb
de chei secrete este eliminata.

Pentru functionarea sistemului cheia publica nu poate decripta un mesaj criptat, este
recomandabil ca o cheie privatd sd nu derive dintr-o cheie publica astfel un mesaj care a fost
criptat printr-o anumita cheie poate fi decriptat cu altd cheie, in consecinta cheia privatd nu
este facuta publica.

Criptografia prin chei publice este utilizatd in aplicatiile care functioneaza intr-un
singur sens. O functie in sens unic este aceea care este usor de calculat intr-o directie, dar
dificil de calculat in sens invers.

De-a lungul anilor s-au dezvoltat mai multi algoritmi pentru cheile publice, unii dintre
acestia utilizeaza semnatura digitala, pentru criptare sau in ambele scopuri.

Din cauza calculelor numeroase solicitate de criptarea prin chei publice, aceasta este
de 1a 1000 la 10.000 ori mai lentd decét criptarea prin chei secrete, au aparut metode hibride,

care folosesc criptografia prin chei publice pentru transmiterea sigura a cheilor secrete
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utilizate in criptografia prin chei simetrice. Dintre algoritmii importanti ai cheilor publice,

sunt de amintit Diffie-Hellman, RSA, El Gamal Knapsak si curba eliptica.
12.4.1. Semnitura digitala

O data cu inventarea si dezvoltarea criptografiei prin chei publice a adus doua directii
importante, prima permite transmiterea unui mesaj secret catre o altd persoand fard sa fie
nevoie de o a treia persoana de incredere sau de un canal de comunicatie off-line pentru a
transmite cheia secretd si a doua s-a produs pe planul calculdrii semnaturii digitale.

O semnatura digitald este un bloc de date (cifre binare) ce se atageaza unui mesaj sau
document pentru a intari increderea unei alte persoane sau entitati, legandu-le de un anumit
emitator. Legatura este realizatd astfel incat semnatura digitala poate fi verificata de receptor
sau de o tertd persoana si nu se poate spune da a fost uitatd. Daca doar o cifra binara nu
corespunde, semnatura va fi respinsa in procesul de validare.

Daca o persoana nu-si divulga cheia personald privata nimeni nu poate sa-i imite
semnatura. O semnatura privatd nu inseamna si recunoasterea dreptului de proprietate asupra
textului transmis, ci ea atesta faptul ca persoana semnatara a avut acces la el si la semnat.
Atunci cand semnarea este cuplatd cu crearea documentului, semnatura digitala poate oferi o
proba evidenta a originii documentului.

Desi semnatura digitala este implementata prin sistemul criptografiei cu chei publice,
in cazul acesteia componenta privata este folositd pentru semnarea mesajelor in timp ce

componenta publica este folositd pentru a verifica semnatura.

12.5. Modele de securitate

12.5.1. Modele de securitate multinivel

Din punct de vedere al securitatii, un sistem este unul stratiticat. Stratificarea in plan
orizontal poartd denumirea de securitate multinivel (nivele multiple), in aceasta categorie
existand o delimitare clard intre informatiile din sistem (publice, private, confidentiale,
secrete, strict secrete). Sistemele astfel clasificate sunt accesate si utilizate de persoanele care
sunt autorizate acest tip, din punct de vedere schematic acest tip de model este prezentat in
figura urmatoare. Protocoalele de utilizare a acestui sistem sunt foarte clare, o persoana poate
accesa o informatie doar daca are autorizarea cel putin egald cu nivelul de clasificare a

respectivei informatii.
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Fig.12.2. Model de securitate multinivel

Modelul Bell-LaPadula

Unul din cele mai cunoscute modele al politicilor de securitate este cel propus de
David Bell si Len LaPadula, in 1973, si este cunoscut sub numele Bell-LaPadula sau modelul
de securitate multinivel. Sistemele ce le adopta sunt numite si ,, sigure multinivel” sau MLS
(MultiLevel Secure). Proprietatea de baza a acestor sisteme este aceea ca informatiile pot

circulain jos.

Nivel de sensibilitate ridicata

Scriere DA —conform principiului

Nivel de sensibilitate medie

Citirea DA —conform principiului Scriere DA —incilcarea principiului

Nivel de sensibilitate redusa

Fig. 12.3. Modelul Bell-LaPadula
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Modelul matricei de control al accesului

Printr-o matrice de acces se ofera drepturi de acces pentru subiecte de incredere la
obiectele sistemului. Drepturile de acces sunt de tipul citeste, scrie, executa, etc. Un subiect de
incredere este o entitate activa care isi cauta drepturile de acces la informatii sau obiecte.
Subiectul poate fi o persoand, un program sau un proces. Un obiect este o entitate pasiva, cum
sunt figierele sau o resursa de stocare. Sunt cazuri in care un element poate fi, intr-un anumit

context, subiect si, in alt context, poate fi obiect. Un exemplu de matrice de acces este redata

in urmatoarea figura.

Obiecte/Subiecte Fisier 1 Fisier 2 Fisier 3 Fisier 4
Subiect 1 Citeste/Scrie Excuta Citeste Scrie
Subiect 2 Scrie Excuta Nimic Citeste
Subiect 3 Citeste/Scrie Excuta Citeste/scrie Nimic
Subiect 3 Scrie Nimic Scrie Scrie
Modelul Biba

In literatura de specialitate, este amintit si modelul Biba, al lui Ken Biba, acest model
se ocupa doar de integritatea sistemelor, nu si de confidentialitate informatiilor. El se bazeaza
pe observatia ca in multe cazuri confidentialitatea si integritatea sunt concepte duale: in timp
ce prin confidentialitate se impun restrictii celor ce pot citi un mesaj, prin integritate sunt
controlati cei ce pot sa scrie sau sd modifice un mesaj. Un astfel de model este prezentat in

urmatoarea figura.

Nivel de sensibilitate ridicata

SUBIECT

Citire DA-conform l Solicitare NU
axiomei integritatii simple

Nivel de sensibilitate medie ——

Scriere DA-conform
axiomei integritatii

Nivel de sensibilitate redusa

Fig. 12.4. Modelul Biba
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12.5.2. Modele de securitate multilaterale

Existd cel putin trei modele diferite de implementare a controlului accesului si de
control al fluxurilor informationale prin modelul securitatii multilaterale, acestea sunt:
¢+ compartimentarea - acest tip de model este utilizat in domeniul serviciilor secrete;
% zidul chinezesc - acest tip de model este utilizat pentru descrierea, prevenirea si
aplanarea conflictelor de interese;
< BMA (British Medical Association) acest tip de model este utilizat inh general Tn
domeniul medical respectand cerintele privitore la etica medicala.

Un model de securitate multilateral este prezentat in urmatoarea figura.
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— —
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(5] (5]
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[a) (@)

Date partajate

Fig. 12.5. Modelul de securitate multilateral

12.6. Programe de securitate

Programul de securitate al unei companii trebuie sd se supund unor elemente
constitutive, si anume efectuarea structurarii programului de securitate si definirea politicilor
de securitate, a standardelor, normelor si a procedurilor.

Fara politici riguroase, programele de securitate vor fi aproape fara suport, ineficiente
si nu se vor alinia strategiei si obiectivelor organizatiei.

Politicile, standardele, normele si procedurile constituie fundatia programului de
securitate al organizatiei. Politicile eficiente, clar formulate vor servi proceselor de auditare si
eventualelor litigii. Combinand elementele specificate, o entitate poate implementa controale
specifice, procese, programe de constientizare si multe altele, tocmai pentru ai aduce un plus
de liniste.

Cand se face referire la securitate informationald, notiunea de politicd de securitate

poate se refera la politica de firewall-uri, utilizate pentru controlarea accesului si a traseelor pe
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care circuld informatiile si la lacdtele, cardurile de acces, camerele de luat vederi ce
inregistreaza totul din perimetrele controlate.

Cand se intentioneaza sd se implementeze politicile de securitate, se va porni de la
categoria de top management intr-o organizatie, acestia avand misiunea de a declara politica
de securitate a organizatiei. Din declaratia privind principiile de securitate intr-o organizatie
trebuie s se regaseasca urmatoarele elemente: importanta resurselor informationale pentru
atingerea obiectivelor strategice ale organizatiei, specificarea clara a tehnologiilor
informationale utilizate in organizatie si angajamentul top managerilor de a autoriza sau
coordona activitatile de definire a standardelor, procedurilor i normelor de securitate de pe
nivelurile inferioare.

In afara declaratiei politicii de securitate la nivelul top managerilor, exista si politici
obligatorii, politici recomandate si politici informative.

Politicile obligatorii sunt politici de securitate pe care organizatiile sunt obligate sa le
implementeze ca efect al acordurilor, regulamentelor sau al altor prevederi legale. De regula,
aici se Incadreaza institutiile financiare, serviciile publice sau orice alt tip de organizatie care
serveste interesului public. Aceste politici sunt foarte detaliate si au elemente specifice, in
functie de domeniul de aplicare.

De regula, politicile obligatorii au doua scopuri de baza: asigurarea ca o organizatie
urmeaza procedurile standard sau politicile de baza din domeniul de activitate si de a oferi
incredere organizatiilor ca ele urmeaza standardele si politicile de securitate din domeniul de
activitate.

Politicile recomandate, prin definitie, nu sunt obligatorii, dar sunt puternic sustinute,
cu prezentarea consecintelor foarte dure n cazul inregistrarii esecurilor. O organizatie este
direct interesata ca toti angajatii ei sd considere aceste politici ca fiind obligatorii. Cele mai
multe politici se Incadreazd In aceastd categorie. Ele sunt foarte clar formulate la toate
nivelurile. Cei mai multi angajati vor fi riguros controlati prin astfel de politici, definindu-le
rolurile si responsabilitatile in organizatie.

Politicile informative au scopul de a informa cititorii. Nu poate fi vorba de cerinte
specifice, iar interesatii de aceste politici pot sa se afle In interiorul organizatiei sau printre
partenerii ei.

Elementelor comune tuturor politicilor de securitate, sunt: domeniul de aplicare,
declararea politicii top managerilor, responsabilitatile, consecintele, monitorizarea si

exceptiile.
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12.6.1. Standardele, normele si procedurile de securitate

Pe nivelul inferior politicilor se afld trei elemente de implementare a politicii:
implementare, ce standarde si proceduri sa fie intrebuintate. Ele sunt facute publice la nivel de
organizatie, prin manuale, Intranet, carti, cursuri s.a.

De cele mai multe ori, standardele, normele si procedurile sunt tratate laolalta, dar nu
este cea mai inspirata idee, fiindca tratarea separata a lor este justificata de urmatoarele:
fiecare dintre ele serveste unei functii diferite si are propria audientd; chiar si distributia lor
fizica este mai lejerd; controalele securitatii pe linia confidentialitatii sunt diferite pentru
fiecare tip de politicd si actualizarea si intretinerea politicii ar deveni mai anevoioase, prin
prisma volumului documentatiei, daca s-ar trata nediferentiat.

Standardele specifica utilizarea anumitor tehnologii, intr-o viziune uniforma. De regula,
standardele sunt obligatorii si sunt implementate la nivel de unitate, tocmai pentru asigurarea
uniformitatii.
Elementele principale ale unui standard de securitate informationala sunt:
> scopul si aria de aplicare, prin care se oferd o descriere a intentiei standardului
(realizarea unui tip de server pe o anumita platforma);

> roluri si responsabilitati la nivel de corporatie pe linia definirii, executiei si promovarii
standardului;

»  standardele cadrului de baza, prin care sunt prezentate declaratiile de pe cel mai inalt
nivel, aplicabile platformelor si aplicatiilor;

> standardele tehnologiei contin declaratiile si descrierile aferente (configuratia
sistemului sau serviciile nesolicitate de sistem);

»  standardele administrarii reglementeazad administrarea initiala si in timpul exploatarii
platformei si aplicatiilor.

Normele sunt oarecum asemanatoare standardelor, referindu-se la metodologiile sistemelor

securizate, numai cad ele sunt actiuni recomandate, nu obligatorii. Sunt mult mai flexibile

decat standardele si iau in considerare naturile diverse ale sistemelor informationale. Ele

specificd modalitatile de dezvoltare a standardelor sau garanteaza aderenta la principiile

generale ale securitatii.

Elementele principale ale unei norme de securitate informationala sunt:

»  scopul si aria de aplicare, descriindu-Se intentia urmarita prin regula respective;

> roluri si responsabilitati pe linia definirii, executiei §1 promovarii normei;
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»  declaratii de orientare: este un proces pas-Cu-pas de promovare a tehnologiilor
respective;

> declaratii de exploatare: se definesc obligatiile zilnice, saptamanale sau lunare pentru o
corecta exploatare a tehnologiei respective.

Procedurile prezinta pasii detaliati ce trebuie sa fie parcursi pentru executia unei activitati. Se

descriu actiunile concrete pe care trebuie sa le efectueze personalul. Prin ele se ofera cele mai

mici detalii pentru implementarea politicilor, standardelor si normelor. Uneori se foloseste in

locul acestui concept cel de practici.
12.7. Securitatea retelelor de calculatoare

Dynamic Host Configuration Protocol — DHCP - este o modalitate rapida si simpla
de a asigna adrese IP unui numar mare de clienti. Exista nevoia de a defini un interval de IP-
uri valide si de a le asigna automat clientilor din retea; de asemenea, a aparut nevoia de a
defini o durata de viata unui IP.

Functionarea DHCP implementeaza un model client-server si un agent cu rol de releu
(relay agent). Acest agent gestioneaza interactiunea dintre clienti si server. Deoarece clientul
este principalul partener de comunicatie in aceasta situatie, el initiaza toate sesiunile cu
serverul, lucru care are loc in faza de bootare. DHCP are urmatoarele facilitati: suporta
alocarea dinamica, suporta alocarea static, repartizeaza adresa, suportd repartizarea persistenta
si reintegreaza repartitiile expirate.

In esenta, DHCP este insdrcinat cu manipularea a doud seturi de date: repartitiile (IP-

urile alocate) si fondul de adrese (IP-uri disponibile).
12.7.1. Securizarea retelelor de calculatoare

Firewall-urile si serverele proxy, ca si criptarea si autentificarea, sunt proiectate pentru
asigurarea securitdfii datelor. Motivatia este simpla: daca se dispune de o conexiune la
Internet, teoretic, oricine, oriunde s-ar afla in lume, poate accesa reteaua (in anumite conditii,
evident).

Daca nu existd nici un mecanism de securitate, orice persoand care are acces la
Internet, de oriunde din lume, poate folosi TCP/IP pentru a trece prin gateway-ul retelei

locale, catre orice masina din retea.
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Ideea este de a proteja doud lucruri: datele stocate in retea si echipamentele hardware,
conectate la retea. Intrusii sau hackerii pot intra 1n retea si pot modifica orice, pot accesa orice
fel de date sau chiar pot cauza deteriorari fizice ale sistemelor.

Existd multe moduri in care intrusii pot accesa o retea: exploatand brese de securitate
din sistemele de operare si aplicatii si prin "inginerie sociala", care constd in convingerea
cuiva, sub diferite pretexte, si comunice nume si parole asociate.

Firewall

Un firewall este un computer, un router sau orice alt dispozitiv de comunicatie care
controleaza fluxul de date intre retele. In general, un firewall este prima linie impotriva
atacurilor din afara retelei. Poate fi implementat hardware - este un router special cu filtre
aditionale si capacitati de management si software - ruleaza pe un sistem de operare oarecare
si transforma un PC intrun firewall. Conceptual, dispozitivele firewall pot actiona la nivelul
retelei, care de obicei foarte rapide si la nivelul de aplicatie, acestea nu permit traficul direct
intre retele.

Tipul de securitate important este securitatea la nivel de retea. Presupune securizarea
tuturor punctelor de acces la retea. Componenta cheia este acest firewall — 0 masind care se
comportd ca o interfata intre retea si Internet, avand doar preocuparea securitatii.

Un firewall are mai multe roluri, printre acestea sunt: permite accesul la retea numai
din anumite locatii, interzice utilizatorilor neautorizati sa obtind acces la retea, forteaza
traficul dinspre retea spre Internet sa treaca prin anumite puncte securizate, previne atacurile
de tipul blocarea serviciului si impune restrictii asupra actiunilor pe care un utilizator de pe
Internet le poate face in retea.

Multe persoane considera un firewall ca fiind o singura masina, ceea ce uneori este
adevarat. Exista magini dedicate doar acestei functii. Totusi, termenul firewall se refera mai
mult la functiile indeplinite decat la un dispozitiv fizic. Un firewall poate consta din mai
multe masini care conlucreaza, sau pot fi folosite mai multe programe cu functie de firewall.

Firewall-urile pot sa indeplineasca si alte functii decat simpla monitorizare a accesului
la retea. Firewall-urile nu sunt invincibile. Ele sunt vulnerabile din cauza defectelor de
proiectare, sau a implementarii (care necesitd timp si bani pentru instalare si configurare).Un
firewall ofera un singur punct de implementare a securitdtii din retea, deci eventualele
schimbari se fac pe o singurd masina si nu pe toate celelalte din retea (de ex, se poate interzice
accesul FTP anonim). Firewall-urile pot aplica politici de securitate la nivelul intregii retele,
interzicand de exemplu accesul la anumite servicii de pe Internet pentru toti utilizatorii din

retea.
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Totusi, orice firewall are limitari. Ele sunt utile doar pentru conexiunea retea Internet.
Ele nu opresc persoanele din retea sa faca orice vor altor masini din retea. Ele nu pot proteja
impotriva patrunderilor neautorizate daca aveti alte conexiuni, ca un calculator care este
conectat printr-un modem la Internet prin intermediul unui ISP (conexiune care nu trece
printr-un firewall). Un firewall nu poate preveni multe probleme distribuite prin Internet, cum
sunt virusii si caii troieni. Existd doud moduri principale de implementare: construirea unui
firewall propriu din servicii de retea elementare si cumpararea unui produs commercial. La
instalarea unui firewall, manual sau comercial, se pot controla mai multe fatete, depinde de
administrator daca doreste sau nu activarea lor. Unele din aceste fatete ar fi: serverele proxy si
filtrele de pachete.

Proxy-uri

Reprezinta un sistem de intermediere a traficului, adica primeste cererile, identifica
raspunsurile, le memoreaza si le trimite solicitantului. Poseda o adresa IP publica si una
privata — deci este un sistem cu doud placi de retea. Avantajul este CACHE-ul folosit de
proxy. Fiecare pagind are o data si o ord de expirare. De asemenea se poate folosi un proxy
transparent in sensul ca cererea din router este redirectionata catre un proxy.

Serverele proxy

Un astfel de server este plasat intre retea si Internet si accepta cereri pentru un
serviciu, le analizeaza si le trimite mai departe, In functie de permisiuni. Serviciul de proxy
oferd o conexiune cu rol de Inlocuitor pentru acel serviciu, motiv pentru care se comportd ca
un intermediar (proxy). Serverul proxy se plaseaza la mijloc, ascunde anumite informatii, dar
permite desfasurarea serviciului prin el. Ideea este ca, fara proxy, adresa IP a masinii gazda
este trimisa in pachete, prin Internet. Hackerii pot determina dimensiunea retelei, de exemplu.

Un server proxy schimba adresa IP cu adresa lui si foloseste o tabela interna pentru a
redirecta traficul care soseste si care pleaca spre destinatiile corecte. Pentru exterior va fi
vizibila o singura adresa IP (a serverului proxy).

Serverele proxy sunt intotdeauna implementate prin software si nu trebuie sa faca
parte dintr-un pachet de firewall, desi sunt de obicei incluse. Windows XP suporta impartirea
conexiunii la Internet (Internet Sharing) folosind optiunea Network Setup Wizard din
Start/Settings/Network Connections. Insa solutia aceasta nu functioneaza intotdeauna.
Pachetele de filtre

Un astfel de sistem permite pachetelor sa treaca din retea catre Internet si invers, dar
selectiv. Pachetele sunt identificate dupa tipul aplicatiei care le-a construit (unele informatii se

afla in antet).
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Antetul unui pachet TCP/IP contine adresele IP sursd si destinatie, porturile sursa si
destinatie si asa mai departe. Dacd se decide blocarea oricarui trafic FTP, de exemplu,
software-ul de filtrare a pachetelor va detecta toate pachetele care au numarul de port 20 sau
21 si le va interzice trecerea. Unii cred cd se poate ocoli un sistem de filtrare schimband
numarul portului, lucru posibil intr-o oarecare masura.

Totusi, deoarece software-ul de filtrare este rezident in reteaua dv, el poate determina
catre ce interfatd se indreapta pachetul si de unde provine. In consecinta, chiar daca numerele
de port TCP sunt diferite, software-ul de filtrare poate uneori sa blocheze corect traficul. Se
poate folosi software-ul de filtrare a pachetelor in mai multe moduri. Cel mai obisnuit, se
blocheaza un serviciu, gen FTP sau Telnet.

Se pot desemna de asemenea masini care trebuiesc impiedicate sau lasate sa acceseze
reteaua — de exemplu, daca se constata ca o anumita retea a fost sursa unor probleme, se poate
comanda software-ul asa incat s respinga orice pachet de la acea retea. In unele cazuri se pot
bloca toate serviciile, sau se poate permite numai anumitor servicii, gen e-mail, se treaca prin
filtru.

Retele VPN (Virtual Private Network).

O solutie alternativa o constituie o retea VPN (Virtual Private Network).

Retelele VPN sunt bazate pe o infrastructura accesibila in mod public, cum ar fi
Internetul sau reteaua de telefonie. Ele prezinta diferite forme de criptare §i au de obicei
procedee solide de autentificare a utilizatorului.

In esentd, VPN este o forma de WAN; diferenta este utilizarea de retele publice mai
degraba decat linii private (inchiriate). O retea VPN are aceleasi servicii Intranet ca si WAN,
dar suporta si servicii de acces la distanta (liniile inchiriate, din cazul WAN, nu se extind de
obicei la case particulare si nu se aplica in cazul célatoriilor). Un utilizator VPN se poate
conecta printr-un ISP (Internet Service Provider) in modul obisnuit, eliminand costurile legate
de accesul la distante mari.

Utilizatorul poate initia o cerere "tunnel" catre serverul destinatie. Serverul autentifica
utilizatorul si creeaza celalalt capat al "tunelului".

Softul VPN cripteaza datele, le formateaza in pachete IP (pentru compatibilitate
Internet) si le trimite prin "tunel", unde sunt decriptate la celalalt capat. Exista cateva
protocoale de tip tunel, cunoscute in literatura de specialitate ca "tunneling protocol”, precum:

«  Point-to-Point Tunneling Protocol (PPTP)
«  Layer 2 Tunneling Protocol (L2TP)
s IP security (IPsec)
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Tehnici, servicii si solutii pentru Intranet si portaluri
Cele mai multe aplicatii de securitate pot fi privite in termeni de servicii generale pe
care le pot oferi. Aplicatiile de securitate sunt instalate pentru a oferi un nivel de baza al
securitatii sau functii care imbunatitesc securitatea operationald dintr-o organizatie. Intre
serviciile de securitate sunt cuprinse si urmatoarele:
» auditarea - un mecanism (de obicei un sistem de jurnalizare) care inregistreaza
evenimentele care pot sa includa accesul utilizatorilor si al fisierelor;
» autentificarea - un mecanism prin care se identifica in mod pozitiv un utilizator prin
cererea unor date de identificare (parold, smart card, amprente, date biometrice, etc.);
» autorizarea - resursele pe care un utilizator le poate accesa dupa ce a fost autentificat
sistem este cunoscut sub numele de Denial of Service (DoS);
» confidentialitatea - protectia informatiilor private sau sensibile;
» integritate - protectia datelor impotriva modificarilor neautorizate. Acest lucru este
important mai ales in institutiile financiare;
» nerepudiere - un mecanism de prevenire a fraudelor prin care se dovedeste ca un
utilizator a executat o anumita actiune.

Toate aceste aplicatii obtin nivelul dorit de protectie prin utilizarea criptografiei.
Bibliografie selectiva:

[1]. Stoll, C., The Cukoo's Egg: Tracking a Spy Through the Maze of Computer Espionage,
New York, Doubleday, 1989

[2]. Schoeniger, E., Security and the Internet Factor, Exec, November-December 2000

[3]. The IT Governance Institute, Information Security Governance: Guidance for Boards of
Directors and Executive Management, 2001;

[4]. Anderson R. — Security Engineering: A Guide to Building Dependable Distributed
Systems, NY 2001,

[5]. Andress, M. — Surviving Security: How to Integrate People, Process and Technology,
SAMS, Indianapolis, 2002, pp. 59-63;

[6]. Davis D. — "The Problems Catch Up With The Solution”, in Card Technology, April
2003; [7].Denning D.E. — Information Warfare and Security, Addison-Wesley, Reading,
Massachusetts, 1999;t

258



AFACERI DIGITALE

[8]. King, C.M., Dalton, C.E., Osmanaglu, T.E. — Security Arhitecture: Design, Deployment&
Operations,Osborne/McGraw-Hill, New York, 2001, pp. 18-26;

[9]. Krutz R.L, Vines R.D. — The CISSP Prep Guide — Mastering the Ten Domains of
Computer Security, Wiley & Sons, Inc. New York, 2001;

[10]. Schwartan W. — Information Warfare, 2nd Edition , Thunder's Mouth Press, New York,
1996;

[11]. Simmons G.J. — "The Prisoners' Problem and the Subliminal Channel”, in Proceedings
of Crypto '83, Plenum Press 1984;

[12]. Renesse R. — Optical Document Security, 2nd ed., Artech House, 1997;

[13].Renesse R. — "Verifying versus Falsyfying Banknotes”, in Optical Security and
Counterfeit Deterrence Techniques 11, (1998);

[14].U.S. Department of Energy — "ldentification of Classfied Information”, Office of
Clasification, December 1991,

[15]. Tuomas Aura, Pekka Nikander, Jussipekka Leiwo - DoS-resistant Authentication with
Client Puzzles. Proceedings of the Cambridge Security Protocols Workshop 2000, LNCS,
Cambridge, UK, April 2000, Springer-Verlag;

[16]. K. Alagappan - SPXInstallation, Digital Equipment Corporation, February 1991,

[17]. S. M. Bellovin, M. Merritt - EncryptedKey Exchange: Password-Based Protocols Secure
Against Dictionary Attacks, Proceedings of the IEEE Symposium on Security and Privacy,
IEEE Computer Society Press, Los Alamitos, CA, 1992;

[18]. S. M. Bellovin, M. Merritt - Augumented EncryptedKey Exchange, Proceedings of the
1st ACM Conference on Communications and Computing Security, November 1993;

[19]. Steven M. Bellovin, Michael Merritt - Limitations of the Kerberos Authentication
System, AT&T Bell Labs;

[19]. Thomas T., Primii pasi in securitatea retelelor, Corint, Bucuresti, 2005

[20]._http:// openvpn. sourceforge. Net

[21]._http:// www. openssl. org/

[22]. http:// vtun. sourceforge. net/ tun/

[23].http:// www. oberhumer. com/opensource/ 1zo/

[24]._.www.squid-cache.org

[25]._http://www.wingate.com/download.php

[26]. http://www.youngzsoft.net/ccproxy/

[27].http://www.securekit.com/

[28]. . www.digimarc.com

259



AFACERI DIGITALE

[29]._www.aris-techni.fr/

Afaceri digitale

Aplicatii practice

260



AFACERI DIGITALE

Aplicatii Afaceri Digitale 1-Semestrul |

Cuprins:
1. Importanta fenomenului antreprenorial pentru economie
2. Legislatia din Romania care permite autorizarea unei afaceri. Rolul GDPR in

mediul de afaceri digital

3. Antreprenoriatul romanesc in domeniul afacerilor digitale, dificultati, cazuri de
succes

4. Identificarea oportunitatilor de afaceri si generarea ideilor.

5. Autoevaluare 1n vederea identificarii abilitatilor si calitatilor unui antreprenor

de succes. Motive pentru a deveni antreprenor in Romania.

6. Prezentarea de platforme E-commerce de tip open Source
7. Rolul platformelor de Social Media Tn dezvoltarea afacerilor in mediul online
8. Importanta mesajelor publicitare din media digitala vis-a vis de mesajele

publicitare din media traditionald
9. Transferul serviciilor IT din cadrul companii cétre serviciile de Cloud
10.  Securitatea informatica in afacerile digitale

11.  Analiza unor modele de comportament al consumatorului digital

261



AFACERI DIGITALE

1. Importanta fenomenului antreprenorial pentru economie

Antreprenorii infiinteaza si conduc noi afaceri care creeaza locuri de munca,
consolideaza concurenta pe piata si ajuta la cresterea productivitatii. Dar care ar fi rolului
educatiei antreprenoriale in dezvoltarea mediului de afaceri? Se poate face aceasta doar
urmand un ghid?

In mod cert este nevoie de inovatie pentru a alimenta dezvoltarea mediului de afaceri.
Provocarile mereu noilor tehnologii, aduc si necesitatea depasirii vechilor solutii iar adaptarea
la nou se poate face doar prin educatie. Pana la urma, educatia antreprenoriala determina
antreprenorii sa infiinteze afaceri care sa ofere produse si servicii ce raspund nevoilor
consumatorilor. Atunci este nevoie de abilitati de transformare a ideilor in produse noi si
servicii de care oamenii au nevoie rezultand in final si prosperitate. Cresterea economica este,
in general, sprijinita de noile tehnologii si aplicatiile lor creative si practice. Educatia
inginereasca, in general, nu predispune la creativitatea si curajul necesar unui antreprenor si
de aceea,de multe ori, ingineri cu idei bune nu ajung sa le puna in practica nemaigandind la a
porni o afacere pe baza unei inventii sau inovatii. Avand aceasta mica problema, putem aduce
in discutie educatia antreprenoriala care sa dea avant/curaj studentilor sa incerce sa fie proprii
stapani, punand la punct un plan de afaceri cu care sa ajunga in piata concurentiala.

Am putea spune ca printr-un anumit impact la un anumit stadiu, duce la o educatie
antreprenoriala de nivel superior.

Educatie antreprenoriala creste dorinta elevilor si studentilor de a deveni antreprenor si
afecteaza comportamentul antreprenorial al elevilor si studentilor in afara scolii si a studiilor

Este drept ca doar studiind se pote ajunge la venituri mai mari, mai tarziu in viata -
atat pentru lucratorii independenti, cat si pentru angajati, dar se poate creste increderea
elevilor si a studentilor in propriile abilitati antreprenoriale

Prin educatie antreprenoriala creste probabilitatea ca individul sd doreasca sa lucreze
cu inovatia in companiile consecrate dar mai ales creste probabilitatea ca individul sa
doreasca sa lucreze ca manager intr-o companie private si chiar proprie.

Ca student si viitor inginer care urmezi cursuri in cadrul unei educatii antreprenoriale

iti poti pune cateva intrebari:

1. Vrei sa infiintezi propria ta firma?

2 Ideea ta de afaceri este nemaipomenita?

3. Produsul la care te gandesti - o capodopera tehnica?!

4 Serviciul oferit de tine este original, oferta ta in ansamblu este extraordinara?
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2. Legislatia din Roménia care permite autorizarea unei afaceri. Rolul
GDPR in mediul de afaceri digital

Dupa decizia implicarii ca antreprenor exista documente necesare infiintarii oricarui
tip de organizatie comerciala. Pentru detalii se poate adresa Oficiului Registrului Comertului.

Cateva repere privind actele necesare, in functie de tipul organizatiei (AF — asociatie
familiala, SNC — societate in nume colectiv, SCS — societate in comandita simpla, SA —
societate pe actiuni, SRL — societate cu raspundere limitata-capitalul social necesar pentru
infiintarea societatii este obligatoriu, SCA — societate comandita pe actiuni) dar si prezicari

privind utilizarea documentului:

o Cerere de inregistrare §i autorizare

o Dovada disponibilitatii firmei/emblemei

o Reproducerea emblemei

. Dovada sediului

. Declaratia pe proprie raspundere— original Autorizatia emisa de Primarie

conform Decretului Lege 54/1990

o Actul constitutive (obligatoriu la pers. juridice)

o Dovezile privind efectuarea varsamintelor aporturilor scrise sau/si varsate
(obligatoriu sa existe capital varsat in numerar)

o Specimenul de semnatura

o Contractul de administrare

o Acte de identitate (cu CNP/ pasaport pentru rezidenti)

o Actul de inregistrare a fondatorilor persoane juridice

o Hotararea organului statutar al persoanei juridice privind participarea la
constituirea societatii

o Mandatul persoanei care a semnat actul constitutiv in numele si pe seama

fondatorului persoana juridica

o Certificat de bonitate

. Actele constatatoare ale operatiunilor incheiate in contul societatii

o Dovada intabularii bunurilori mobile

o Acte privind activitatea comerciala anterioara (se poate depune actul studiilor
absolvite)

o Expertiza de evaluare a aportului in natura la capitalul subscris

o Certificatul constatator al sarcinilor de care sunt grevate imobilele
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o Facturi PFA — persoana fizica autorizata

Analiza situatiei financiare — planul financiar:

2
L X4

Nu trebuie sa se uite costurile legate de:
Infiintarea firmei: Autorizatii, inscrierea in Registrul Comertului;
Costuri curente: Materii prime, Materiale consumabile, materiale auxiliare, Impozite si
taxe locale;
Servicii externe: Contabilitate, Consultanta fiscala, Consultanta juridica, Consultantd in
management, Consultanta IT, Consultant PR;
Costuri de spatiu: Spatiu de birouri, Spatiu de productie, Spatiu de vanzari, Spatiu de
depozitare ;Cheltuieli de incalzire, gaz, curent, curatenie, reparatii, asigurare, apa/canal,
gunoi ; Costuri cu echipamentele , Reparatii, intretinere;
Costuri administrative
Deplasare
Materiale de birou
Comunicatii: telefon, fax, mobil, e-mail
Copiere documente
Evidenta primara si calculul salariilor
Impozite si taxe
Analiza capacitatii de autofinantare si a autofinantarii - flux de numerar — previziuni

Proiectia fluxului de numerar cu finantarea nerambursabila s-a realizat in cadrul celor

doua perioade ale acordarii finantarii nerambursabile conform recomandarilor ghidului

solicitantului, respectiv pe perioada de implementare a proiectului;

Perioada de implementare a proiectului coreleaza datele din formularul cererii de

finantare privind durata de desfasurare a proiectului de investeitii si lunile din cadrul

graficului Gantt in care au loc activitatile proiectului cu mentiunile contractului de finantare

articolul 4.4 care prevede ca ,beneficiarul poate solicita finantarea nerambursabila prin

maximum 4 cereri de rambursare, cu conditia ca transa finala sa nu fie mai mica de 20% din

valoarea totala eligibild contractat”, astfel:

durata de desfasurare — .... luni;

cereri de rambursare — 4, transa finala fiind mai mare de 20% din valoarea cheltuielilor
eligibile;

valoarea preconizatd pentru fluxul de numerar aferent perioadei precedente — ..... lei,

valoare asigurata de beneficiar din surse proprii;
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¢+ Cheltuieli privind echipamentele si utilajele tehnologice, mobilier specific dotarii
serviciilor prestate si echipamentelor si programelor informatice care fac obiectul
proiectului de finantare se desfasoara de-a lungul lunilor ...... de implementare;

+¢+ cheltuielile cu publicitatea si informarea care fac obiectului proiectului de finantare se
desfasoara in luna ..... de implementare;

% cheltuielile cu auditul proiectului de finantare se desfasoara in luna ........... de
implementare;

+¢+ cheltuielile cu managementul proiectului de finantare se desfasoara de-a lungul tuturor
lunilor de implementare, dar urmeaza trendul stabilit de cererile de rambursare si s-a
divizat in 4 transe egale.

Perioada de operare si intretinere a investitiei preia datele prezentate anterior in cadrul
proiectiilor de venituri si cheltuieli cu mentiunea ca se preiau doar acele valori care genereaza
fluxuri de trezorerie si in plus s-au adaugat alte iesiri de numerar care conform legislatiei
romanesti nu reprezinta cheltuieli sau venituri (de ex. TVA), astfel:

¢+ veniturile si cheltuielile estimate s-au preluat valorile prezentate mai sus la care s-a
adaugat procentul de TVA aferent acestor servicii in vigoare, respectiv 19%;

+«+ avandu-se in vedere ca veniturile sunt mai mari decat cheltuielile proiectului, acest fapt
genereaza si o valoare a TVA colectata mai mare decat cea a TVA deductibila, deci
proiectul va avea de suportat TVA de plata;

¢ impozitul pe profit determinat in cadrul foii de lucru privind contul de profit si pierdere
ca 10% dintre veniturile si cheltuiele generate de investitie constituie o alta iesire de
numerar

In urma analizei foilor de lucru care prezinta proiectia fluxului de numerar cu
finantarea nerambursabild se constata ca solicitantul dovedeste o capacitate solida de a
asigura mentinerea, intretinerea si functionarea investitiei atat pe perioada de implementare a
proiectului, cat si dupa incheierea acestuia si incetarea finantarii nerambursabile datorita
valorii pozitive pastrata de fluxul de numerar net cumulat si avandu-se in vedere si faptul ca
firma nu urmareste decat contractarea unui credit pe termen scurt care sa nu impovareze
investitia major cu accesorii suplimentare (rate credit, dobanda aferenta unor imprumuturi pe

termen lung) fata de cele care privesc strict activitatea de exploatare.
Analiza rentabilitatii financiare — proiectia contului de profit si pierdere

Rentabilitatea este categoria economica prin care se exprimad capacitatea intreprinderii

de a obtine profit, ceea ce reflecta performanta acesteia. Obiectivul major al intreprinderii
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este atdt marirea averii participantilor la viata intreprinderii (actionari, salariati, creditori,
stat), cat si cresterea valorii sale, pentru asigurarea propriei dezvoltari. Realizarea acestui
obiectiv este conditionatd de desfasurarea unei activitati rentabile, care sd permita
remunerarea factorilor de productie si a capitalurilor utilizate, indiferent de provenienta.
Analiza rentabilitatii se realizezd pe baza datelor din contul de rezultat Profit si
pierdere, situatie financiara anuala redactata in termeni de flux, care cuprinde ansamblul
fluxurilor patrimoniale ce permit crearea bogatiei plecand de la ansamblul cheltuielilor si
veniturilor. Soldul net al contului (creditor sau debitor) reflectd performanta intreprinderii,
respectiv capacitatea de a genera fluxuri viitoare de numerar prin utilizarea resurselor

existente.
Analiza situatiei financiare — bilantul contabil

In acest scop se dovedeste deosebit de util bilantul financiar, elaborat in optica
patrimoniald, care constituie suportul analizei financiare tradifionale ce are ca finalitate
descrierea patrimoniului intreprinderii in vederea unei evaluari patrimoniale care poate
interesa atat proprietarii, cat si creditorii. In masura in care creditorii utilizeaza un asemenea
studiu, se procedeaza la o analiza financiard externd, ce vizeaza recuperarea capitalurilor
investite mai ales 1n cazul lichidarii intreprinderii.

Indicatori financiari— Pe baza datelor obtinute din proiectiile efectuate se vor calcula
indicatorii financiari care vor releva, necesitatea finantarii nerambursabile sau nu,

sustenabilitatea si viabilitatea investitiei propuse.a

3. Antreprenoriatul roméinesc in domeniul afacerilor digitale, dificultati,

cazuri de succes

Antreprenorul de success ar putea fi dintre foarte buni profesionisti, care cred ca poat
sa inceapa o afacere in domeniul in care care activeaza deja sau in care s-a educat,
perfectionat pornind de la o idee foarte buna despre un produs unic, care va revolutiona piata.
Bineinteles ca va gandi ca produsul sau va fi mai ieftin decat al concurentei, ca va face
lucrurile mai eficient si mai inteligent decat marile companii dar si ca va gasi surse de
finantare de la banci sau business angels. Totusi, doar un mic procent dintre proiectele
antrepronoriale au success pe piata asa incat sa poate sa devina un business de anvergura.
Pentru a porni macar la acest drum al antreprenoriatului, pentru inceput ar fi nevoie de cateva
deprinderi:
¢ Atitudine proactiva
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X/
°

X/
°

2
L X4

Definirea scopului
Definirea si ierahizarea prioritatilor
Gandirea win/win (castig/castig)
A intelege mai Intai si apoi a fi inteles
A actiona creativ
Viziune

Acestea nu ar fi posibile fara un set de valori personale intre care enumeram:
Determinare si perseverenta: Determinarea puternicd si perseverenta pot face un
antreprenor sa faca fata oricaror greutati pe care alte persoane le-ar considera
insurmontabile si chiar pot compensa lipsa de experienta si de indemanare a personalului
angajat.
Dorinta de a castiga: Antreprenorii examineazd o situatie, determina cum isi pot mari
sansele de castig si trec mai departe. Initiativa si responsabilitate: Antreprenorii au fost
intotdeauna considerati persoane independente, ei cauta si preiau initiativa, se pun in
situatii in care sunt personal raspunzatori pentru succesul sau esecul intregii operatiuni.
Orientare spre oportunitati: Un lucru care ii diferentiaza clar pe antreprenori este
concentrarea spre oportunitate mai mult decat spre resurse, structura sau strategie.
Toleranta pentru esec: Antreprenorii folosesc esecul ca pe o experienta din care pot invata
ceva. Cei mai eficienti antreprenori sunt cei care se asteapta la dificultati si nu sunt
dezamagiti, descurajati sau deprimati de un esec.
Incredere in sine si optimism: Desi antreprenorii intampina adesea obstacole majore
increderea in abilitatile personale ii determina sa le depaseasca si ii face pe ceilalti sa-si
mentina propriul optimism.
Realizarea de viziuni: Antreprenorii stiu unde vor sa ajunga. Ei au o viziune sau concept
despre ceea ce vor sa fie firma lor.
Creativitatea si spiritul de inovatie: Creativitatea a fost privita timp indelungat ca ceva
genetic, cu care te nasti si nu o poti dobandi.
Independenta: Frustrarea in fata sistemelor birocratice, impreuna cu dorinta de a face o
»diferenta” ii face pe antreprenori niste persoane foarte independente care doresc sa faca
lucrurile in felul lor.
Lucrul in echipa: Dorinta de independenta si autonomie nu il opreste pe antreprenor sa

doreasca lucrul in echipa.
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» Abilitati manageriale: Aceasta nu reprezinta o caracteristica absolut necesara a
antreprenorilor insa este important de stiut ca un antreprenor de succes are nevoie si de
acest tip de cunoastere.

Un antreprenor de success are in mod cert niste obiective care stau la baza
succesului/esecului ulterior dar care vor fi concretizate in activitati. In general, obiectivele
definesc si profilul afacerii dar pot fi si general valabile:

» Identificarea oportunitatilor de afaceri si formularea unei strategii de afaceri pentru firma
nou infiintata
nou infiintata sau pentru dezvoltarea afacerilor deja existente

» Utilizarea avansata a conceptelor, principiilor si abordarilor privind managementul

resurselor umane si dezvoltarea competentei organizationale

Y

Realizarea unui management eficient si competitiv al activitatilor in cadrul firmelor

Y

Aplicarea unui rationament strategic si etic in cadrul firmelor
Calitati care te pot transforma intr-un antreprenor de success:

ai intotdeauna un plan, o viziune despre un anumit lucru sau situatie

stii sa comunici

acorzi atentie relatiei pe care o ai cu angajatii

crezi in propriile tale forte

creeazi in jurul tau o atmosfera motivationala

te implici

abordezi lucrurile intr-o maniera onesta

creeazi in jurul tau un mediu propice invatarii

esti perseverent in tot ceea ce faci

vV V.V V V V V V V VY

distribui succes deci esti de success.
Antreprenori de succes din Romania
Studentii vor face o cercetare privind afaceri digitale de suuces, atat pe plan national

cat si pe plan international.
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4. Identificarea oportunitatilor de afaceri si generarea ideilor.

Dezvoltarea ideii in plan de afaceri

Orice intreprindere care a reusit sd se mentind si sa se dezvolte, indeplineste, Tn mod
necesar, o functie economicd, atdt pentru clientii care au apelat la produsele sau serviciile
sale, cdt si pentru ea insasi, conditie fara de care intreprinderea nu poate sa existe, deoarece
sanctiunea pietei va interveni si ea va dispdrea ruinata, pentru motivul ca a consumat resurse
pe care nu a fost capabila sa lein  corporeze in preturile produselor sau serviciilor sale.

Oportunitatea in sens antreprenorial este o idee care poate fi transformata intr-o
afacere. Ea are calitatea de a fi atractiva, durabila, de actualitate si se are in vedere un produs
sau serviciu care creeaza sau adaugd valoare cumpdratorului sau utilizatorului final.

Practic, actiunea de elaborare a planului de afaceri are menirea de a transforma ideea
de afaceri Tn oportunitate.

Categorii de surse de idei noi de afaceri:
Tendintele macroeconomice
v Tendintele demografice.

Demografia studiaza caracteristicile populatiei. Din punct de vedere al oportunitatilor
de afaceri, un interes deosebit il reprezinta studiul segmentelor populatiei, adica al diferitelor
categorii de populatie, dupa varsta, sex, educatie etc.

Cel mai semnificativ criteriu de segmentare in initierea afacerilor il reprezinta varsta.
Doua categorii de varstd sunt mai semnificative

Tn Romania: tinerii intre 20-30 de ani, foarte numerosi, care isi schimba preferintele in
mod frecvent, credind mereu oportunitati de afaceri si batranii, a caror numar a crescut si el
impresionant.

¢ Tendintele sociale.

Dintre tendintele sociale din care pot rezulta oportunitati de afaceri mai importante
sunt modificarea structurii familiei, modificarea preferintelor religioase, cresterea interesului
pentru mediul inconjurator.

n ultimul timp se pune un accent deosebit pe respectarea, reluarea si preluarea unor
traditii si obiceiuri, cum ar fi Pastele, Criciunul, Anul Nou, Mirtisor, Ziua Indrigostitilor,
Halloween, etc., evenimente sociale care pot furniza suficiente idei de afaceri producétorilor,
comerciantilor si prestatorilor de servicii.

s Tendintele tehnologice.
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Cele mai notabile tendinte tehnologice se referd la folosirea calculatoarelor si in
special la miniaturizarea acestora.

Faxurile, scanerele, posta electronica nu erau cunoscute foarte bine cu cétiva ani in
urma. Cuptoarele cu microunde tind sa schimbe modul de a gati. Modalitatile de inregistrare
a muzicii s-au schimbat de doua ori in ultimii 20 de ani.

Compact discurile au o tendintd de crestere, in raport cu casetele. Videocasetele au
schimbat mult industria cinematografiei. Telefonia mobild a devenit o adevarata moda.

Automatele de cafea, capucino, ceai, ciocolatd fierbinte, tigari etc. devin o necesitate
reala.

s Tendintele in afaceri.

Colaborarea marilor firme cu intreprinderile mici si mijlocii pentru realizarea unor
produse sau prestarea de servicii.

Cresterea importantei sectorului serviciilor (desfiintarea gradinitelor de stat a deschis
calea gradinitelor particulare si a firmelor de baby-sitter) Firmele de intermediere pot oferi
servicii adiacente (repararea si  decorarca imobilelor intocmirea documentelor
cadastrale,realizarea de expertize tehnice etc.)

Criza transportului in comun si a celui interurban determina infiintarea curse
particulare de transport urban si interurban. Cresterea ponderii firmelor mici si mijlocii
creeaza posibilitatea 1Infiintdrii de firme de consultantd specializate in domeniul liberei
initiative.

Conjuctura microeconomica
% Experienta precedentd in muncad

Cele mai multe idei de afaceri provin din experienta dobanditd anterior de
intreprinzatori. Perfectionarea in rezolvarea sarcinilor de serviciu ca angajat, pot constitui
baza unei viitoare afacere. In aceasti situatie avantajul este constituit de faptul ca
perfectionarea nu a fost platitd de intreprinzator.

«» Hobiuri si vocatii in muncd

Este indicat ca intreprinzatorul sa studieze mai Intai piata si apoi sd transforme hobiul
in afacere. Vocatia intr-un anumit domeniu nu este suficientd pentru cladirea unei afaceri de
succes, trebuie coroboratd cu multa implicare si daruire. De multe ori fericirea constd in
transformarea hobiului intr-o afacere de succes.

% Contacte sociale.
Clientii pot furniza idei foarte valoroase privind introducerea unui nou produs sau

serviciu. Distribuitorii pot oferi informatii utile privind calitatile si defectele produselor si
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imbunatatirile ce pot fi aduse. Analizarea atentd a produselor oferite de concurenti poate duce
la o idee de produs mai performanta. Participarea la targuri si expozitii Prietenii, rudele,
cunostintele au de multe ori idei valoroase pe care nu doresc sau nu pot sa le materializeze si
le ofera bucurosi celor interesati.

s Constatari personale.

Uneori observarea directd a unei nevoi de cu zi poate deveni o sursd de inspiratie
pentru un produs sau serviciu de succes. Lui King C. Gillete, de exemplu, i-a venit ideea
aparatului de barbierit cu senzori barbierindu-se.

s Cercetari proprii deliberate.

Studiul cartilor, revistelor de specialitate, lecturarea ziarelor si a publicatiilor
comerciale din domeniul respectiv de activitate. Revistele Idei de afaceri si Revista IMM
sunt de un real folos Tn acest sens.Paginile aurii ofera informatii utile despre natura
afacerilor din zona. Idei noi se pot obtine si prin folosirea metodei brainstormingului. In felul
acesta pot fi generate idei dupa idei, fard a le considera nefezabile. Brainstormingul
“deschide mintea”, fard a face judecati de valoare.

«» Institutii de cercetare.

Numeroase institute de cercetare si universitati realizeaza cercetari in cele mai diverse
domenii.

Intreprinzitorul poate cumpira patentul unei inventii. De asemenea, el poate si se
familiarizeze mai intai cu domeniul respectiv, pentru a constata dacd apar idei viabile de
afaceri si apoi sa participe in cadrul unei astfel de structuri de cercetare.

% Internet.

Prin Internet se pot obtine alte surse valoroase de idei de afaceri. Se poate, desigur,
folosi §i un cuvant cheie sau un domeniu de cercetare pentru a cauta pe Web infrmatii privind
o zond de interes anume. Cercetarea operationald poate constitui baza dezvoltdrii unei

viitoare afaceri.

5. Autoevaluare in vederea identificarii abilitatilor si calitatilor unui
antreprenor de succes. Motive pentru a deveni antreprenor 1in
Romania.

% Viziune, strategie
Cuvinte pretentioase, dar in esentd atat de simple. Totul pleacd de la viziune. Fiecare

intreprinzator are o viziune.

,,Vreau sa fac o ferma de crestere a melcilor”
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,»Vreau s produc si sa comercializez sucuri din fructe de padure”
,,Vreau sa infiintez un minimarket in mediu rural”

,,Vreau, vreau, vreau . ..’

Vreau - iata o viziune.

Aceasta viziune e de fapt obiectivul final cétre care se indreaptd un antreprenor prin
afacerea lui. Calea pe care hotdraste sd porneascd pentru a atinge si implini viziunea este
strategia firmei.

Pentru a clarifica notiunea de strategie trebuie gasit raspunsul la urmatoarele intrebari:
Care este esenta afacerii ?

Ce anume va genera bani si profit ?

Cum vrea antreprenorul sa arate produsele/serviciile lui ?

Existd deja un model sau un prototip?

Cine vor fi clientii?

Exista o oferta comparabila pe piata?

Cum vede afacerea peste 5 ani. Trebuiesc fixate obiective cuantificabile!

U000 0000 Do

Care este punctul tare care il determina sa creada ca va avea succes ?

U

Existd un consens intre asociati/actionari referitor la problemele mai sus mentionate?
Istoric, management, resurse umane, activitatea curenta
Istoricul unei afaceri este foarte important pentru a intelege afacerea in sine, afacerea
din prezent. lar afacerile nu se nasc din neant. Ele se nasc in jurul vointei unui/unor oamenti,
apoi se dezvolta si functioneaza, conduse de acei oameni. Parafrazand zicala populara “omul
sfinteste locul” putem fara indoiala afirma ca “managerul sfinteste afacerea”.
e Managerul sau viitorul manager ar trebui sa-si puna intrebari de genul:
o Ce experienta practica aduce in afacere?
e De ce cunostinte teoretice dispune?
e (e referinte poate prezenta?
o Este familia acestuia dispusa sa-I sprijine?
e Dispune de mijloace financiare pentru a Iintretine familia in perioada dificila de
inceput a afacerii?
e Dispune de mijloace financiare pentru a sprijini afacerea? Dispune de aport in naturda
pentru a sprijini afacerea?
o Unde se va localiza sediul organizatiei? De cati angajati este nevoie?
o Ce calificari trebuie sa aiba angajatii?

e Ce nivel de salarizare trebuie prevazut?

272



AFACERI DIGITALE

e Se pot gasi pe piata muncii specializarile necesare? Exista o schitd a structurii

organizatorice ?
Analiza pietei

De ce exista o afacere ? Ca sa vanda anume produse/servicii catre piatd. O analiza a
pietei, a modului in care a evoluat in trecut si a modului in care se anticipeaza pe viitor
evolutia acesteia, sunt pilonii fundamentali pentru determinarea veniturilor viitoare pe care
afacerea le va genera.
Clientii firmei:
Cine sunt clientii firmei?
Firme sau persoane fizice ?
Cum se poate segmenta piata firmei?
Cum este piata potentiala impartita din punct de vedere geografic?
Cat de mare este volumul pietei potentiale?
Existd un plan de actiune pentru atragerea clientilor?
Concurenta:
Ce se stie despre concurenta ?
Cati angajati are concurenta ? Ce forta de vanzare are? Ce cote de piatad are concurenta?
Ce avantaje competitive are comparativ cu noua firma infiintatd? Ce strategii de pret are
concurenta?
Dar strategii de comunicare/reclama?
Piata:
Cum se aprecieza ca vor evolua vanzarile? Care este prognoza cererii?
Politici de marketing:
Exista o strategie de produs?
Este stabilita o politica de distributie?
Existd o politica de pret si conditii de plata?
Exista o politica de imagine, de comunicare cu piata?
Analiza costurilor de operare

Realizarea capitolului demonstreaza intelegerea aspectelor tehnologice, economice si
manageriale ale activitatii curente. Demonstreaza ca:

Q se intelege fluxul tehnologic,

ca se stie de ce infrastructurd de utilitdti e nevoie,

cati oameni trebuie s se angajeze

(I W W

in ce structura trebuie sa fie dispusi.
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Tipuri de costuri

1. Infiintarea firmei: Autorizatii, Inscrierea in Registrul Comertului.

2. Costuri curente: Materii prime, Materiale consumabile, materiale auxiliare, Impozite si
taxe locale

3. Servicii externe: Contabilitate, Consultanta fiscald, Consultanta juridica, Consultanta
in management, Consultanta IT, Consultant PR;

4. Costuri de spatiu: Spatiu de birouri, Spatiu de productie, Spatiu de vanzari, Spatiu de
depozitare; Cheltuieli de incalzire, gaz, curent, curdtenie, reparatii, asigurare,
apa/canal, gunoi; Costuri cu echipamentele, Reparatii, Intretinere

5. Costuri administrative : Deplasare, Materiale de birou, Comunicatii: telefon, fax,
mobil, e-mail, Copiere documente ,

6. Evidenta primara si calculul salariilor

7. Impozite si taxe

Evaluare Cristalizare si devoltare
retrospectiva a ideilor
scopuri
cauzele ; S—
e abaterilor obiective
directiile —
o de la plan actiuni
amplitudinea =
riscuri
Planul
de afaceri
Evaluare prospectiva Obtinere finantare
analizeaza creditare
5 roiectele ; gz
evalueaza | P . investitie
compara de afaceri
clasifica grant-url

Fig. 1.1 Functiile planului de afaceri.

Proiectii financiare

Proiectiile financiare nu sunt altceva decat anticipari/planificéri pe viitor ale situatiilor

financiare ale afacerii.
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Proiectiile financiare sunt modelari matematice viitoare ale bilantului, contului de

profit si pierdere si a calculului de lichiditati (cash-flow) pe baza carora se calculeaza

eventual si anumite rate de profitabilitate a afacerii.

Surse
de finantare

Y
~cerceteaza:

> Caracterul
solicitantului
> Capacitatea
financiara
>Garantia oferita
* Contributia solicitantului

~Urmaresc:

> Abordarea
riguroasa a pietei
>-Dovada
acceptabilitatii
>Protectia afacerii
> Previziuni credibile

Alti potentiali
finantatori

Investitorii
amatori

Rudele
si prietenii

Fig. 1.2. Destinatarii planului de afaceri si domeniile lor de interes.

- Unde vreti sa ajungeti -

- Fixarea obiectivelor - .

Analiza

- Randamentul investitiei

- Produse/Piete

- Productivitate

- Expansiune/
consolidare etc.

SWOT n

K

- Puncte forte
- Puncte slabe
- Oportunitati

- Amenintari

- Diagnosticul situatiei
actuale
- Unde va aflati -

Stabilirea strategiei E
Care este cea mai

buna cale de a ajunge de la
B la A considerand C si D

1) Strategii

2) Resurse necesare

3) Responsabilitati de
implementare si motivatii

* Produse/Piete

* Productie

* Resurse: - umane
- materiale
- financiare

* Organizare

* Rezultate

evolutie

Analiza mediului
economic de

Intocmirea
planului

- Clientii
- Competitorii

- Cererea pietei

de afaceri

- Tehnologiile existente
- Forta de munca
- Alte influente
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Fig.1.3 Fluxul realizarii planului de afaceri

6. Prezentarea de platforme E-commerce de tip open Source

Studentii vor realiza in echipe de lucru, rezentdri pentru Ccateva companii care

desfasoara operatiuni de tip e-commerce, ca de exemplu: Amazon, Ebay, Alibaba, Tencent, e-
MAG, elefant, etc.

Vor prezenta avantajele si dezavantajele acestui tip de afacere digitala.

Tot Tn cadrul acestui seminar vor prezenta una din formele de afacere de tip e-

commerce, prezentate mai jos:

Business-to-Business (B2B) - B2B e-Commerce

Business-to-Consumer (B2C)

Consumer-to-consumer (C2C)

Consumer-to-Business (C2B)

Business-to-Administration (B2A)

Consumer-to-Administration (C2A) - acest tip de e-commerce implicd toate
tranzactiile intre indivizi si guvern (Educatie: publicare si diseminare de informatii,
invatamant la distanta; Impozite: formulare, plati si declaratii de venit; Sanatate: plati

a unor servicii de sanatate, rezervari)

7. Rolul platformelor de Social Media in dezvoltarea afacerilor in mediul

online

Tenditele actuale in internet si tehnologii digitale ca instrumente de cercetare

Studentii vor realiza un studiu privind tendintele actuale in internet si tehnologii

digitale. Acestia se vor orienta in cercetarea lor plecand de la actualele directii:

v

AN NN N N NN

cautari semantice

cautare vocala (voice search)
date structurate (data highlighter)
optimizare pentru afaceri locale
RankBrain

mentionarea brand-ului
semnalele venite din exterior
aspecte tehnice si de securitate

autoritate / resursa site
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8. Importanta mesajelor publicitare din media digitala vis-a vis de

mesajele publicitare din media traditionala

Optimizarea SEO (search engine optimization) este un proces complex care necesita
instrumente tot mai performante. Instrumentele software si experienta specialistilor concura
pentru obtinerea unei imagini de ansamblu a site-ului organizatiei si crearea unei strategii
personalizate care poate conduce la obtinerea unor rezultate imediate.

Studentii vor prezenta in echipe de lucru cate un instrument utilizat pentru
optimizareca mesajelor oublicitare din media digitald. Printre cela mai utilizate instrumente
pentru DM: Webbee SEO Spider, Google Search Console, BuzzSumo, SEMrush, Moz Pro,
Kissmetrics, Raven Tools, DeepCrawl.

» Webbee SEO Spider

Webbee SEO Spider, unul dintre cele mai bune instrumente SEO, este o aplicatie
desktop care acceseaza un site dupa modelul celor mai cunoscute motoare de cautare, cauta si
colecteaza date, permite analiza si validarea tuturor URL-urilor legate de un site web (Eebew,
2019). Cu ajutorul lui se pot inspecta articole, inclusiv diverse tipuri de pagini html, titluri,
headings, imagini, elemente JavaScript, CSS, redirectionari, erori, titluri duplicate sau
metadescrieri, coduri GA, pagini web care resping roboti, meta-roboti, harti ale site-urilor,
pentru a identifica oportunitati care pot fi valorificate dar si aspecte critice care pot fi
transformate n beneficii importante. Tntr-un interval de timp scurt, software-ul poate accesa
informatii pe care apoi le aranjeaza pe coloane / file, ceea ce permite o cautare / filtrare facila
si genereazd automat grafice, care indica aparitiile pe tipuri de articole, pe site-ul web
analizat. Aplicatia colecteaza informatii despre un site html - tip, etichete, sitemap, analizeaza
fiecare pagind intr-o fila separata si reali zeaza diagrame cu aparitiile pe tipuri de elemente,
nivel de duplicare pentru titluri, headings, metadescrieri si protocoale http, rapoarte pe
accesari, analiza cuvintelor-cheie de pe intregul site.

» Google Search Console

Google Search Console este un serviciu gratuit oferit de Google, cu ajutorul caruia se
poate monitoriza, intretine si depana prezenta unui site in rezultatele cdutarii Google si ajuta
la intelegerea si Tmbundtétirea modului in care Google vede acel site. Cu ajutorul sdu se pot
ardta componentele functionale si nefunctionale, elementele critice care trebuie optimizate, in
fapt pozitia reala a website-ului. Astfel, se pot determina numarul de click-uri, traficul n
paginile site-ului, link-urile (interne, externe), statistici (diferentiate, pe sisteme destop sau

mobile), raportdri dupa cuvinte cheie, evolutia temporala etc. Cu ajutorul Google Search
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Console se pot remedia probleme de indexare si se poate solicita reindexarea continutului nou
/ actualizat; se pot vizualiza date de trafic pentru operatii de cautare; se pot primi alerte in
momentul cand apar probleme la cautari; se pot vizualiza site-urile care sunt legate de un
anumit site; se pot remedia problemele legate de utilizabilitatea mobild, caracteristicile de
cautare.
» BuzzSumo

BuzzSumo este un instrument pentru creare si distribuire eficientd de continut
imbunatatit, de top, care rezoneaza cu un anumit public (BuzzSumo, 2019). Acesta permite:
obtinerea de informatii despre continut; realizarea de cautdri in mod instantaneu pentru
informatii care au o vechime chiar si de un an; prezentarea activitatii in cadrul tuturor retelelor
sociale majore: Facebook, LinkedIn, Twitter, Google Plus, Pinterest etc.; filtrarea avansata
prin regdsirea continutului in functie de tipul de continut (video, infografic); vizualizarea
linkuri-lor care indica un domeniu / o pagina cu sortare dupa actiuni sociale; selectarea si
organizarea continutului care este interesant si in tendinte; gasirea si intelegerea mesajului
transmis de influenceri, prin cadutarea factorilor cheie ai unui domeniu, intelegerea
continutului care rezoneaza cu acestia, a domeniilor si a subiectelor pe care le distribuie;
administrarea eficienta a alertelor; realizarea de rapoarte de analiza a continutului pe subiecte
/ domenii: analiza si listare actiuni, actiuni dupa retea, formatul continutului, ziua publicarii,
lungimea continutului, cele mai distribuite domenii; analizd si comparatia concurentilor din
piata.

» SEMrush

SEMrush este situat in topul instrumentelor de cercetare on-line pentru profesionisti
de DM; este folosit pentru imbunatatirea vizibilitatii on-line. Acesta presupune: cercetare
organicd, cercetare publicitard, analizd competitiva, instrument pentru publicitate grafica,
link-uri, cercetare dupa cuvinte cheie, anunturi cu afisare de produse, analiza traficului, relatii
publice, continut, perspective, managementul afacerilor. Cu ajutorul SEMrush sunt puse la
dispozitie instrumente suplimentare de urmadrire si analiza pentru a monitoriza informatia
despre vizibilitatea on-line a unui site web. Auditul site-ului, urmarirea pozitiei, posterul
Social Media si verificarea SEO pe pagind sunt doar citeva dintre instrumentele cu care se
administreaza prezenta on-line. Cu SEMrush se poate evalua gradul de lizibilitate folosind
formula Flesch-Kincaid, se pot determina cuvinte cheie asociate care se pot potrivi unui
articol, se pot valida cuvintele cheie in titlu si Tn continut etc.

> Moz Pro
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Moz Pro este un instrument cu care se pot obtine informatii despre locul pe care se
situeaza site-ul organizatiei, metrici de link, pentru a putea implementa strategii proprii de
SEQ, optimizarea paginilor; se pot detecta erori care ar putea sa ii incomodeze pe vizitatori in
timpul navigdrii pe site; se pot identifica probleme legate de continut, metadate, se poate
evalua profilul backlink, se pot determina cuvintele cheie care ar trimite trafic organic pe site-
ul organizatiei; se pot crea rapoarte de informare. Moz Pro acceseaza rapid site-uri mari si
pastreazd evidenta problemelor noi, recu rente in timp, care sunt descompuse pentru a
descoperi tendinte, oportunitati si pentru a obtine performanta generala a site-ului SEO.

> Kissmetrics

Kissmetrics poate contribui la transformarea statisticilor in vanzari prin pastrarea
legdturii cu clientii, publicitate dinamica, obtinerea de alerte de canal, importul istoricului
cumparaturilor; implementarea campaniilor inteligente; cresterea vanzarilor si a implicarii
clientilor folosind campanii de e-mail automatizate, bazate pe comportamentul acestora;
crearea unei populatii unice, cu valorificarea comportamentului clientilor in functie de
segmentarea audientei, monitorizarea segmentelor cheie, obtinerea de date si rapoarte pe
segmente cheie, atingerea obiectivelor la timp; analiza publicului pentru a oferi clientilor
exact ceea ce doresc (Kissmetrics, 2019). Se urmdreste cresterea performantei (rata
conversiilor), a implicdrii clientilor si a retentiei acestora. Lantul de actiuni include integrare —
intelegere — segmentarea clientilor — implicarea clientilor in campanii in functie de
comportament.

> Raven Tools

Raven Tools este o colectie de instrumente cu care se pot gestiona campanii SEO si
DM pentru clienti si site-uri atat in campanii platite cat si pentru campanii organice si se poate
masura succesul de marketing pe mai multe platforme pentru a constata ce functioneaza, ce
lipseste, ce modificari trebuie aduse in strategia de marketing (Raven Tools, 2019). Cu
ajutorul Google Analytics, Google AdWords, consola de cautare Google (GWT), Twitter,
Facebook, Linkedin si Youtube, se pot extrage date si crea tablouri de bord, rapoarte pentru a
obtine informatii legate de actiuni cu clientii, actualizari de produse in curs de desfdsurare
pentru a Imbunatati viata nostri comercianti digitali; rapoarte automate de marketing
(personalizate, complete) cu frecventd sdptdmanald, lunard, trimestriald, obtinerea datelor
necesare prin accesarea conectorilor de date; identificarea si remedierea problemelor SEO
tehnice on-page pe site; instrumentele de construire legaturi si date backlink de la Majestic
SEOQ, analiza concurentilor cu date de la Moz etc.

» DeepCrawl
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DeepCrawl este un instrument pentru monitorizarea si cresterea performantei site-ului
organizatiei, pentru dezvoltarea propriului portofoliu de proprietati digitale, utilizat in analiza
tehnica SEO pe baza de cloud la scara industriala. Caracteristicile sale se refera la:
performanta holisticd (prin gazduierea unei game largi de surse de date bogate, care
colaboreaza pentru a oferi perspective ce conduc la cresterea organica si a veniturilor),
programare automatad (prin setarea crawlerelor si apoi ignorarea lor pentru dezvaluirea de
informatii si intervale regulate, care permit urmarirea evolutiei pe domenii); crawling la scara
(crawlerul scalabil poate parcurge cu usurinta site-uri cu 10 de milioane de URL-uri si
miliarde de link-uri); raportare relevanta pentru o audienta globala. Cu ajutorul DeepCrawl: se
pot intelege si optimiza structurile adreselor URL, in vederea directionarii motoarelor de
cautare cdtre cele mai importante pagini; se pot repara paginile care prezintd erori; se pot
integra date din jurnale, prin determinarea paginilor accesate; se pot evidentia erori din

structura site-ului pentru identificarea paginilor de catre motoarele de cautare .
9. Transferul serviciilor IT din cadrul companii citre serviciile de Cloud

Deoarece Tn ultima perioada activitatea comerciald online a capatat o tot mai mare
raspandire datoritd extinderii retelei Internet, a vitezei acesteia, datoritd cresterii vitezei de
procesare si a capacitatilor de stocare a informatiilor si nu in ultimul rind datorita aparitiei a
numeroase aplicatii care permit prezentarea produselor si serviciilor pe paginile web ale unor
site-uri si chiar crearea de magazine virtuale.

In cadrul sistemului Drupal, pot fi instalate module specializate care si sustini
activitatile legate de gestionarea unui magazin virtual care poate fi simplu, doar cu
prezentarea produselor dar si mai complex integrand module ce permit comanda si plata
online a produselor sau serviciilor.

+¢ Instalarea modulelor de la terti

Odata ce ati instalat nucleul de fisiere al sistemului Drupal, puteti incepe adaugarea de
module de la terti producatori pentru a extinde sau modifica comportamentul Drupal-ului.

¢ Instructiunile de baza pentru instalare:

Obtineti modulul ca o arhiva si transferati-o pe server-ul dvs., extrageti fisierele (in
mod normal Tn sites/all/modules) pe server, cititi instructiunile, si activati modul din
Administer > Site building > Modules. Retineti ca multi constructori de site-uri Drupal cu
experienta si administratori de site-uri pot face acest lucru in mai multe moduri.

¢ Instructiunile detaliate sunt:
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1. Descarcati modulul. Asigurati-va ca versiunea modulului corespunde cu versiunea dvs.
de Drupal. Retineti ca, "Development snapshots" sunt module, care sunt intr-un stadiu de
dezvoltare activa. Ele pot fi scrise pentru o versiune precedentd/curentd/viitoare a Drupal,
si sunt considerate instabile. De aceea ar trebui sa fie utilizate cu grija.

2. Extragerea fisierelor. Cand descarcati modulul prima data, el va aparea intr-un format
de fisier comprimat, cum ar fi "tar.gz"’. Pe Windows, utilizati un program cum ar fi 7-Zip
pentru a extrage fisierele. Pentru sistemele *nix, utilizati linia de comanda: tar-zxvf
modulename-drupalversionnumber.tar.gz Ar trebui sa vedeti o lista a fisierelor extrase
intr-un folder.

3. Transferul fisierelor. Fisierele dvs. le transferati prin FTP in folderul pentru module
dorit in instalarea dvs. Drupal. Folderul de module, la nivelul cel mai inalt al instalarii
Drupal este rezervat pentru modulele de baza Drupal (cele care vin cu instalarea originala
a Drupal). Deci, ar trebui sa se creeze, in general, un folder sites/all/modules/ in cadrul
interiorul sites/all si transferati modulele descarcate acolo. Daca rulati un sistem Drupal
cu instalare multi-site, aveti posibilitatea sa creati un folder module in cadrul
sites/my.site.folder si puneti acolo module care sunt specifice pentru un anumit site in
instalarea dvs.; puneti modulele care vor fi partajate cu toate site-urile in
sites/all/modules.

4. Cititi instructiunile. Tn cazul in care modulul are un fisier de instalare (de obicei
INSTALL.txt si / sau README.txt), cititi-1 pentru instructiunile specifice. Exista module
care necesita un tratament special, si chiar si module care depind de alte fisiere descarcate
pentru a functiona corespunzator. Uneori, fisierul README nu are extensia .txt. Cand
incercati sa faceti dublu-clic pe el, computerul nu stie cu ce program si-l utilizeze. In
acest caz, deschideti intai editorul dvs. de text favorit, apoi deschideti fisierul utilizand
comanda de deschidere fisiere a editorului.

5. Activare modul. Navigati la Administer > Site building > Modules. Verificati caseta
"enable" de langa modulul si apoi faceti clic pe butonul Save Configuration din partea de
jos. NOTA: Daci sunteti actualizati un modul deja existent, va fi necesar sa navigati la
pagina dvs. de actualizare la www.example.com / update.php si faceti clic pe 'run the
database upgrade script'.

6. Configurati permisiunile. Unele module vor necesita sa schimbati permisiunile pentru a
le face sd lucreze. Informatiile privind permisiunile pot fi gasite In instructiunile care vin

cu modulul. De obicei, du-te la Administer > User management > Permissions. Derulati
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in jos pentru a vedea dacd modulul apare in listd si, dacd nu, configurati permisiunile
necesare pentru rolurile dorite.

7. Ajustarea configurarilor. Cele mai multe module vor avea un anumit tip de pagina de
setdri. Aceasta va varia de la modul de la modul, dar in cazul in care nu sunt descrise in
fisierul README.txt vor fi, de obicei situate sub Administer > Site building or
Administer > Site configuration. Daca aveti probleme la gasirea paginii pentru setarile
modulului incercati sd mergeti la navigatie pentru a incerca "admin/by-module” si vedeti
daca modulul apare in lista. Daca da, pagina cu setarile vor fi listate, de asemenea. Daca
tot nu, verificati fisierul .module pentru o functie 'modulename menu’ si cautati sa gasiti
calea pentru fisierul de configurare.

8. Daca aveti probleme, cautati rezolvarea problemei pe listele de discutii si forumuri. Daca
problema nu a fost deja abordata, trimiteti o intrebare sau ridicati problema si cineva va
incerca sa te ajute.

Nota: Puteti avea doar o singurd copie a unui modul cu acelagi nume, in fiecare site

Drupal. Numele modulului este determinat de numele fisierului .module nu de numele de

folder.

% Instalarea modulului e-commerce
Modulul e-commerce a fost conceput pentru a permite realizarea site-urilor
comerciale. Pentru utilizarea acestui modul trebuie instalat si modulul token.
Odata descarcate aceste module, putem alege doud optiuni:
< extragerea fisierelor si transferul acestora pe serverul Drupal
< transferul arhivelor modulelor pe serverul Drupal si extragerea fisierelor pe server.
Vom alege cea de a doua variantd in care vom extrage fisierele din arhivele
corespunzatoare (token-5.x-1.13.tar.gz si ecommerce-5.X-3.6.tar.gz). Pentru extragerea

fisierelor se poate utiliza i programul WinRAR.
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= ecommerce-5.x-3.6.tar.gz - WinRAR [e... |:||E X|

File Commands Tools Favorites Options  Help

SREBLY M

Add Extract Ta Test Wigw Delete Fird

E |§ ecommerce-5,x-3.6.kar. gz - TAR+GZIP archive, ung Vl

Mame

|=hecommerce

£ 111 >

= L] Tatal 1 Folder

= token-5.x-1.13.tar.gz - WinRAR {evalu... |:||E||E|

File Commands Tools Fawvorites Options  Help

FE LTy

Add Extract To Test Wigw Delete Find

® |§ - TAR-+GZIP archive, unpacked size 139,644 bytes v|

Mame

[Ctaken

1] >

£
= L 1] Takal 1 Folder

Pentru transferul fisierelor pe serverul Drupal, trebuie configuratd permisiunea de a

face transferuri. Pentru aceasta trebuie sa intram in sistemul de gestionare a serverului Drupal.
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<Advanced Settings:

Conform indicatiilor din fereastra serverului Drupal (JumpBox), pagina de

management a serverului este la adresa https://192.168.0.109/3000 (vedeti in fereastra

serverului Drupal al dvs. care este adresa paginii de configurare).
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/7 JumpBex - Home - Windows Internct Explarer provided by Yahoo! |._||E||z|
©v Bl imemams || Cantemt | 53] 43| | [Weesortore Gk
Bl Gt Umw Fgeorkes Tods  Help % B Widows Live | seaport.ace B -] whstsnew  Frofie ® & sgnin
o Favorkes | oy @ Steunsugerste @ sBay B Free Hotmad "Il B - O o pame- Sey- Tk - -
8 JurspBuos: - Home

JI.II'I'IF}EDRJ. fdmin | Support | Applications ! Logn | Project Page | Support

Configuration
© & @ © &
info Agcount Metwiork Email Time Zone
JumpBox Runtime Features
& " @
Backups 581 Stats Suppart
Operations

8 (%]

Shugdowm  Maintenance

Logouwt

*
i Tnkeerect £ - Biew v

Pe aceasta pagina selectati SSH/SFTP bifati casuta Enable SSH/SFTP Logins, dati Save si

apoi Yes in fereastra de dialog care apare.

Deschideti apoi programul WinSCP care va fi utilizat pentru transferul fisierelor

modulelor de instalat pe serverul Drupal si introduceti datele pentru realizarea conectarii asa

cum se vede in figura.

[ WinsCP Login (-2 [
Session Session
i Stored sessions Host name Fort number:
Envirorment [1921620109 | | 2=
... Directories
S5H User name Password:
Preferences ‘admln ‘ |uuu |
Private key file:
| ]
Frotocol
File protocol: (7] Alow SCP falbiack
[ Advancad options
[ About.. ] [ Languages ] Login | [ Save... ] [ Close I

Folositi User name si Password precizate la instalarea JumpBox (admin si drupal). Dati Login

si apoi Yes.
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In fereastra care se deschide, aveti in stanga sistemul de fisiere al calculatorului dvs. si
in dreapta sistemul de figiere de pe serverul Drupal. Localizati in fereastra din stanga folderul
in care ati extras fisierele modulelor si in fereastra din dreapta, folderul

/storage/drupal/sites/all.

r
% all - admin®192.168.0.109 - WinSCP (= B [
Local Mark Files Commands Session Options Remote Help
'ﬁ%!_l' ﬁ‘j%{‘ W@% - @ (% = Default < O’.
o D1 ACS2 & i - i L SE e - E A (Y T
D:\diwpal package /storage/dupal/sites/all
MName Ext Size Type Changed 4| Name Ext Size  Changed Rights (
. Parent directory  09.12,2009 .., i, 16.09.2009 23:5...  rwxr-xr-x 3
| ECOMMErce File Folder 06.01.2010 ... | README.tt 368 16092008 23:1... rw-r--r-- 3
. token File Folder 06.01.2010 ...
@drupal-l.l.lizip 1948035.. WinRARZIP ar.. 08.11.2009.. ¢
Q ecommerce-53x-36.4a., 1332713 WinRAR archive 0811.2009.. =
@ putty.exe 454656 Application 07.06.2008 ... =
@token-S.x-l.B.tar.gz 29723 WinRAR archive 0811.2009.. ¢
i’)VMware-player-B.U‘U-... 94.319.245 Application 1011.2009 .. =
%winscpﬂllg.exe 1.308.160 Application 2011.2009.. =
2 winscpdlQ.ini 579 Configuration .. 06.01.2010.. =
< 1 ] b [T 3
0Bof 278 MiBin 0 of 3 0Bof 368Bin 0of 1
W+ :L:i'?"i_:f:—i;::_"j F5 Copy i3 F6 Mo iEF‘WCreateDirectory}(_:Z:ii:i B4 F9 Properties I-LFIUQuit
S sFP3 D 0:10:03

In acest folder creati folderul modules folosind comanda din WinSCP File>New=>Directory si

intrati in acest folder.
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%5 all - admin@192.168.0,109 - WinSCP =
Local Mark Files Commands Session Options Remote Help
8 @ PES W2 | B Default - i@ -
o D ACS2 @i Ll @ ie - - G0 a[E)
D:hdrupal package fstoragesdiupal/sites./all
MName Ext Size Type Changed | Name E}d: Size Changed Rights C
. Parent directory  0912.2009 .., t. 16.09.2009 23:5...  rwxr-xr-x 3
. ECOmmEerce File Folder 06.01.2010 ... ,.Emodules 06.01.2010 01:0...  rwr-xr-x a
. token File Folder 06.01.2010 ... __ README ixt 368 16.09.2009 23:1.. rw-r--r-- 3
gdrupal—l.l.lizip 194903.5.. WinRARZIP ar.. 0811.2009.. ¢
Q ecommerce-5x-36.ta.. 1332713 WinRAR archive 0811.2009.. ¢
@putty.exe 454656  Application 07.06.2008 ... =
gtoken -5.x-113.tar.gz 29723 WinRAR archive 08112009 .. ¢
‘;’E;VMware— player-3.00-., 94319248 Application 1011.2009 ... =
%winscpﬂg. exe 1308160 Application 2011.2009 ... =
i |winscpdl9.ini 579 Configuration .. 06.01.2010.. &
' m | SIEN m b
0Bof 278 MiBin 0of 3 0Bof 368 Bin Dof 2
 F2 Rename _:,7 55 F5 Copy 5 F& Maove |‘_‘¥ F7 Create Directory < F8 Delete i F9 Properties AL F10 Quit
K | 12
8 sFP3 D 01241 )

In fereastra din stinga selectati folderele ecommerce si token care contin fisierele celor doui

module si cu comanda File> Copy, transferati aceste foldere in directorul nou creat.

%5 drupal package - admin@192.168.0.109 - WinSCP (=] E i)
Local Mark Files Commands Session Options Remote Help
8 @ mEe W2 S - Default ~i®-
o Di ACS2 -8y ia . = lEw e B | modules M= I s s B ==
[ dupal package fetorage/drupal/ sites/ all/modules
Name Ext Size Type Changed 4| Name Bt Size Changed Rights C
& . Parent directory  09.12.2009 ... B . 06.01.2010 01:0...  raxr-xr-x a
,.éecommerce File Folder 06.01.2010 ... || ECOMIMErce 06.01.2010 01:0...  rwr-xr-x 3
. token File Folder 06.01.2010 ... . token 06.01.2010 01:0...  rwr-xr-x 3
gdrupal—l.l.lizip 194903.5.. WinRARZIP ar.. 0811.2009.. ¢
E ecommerce-5.x-36.ta.. 1332713 WinRAR archive (0811.2009.. =
‘@putty.exe 454656  Application 07.06.2008 ... =
gtoken -5x-113.targz 29723 'WinRAR archive 08112009 .. ¢
i‘j‘u’Mware— player-3.0.0-., 94319248 Application 1011.2009 ... =
%winsc;ﬂlg. EXE 1.308.160 Application 2011.2009 ... =
i | winscpd19Q.ini 579 Configuration .. 06.01.2010.. &
' m | SIEN [ b
0Bof 278 MiBin 0of 3 0Bof0Bin Dof 2
 F2 Rename _:,7 55 F5 Copy 5 F& Maove |‘_‘¥ F7 Create Directory < F8 Delete i F9 Properties AL F10 Quit
¥ | 16
8 sFP3 D 01634 )

s Activarea modulelor token §i ecommerce

Odatad transferate fisierele celor doua module, ele trebuiesc activate din

Administer>Site building>Modules. Se activeaza mai intdi modulul token de care depinde

ecommerce bifand casuta corespunzitoare si dim Save configuration.
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Dupa cum se poate observa modulul ecommerce contine mai multe componente care
pot fi la randul lor activate sau nu in functie de functionalitatea pe care o dorim pentru site-ul
comercial pe care dorim sa il construim.

La activarea acestor componente trebuie sa finem seama de dependentele care exista

intre acestea si care sunt indicate in rubrica Description. Modulele de care depind alte module

si care nu sunt activate sunt marcate prin cuvantul (disabled) scris cu culoare rosie.

/= Modules | Drupal - Windows Internet Explorer

Kol Rl @ hi://192.168.0.109/dminbuid/modules e R B o -
File Edit View Favorites Tools Help =
% £ WindowsLive Bing "~ Noutsti Profil Mail Fotografi Calendar  Partajare 3 haba = _‘
gavuﬂtes ‘i& %' MSN @ Site-uri sugerate ~ |E]| CiteULike How to post a p... | Get More Add-ons ~ 7
25 + @ Installing contributed mod.. @ Modules | Drupal x| fii ~ B v @ v Pager Safeyv Tookv @~
E-Commerce Core 0
Enabled Name Version Description
Creates products for ecommerce.
Depends on: Store (disabled)
bled), Cart (disabled), Donate (disabled) ymous purchasing

Required by: Apparel (

B Product API 5.x-3.6

sblad), EC Madia
(disabled), Generic Pr
(disabled)

scurring (disablad), EC Rols (dissbled), EC Usara
<l Product (disabled), Subproduct (disabled).

isablad), Fila Product
angible Product

Implements anonymous purchasing policy settings and enforcement.
5.x-3.6 Depends on: Stors (disablad), Product APT (dissbled)
Required by: Cart (dissbled)

& Anonymous
purchasing

Ecommerce shopping cart.

B — 5x.a3p Dependson: Store (disabled). Anonymous purchasing (disabled). Product AP (dissbled). Mail subsystem
(disabled)
Required by: Donate (disabled)
Mail Implements mail API and centralized mail template management. E
B 5.x-3.6  Depends on: Stors (disablad)
subsystem Required by: Cart (disabled), Payment API (disabled)
A payment API for ecommerce.
&l Payment Erens Depends on: Store (disabled). Mail subsystam (diszbled)
APT o Required by: Authorize.Net (disabled), CCard (disabled), C.0.D. (disabled), Coupon (disabled), Eurobill
(disabled), Evay (disabled), Flexicharge (disabled), iTransact (disabled), PayPal (disabled), WorldPay (disabled)
Configuration module for ecommerce.
Depends on: Tokan (enabled)
Required by: Address (disabled), Cart (disabled), Anenymous purchasing (disabled), EC Devel (disabled). Mail
] Store 5.x-3.6

subsystem (disabled), EC Recurring (disabled), EC Role (disabled), EC Useracc (dissbled), E-CIVICRM (disabled),
EC Vievs (disabled). Invoice (disabled), Parcel Product (disabled). Payment API (disabled), Product APT
(disabled), Role Discount (disabled), Shipping API (disabled), Tax API (disabled)

E-Commerce Customer Interface

Enabled Name Version Description

B Address 5.3.6 Enable addre ks for users. Take shipping and billing addresses in the checkout.

abled)

Depends on: Store

E- For integratin RM with E-Commerce.
5.%-3.6 N

CiviCRM Depends on: Civicrm (missing), Store (disabled)

Done € Internet | Protected Mode: On v ®10% v

Dupa ce sunt activate aceste module, ele pot fi utilizate in cadrul site-ului.

Vom selecta urmatoarele module: ProductAPl, Anonymous purchasing, Cart, Mail
subsistem, Payment API, Store din setul de module de baza ecommerce, Apparel, File
Product, Generic Product, Parcel Product, Tangible Product pentru tipuri de produce ce pot
fi cumparate prin sistemul ecommerce, EC Recurring si Subproduct din grupul de module
fara categorie anume.

In urma acestor activiri putem constata ci in bara de meniuri din stanga au aparut
link-uri noi. Unul este Products care va fi recipientul pentru intrarile pentru produse care vor

fi create pe site-ul comercial, si linkuri in zona de administrare si anume Administer>E-
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Commerce si Administer>E-Commerce configuration. Primul link ne duce la o pagina in care
putem vedea informatii si statistici ale activitatii comerciale realizate prin intermediul site-
ului. Cel de al doilea link ne duce la pagina de configurare a modulelor din cadrul sistemului
ecommerce care au fost activate.

Exercitii:

1. Folosind indicatiile din referat, sa se instaleze modulele token si ecommerce pe serverul
Drupal, sa se activeze modulele indicate in referat si sa se studieze functionalitatea
fiecarui modul activat.

2. Sa se analizeze noua structura a sistemului de meniuri in Administer>Site
building>Menus

3. Sa se adauge un bloc de tip Shopping Cart (vezi Administer>Site building>Blocks) in
bara din partea dreapta a paginii web.

4. Sa se creeze un numar de produse si sa se adauge pe site-ul creat.
10. Securitatea informatica in afacerile digitale

Tot in echipe de lucru, studentii vor realiza 0 documentare privind protocoalele de
securitate a retelelor de calculatoare. Ei se vor raporta la cele mai uzuale protocoale de
securitate, precum: Firewall, Proxy-uri, Serverele proxy, Pachetele de filtre, Retele VPN
(Virtual Private Network), VPN (Virtual Private Network). Tot an cadrul documentarii

vor realiza o prezentare cu privire la tehnici,servicii si solutii pentru Intranet si portaluri.
11. Analiza unor modele de comportament al consumatorului digital

Studentii vor realiza si analiza un model care le influenteaza propria decizie de
cumpadrare pentru produs ales de fiecare individual. Se vor raporta la decizia de cumpirare
din prisma celor trei etape de baza:

1. procesul de decizie — care evidentiaza faptul ca inainte de efectuarea unei achizitii
consumatorul este intentionat, deliberat si evaluator;

2. actul de achizitie — devine o extensie a activitatii anterioare achizitiei;

3. perioada de utilizare — in care consumatorul dobandeste experientd in folosirea
bunului respectiv si decide dacd in viitor va repeta achizifia sau va cauta alt produs.

Ulterior dupa analiza realiza se vor incadra intr-unul din tipurile de comportament

cunoscute, precum :
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¢ comportament complex de cumpdrare cand consumatorii sunt implicati puternic, iar
intre marci sunt diferente semnificative, sau cand produsul este scump, riscant,
achizitionat rar;
< comportament de cumparare orientat spre reducerea disonantei, cand implicarea este
profunda in achizitionarea unui produs scump, riscant, cumparat rar si constata ca sunt
mici diferentieri intre marci;
« comportament de cumparare obisnuit — cand implicarea este redusa si intre marci sunt
diferente slabe;
¢ comportament de cumpdrare orientat spre vanitate — cand implicarea cumparatorului
este mica, iar diferentele intre marci sunt semnificative, si atunci schimba rapid
marcile.
Cele patru tipuri de comportament exprima un raspuns al consumatorului la stimulii:
de rutina, de rezolvare limitata a problemei, de decizie extensiva si impulsiva.
Tn toate lucrarile specialistilor in marketing, regasim, chiar daci in formulari diferite,
cinci etape (faze, stadii, momente) ce trebuie parcurse pentru a adopta o decizie complexa:
Identificarea nevoii nesatisfacute
Cautarea informatiei si identificarea alternativelor
Evaluarea alternativelor, a solutiilor posibile,
Alegerea alternativei si adoptarea deciziei

Comportamentul post-cumpirare
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Aplicatii Afaceri Digitale I1-Semestrul 11

Aplicatii Afaceri Digitale-
Semestru |1

Cuprins:

1. Prezentarea ideii de afacere (generalitati)

2. Evaluarea ideii de afacere

3. Evaluarea avantajului competitiv

4. Evaluarea randamentului investitiei

5. Evaluarea potentialului afacerii

6. Model plan de Afaceri- Biocompozite din Surse Reciclate - Nou Concept

Ecologic pentru Viitor
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1. Prezentarea ideii de afacere (generalitati)

Distinctia intre idee si oportunitate: Oportunitatea in sens antreprenorial este o idee
care poate fi transformatd intr-o afacere. Ea are calitatea de a fi atractiva, durabild, de
actualitate si se are in vedere un produs sau serviciu care creeazd sau adaugd valoare
cumparatorului sau utilizatorului final. Practic, actiunea de elaborare a planului de afaceri are
menirea de a transforma ideea de afaceri in oportunitate.

Antreprenoriatul reuneste toate aspectele legate de infiintarea si dezvoltarea afacerilor
si presupune un mod specific de a gandi si actiona caracterizat prin identificarea si
valorificarea oportunitatilor de afaceri. Etimologic vorbind, termenul antreprenor, este destul
de putin utilizat astizi, in Romania, atat in literatura de specialitate cat si in limbajul comun.
In general, este preferat termenul intreprinzdtor, motiv pentru care cele doud notiuni sunt
folosite cu intelesuri comune.

Studentii vor lucra in echipe de lucru sau individual pentru elaborarea unui plan de
afaceri.

In aceasti etapa vor realiza:
1.1.Descrierea produsului - Studentul va realiza o minima descriere (maxim 25 de cuvinte) a

produsului sau serviciului

1.2. Scurta descriere a ideii de afacere — Studentul va face o minima descriere a afacerii cu
produsul pe care il propune. Va prezenta, daca este necesar, dezvoltarea unei linii de
productie pentru produsul respectiv.

1.3. Tehnologii similare — Studentul va prezenta produse sau servicii similare, precum si
tehnologiile care rezolva aceeasi problema abordata de catre acesta in cadrul temei alese,
punand accent pe avantajele propriului produs.

1.4. Cat de mare este piata pentru acest produs/tehnologie? — Tn acest subcapitol, studentul
va realiza o cercetare a produsului/tehnologiei sau serviciului pe piatd. Va realiza o
descriere a pietei in domeniu abordat de catre acesta.

1.5. Produse competitive- In acest subcapitol, studentul va mentiona care sunt produsele
simulare din piatd, eventual poate realiza o descriere comparativa cu propriul produs

dezvoltat.
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2. Evaluarea ideii de afacere

2.1. Nevoia

Ce problemai rezolva produsul sau tehnologia- Studentul va explica ce nevoie a identificat

in piata si de asemenea va explica pe larg si cum poate produsul/ tehnologia sau serviciul pe
care l-a studiat in cadrul lucrarii sale de diploma o poate rezolva.

Problema pe care o rezolvi produsul/tehnologia sau serviciul este reali - In acest

subcapitol trebuie realizatd o evaluare realistd in ceea ce priveste necesitatea unui
produs/tennologie sau serviciu de tipul celui ales pentru afarea sa.

Cine este interesat de produsul/tehnologia sau serviciul — categorie de utilizatori/clienti-

Tn acest subcapitol, studentul va realiza un portret al clientului ideal pentru

produsul/tehnologia sau serviciul studiat de catre student in cadrul proiectului sau.
2.1.1. Piata tinta

Profilul clientului/profilul utilizatorului-

In acest subcapitol, studentul ar putea realiza o segmentare a pietei. Prin segmentarea
pietei se va realiza o impartire a pietei tinta in diverse categorii utilizind mai multe criterii. O
astfel de segmentare va oferi raspunsuri clare in ceea ce priveste profilul clientului
/utilizatorului respectivului produs/tehnologie sau serviciu, si de asemenea va face o
caracterizare riguroasa a pietei in care va activa.

In cazul in care se ignord o segmentare corectd a pietei tintd, se vor ignora practic
clientii si astfel afacerea va fi din start un esec, dar printr-o analiza riguroasa_si 0 segmentare
adecvata, studentul va putea realiza o strategie buna de piatd, in consecinta isi va putea creste
competivitatea, iti va putea satisface clientii/utilizatorii si evident va putea sa-si extinda piata.

Recomandabil pentru o segmentare a pietei cu rezultate bune ar fi necesar sa se
imparta acest proces in doua etape:

Etapa 1- Segmentarea clientilor/utilizatorilor- daca prin respectivul produs/tehnologie sau
serviciu se rezolva o nevoie realda a clientului/utilizatorului; Realizarea unui profil de
client/utilizator tintd- cine este clientul/utilizatorul si segmentarea acestuia in functie de:
venitturi, studii, virsta, locatie, statut social, sector economic (in functie de tipul propriu de
afacere); in functie de tipul de client se va determina tipul de produs/tehnologie sau serviciu
oferit.

Etapa 2- Segmentarea pietei- in functie de aria geografica; daca se doreste atragerea de noi

clienti/utilizatori; expertiza proprie.
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Prin realizarea unei segmentari corecte de piatd, se va putea realiza si o alocare corectd a

resurselor pentru eventualele campanii de marketing, in conformitate cu nevoile clientilor, si

atfel detinatorul afacerii, va face trimitere la segmentarea pietei ori de cate ori va avea nevoie

sa:

¢ Indentifice directia corecta privind campaniile de marketing- realizdnd o segmentare a

pietei, se va avea un reper major pentru adoptarea unei strategii fezabile de marketing;

X/

% Crearea valorii pentru clienti/utilizatori- prin segmentarea pietei, se va intelege foarte

bine ce doresc clientii/utilizatorii, si astfel se pot lua decizii corecte si reale in ceea ce

priveste vanzarea si livrarea produsului/tehnologiei sau serviciului sau se va imbunatati

produsul/tehnologia sau serviciul astfel incat sa raspunda unor nevoi mai specifice

clientilor, astfel se va putea crea o retea de fidelizare a clientilor si In consecintd se va

dezvolta afacerea si va deveni mai competitiva si mai profitabila.

% Obtinearea unui avantaj competitiv- daca se tine cont de dorintele si necesitatile

clientului/utilizatorului.

Criterii de segmentare a pietei:

>

Varsta si gen — nevoile si interesele clientului/ utilizatorului diferd in functie de
varsta si gen, daca se tine cont de aceasta se poate formula oferta de
produs/tehnologie sau serviciu astfel incat sa raspunda fiecarui segment.

Venituri - este cunoscut cd puterea de cumparare a clientului/utilizatorului
determind si comportamentul acestuia In piata, astfel in functie de nivulul de venit
al clientului/utilizatorului se poate determina si ce tip de produs/tehnologie sau
serviciu 151 permite acesta sd achizitioneze, si astfel se va cunoaste si carui
segment de piatd se va adresa.

Locatie — locul in care locuieste clientul/utilizatorul tinta va influenta si puterea de
cumpdrare a acestuia.

Ocupatia — de asemenea ocupatia sau locul de muncd a unui client /utilizator
influenteaza comportamnetul de achizitie a unui produs/tehnologie sau serviciu.
Modul de viata — 1n aceasta categorie trebuie avute in vedere mai multe criterii,
precum: pasiuni, interese, stare civild sau alti factori ce pot influenta

comportamentul de cuparare a unui client/utilizator.

Tipuri de segmentare a pietei

In imaginea de mai jos sunt date cateva criterii de segmentare a pietei
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de viata, etc
Demografic B2B (industrie, vechime,

marimea firmei, etc)

Geografic oras
localitate
urban/rural

modul de cumparare

achizitii anterioare
cunoasterea
produsului/tehnologiei sau
serviciului

Segmentarea Criterii de > evaluarea produsului/tehnologiei

— sau serviciului
e segmentare

Comportament

produse pentru rezolvarea unor
probleme
. ) produse nevoi de baza
Cerlnte/ nevol »  produse pentru nevoi emotionale
) produse pentru confirmarea
valorii

perioade de achizitii

valoarea medie a achizitiilor
frecventa de achizitie

Fig. 1.1. Tipuri de segmentare a pietei

2.2. Pretul
2.1.1.1.  Pretul produsului/tehnologiei sau serviciului
In diverse lucrari de specialitate existd mai multe definitii si explicatii ale conceptului
de cost. Cea mai simpld definitic considera costul de productie ca fiind ,totalitatea
cheltuielilor determinate de realizarea marfurilor (produse sau servicii). Majoritatea
definitiilor despre cost se refera la cheltuielile ce apar in relatia aprovizionare - productie -
desfacere.
La nivelul unei societati/organizatii cunoasterea si intelegerea costurilor de
productie este importantd din urmatoarele motive:
= Aduc informatii importante pentru calcularea indicatorilor economico — financiari;

= stau la baza determinarii nivelului productiei si a prefului de vanzare;
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= exprima baza de referintd pentru stabilirea continutului contractelor de aprovizionare
si desfacere;

masigura informatii privind identificarea actiunilor necesare eficientizarii activitatii
organizatiei,

»reprezintd elemente de informare pentru conducerea organizatiei si stau la baza
fundamentarii unor decizii privind evolutia organizatiei.

Culegerea si prelucrarea informatiilor privind costurile de productie, cat si utilizarea
lor in procesul decizional presupune cunoasterea modului de desfagurare in timp si spatiu a
productiei. Din punct de vedere a timpului, productia oferd managementului conceptul de
perioade de gestiune.

Acest concept exprima intervalul de timp in care se desfasoara procesul de productie,
se efectueaza cheltuielile si se calculeaza costurile de productie. Desfasurarea in spatiu a
productiei pune in discutie notiunea de loc generator de costuri care reprezintd, de fapt,
expresia tehnico-economica a structurii organizatorice in care se desfasoara operatii
tehnologice sau activitati distincte din punct de vedere structural-informational (sau tehnico-
structural), locatiile generatoare de costuri se impart in patru categorii:

» spatiul de productie;

» centru de productie;

» sectie sau atelier de productie;

» sectoare de cheltuieli (aprovizionare, desfacere, administrative).

O altd clasificare care imparte organizatia in diviziuni fictive si care are ca scop
identificarea mai usoara a costurilor de productie directe si indirecte scoate in evidenta doua
categorii ale locurilor generatoare de costuri:

» centru de analiza (sau de activitati)
» centru de responsabilitate.

Apreciatd ca forma concretd de materializare a activitatii desfasurate si generatoare de
costuri productia utilizeaza in acest sens conceptul de purtdtori de costuri care reprezinta de
fapt ,,un produs, o lucrare executati sau un serviciu concret”.

Purtatorii de costuri de productie se constituie ca entitati pentru care se antecalculeaza
sau postcalculeaza diverse costuri utilizdnd metode si tehnici specifice.

In determinarea purtitorilor de costuri se au in vedere o serie de factori, cum sunt:

v nomenclatorul de produse/servicii;
v modul de organizare a productiei;

v’ tehnologia utilizata; calitatea produselor/serviciilor;
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v' structura si componentele produselor/serviciilor (intern sau extern).
Importanta utilizarii conceptului de purtatori de costuri se explica prin faptul ca:
¢ permite organizarea activitatilor de culegere si de repartizare a costurilor pe
produs/tehnologie sau serviciu;
% ofera criteriile de alegere a metodelor si a procedeelor de determinare a
costului;
+¢ asigura determinarea corecta a rezultatelor financiare la sfarsitul perioadelor de
gestiune.
O abordare sistematica a costului impune clasificarea acestuia. Astfel, costurile sunt:
1. Dupa nivelul domeniului:
v Costul individual reprezinta categoria de informatii care exprima cheltuielile
efectuate de organizatie pentru realizarea unui produs/tehnologie sau unui serviciu;
v Costul social exprima totalitatea cheltuielilor rezultate ale problemelor sociale din
activitatea organizatiei si care afecteaza atat performantele acesteia, cat si
echilibrul financiar;
2. Dupa momentul executarii:
v Costul curent - se refera la producerea si inregistrarea consumului de mijloace de
productie si de munca dintr-o anumita perioada de timp;
v Costul preliminar - sunt stabilite atunci cand nu a avut consumul respectiv fiind
necesare pentru aprecierea unei situatii reale;
v' Costul anticipat - sunt determinari de cheltuieli care se referd la costuri ale
perioadelor urmatoare de realizare a produsului/tehnologiei sau serviciului.
3. In functie de profilul de activitate:
v Costul productiv- reprezinta cheltuielile determinate de desfasurarea procesului
tehnologic;
v' Costul neproductiv - exprima cheltuielile care depisesc limitele cadrului
normativ stabilit pentru realizarea produselui/tehnologiei sau serviciului;
4. Dupa modul de identificare:
v Costul direct — totalitatea cheltuielilor directe (materie prima, resursa umana);
v Costul indirect- reprezinta o categorie de cheltuieli comuna mai multor activitati
si se repartizeaza pe baza unor criterii conventionale.
5. Dupa continut:
v’ Costul complet — fac referire la totalitatea cheltuielilor ocazionale ce intervin in

fabricarea unui produs/tehnologie sau serviciu;
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v" Costul partial — fac referire numai la o parte din cheltuielile ocazionalepentru

realizarea unui produs/tehnologie sau serviciu (variabile, directe, marginale, etc.).
6. Dupa modul de atribuire:

v Costul produsului/ tehnologiei sau serviciului sunt cheltuielile ocazionate cu
produsele fabricate sau cumpdrate pentru a fi vandute, respectiv revandute, cat si
pentru serviciile prestate.

v Costul perioadei se refera la cheltuielile care influenteaza rezultatul, fara a avea
legatura cu vanzarile si celelalte venituri, cum sunt: cheltuielile generale de
administratie, cheltuielile de desfacere, cheltuielile financiare si cheltuielile
exceptionale.

7. Dupa sfera economica:

v' Costul de aprovizionare - cuprind cheltuielile referitoare la procurarea si
stocarea capitalului circulant (materii prime, materiale, combustibili, energie etc.);

v' Costul de distributie - se referd la ansamblul cheltuiclilor de tipar de la
finalizarea productiei pana la ajungerea acesteia la beneficiari.

v Costul de productie — reprezinta totalitatea cheltuielilor aferente consumului de
factori de productic necesare realizarii unui volum prestabilit de
produse/tehnologii sau servicii.

Costul de productie, fiind in strinsd legaturd cu evolutia nivelului productiei, este
considerat in literatura de specialitate ca o functie a volumului fizic al productiei, si va avea
urmatoarea expresie matematica:

¢ = f(Q),unde Q reprezinta volumul productiei

De asemenea, costul de productie este, totodata, si un factor determinant in stabilirea
marimii preturilor sau al alegerii politicii de pret. Deosebirea intre costul de productie si
cheltuiald se exprima prin faptul c@ prin cheltuiald se asigura plata factorilor de productie
necesari organizatiei pentru realizarea unei marfi, iar costul, asa cum s-a mentionat, este
expresia baneasca a consumului factorilor de productie.

In practicd, pentru cunoasterea si intelegerea fenomenelor microeconomice la nivelul
producatorului si al ofertei acestuia, existd urmatoarea tipologie a costurilor de productie:

In functie de volumul productiei si perioada de. timp:

v Cost variabil

v Cost conventional-constant

1. In functie de utilizarea resurselor:

v" Cost contabil
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v Cost economic (sau de oportunitate)
2. In functie de volumul productiei:
v Cost Mediu
v" Cost Marginal
2.1.1.2. Calculul profitului

Profitul descrie beneficiul financiar realizat atunci cand veniturile generate dintr-o
activitate de afaceri depasesc cheltuielile, costurile si impozitele implicate in sustinerea
activitatii respective.

Profitul reprezinta banii pe care o intreprindere ii trage dupa contabilizarea tuturor
cheltuielilor. Obiectivul principal al oricarei afaceri este acela de a castiga bani, prin urmare, o
performantd a afacerii se bazeaza pe profitabilitate, sub diferite forme.

Cele trei tipuri majore de profit sunt:

< profitul brut - este reprezentat de partea ce ramane din venitul total dupa ce

s-au scazut cheltuielile de productie;

«+ profitul net - este partea din profitul brut care raméane dupa ce au fost deduse
dobanda la capitalul propriu al ntreprinzatorului, salariul ca recompensa
pentru activitatea sa, arenda si chiria pentru terenul si clidirea care ii apartin,
impozitele si taxele ce se suporta direct din profit;

% profitul normal - legitim sau justificat, care reprezintda remunerarea
serviciilor ntreprinzatorului, recompensa sa pentru priceperea sa si
raspunderea pe care $i-0 asuma, prima pentru risc si incertitudine;

< profitul pur sau supraprofitul - este acel profit generat de Tmprejurari
deosebite care nu au legaturd cu activitatea intreprinzatorului. Este obtinut de
acei Intreprinzatori care au o pozitie de monopol in producerea si/sau vanzarea
produselor, acest tip de profit se poate realiza prin vanzarea produselor la
preturi mai ridicate.

Fiecare tip de profit ofera analistilor mai multe informatii despre performanta unei

companii, in special atunci cand este comparat cu alti concurenti si perioade de timp.

2.1.1.3. Cum este pretul prodului sau tehnologiei in raport cu cel al

concurentei

Pretul este una dintre cele mai importante variabile ale mixului de marketing; el
influenteazd volumul si valoarea vanzarilor, cota de piatd, precum si profitul companiei.

Decizia privind pretul are o aplicare imediata: pretul poate fi modificat rapid, in timp ce
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pentru a organiza, spre exemplu, o campanie de publicitate, pentru a dezvolta un produs nou
sau pentru a crea o retea de distributie este nevoie de mai multe luni sau chiar ani de zile.
Avantajele politicii de pref nu sunt protejabile: in orice moment, acestea pot fi imitate si
depasite de concurentd. O structurd de cost competitivd poate permite o politica de preg
concurentiald: concurentii pot s reduca, temporar, preturile, dar nu se pot mentine, mult timp,
in deficit, mai ales daca ei nu dispun de suficiente rezerve financiare pentru sustinerea acestei
pozitii. Stabilirea prefului unui produs este o decizie strategica, care influenteaza direct
pozitionarea pe piatda, imaginea de marca si politica ulterioara de pret a firmei. Pretul nu va
putea fi modificat cu usurinta daca se va constata, dupa o perioada de timp, ca decizia initiala
a fost eronatd. Mai exact, nu se poate proceda, la fel de usor, la cresteri de preturi, ca la
diminuari - uneori, ireversibile. In practica, firmele isi fixeaza preturile pornind de la costurile
de productie si de la preturile practicate de concurentii cei mai importanti.

Marketingul a introdus si ideea de sensibilitate a consumatorilor in ceea ce priveste
pretul, ceea ce inseamnd determinarea prefului de acceptabilitate (pretul psihologic) pe care
consumatorul este dispus sa-l plateasca pentru a cumpara produsul respectiv (intr-o anumita
cantitate).

Cunoscand acest pret firma isi calculeazd marja de profit in functie de cost. Daca
aceastd marja este insuficientd sau negativa, trebuie redus costul de productie sau firma va
renunta la fabricarea si comercializarea produsului.

Cheia succesului politicii de pret a firmei constd in atractivitatea acestora pentru
consumatori. La fel cum si celelalte variabile ale mixului pot justifica preturi ridicate, pretul
insusi ofera consumatorului o imagine asupra a ceea ce el poate s astepte de la un produs.

Studiile Intreprinse pe tema cunoasterii de consumatori a preturilor de vanzare a unor
produse de uz curent au condus la concluzia ca cei mai multi dintre acestia nu cunosc pretul
exact (chiar si in cazul produselor cumparate frecvent).

Cunoasterea preturilor de cdtre consumator nu este favorizatd nici de producatori sau
de distribuitori, care folosesc tot felul de ,,tertipuri” pentru a face si mai dificile comparatiile
privind pretul: modele de produs aproape identice - comercializate sau nu sub aceeasi marca,

ambalaje de mai multe marimi si forme, distributie selectiva etc.
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Determinarea Determinarea Comparatii ale preturilor cu cei

costului total pretului de acceptabilitate mai importani)mpetitori

' ‘ Decizia propriului pret

-costul de productie (mai mare, mai mic sau

+ marja de profit 1

l Pref de vanzare profit/pierdere

profit/pierdere ‘ l

l La pretul stabilit, ce volum de Cum va evolua firma pe piata

piatd poptentiali poate acoperi Vis-a-vis de concugenti?
Evolutia costurilor

firma?

PRET DE VANZARE

Care va fi rentabilitatea

firmei la acest pret?

Fig. 1.2. Determinarea pretului de vanzare,
Alternative la concurenta prin pret
Atunci cand producatorul doreste sd evite razboiul cu concurenta la nivelul pretului,
acesta va cauta sa se infrunte pe alte planuri, cum ar fi: produsul, publicitatea, promovarea
vanzarilor (oferte-pachet, cadouri promotionale, prime-cadou etc.).
Printre metodele de competitie in afara pretului se numara:
+¢ diferentierea produsului: prin aceasta se evita comparatia de pret cu produsele

competitive apartinind concurentei; astfel, fabricantul face dificile
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comparatiile privind pretul, accentuand asupra unor inovatii minore, variante
multiple de produs, diferite ambalaje - care perturba perceperea preturilor
exacte de consumatori;

¢+ servicii conexe: credit, expeditii gratuite, acceptarea restituirii produselor
cumparate, instalare gratuita, garantie, piese de schimb, scolarizare etc.

% publicitatea: este un mijloc important de influentare a cumparatorilor

Atunci cand un producator are de ales intre o reducere de pret si o crestere a bugetului

promotional este de dorit sa prefere cea de-a doua varianta. Publicitatea este o modalitate de

actiune mai greu de imitat pe termen scurt (reactia concurentei poate fi si ea Intarziata.

3. Evaluarea avantajului competitiv
3.1.Structura costurilor
3.1.1. Furnizorii de materii prime

In acest subcapitol se va realiza o enumerare cit mai riguroasi a tuturor resurselor
materiale ce intrd in componenta realizarii unui produs/tehnologie sau serviciu. De asemenea,
ar fi util si o evaluare a costului pentru fiecare element, prin realizarea unui studiu de piatd a
furnizorilor de diverse componente, echipamente, si de la cine ar putea achizitiona toate
acestea, astfel incat sa poata obtine un produs de calitate, dar sa se si incadreze intr-un cost cat
mai bun.

3.1.2. Costul fiecarui element achizitionat sau produs

Costul de productie reprezinta totalitatea cheltuielilor realizate de un agent economic
pentru realizarea unui produs/tehnologie sau serviciu, acest cost se caracterizeaza prin:

> Include toate cheltuielile pentru sustinerea ofertei;

> Se regaseste in pretul de vanzare al producatorului;

> Permite Tnsumarea in valori numerice a consumului tuturor resurselor de
fabricatie;

> Poate fi interpretat si analizat ca un cost de oportunitate.

Costul total (CT) reprezinta totalitatea cheltuielilor suportate de un agent economic
cu ocazia producerii si desfacerii unui produs/tehnologie sau serviciu adica suma dintre costul
fix (CF) si costul variabil (CV).

CT=CF+CV
unde:
e Costul fix (CF) este reprezentat de de cheltuielile de productie independente de

volumul productie
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e Costul variabil (CV) exprima cheltuielile de productie care depind de volumul
acesteia, deci se modifica in acelasi sens cu productia.

e Valoarea financiara a uzurii capitalului fix poarte denumirea de amortizare (A).

Costul direct de productie— reprezinta cheltuielile care pot fi individualizate si atribuite fara
ambiguitate unui produs sau unei activitati consumatoare de resurse si producdtoare de
rezultate. Notiunea de cost direct trebuie privitd insd si prin prisma relatiei costuri —
structura productiei. In acest sens identificim urmatoarele situatii:

v In cazul unei entititi economice ce produce un singur tip de produs, toate cheltuielile
sunt directe fata de produsele fabricate;

v In cazul unei entititi economice cu productiec multipld, o parte a cheltuielilor este
afectatd direct produselor, avand un caracter direct, si alta parte vizeaza toate produsele
sau numai anumite faze de fabricatie, avand un caracter indirect;

Pentru a intelege mai bine diferenta dintre cost direct si cost indirect, in cele ce
urmeaza sunt prezentate cateva exemple:
> Pretul de cumpadrare al unei materii prime este un cost direct pentru un anumit produs,
in timp ce cheltuielile compartimentului de aprovizionare sunt comune mai multor
produse, deci indirecte.
> Salariile muncitorilor care lucreaza la fabricarea unui anumit produs sunt cheltuieli
directe, in timp ce salariile celor care lucreazd la fabricarea mai multor produse sunt
cheltuieli indirecte fatd de produs.
> Comisioanele cuvenite agentului care se ocupa de vanzarea unui anumit produs
reprezintd o cheltuiala directd. Daca entitatea economicd plateste un salariu fix unui
agent de vanzari, acesta reprezinta o cheltuiala indirecta fata de produsele vandute.
Costul indirect de productie — acesta nu poate fi alocat in mod direct unui anumit produs sau
serviciu ori unei anumite lucrari sau locatii pentru care se calculeazd costul, ci necesitd o
repartizare suplimentard. Acest tip de cost are un caracter comun mai multor produse, servicii
sau activitati ori un caracter general in raport cu toate produsele, serviciile sau activitatile
proprii intreprinderii. Privite in corelatie cu structurile organizatorice, anumite cheltuieli
indirecte fatd de produse sunt directe fata de sectii, ateliere, centre, departamente (Spre
exemplu, salariile muncitorilor auxiliari din sectie, materialele consumabile).

Din punctul de vedere al clasificarii functionale (dupa functiile intreprinderii),
costurile indirecte pot fi:

v de productie (fabricatie)— sunt acele cheltuieli generate de procesul de productie din

momentul demardrii si pand la obtinerea produselor;
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v de administratie— cuprind acele cheltuieli care au fost angajate pentru formularea
politicilor conducerii, organizarea si controlul operatiilor efectuate de o entitate si care
nu au o legaturd directa cu cercetarea-dezvoltarea, productia si desfacerea;

v de desfacere— acopera aria cheltuiclilor legate de formarea loturilor de véanzare,
ambalare, transport, publicitate, expunere, servicii dupd vanzare etc.

Pentru o intelegere mai buna a termenului, in cele ce urmeaza sunt prezentate cateva
exemple:

> Cheltuielile cu salariul soferului care livreazd livreazd/instaleaza produsul sunt
cheltuieli indirecte de desfacere;

> Cheltuielile cu salariul managerului general sunt cheltuieli indirecte de administratie
(generale de administratie).

> Cheltuielile cu salariul inginerului care supervizeaza productia sunt cheltuieli indirecte
de productie.

Avand in vedere ca studentul va studia in lucrarea sa de diploma, un produs/ o
tehnologie sau un serviciu, conform literaturii de specialitate, procedeul de calculare a
costului de productie care 1 se va potrivi este procedeul diviziunii simple (calculatia prin
diviziune simpla).

Procedeul diviziunii simple (calculatia prin diviziune simpld) isi gaseste
aplicabilitate in domeniile in care se obtine un singur tip de produs (spre exemplu, centrale
electrice, echipament/dispozitiv/aparat electric, etc, in care toate cheltuielile sunt efectuate
pentru obtinerea unui singur tip de produs). Toate cheltuielile existente au un caracter direct,
costul unitar fiind determinat pe baza unui raport intre totalul cheltuielilor si cantitatea

obtinuta. Algoritmul de calcul este dat de urmatoarea formula:

unde:
Cureprezintd costul unitar al produsului
Ctreprezinta costul total al perioadei de gestiune
Q reprezinta cantitatea de produs fabricata

Acest proceseu poate fi aplicat in doud variante:

1. Tntr-o singura etapi- implici determinarea unui cost unitar pentru fiecare functie a
societatii/intreprinderii, cum ar fi:
e Cost de aprovizionare unitar

e Cost de productie unitar
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e Cost de desfacere unitar
2. Tn mai multe etape — implicd insumarea diferitelor costuri unitare calculate dupi
procedeul anterior in vederea obtinerii unei imagini de ansamblu prin determinarea

unui cost complet unitar.
3.2. Barierele de intrare pe piata

3.2.1. Competitie pe piata

In acest subcapitol studentul va realiza o analizd a competitorilor directi, la nivel
regional, la nivel national si eventual o analiza la nivel global, astfel acesta va sti cum sa-si

plaseze produsul pe piata.
3.2.2. Reglementari specifice

Se vor mentiona toate reglementaril legislative din domeniul in care va activa. Se va
avea In vedere si legislatia cu privire la protectia mediului Inconjurator si cum va implementa

in cadrul organizatiei toate cerintele legislative necesare desfasurarii activitatii.
3.2.3. Necesitatea unui patent/brevet

Daca produsul/tehnologia sau serviciul este inovativ este recomandat ca acesta s fie

patentat/brevetat Tnainte de a fi comercializat.
3.2.4. Capitalul initial

Pentru o analiza riguroasd a unei afaceri, ar fi util daca studentul va utiliza unul din
instrumentele specifice de analiza a unei afaceri:

......

» Matricea de analizad comparativa a concurentilor
> Analiza STEP
> Analiza SWOT
Competitivitatea este o notiune complexa care poate fi definita drept "caracteristica
unei firme de a face fata concurentei altor firme similare pe o anumita piata".
Competitivitatea unei firme este influentatd Tn mare masurd, de capacitatea de a
intelege si de a se adapta cat mai corect la piata de desfacere. Principalii termeni specifici
aprecierii nivelului de performantd al unei firme care se referd la eficienta globala a activitatii

economice sunt.

306



AFACERI DIGITALE

eficienta economica
performanta realizatd sau planificata

competitivitatea produselor sau firmei

AR NERNEEN

excelenta
Pentru o exemplificare cat mai riguroasd, studentul va trebui sd analizeze

competitivitatea in functie de tabelul de mai jos:

Bazi de comparatie Indicatori

Competitivitate financiara » marimea profitului
» capacitatea de autofinantare, suma si  scadenta
Tmprumuturilor
» potential de randament financiar: rentabilitatea capitalurilor
proprii
» potential de solvabilitate: aptitudinea de a face fatd la
rambursari
Competitivitate comerciala » partea de piatd, evolutia cifrei de afaceri, pragul de
rentabilitate, pozitia In ciclul de viata pentru fiecare produs
» notorietatea comerciald: imaginea de marca, fidelitatea
clientilor, coerenta gamei de produse, nivelul bugetului
publicitar
Competitivitate umana » indemanarea mainii de lucru, nivelul de calificare, rata
absenteismului, rata incadrarii
Competitivitatea tehnica » natura echipamentului:vechime, performanta
» avans tehnic, importanta cercetarii-dezvoltarii, nivelul de
automatizare
» aprovizionarea, relatiile cu furnizorii, rotatia stocurilor
Competitivitate manageriala » profilul managementului: varsta, experienta, studii, formare
» capacitatea de conducere: aptitudinea managementului, a
delegarii, a negocierii, a spiritului de sinteza
» valoarea colaboratorilor, gradul de coeziune al echipei
Competitivitatea organizationala » forma structurii organizatorice, numarul nivelurilor
ierarhice
» natura delegarii deciziilor, gradul de descentralizare,
circulatia informatiilor
» gradul de integrare al indivizilor si serviciilor la obiectivele
firmei, modalitatea finalizarii obiectivelor, modul de
realizare al controlului,

> climatul social

Matricea de analiza comparativa a concurentilor
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Competitia apare zilnic, indiferent de tipul de afacere, dezvoltarea tehnologiei poate
dezvolta extraordinar sau reduce simtitor profiturile unei afaceri de succes. Luand Tn
considerare acesti factori, dar si alfii, se poate concluziona cd afacerile sunt o arend
competitiva si foarte volatild. Din cauza acestei volatilitafi si competitivitati, in unele cazuri,
este important de stiut ce competitori sunt 1n piatd, ce au realizat ei si provocarile la care va fi
supusa propria firméa/organizatie/intreprindere.

Studentul va realiza o analizd a concurentii utilizand acest instrument. Va analiza
vechimea pe piatd a concurentii directe, ce pozitic au in piata, care sunt canalele lor de
distributie ce expunere au in piatd, chiar si o analiza a clientilor acestora. Succesul unei
afaceri depinde de abilitatea companiei de a obtine o parte din cota de piatd a concurentei sau
de a se adresa unui segment din piatd care nu este acoperit in momentul de fatad. Daca
anticipati ca va trebui sd obtineti o cotd din piata concurentei, va trebui sd explicati cum o veti
face. Existd mai multe aspecte pe care ar trebui sa le luati in considerare cand realizati analiza
concurentei.

Pentru a realiza o asfel de analiza, studentul va trebui sa utilizeze tabelul de mai jos:

Importanta

. Punct Punct Concurent Concurent Concurent
FACTOR Companie pentru

tare slab A B .
Client

Produse

Pret

Calitatea

Gama

Service
Tncredere
Stabilitate
Expertiza
Reputatie
Locatie

Imagine

Metoda de vanzare
Politici de credit
Publicitate

Dupa completarea matricii de analizd a concurentei de mai sus, se va redacta un
paragraf scurt despre avantajele si dezavantajele concurentiale ale propriei companii si ale
concurentei.

Analiza STEP
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Analiza PESTLE este un instrument puternic cu ajutorul caruia pot fi investigate
situatiile strategice intr-o0 afacere de succes. Numele PEST, cunoscut si ca STEP, provine de
acronimul politic, economic, social si tehnologic, insa analiza mai este denumita si PESTEL
sau PESTLE, deoarece i1 se mai pot adduga doua litere ce provin de la ecologic si legislativ.

Practic, analiza PEST, presupune un studiu ce constd in analiza factorilor politici,
economici, sociali, tehnologici, ecologici si legislativi care constituie macromediul si descriu
imaginea de ansamblu a locului unde isi desfasoard activitatea o companie, la nivel national
sau regional.

Aceastd analiza este utild pentru intelegerea dezvoltarii sau declinului unei piete si
permite implicit definirea pozitiei, determinarea potentialului si stabilirea directiei unei
afaceri.

Analiza PEST reprezinta o piatrd de temelie a scanarii mediului extern, intrucét
priveste in afara organizatiei si se concentreaza asupra zonei macroeconomice la scara larga,
n afara industriei care inconjoara o firma. Aplicabilitatea factorilor poate varia in functie de
industrie sau piata, Insd este important sa stim ce factori trebuie sd studiem pentru analiza

mediului de marketing.

Pentru realizarea unei analize STEP, studentul va trebui sa analizeze aspectele din

tabelul de mai jos:

Socio-cultural
Trenduri n stilul de
viata
Evolutii demografice
Atitudini si opinii ale
consumatorilor
Opinii din mass media
Schimbari legislative
care afecteaza factorii
sociali
Imagine legatd de brand,
companie si tehnologie
Modele de consum ale
populatiei
Moda
Evenimente majore
Factori etnici/religiosi

Publicitate

Tehnologic
Dezvoltarea tehnologiei
competitive
Finantarea cercetarii
Tehnologii asociate
Solutii de innoire
tehnologica
Maturitatea tehnologiei
Capacitatea de
prelucrare si gradul de
maturitate
Tehnologia informatiei
si comunicarii
Sistemul /mecanismul de
achizitii folosit de
consumatori
Legislatia privind

tehnologia

Economic
Situatia economiei
nationale
Evolutii
macroeconomice
Conjunctura economica
internationala
Fiscalitate
Impozite pe produs
Aspecte de sezonalitate
Cicluri economice
Factori specifici
industriei
Tendinte in evolutia
pietei si a canalelor de
distributie
Comportamentul

clientilor/ utilizatorilor
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Politic
Aspecte ecologice/de mediu
Legislatia in vigoare pe piata
interna
Legislatia viitoare
Legislatia
europeana/internationala
Procese de reglementare
Politici guvernamentale
Durata mandatului
guvernului
Schimbarea guvernului

Politici comerciale

Finantare, granturi si
initiative
Lobby pe piata

internd/grupuri de presiune

Grupuri de presiune
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Aspecte de etica Potentialul de inovare finali internationale
Acces la tehnologie, Ratele dobanzilor si rata = Razboaie si conflicte
licente, brevete de schimb valutar

Proprietatea intelectualda = Comertul international si

Comunicatii globale fluxurile de capital

Analiza PESTLE are rolul de a dezvolta o viziune exhaustiva asupra factorilor ce
influenteaza buna functionare a unei afaceri de succes. Aceasta studiaza tendintele pe termen
lung si oferd detalii despre efectele acestora, inainte de a fi resimtite in anumite industrii.
Investigarea factorilor politici, economici, sociali, tehnologici, legislativi si ecologici poate
genera idei de marketing, solutii pentru diferite probleme, idei de noi produse si servicii, etc.

Analiza PESTLE pregateste companiile pentru viitor, contribuie la stabilirea si
implementarea strategiilor care sa aducad profitabilitate unei afaceri si ajutd o societate sa
evalueze mediul macroeconomic ca sa-si stabileasca punctele slabe si punctele forte si sa-si
poata evalua riscurile si beneficiile pe piata.

Analiza SWOT

Analiza SWOT provine din limba engleza si este acronimul pentru Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats (Puncte tari, Puncte slabe, Oportunitati si
Amenintari).

Analiza SWOT reprezinta o metoda folositd in mediul de afaceri, fiind considerata
unul dintre cele mai importante technici manageriale pentru analiza, intelegerea pozitiei unei
companii $i pentru strategiile acesteia. Aceasta analiza oferd o radiografie si analizeazd in
detaliu compania si presupune completarea celor patru categorii. Aceasta analizad este foarte
utila managementului unei firme pentru a identifica punctele critice In cadrul firmei, si gasirea

Punctele tari si punctele slabe sunt acele elemente in cadrul firmei asupra carora se
poate actiona direct pe cand oportunitatile si eventualele amenintdri sunt acele elemente care
pot veni din mediul exterior, dar pot influenta pozitiv sau negativ compania.

Pentru realizarea unei analize SWOT, studentul va trebui sa analizeze aspectele din

imaginea de mai jos.
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«In ce suntem cei mai buni? )
«Ce aptitudini specifice avem Tn cadrul companiei?

«Ce resurse speciale, unice avem?

«Care sunt resursele financiare de care dispunem?

« Care sunt tehnologiile folosite de noi? y

«Tn ce suntem cei mai slabi?

+Ce caracteristici, cunostinte ne lipsesc in cadrul firmei?
+Care este nivelul resurselor noastre financiare?

«Cat de atasati sunt angajatii?

+Ce ar trebui imbunatatit si ce nu facem bine?

«Care pot fi dezavantajele proiectului, planului?

«La ce tehnologii noi, speciale am putea avea acces?

+Cum se poate schimba mediul extern si cum am putea exploata acest lucru?
«Ce piete noi se pot deschide sau categorii noi de clienti ar putea apirea?
+Care sunt punctele slabe ale competitorilor si cum ne poate ajuta acest lucru?
«Cum putem crea un avantaj concurential?

J \_

J
. ” o )
+Cum este piata de competitie? Este bine inchegata?
«Cum ne poate influenta o posibila schimbare n legislatie?
*Unde ne poate “ataca” concurenta?
«Este tehnologia testata corespunzator?
«Cat de dificil poate fi inlocuirea personalului cu experienta? y

Este recomandat ca aceastd analiza sd fie realizatd cu rigurozitate si eventual, daca este
necesar sa se separe pe nivele separate in cadrul afacerii, astfel incat sa se obtind o imagine

ampla si complexa a acesteia.
3.3. Proprietatea intelectuala

3.3.1. Impunerea obtinerii drepturilor de proprietate intelectuala

Proprietatea intelectuald desemneazd ansamblul drepturilor exclusive acordate
asupra creatiilor intelectuale. Aceasta se Tmparte in doud ramuri: proprietatea industriala,
care cuprinde inventiile (brevetele), marcile, desenele si modelele industriale si denumirile de
origine, pe de o parte, si drepturile de autor, care vizeaza operele literare si artistice, pe de
alta parte. De la intrarea in vigoare a Tratatului privind functionarea Uniunii Europene
(TFUE) in 2009, UE are o competentd explicitd in domeniul drepturilor de proprietate

intelectuala (articolul 118).
3.3.2. Avantajele detinerii drepturilor intelectuale fata de concurenta

Protejarea proprietatii intelectuale are mai multe beneficii.
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>

Daca va protejati o inventie, de exemplu un produs nou/ tehnologie sau serviciu, sunteti
singura persoana care are dreptul de o utiliza sau de a o produce/reproduce. Daca
altcineva doreste sa o copieze sau sa o reproduca, trebuie sa ceara permisiunea.

Cand se protejeaza inventia, calitatea produsului este garantati, iar originea sa este
clara. Acest lucru poate constitui un avantaj pentru intreprinderea/ firma/ organizatia
dumneavoastrd, deoarece clientii ar putea prefera un produs care a trecut cu succes de
controale mai restrictive (un produs controlat).

Firma poate castiga bani nu numai prin utilizarea directa a proprietatii intelectuale, ci si
prin utilizarea indirecta, adica prin acordarea de contracte de licenta . Companiile carora
le acordati licenta au permisiunea sa utilizeze, pe o anumita perioada de timp, obiectul
protejat prin drepturile de proprietate intelectuala.

In anumite cazuri, de exemplu in ceea ce priveste dreptul de autor si desenele sau
modelele neinregistrate, protejarea proprietitii dumneavoastra intelectuale se
face automat si nu necesita indeplinirea vreunei formalitati.

Daca se detine un brevet sau o marca inregistrata valoarea de piati a intreprinderii/
firmei/ organizatiei ar putea creste si astfel aceasta va avea mai multe sanse de a gasi

investitori sau alte oportunitati de finantare.

3.4. Canale de distributie

3.4.1. Cum se vinde produsul/tehnologia sau serviciul

Studentul va expune modul de comercializare a produsului/tehnologiei sau serviciului.

Daca va vinde prin intermediul mediului on-line, va expune cum se face livrarea/instalarea si

eventual mentenanta unui produs/tehnologie sau serviciu. Va expune si modul in care isi face

cunoscut produsul si tehnici de marketing si publicitate va utiliza.

4.

Evaluarea randamentului investitiei
4.1. Profitul

4.1.1. Veniturile depasesc cheltuielile

Dupa analizarea tuturor cheltuielilor (resurselor) implicate in proceseul de productie si

desfacere a produsului/tehnologiei sau serviciului, se realizeaza un calcul simplu al profitului,

si astfel studentul va avea o imagine clara a profitabilitatii produsului sau.

Profit brut = Venituri — Cheltuieli
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Pentru o mari profitul intr-o firma/intreprindere sau organizatie ar trebui sa se tind cont
de urmatoarele aspecte:

1. Urmirirea chetuielilor - in permanenta trebuie urmariti banii ce intrd in firma si cum
sunt cheltuiti acestia, astfel se pot eficientiza costurile. Daca profitul brut si cel
operational au valori pozitive si sunt in conformitate cu planificarea realizata anterior, dar
profitul net nu se incadreaza in niste limite acceptabile, se poate deduce ca in cadrul
firmei au fost efectuate costuri neesentiale. Daca de asemenea profitul operational nu se
incadreaza in niste limite acceptabile, se deduce ca in firma sunt efectuate costuri de
operare mai mari decat sa fie acoperit din pretul de vanzare al produsului/tehnologiei sau
serviciului. Pentru o eficientizare a afacerii ar trebui reduse costurile neesentiale (diverse
beneficii suplimentare pentru birou), si reanalizate datele contabile, pentru o reevaluare a
afacerii.

2. Cresterea veniturilor — veniturile pot creste intr-o firma, prin cresterea pretului de
vinzare, cresterea numirului de clienti sau cresterea numarului de produse fiecarui
client actual. Cretterea pretului unui produs poate fi efectuata doar in cazul in care existd
suficienta cerere pe piatd, iar clientii trebuie sa aibd absolut nevoie de respectivul produs,
astfel ancat sa fie dispus sa plateascd mai mult. O crestere a pretului unui produs va fi
destul de complicat de implementa pe piatd si va genera in prima faza diverse costuri
provenite din publicitate, marketing, promovare. Strategia de tip upselling sau cresterea
numadrului de produse vandute fiecdrui client necesitd o buna cunoasterea a propriilor
clienti precum si a nevoii acestora, asfel se pot identifica tipuri de produse noi in propriul
portofoliu si ideal ar fi ca clientul sd@ nu se simta presat de achizionarea a mai multor
produse. Cresterea numadrului de clienti ar fi o strategie sandtoasd de crestere a
veniturilor, dar aceastd metodd presupune o prospectare atenta si eficientd a pietei, pentru
identificarea noilor clienti dar fara a consuma n exces resurse financiare.

3. Reducerea costurilor- este o strategic buna de cresterea a profitului. O reducere a
costurilor poate face o firmd mai eficienta dec in consecinta mai competitiva pe piata. O
reducere a costurilor poate genera o reducere a pretului de vanzare si astfel pot fi atrati
clientii in piatd, astfel propriile pruse devin mai atractive din punct de vedere financiar si
se poate raspunde mai bine la nevoile pietei. Strategia de redure a costurilor poate fi
aplicatd si prin reducerea resursei umane implicate in cadrul firmei, poate fi o metoda de
reducere a costurilor pe termen scurt, dar ulterior in firma se va simti nevoia de plus
valoarea ce o aduceau respectivii angajati, si de asemenea este destul de scump

recalificarea altor persoane sau gasirea unor specialisti foarte buni.
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4.1.2. Afacerea este profitabila

”Profitabilitatea unei afaceri se poate defini ca rezultatul pozitiv pozitiv obtinut de o
entitate, care functioneaza in scopul obtinerii de profit, prin utilizarea eficienta a resurselor
materiale, financiare si umane, intr-o maniera care sd-i permita desfasurarea activitatii in
conditii optime pentru finantatori, salariati si parteneri de afaceri dar, mai ales sda-i asigure
performante viitoare.”.

O analiza corectd si minutioasa a afacerii realizata de catre student 11 va da acestuia o

imagine a profitabilitatii afacerii.
4.2. Strategia de iesire din afacere

Chiar daca pare un non-sens sa ai chiar de la inceputul afacerii si o strategie de iesire,
aceasta reprezintda o metoda de anticipare a pietei. Indiferent de piata In care activeaza afacea,
existd o duratd de viatd a aunei afaceri, astfel fiecare antreprenor ar trebui s aiva in vedere
aceste etape de dezvoltare si astfel iti va putea adapta propria strategie de dezvoltare a firmei
sale in tandem cu piata. Dacd in faza de debut, antreprenorul ar trenui sd-ti niseze produsul,
iar n etapa de dezvoltare ar trebui sa fie in tandem cu cresterea pietei, etapa de iesire ar trebui
sd fie aleasa cu mare atentie. Daca la un moment dat in evolutia firmei un antreprenor poate sa
aleagd sa transforme 1n bani lichizi afacerea, fie din vanzarea sau fuziunea ei, trebuie sd aiba
un plan minutios pregatit din timp, in lipsa unei astfel de planificari, iesirea din piata poate fi
un esec pentru firma. Tipuri de strategii de iesire din afacere:

1. Falimentul — reprezinta cea mai nefericita situatie, dar partea pozitivd a declararii
insolventii unei afaceri, antreprenorul este protejat fatd de creditori sau alti terti, astfel
aceastd metoda reprezinta in esenta un instrument legal de protejare a antreprenorului,

2. Succesiunea in familie sau in afara ei — antreprenorul ar trebui si ia in calcul
transferarea afacerii, la un moment dat, unui alt membru al familiei sau in afara acesteia.
Aceasta succesiune poate interveni din diverse cauze(varsta, incapapacitatea fizica, etc).
In momentul trasferarii afacerii fie in familie sau citre alti terti, antreprenorul trebuie sa
aiba convingerea ca cel ce preia are cunostintele necesare si va respecta cultura firmei
respective.

3. Vanzarea totala sau partiala a afacerii — ca si metoda anterioara si aceasta poate fi
consideratd o strategie de succes. Vanzarea poate sa aduca beneficii unei afaceri su

poate sd o falimenteze daca nu se cunoaste iIn amanunt respectiva afacere.
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4. Listarea afacerii — aceasta metoda de iesire se poate realiza doar in cazul societatilor pe
actiuni si poate reprezenta o iesire totald pe termen lung sau partiald pe termen scurt si
mediu.

5. Fuziunea — este o strategie foarte buna ce aduce plus valoare unei firme prin aportul de
capital, Tn cele mai multe cazuri nu este identica cu iesirea din afacere, dar poate fi 0

metoda de iesire din ea.
4.3. Pragul de rentabilitate

4.3.1. Calcularea pragului de rentabilitate

Pragul de rentabilitate este unul din indicator ce ar trebui analizat de catre antreprenor
in momentul lansarii unei afaceri, si reprezintd un instrument util celor implicati n procesul de
finantare a unei afaceri. “Pragul de rentabilitate reprezinta acel nivel al activitatii unei firme
in care vinzarile realizate egalaleazd costurile totale ale afacerii”. Tn literatura de
specialitate, pragul de rentabilitate, poarta denumirea de punct critic sau punct de echilibru,
astfel tot ceea ce excede de la acest punct va genera profit firmei, In consecintd in practica
curenta este foarte importanta atingerea pragului de rentabilitate in timp cat mai redus. Pentru
analizarea pragului de resntabilitate trebuie analizate mai multe variabile:

» Pretul de vanzare a produsului

» Costul fix

» Costurile variabile
Calculul pragului de rentabilitate
Conform definitiei mentionate anterior, pragul de reantabilitate este dat de formula de mai jos:

Cifrade afaceri = Costurile afacerii
Punctul critic se calculeaza cu urmatoarea formula:
Cifrade afaceri — Costurile afacerii = 0
Diferenta dintre cifra de afaceri si costurile acesteia poartd denumirea de marja de siguranta.
In esenta dai cifra de afaceri creste, cu att pragul de rentabilitate va creste, iar riscurile sunt
eliminate, [40]. Cifra de afaceri poate fi calculata ca produs intre pretul de vanzare al unui
produ si cantitatea vanduta, iar cifra de afaceri poate fi calculatd ca suma costurilor fixe si
costurilor variabile, In consecinta, pragul de rentabilitate va fi:
pretvanzare X cantitate = cost fix + cost variabil
Pentru o analiza si un calcul corect al pragului de rentabilitate, ar trebui considerate

cateva ipoteze ideale:
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Pretul produsului nu se modifica;
Cantitatea produsa va fi vanduta integral

Tncasarea sumelor din vanzare se fac automat, nu prin creditare;

SN NEE NN

Costurile vor fi fixe pe termen mediu;
v Firma va face toate platile la timp fara a apela la credite.
Evident cd in mediul real nu se Intdmpla niciodatd conform ipotezelor enuntate mai

sus, existand Tn permanenta o dinamica in piata.
Model de calcul al pragului de rentabilitate
Pentru o exemplificare se va lua ca model o firma care produce un pulsoximetru.
Estimarea costurilor
Costurile fixe- sunt cele care nu se modifica pe termen scurt, dar pe termen lung toate
costurile oscileaza. In aceasti categorie pot fi considerate urmitoarele categorii:

» Salarii si contributii

» Chirie spatiu

» Utilitati

» Servicii de contabilitate

» Reclama si marketing

In tabelul urmator sunt trecute toate costurile fixe pe o luna aferente afacerii:

Salarii + Contributii angajat +angajator Inginer - 5243 lei
= 1inginer -3000 lei net /angajat Tehnician- 3486 lei/angajat
= 2 tehnicieni — 2000 lei net /angajat 12215 lei
Chirie 1500 lei
Utilitati (energie, apa, gunoi, internet) 500 lei
Contabilitate 500 lei
Reclama/promovare mediul online/marketing 1000 lei
Total Costuri Fixe 15715 lei

Costurile variabile

In practica, in aceastd categorie de costuri sunt incluse cele care variazi in timp in functie de
nivelul de productie, de exemplu firma va achizitiona mai multi senzori infrarosu, mai multe
cabluri de legaturd, mai multe ecrane LCD, etc., daca creste productia si va fi nevoitd sa
achizitioneze mai putine materiale daca este nevoie de o reducere a cantitatii de productie.

in tabelul urmator sunt listate totalitatea costurilor variabile pe o bucati de produs, in spetd un

pulsoximetru:
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Costuri variabile /produs

Materii prime si materiale 100 lei

Livrarea produsului 20 lei

Total costuri variabile/ pulsoximetru 120 lei

Estimarea pretului de vanzare

Se estimeaza ca producatorul va vinde produsul la un pret de 200 lei/bucata.

Putand vinde produsul cu un adaos comercial de 80 lei/ bucata, asta reprezentdnd o marja
comerciala procentuala de 40 %.

In final pentru ca pragul de rentabilitate si fie 0, conform formulei anterioare, producitorul ar
trebui sa vanda intr-o lund 196 de produse- reprezentand numarul de unitdti vandute pentru
atingerea pragului de rentabilitate, iar volumul vénzarilor necesar atingerii pragului de
rentabilitate va fi de 39200 lei, la acest nivel profitil inregistrat va fi 0, iar ceea ce produce si

vinde in plus in acea lund va aduce profit firmei.
4.3.2. Calculul fluxului de numerar

Cash flow sau fluxul de numerar, numit adesea si flux de trezorerie, reprezinta
diferenta dintre incasarile si iesirile de numerar ale unei firme, pe o perioadd de timp
analizata, care poate fi de o sdptamana, o lund, un trimestru, un an sau mai mult. De cele mai
multe ori, aceastd perioada este egald cu cea a unui exercitiu financiar complet, [43, 44, 45].

Fluxurile de numerar sunt folositoare la stabilirea capacitatii unei firme de a genera
numerar $i echivalente de numerar si dau posibilitatea utilizatorilor sd dezvolte modele de
evaluare §i comparare a valorii actualizate a fluxurilor de trezorerie viitoare ale diferitelor
firme.

De asemenea, aceste informatii sporesc gradul de comparabilitate al raportarii
rezultatelor din exploatare intre diferite firme, deoarece elimind efectele utilizarii unor
tratamente contabile diferite pentru aceleasi tranzactii si evenimente.

Fluxurile de numerar sunt intrarile sau iesirile de numerar si echivalente de numerar:

v echivalentele de numerar sunt investitiile financiare pe termen scurt, extrem de lichide,
care sunt usor convertibile Tn sume cunoscute de numerar §i care sunt supuse unui risc
nesemnificativ de schimbare a valorii.

Situatia fluxurilor de numerar trebuie sa prezinte fluxurile de numerar ale entitatii din
cursul perioadei, clasificate pe activitati de exploatare, de investitie si de finantare, [43, 44,
45].
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X/
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Activitatile de exploatare sunt principalele activitati generatoare de venituri ale
entitatii, precum si alte activitdti care nu sunt activitdti de investitie sau
finantare.

Activitatile de investitie constau in achizitionarea si cedarea de active
imobilizate si de alte investitii care nu sunt incluse in echivalentele de
numerar.

Activitatile de finantare sunt activitagi care au drept rezultat modificari ale

valorii i structurii capitalurilor proprii §i imprumuturilor entitatii.

O firma trebuie sa raporteze fluxurile de numerar din activitati de exploatare folosind

una dintre cele doud metode.

+

+

4.4,

Metoda directa - prin care sunt prezentate clasele principale de plati si
incasari brute in numerar;

Metoda indirecta - prin care profitul net sau pierderea neta este ajustatd cu
efectele tranzactiilor ce nu au naturd monetara, amanarile sau angajamentele de
plati sau incasari in numerar din exploatare trecute sau viitoare, si elementele
de venituri si cheltuieli asociate cu fluxurile de numerar din investitii sau

finantari.

Investitia initiala necesara

Costurile pentru infiintarea unui StartUp

Pentru estimarea costurilor infiintarii unei firme in Romania, studentul ar trebui sa stie

ce fel de societate comerciala va infiinta si apoi in functie de tipul acesteia sd calculeze

costurile de infiintare a firmei in functie de urmatoarele elemente:

1. Rezervarea numelui la Registrul Comertului- o analiza a costului urmarind site-ul

https://www.onrc.ro/index.php/ro/

o b~ DN

Intocmirea actului constitutiv al societatii
Pregatirea si intocmirea documentelor notariale
Varsarea capitalului social al firmei

Taxele datorate la Registrul comertului

Dupa cercetarea efectuata de cétre student, el va putea estima un cost necesar

infinntarii unei firme.

S. Evaluarea potentialului afacerii

5.1.

Riscuri vs Recompense
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5.1.1. Matricea de analiza a riscurilor

La baza managementul riscului stau trei elemente fundamentale:

» Evaluarea riscurilor - reprezinta cautarea si identificarea permanenta a factorilor de risc
in interiorul firmei.

» Planificarea raspunsului la factorii de risc — reprezinta identificarea fiecarui risc in
functie de tipul si gradul sdu de gravitate pentru evenimentul analizat si identificarea unei
strategii adecvate de rdspuns pentru fiecare caz in parte. Strategiile de raspuns contin
schimbari in ceea ce priveste responsabilitatile in cadrul firmei, a cdilor de comunicare
intre elementele componente, a modificarii scopurilor evenimentului sau a specificatiilor
ce intervin asupra rezultelor finale stabilite.

» Monitorizarea si controlul riscurilor- reprezinta implementarea strategiilor de raspuns
si monitorizarea efectelor pe care aceste schimbdri le pot aduce in cadrul firmei.
Strategiile de control ale riscului trebuie insa ajustate in functie de efectele pe care le
produc, avand grija ca toate partile implicate in derularea evenimentului sa fie de acord
cu aceste modificari.

Pentru a analiza riscurile din afacerea creata, studentul ar putea realiza matricea de

analiza a riscurilor utilizand tabelele de mai jos:

Nr.crt. Risc Probabilitatea de aparitie Impactul Gradul de expunere al

riscului

Probabilitate Probabilitate Probabilitate

Probabilitate de aparitie Scor

Foarte mica 0-20
Mica 21-40
Medie 41-60
Mare 61-80
Foarte Mare 81-100
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Risc

Interpretare

Foarte Mare

Clasificare
A

Impactul Mare/

Probabilitate Mare

Impactul Mare/Probabilitate Medie

Impactul Mediu/Probabilitate Mare

Impactul Mediu /Probabilitate Medie

Impactul mediu/Probabilitate Sciazuta

Impact Sciazut/Probabilitate Medie

Impact Scazut/Probabilitate Scizuta

Sunt cele mai mari riscuri, acestora
intreprinzatorii ar trebui sa le acorde o
atentie deosebita.
Mare
Aceste riscuri au fie o probabilitate
mare de aparitie fie un impact deosebit
Mediu
Existd o sansd medie ca riscurile unui
impact sesizabil sa apara
Mic
Aceste riscuri pot apdrea in unele
situatii si au un impact scazut sau
mediu
Neglijabil
Sunt riscuri cu probabilitate mica de
aparitie si cu un impact scazut, din

acest motiv ele pot fi nelijate

IMPACTUL

PROBABILITATEA

(nesemnificativ,

trebuie doar notat)

Scazuta
(probabilitate  mica sd  se
intample)

Medie
(se poate produce la un moment
dat)

Mare

(probabil se va produce)

5.2. Sincronizarea

5.2.1.

Scazuta

Mediu
(impact rezonabil
necesita

monitortizare)

E D
D C
C B
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Studentul ar trebui sd analizeze minutios si sd identifice daca este loc si este oportuna

introducerea unui produs/ tehnologie sau serviciu nou pe piatd. Punctele critice ce trebuie sa le

aiba in vedere pentru aceasta aanaliza sunt urmatoarele:

>

Cercetarea de piata- aceastd etapd este vitala, fard o serie de informatii necesare este
posibil ca introducerea respectivului produs 1n piatd sa fie un esec. Cercetarea ii va oferi
informatii privind stabilirea unei strategii, precum va identifica si nevoia si necesitatea
produsului, pretul, caracteristicile produsului, canale de distributie, motivatia de a
cumpdra a clientului, toate aceste elemente fiind aspecte importante in procesul
decizional.

Sincronizarea — trebuie sa identifice daca sunt coordonate toate elementele procesului.
De asemenea va trebui sa identifice cand este momentul oportun de introducere in piata a
produsului. Trebuie sa stabileasca niste termene realiste in timp de producere si lansare a
produsului si s@ respecte respectivele termene, acestea trebuie sd fie bine sincronizate cu
puncte importante din ciclul afacerii. O minima desincronizare va putea conduce la esecul
lansarii respectivului produs/tehnologie sau serviciu in piata.

Capacitatea- trebuie sia faca o evaluare clard a capabilitatii de producere a
produsului/tehnologiei sau serviciului, trebuie sd estimeze de ce resursd umana are
nevoie.

Testarea pietei —ar trebui sd se analizeze dacd piata are nevoie de produs/tehnologie sau
serviciu, dacd are clienti si daca vor plati pretul cerut, de asemenea ar trebui analizata si
metodele de promovare si marketing al produsului.

Distibutia — trebuie s stie de la inceput cum va distribui produsul, daca are nevoie de
site de promovare a produsului, dacd are nevoie de servicii de instalare/mentenantd. De
asemenea trebuie sd isi calculeze costurile de promovare, lansare si distributie a
produsului/tenologie sau serviciului, [49, 50]..

Instruirea — studentul trebuie sa identifice cine va distribui produsul/tehnologia sau
serviciul sau, ar trebui sa organizeze diverse traininguri pentru cei care care vor distribui
produsul, ca sd poata raspunda la toate intrebarile clientilor.

Promovarea — trebuie sa aiba in vedere cum va lansa si promova produsul/tehnologia sau
serviciul pe piatd; ce instrumente de marketing va utiliza; mijloace de publicitate —
promovare in mediul on line, promovare TV, promovare in presa scrisa, mostre,
seminarii, stimulente, promovare de specialitate, stimulente, site-uri, seminarii, training-

uri, workshop-uri, etc.

321



AFACERI DIGITALE

Sincronizarea tuturor elementelor mentionate anterior cu activitatea de productie,
transportul, distributia va face ca produsul/tehnologia sau serviciul introdus pe piatd sa aiba

succes.
5.3. Obiectivele afacerii vs obiectivele echipei

5.3.1. Structura echipei

Studentul va mentiona cum va fi structura afacerii sale, daca va fi singur sa daca va
lansa Tnt-un actionariat. De asemenea trebuie sd mentioneze structura interna a firmei, ce
persoane sunt implicate si de asemenea va face pentru fiecare tip de post se va realiza o fisd a

postului.
5.3.2. Conceptul afacerii se potriveste cu obiectivele personale sau cu ale echipei

Trebuie sa analizeze daca conceptul de baza ale afacerii, adica produsul/tehnologia sau
serviciului se potriveste cu obiectivele personale si sunt in tandem cu echipa cu care va lansa

afacerea in piatd.

6.  Studiu de caz - Plan de afaceri - Biocompozite din Surse Reciclate -

Nou Concept Ecologic pentru Viitor

6.1. Scopul si obiectivele

6.1.1. Scopul

Implementarea si dezvoltarea rezultatelor proiectului de licenta intitulat:
,BIOCOMPOZITE DIN SURSE RECICLATE - NOU CONCEPT ECOLOGIC PENTRU
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VIITOR” la nivel industrial, prin activitati specifice de CD si introducerea in fabricatie in

cadrul unei companiei nou infiintate.
6.1.2.  Obiectivul general

Crearea si dezvoltarea unei firme care sa fructifice rezultatele licentei intitulata
»BIOCOMPOZITE DIN SURSE RECICLATE - NOU CONCEPT ECOLOGIC PENTRU
VIITOR” dezvoltata in cadrul UTlasi pentru a participa ca factor activ in activitatile de
cercetare precompetitiva si aplicativa pentru a creste nivelul transferului tehnologic dinspre
UTlasi citre companii si a asigura cadrul tehnico-economic al dezvoltarii de noi domenii de
afaceri.

Obiectivul specific este de a infiinta o firma noua care dezvoltd produse si/sau
procese noi sau substantial imbunététite in scopul productiei si comercializarii. Specificul
firmei consta in valorificarea unor rezultate de cercetare-dezvoltare sau idei brevetate, ca
baza de pornire pentru dezvoltarea acelor procese, bunuri sau servicii propuse in cadrul

noilor intreprinderi.
6.1.3.  Obiectivele specifice ale proiectului de licenta

1. Implementarea rezultatelor proiectului de licenta intitulat ,,BIOCOMPOZITE DIN
SURSE RECICLATE - NOU CONCEPT ECOLOGIC PENTRU VIITOR” dezvoltata
in cadrul UT lasi la nivel industrial, prin activitati specifice de CD si introducerea in
fabricatie in cadrul unei companii nou infiintate.

2. Crearea mediului favorabil pentru aplicarea rezultatelor provenite din cercetarea
fundamentala si precompetitiva din cadrul UTlasi, prin dezvoltarea de noi tehnologii
si produse aferente.

3. Cresterea capacitatii de cercetare aplicativa prin atragerea in cadrul firmei nou
infiintate a tineri cercetatori licentiati, masteranzi sau doctoranzi ai UTlasi, care au
astfel ocazia unui prim contact cu piata muncii.

4. Asigurarea cadrul tehnico-economic al dezvoltarii de noi domenii de afaceri si
activitati inovatoare pe baza rezultatelor de CD in domeniul tehnologiilor si
produselor aferente, prin introducerea in productie in cadrul firmei dezvoltate.

5. Stimularea transferului tehnologic in baza cooperarii intre firma noua si si alte
intreprinderi sau companii beneficiare. Identificarea nevoilor de inovare si rezolvarea

unor cereri de inovare din partea companiilor din diverse domenii tehnologice.

6.1.4. ldeea de proiect si de afacere
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Aceasta consta in sprijinirea dezvoltarii unui firme noi, ca intreprindere mica
productiva — prin oportunitatea utilizarii potentialul endogen al regiunii (materii prime
obtinute prin reciclarea inovativa a deseurilor din plastic si biomateriale), si a resurselor
umane din care au sustinut proiectul de licenta in vederea credrii si de noi locuri de munca.
In acest context, ideea proiectului consta in cercetarea-dezvoltarea-realizarea de produse
biocompozite ecologice destinate industriei constructiilor obtinute din deseuri plastice si
naturale cum ar fi cele de lemn, pene etc.

O caracteristica foarte importanta a produselor biocompozite ecologice din materiale
reciclate este identificarea structurii si a arhitecturii ideale, astfel incat calitatile acestora, din
punct de vedere al aspectului estetic, sa se coreleze cu proprietatile fizico-mecanice si de
mediu definite de tehnologia de asamblare, in sensul asigurarii atat a competitivitatii
economice fata de solutiile actuale, cat si a compatibilitatii acestor sisteme cu tehnologiile si
aplicatiile actuale. Se va demonstra superioritatea acestor noi tipuri de materiale, prin
testare multifunctionala, iar cele mai performante structuri vor fi dezvoltate in
vederea omologarii.

Integrarea de tehnologii inovative va conduce astfel la reducerea decalajelor fata de
productivitatea medie la nivelul Romaniei si UE, prin trecerea la dezvoltarea si producerea
de noi produse de nisa cu valoare adaugata mare si cu piata emergenta la nivel european
(material compozit inovator).

Stabilirea echipei de implementare s-a facut tinind cont de urmatoarele aspecte:

responsabilitatile in cadrul firmei;
experienta membrilor echipei;
pregdtirea teoretica §i practica;

aplicarea principiului egalitatii de sanse si nediscriminareal.4  Structura de

management

324



AFACERI DIGITALE

Administrator firma
Manager

. Responsabil Activitati de .
Responsabil introducere Cercetare Dezvoltare Responsabil

in fabricatie administrativ-financiar

Echipa de cercetare

Responsabil Tehnologic a aplicata

6.1.5. Finantarea si amortizarea investitiei

Proiectul propus urmareste:
= atingerea unei cifre de afaceri de min. 50 000 lei in primul an prin valorificarea
tehnologiilor noi la nivel de intreprindere si comercializarea pe piata de profil a
produselor inovative realizate in urma finalizarii acestui proiect;
= atingerea unei cifre de cel putin 10 t deseuri reciclate inovativ pana la sfarsitul anului
20xx;
= crearea unor locuri de munca, n activitatea de CD, din care min. 1 pentru femei.
Conform analizei financiare, proiectul este autosustenabil din punct de vedere
financiar, deoarece cifra de afaceri si profitul firmei vor inregistra cresteri substantiale dupa
realizarea investitiei propuse. De asemenea, fluxul de numerar net cumulat este pozitiv pe

toata durata de analiza a investitiei.
6.2. Descrierea intreprinderii
6.2.1. Scurta descriere a firmei spin-off (firma noua), viziune, misiune

Firma noua
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= Denumire: XXXXXXXXXXXXX SRL;
= Adresa: Municipiul lasi
= Activitatea principala: cod CAEN: 7219 - Cercetare dezvoltare in alte stiinte naturale si

inginerie
= Activitati secundare:

v 7120 - Activitati de testari i analize tehnice

v 3821 - Tratarea si reciclarea deseurilor nepericuloase; 3832 — Recuperarea materialelor

reciclabile sortate.
v 2221, 2222, 2223, 2229 — Fabricarea de produse din material plastic;
v 4619 — Intermedieri in comertul cu produse diverse (import — export cu toate categoriile
de marfuri permise de lege);

v 4791, 4799 — Comert cu amanuntul.
= Numar asociati propusi: X persoane juridice si/sau X persoane fizice
= Platitor de TVA.

Viziune
Scopul este sd devend cea mai competitiva companie din Regiunea Nord — Est n
domeniul reciclarii inovative integrate a deseurilor termoplastice si de biomasa, iar prin
combinarea acestora sa obtinem produse biocompozite termoplastice ecologice cu aplicatii
intersectoriale.
Misiune
Dezvoltarea continud pentru satisfacerea nevoilor prezentului, fara a compromite

posibilitatea generatiilor viitoare de a-si satisface propriile nevoi.
6.3. Descrierea pietei de desfacere

6.3.1. Analiza pietei

Firma isi va stabilit aria de acoperire 1n functie de segmentele de piata vizate, astfel:

Potentialul client Aria de acoperire a produselor

Supermarket-uri Nationala

On-line Nationala/Internationala
Distribuitori materiale de constructii Nationala / Regiunea Nord-Est
Consumatori privati, Primarii, Scoli, Universitati Regiunea Nord-Est

Clienti potentiali
Clientii potentiali pe care 1i are in vedere managementul firmei sunt reprezentati de

clientii cu care firma va incheia contracte pentru vanzarea produselor realizate din material
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reciclabil si de persoane juridice care solicita servicii de consultantd in domeniul afacerilor si
managementului.

Un plan de comercializare a drepturilor de proprietate intelectuala trebuie sa fie
stabilit, pornind de la modelele de business actuale si pe planul de afaceri, bazat fiind pe
premise operationale care sa realizeze o valoare ROI cat mai mare.

Toate oportunitatile trebuie sa fie luate in considerare, de la licentierea tehnologiei de
compozitare, la asigurarea de servicii de consultanta pentru dezvoltarea de concepte noi de
sisteme biocompozite reciclabile, vanzarea directa a produselor proprii, realizarea de
participatiuni tip joint-venture si transferul tehnologic direct.

Beneficiarul direct principal

Firma nou infiintata, care va detine drepturile de proprietate industriala si comerciala
asupra rezultatelor cercetarii, fie ele tehnologii — de la reciclare, biocompozite, la procese
termoplastice, concept/proiect/design sau produs finit.

Grupul tinta

Tineri absolventi ai U.T. lasi, nivel licenta, doctoral si postdoctoral - care parasesc
dupa formare U.T. lasi - fara experienta in activitati de cercetare industriala, usor de integrat
in cadrul companiei, prin crearea de noi locuri de munca.

Nevoile identificate pentru grupul tinta:
= Micsorarea ratei somajului la nivel local
= Nivelul crescut de tineri cercetatori la nivel licenta, master si doctoral, datorita cresterii

numarului de astfel de specializari la U.T. lasi.
= Integrarea dificila a tinerilor cercetatori care parasesc dupa formare U.T. lasi, datorita
lipsei de aptitudini aplicative si industriale.

Clientii companiei / beneficiari directi, conform planului de comercializare, sunt
beneficiarii directi, din diverse sectoare:

o Dbeneficiari industriali din sectoarele de constructii (green buildings), electrotehnica
(green insulators), transporturi (in special green cars );

« beneficiari domestici pentru aplicatii directe de constructii interioare si exterioare de
mici dimensiuni.

Nevoile identificate pentru beneficiarii directi s1 modul in care proiectul raspunde
acestora;
= Accesul firmelor din industrii diverse si a retelelor comerciale la produse tip constructii cu

un raport calitate/pret avantajos, colectabile si reciclabile usor prin tehnologii compatibile.
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= Accesul firmelor din sectorul constructiilor si a retelelor comerciale la produse de confectii
divrse, mobilier si decoratiuni interioare si exterioare cu un raport calitate/pret avantajos.

* Colectorii de deseuri exportd o mica parte din deseurile transformate in fulgi/granule,
deoarece cererea internd este mica. O mare parte din deseurile colectate, nefiind absorbite
tehnologic, sunt destinate ingroparii sau arderii.

Clientii noii firme vor beneficia de tehnologii si produse inovative, realizate pe baza
de deseuri reciclate. Aceste produse au avantaje majore comparativ cu alte produse
concurente, pe care le substituie:

= preturi mici,
= durata de viata crescuta
= reciclabilitate usoara prin tehnologii compatibile

In aceste situatii, compania poate contribui si cu servicii de consultanta, design etc.

pentru dezvoltarea de concepte noi de sisteme ,verzi’ si aplicatii reciclabile.

Dintre potentialii clienti ai firmri nou infiintate amintim:

Potentiali clienti Produse solicitate Pondere estimata

Tn cifra de afaceri

Supermarket-uri Panouri, Profile, Paleti, Banci, Mobilier,
Jardiniere, Tomberoane, Cutii.

Firme de constructii si Profile de diverse grosimi si forme (borduri, 50%

Distribuitori  materiale  de placi); Paleti, Cofraje, Postamente, Podete,

constructii Garduri.

Consumatori privati, Primarii, Profile de diverse grosimi si forme (borduri, 35%

Scoli, Universitati rame, placi), Garduri,
Banci, Amenajari de agrement

Online Panouri, Profile, Paleti, Banci, Mobilier, 5%
Jardiniere, Tomberoane, Cutii, Garduri,
Amenajari de agrement

Beneficiari indirecti
In afara de relatia comerciala directa pe verticala, se poate constata si 0 evolutie a
influentei afacerii propuse pe orizontala, impactul fiind semnificativ, chiar daca indirect,
asupra urmatoarelor grupe de benficiari care pot actiona ca: furnizori indirecti, beneficiari
comerciali sau tehnici indirecti, sau beneficiari indirecti proveniti din mediul de impact socio-
economic:
1. — Magazinele specializate si supermarketurile din domeniul materiale de constructii, prin
diversificarea ofertei si cresterea cifrei de afaceri;
2. — Proiectantii, producatorii si distribuitorii specializati de echipamente de granulare sau
termoformare, care vor dezvolta noi concepte de echipamente in linie cu noua tehnologie

dezvoltata, diversificandu-si oferta si crescandu-si cifra de afaceri;
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3. — Industria chimica orizontala, prin dezvoltarea si producerea de noi aditivi, adezivi si
ingredienti pentru compozitare si termoformare, in linie cu noua tehnologie dezvoltata;

4. — Comunitatile locale, in special cele defavorizate, izolate, rurale etc., carora li se ofera o
noua dimensiune de afacere locala, utilizand deseurile ca o sursa de venit in linie cu noua
tehnologie dezvoltata, creind premisele dezvoltarii sustenabile la nivel local, prin noi
slujbe de calificare medie si inalta pentru tinerii din zona;

5. — Educatia vocationala si cea de nivel mediu/superior, pe baza noilor cunostinte din
domeniu care se vor obtine in cadrul proiectului, dar si a lucrarilor publicate si a
inventiilor realizate in linie cu noua tehnologie dezvoltata;

6. — Dar poate cel mai important beneficiu, atat direct cat si indirect, se refera la protectia
mediului si la scaderea poluarii, astfel incat comunitatea va resimti un standard de viata
mai inalt, intr-un mediu mai curat, in concordanta cu directivele europene (cei 813.943
locuitori ai judetului lasi care vor beneficia de impactul pozitiv al proiectului asupra
calitatii mediului inconjurator).

Managementul firmei poate avea in vedere incheierea unui parteneriat public — privat
cu Primaria Municipiului Iasi, in cadrul caruia partenerii publici livreaza materia prima (prin
operatorul de salubritate), iar firma furnizeazd produse necesare reabilitarii orasului,
amenajarilor interioare si exterioare: banci pentru parcuri, locuri de joaca pentru copii, spinari

de reducere a vitezei autoturismelor, garduri etc.
6.3.2. Analiza stadiului actual al pietei — nevoi si tendinte

Contextul european actual

in unele state membre ale UE, reciclarea si recuperarea sunt optiunile principale de
gestionare a deseurilor, utilizarea depozitelor de deseuri fiind redusa la cantitati neglijabile, in
timp ce alte state membre incd mai folosesc depozitele de deseuri pentru majoritatea
deseurilor lor. Aceasta va fi o sarcind esentiald in viitor pentru a stabili ierarhia deseurilor si
n aceste state membre, pentru a atinge obiectivul UE de a deveni o societate a reciclarii.

Aceasta este, de asemenea, o oportunitate economica. Industrii solide de gestionare si
reciclare a deseurilor au in prezent o cifrd de afaceri de aproximativ 137 miliarde euro, care
inseamna putin peste 1,1% din produsul intern brut al UE. Impreun, aceste zone creaza peste
2 milioane de locuri de munca, in general reciclarea deseurilor municipale crescand in mod
continuu. Daca statele europene ar recicla 70% din deseurile lor, ar putea crea cel putin o

jumatate de milion de noi locuri de munca in intreaga Europa.
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Numai 1% din deseurile municipale colectate la nivel national In Romaéania sunt
reciclate, in timp ce restul de 99% supraaglomereaza gropile de gunoi, iar tinta de reciclare de
50 la suta pana in 2020 nu mai poate fi atinsa. Romania pierde resurse valoroase deoarece nu
reuseste sa recicleze deseurile si in acelasi timp polueaza mediul, drept urmare, statul propune
o0 lege de management al deseurilor care va include si o serie de noi taxe.

Rezultatele unui studiu realizat la nivelul Uniunii Europene, referitor la anul 2018,
plasa Romania si Bulgaria pe ultimele locuri intre statele UE in privinta reciclarii deseurilor.
Doar unu la suta din cantitatea de 382 de kilograme de gunoi produs in 2018 de fiecare roman
din orasele mari a fost reciclat, restul fiind depozitat, definitiv sau temporar, in gropi de
gunoi, potrivit unei statistici a Eurostat.

Ultimele statistici oficiale, incluzand datele inregistrate in 2018, arata ca in Romania
au fost generate circa 363.315.000 de tone de deseuri, din care 99,4% reprezinta deseuri
nepericuloase si 0,6% deseuri periculoase. Cele mai mari cantitati provin din industria
extractiva - 94,9%, urmata de industria prelucratoare.

Masele plastice

Tn Romania, valoarea tuturor deseurilor de plastic care rezulta intr-un an este de 331
mii de tone, Romania avand un obiectiv din partea UE de a recicla 22,5% pana in 2011 sau
risca 0 amenda zilnica de 200.000 Euro, incepand cu anul 2015, pentru fiecare obiectiv
neindeplinit. Ministerul Economiei afirma cd procentul de colectare pentru reciclarea
deseurilor din plastic In Romaénia este de doar 7%, comparativ cu o medie europeana de 25%.
Cu toate acestea, acest tip de deseuri are un procent scazut de colectare pentru reciclare,
comparativ cu hartia si cartonul (23%), cuprul (39%) si aluminiul (33%). Companiile care
recicleaza deseurile PET din plastic primesc 0,09 euro per kilogram, in baza contractelor
incheiate cu Fondul de Mediu. Tarifele pentru deseurile de plastic de pe piata romaneasca ar
putea fi intre 0 si 400 euro pe tond, in functie de tipul de deseuri, de gradul de sortare si de
contaminare.

Lemnul tip deseu, ca principala sursa de biomasa

Pentru anul 2017, Romania a avut o tintd de reciclare a produselor din lemn de 15%
din cantitatea introdusa pe piati — dar nu se stie daci Romania a indeplinit acest obiectiv. In
mod traditional, producatorii trebuie sa transforme produsele din lemn in rumegus pentru uz
industrial sau brichete, insd o singura companie din Bucuresti recicleaza paletii pentru
prelucrarea marfii.

Producerea si utilizarea de materiale plastice are o gami de impact asupra mediului. n

primul rand, productia de mase plastice necesitd cantitati semnificative de resurse, in
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principal, combustibilii fosili, atdit ca materie primad cat si ca livrator de energie pentru
procesul de fabricatie. Se estimeaza ca 4% din productia anuald de petrol din lume este
folosita ca materie prima pentru productia de mase plastice si un supliment de 3-4% in timpul
fabricatiei efective a produselor finite.

Dintr-un raport cu privire la utilizarea maselor plastice reciclate au rezultat
urmatoarele beneficii pentru mediu:

= reducerea consumului de energie cu 2 treimi;

= productia a doar o treime din dioxidul de sulf si jumatate a oxizilor de azot;
= reducerea utilizarii apei cu aproape 90%.

= reducerea generdrii de dioxid de carbon de doud ori si jumatate.

Deseurile de mase plastice prezinta unele particularitati si anume - reciclarea acestora
este importanta din punct de vedere al conservarii resurselor de petrol. Atunci cand vorbim
despre valorificarea deseurilor de mase plastice avem in vedere:

= protejarea naturii si resurselor naturale;

= reducerea poluarii solului, apei si aerului;
* reducerea poludrii mediului inconjurétor;
= economisirea energiei.

In vederea atingerii obiectivelor stabilite prin prezenta Hotirare (HG nr. 621/2005
privind gestionarea ambalajelor si a deseurilor de ambalaje, modificata si completata prin HG
1872/2006 (Directiva 94/62/CE si 2004/12/CE) sunt supuse prevederilor:

= toate ambalajele de pe piatd indiferent de materialul din care au fost realizate si de
modul lor de utilizare 1n activitati economice, comerciale, in gospodariile populatiei sau
n orice alte activitati;

= toate deseurile de ambalaje, indiferent de modul de generare.

Si Romania tinde sa se alinieze tendintelor din tarile occidentale, de imbunatatire a
calitatii vietii si de protejare a mediului inconjurator.
Tendinte pe piata europeana

Industria de constructii vest europeand foloseste actualmente peste 3,5 milioane tone
de PVC. Peste 50% din productia anuald de PVC din tarile Europei de Vest se foloseste
pentru conducte, acoperisuri, cabluri, rame de ferestre, tevi si pardoseli. Dat fiind rolul acestui
material si continua sa dezvoltare, industria de fabricatie a PVC-ului a facut pasi in
dezvoltarea de metode de reciclare si substitutie cu materiale noi, prin care sa se atenueze

problema deseurilor.
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Consumul de PVC din industria constructiilor din tarile Europei de Vest

Conducte si fitinguri 1,6 milioane tone

Rame de ferestre 1,32 milioane tone
Cabluri 0,47 milioane tone
Pardoseli 0,28 milioane tone
TOTAL 3,67 milioane tone

Pana in prezent, procentul de materiale plastice reciclate (inclusiv PVC) a fost limitat
datoritd costului mare al procesului de colectare, metodelor de sortare care cer timp,
volumului mare de manoperd, iar metodele mecanice de reciclare se pot aplica numai cand
deseurile indeplinesc anumite criterii. Cu toate acestea, industria da mase plastice a dezvoltat,
de curand, noi tehnici de reciclare a produselor executate din mai multe materiale.

In anul 2000, Consiliul Europei a decis schimbarea radicald a modului de proiectare si
realizare a constructiilor, prin implementarea unor noi standarde. Cauza care a stat la baza
acestor masuri este necesitatea Tmbunatatirii constructiilor pentru scaderea consumului crescut
de energie, cauzat in principal de cladirile vechi, construite pe principii Invechite. Dupa
integrare, Romania este direct interesatd sa construiasca la standarde europene si sa-Si
reabiliteze majoritatea cladirilor de locuit.

Una din conditiile impuse de normele europene se referd la folosirea materialelor de
constructii provenite din produse reciclate. Desi nu sunt inca utilizate pe scara larga, in tara
existd mai multe tipuri de materiale de constructii obtinute in urma reciclarii. Unele sunt chiar
patentate si exportate in Uniunea Europeand, unde au mare cautare.

Astfel, deseurile reprezinta pe de o parte, o problema pentru mediul inconjurator, iar
pe de alta parte, o oportunitate in afaceri cu efecte beneficie pentru protectia mediului.
Previzionarea cresterii pietei

Firma, prin produsele realizate din fulgi obtinuti din reciclarea materialului plastice, se
adreseaza urmatoarelor piete:

= piata supermarket-urilor;

= piata materialelor de constructii.

Previzionarea cresterii pietei supermarket-urilor

Statisticile arata ritmuri galopante de crestere a numarului de centre comerciale,
insa sub nivelul Europei Centrale. Cota valorica a centrelor comerciale moderne in totalul
vanzarilor din sectorul bunurilor de larg consum in Roménia a inregistrat un avans
considerabil, de la aproape 10% in 2013 la aproape 25%, in 2015. Datele au rezultat din
studiul privind obiceiurile de cumparare, realizat de ACNielsen Romania in noiembrie 2015
pe un esantion de 900 de respondenti cu varsta cuprinsa intre 15 si 65 de ani, din Bucuresti si

oragele cu peste 200.000 de locuitori. Desi Roméania se afld cu mult in urma vecinilor din
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Europa Centrala si de Est (ECE) 1n ceea ce priveste numarul centrelor comerciale moderne
raportate la un milion de locuitori, decalajul se recupereaza in ritm alert. Rata anuald de
crestere, raportatd pentru 2015, lasa mult in urma tari ca: Republica Ceha, Ungaria sau
Polonia, atat ca numar de centre moderne de comert, cat si ca valoare a vanzarilor. Desi media
de crestere, in CE (17%) a scazut fatd de media consemnata de Romania (40%), totusi, in ceea
ce priveste comertul modern se va ajunge la o situatie similara cu cea a Cehiei, Poloniei sau
Ungariei abia in urmatorii 5-10 ani.

La finele anului 20015, in Romania au fost inregistrate 300 de unitati de tip super si
hipermarket, numar considerabil mai mic fatd de 757 de unitati in Ungaria, 1.048 in Cehia,
2.554 in Polonia si 2.624 in Rusia. Potrivit analistilor, pentru urmatorii ani tendinta va fi de
crestere, In conditiile in care alte companii de talie mondiald si-au anuntat intentia de a intra
pe piata romaneasca.

Previzionarea cresterii pietei de constructii

Specialistii considera ca sectorul constructiilor va fi cel mai dinamic n urmatorii 5
ani. Cele mai mari oportunitati de dezvoltare sunt in sectoarele legate de infrastructura. Astfel,
principalul motor de crestere al sectorului constructiilor va fi dat de proiectele de
infrastructurd, care includ reabilitarea drumurilor, constructia de autostrazi, scoli si spitale,
renovarea centrelor universitare. Totodata, un alt motor de crestere al sectorului de constructii
vine din partea cererii pentru locuinte si pentru spatii de birouri. Nu in ultimul rand,
expansiunea spatiilor comerciale planificatd de marii jucatori internationali va contribui la
dezvoltarea sectorului de constructii, fiind estimat un ritm de crestere pentru acest segment de
13% in 2018-2020.

Definirea potentialelor segmente ale pietei produsului/serviciului

Achizitionarea tehnologiei va permite firmei sd produca noi produse din material
reciclabil si sa acceseze o nisd de piata, neexploatatd de multi antreprenori.

Segmentele de piatd vizate si produsele avute in vedere pentru acestea sunt evidentiate

1n tabelul urmator:

Potentiali clienti Produse solicitate Pondere estimata

n cifra de afaceri

Paleti,
Jardiniere, Tomberoane, Cutii.

Supermarket-uri Panouri, Profile, Banci, Mobilier,

Firme de constructii si Profile de diverse grosimi si forme (borduri, 50%
Distribuitori  materiale  de placi); Paleti, Cofraje, Postamente, Podete,
constructii Garduri.
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Consumatori privati, Primarii, =~ Profile de diverse grosimi si forme (borduri, 35%
Scoli, Universitati rame, placi), Garduri,

Banci, Amenajari de agrement

Online Panouri, Profile, Paleti, Banci, Mobilier, 5%
Jardiniere, Tomberoane, Cutii,  Garduri,
Amenajari de agrement
Produsele realizate substituie cu succes produsele simulare care exista pe piata si care
nu folosesc materiale reciclate, ci din contra, contribuie la cresterea cantitatii de deseuri.
Profilele de diverse grosimi si forme (borduri, rame, placi) sunt destinate sectorului
constructii si au o paletd larga de utilizari. De exemplu, din aceste profile se pot confectiona
urmadtoarele: mobilier de gradina, jardiniere, borduri pentru parcarile la strada, spindri pentru
reducerea vitezei, locuri de joacd, pavele, banci pentru parcuri, banci pentru institutii de
invatdmant, parapeti pentru sosele, mese pentru camping, paleti pentru transport, cofraje,

linoleum, rame pentru usi etc.
6.4. Strategia de Marketing

In functie de lungimea canalului de distributie (numarul verigilor prin care produsele
ajung la client), in cadrul firmei se pot ntalni:
«+ canalul direct — in care relatia producator — consumator este nemijlocita, deci nu apare
intermediarul, se aplicd urmatoarelor produse: profile de diverse grosimi si forme (borduri,
rame, placi) pentru administratii publice (primarii, scoli, universitati, alte institutii).

» canalul scurt —n care apare intermediarul. Este un canal indirect, cu un singur intermediar

L)

— considerat canal traditional. In acest caz, producitorul isi asumi functia distributiei
fizice, pana la depozit. Avantajele acestui tip de canal se reflectd in reducerea cheltuielilor,
realizarea relatiei cu consumatorii sau marirea vitezei de rotatie. Distribuitorul este cel care
isi asuma riscul comercial si functia de promovare. Acest canal este utilizat pentru panouri
si profile de diverse grosimi si forme (borduri, rame, placi) destinate firmelor de constructii
(consumator final).
Firma are in vedere mentinerea unei comunicari permanente cu clientii, deoarece o
informare corecta si prompta are beneficii multiple:
= stimuleaza cererea, o orienteazd catre anumite produse si influenteaza consumul

rational;

334



AFACERI DIGITALE

= provoacd modificari Tn mentalitatile si atitudinile potentialilor clienti, ceea ce se va
reflecta 1n cresterea volumului de bunuri vandute si pe aceastd baza a profitului, ca
unic scop al producatorului.
Pentru promovarea noilor produse, firma va implementa urmatoarele strategii de
vanzare $i comunicare cu clientii:
= vizite la sediul potentialilor clienti;
= discutii referitoare la necesitatile clientilor (cantitate, calitate, termen de plata etc.);
= prezentarea de mostre potentialilor clienti;
= prezentarea beneficiilor produselor, in termeni de avantaje pe care le pot obtine
potentialii clienti.
Strategia de abordare/introducere a produselor si serviciilor pe piata
Noile produse din materiale reciclate care vor fi realizate de firma, ca urmare a
implementarii proiectului sunt:

Produse destinate sectorului constructiilor, amenajarilor interioare si exterioare:

« Borduri;
« Rame;
° PléCl

Strategia de introducere a noilor produse pe piatd are in vederea tipul produselor si

piata tinta:

Potentiali clienti Produse solicitate Pondere estimata

1n cifra de afaceri

Paleti,

Jardiniere, Tomberoane, Cutii.

Supermarket-uri Panouri, Profile, Banci, Mobilier,

Firme de constructii  si Profile de diverse grosimi si forme (borduri, 50%

Distribuitori  materiale de placi); Paleti, Cofraje, Postamente, Podete,

constructii Garduri.
Consumatori privati, Primarii, Profile de diverse grosimi si forme (borduri, 35%
Scoli, Universitati rame, placi), Garduri,

Banci, Amenajari de agrement

Online Panouri, Profile, Paleti, Banci, Mobilier, 5%
Jardiniere, Tomberoane, Cutii, Garduri,

Amenajari de agrement

Firma va aplica strategia segmentarii si penetrarii pietei. Aceasta vizeazad impartirea
pietei in parti mai omogene, care va permite abordarea fiecarui segment prin strategii de

marketing diferite, in vederea maximizarii eficientei efortului de marketing.
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Strategia de marketing pentru promovarea produselor si serviciilor respective si

modalitatile de punere in practici a acesteia

¢ Puncte tari ale afacerii (avantaje oferite fata de competitori) pentru profile: borduri, rame,

placi:
Avantajele produselor realizate Beneficii pentru clienti
de firma
Preturi  avantajoase pentru profile, Acces la produse de calitate, care raspund cerintelor clientilor,
comparativ cu alte produse concurente la preturi avantajoase

Promovarea protectiei mediului, aceasta Acces la produse reciclate, contribuind astfel la protectia

fiind o prioritate in contextul dezvoltarii mediului

durabile Clientii pot utiliza in strategia lor de promovare faptul ca
utilizeaza produse reciclate, ceea ce demonstreazd preocuparea
lor pentru dezvoltarea durabild

Flexibilitatea organizatorica si Adaptarea rapida la cerintele clientilor
manageriala

Asigurarea calitatii (controlul intern si Produse de calitate

orientarea catre actiuni preventive) Satisfactia clientilor

Produsele realizate de firma se afla in faza de introducere pe piatd, fazd care se
caracterizeaza prin faptul ca produsele noi trebuie sd faca o bresa pe pietele existente si sa
concureze cu produse recunoscute.

In aceasti etapd, in care consumatorii trebuie convinsi ¢ produsul este superior celui
pe care 1l cumpara de obicei, firma se va diferentia prin:
= pret - clientii vor avea acces la produse cel putin de aceeasi calitate, dar la preturi mai

avantajoase;
= produse reciclate — in contextul dezvoltarii durabile, folosirea de produse reciclate este un
element de marketing ce poate fi folosit de clientii finali;
= localizare — localitatea lasi ofera potential de dezvoltare atat la nivel local, cat si la nivel
regional, distantele dintre Iasi si celelalte judete din regiunea Nord-Est fiind relativ mici.
Politica de pret, legatura dintre politica de pret, caracteristicile produsului/serviciului si
tendintele pietei

Politica de pret practicatd de firma are in vedere strategia stabilirii pretului in vederea
patrunderii pe piatd. Avand in vedere cad produsele se introduc pe piete puternic competitive
(piata alimentara si piata constructiilor), in care concureaza un numar mare de produse
similare, pentru ca produsele sa fie acceptate rapid firma il va introduce cu un pret mai mic.

Cagstigul esential al strategiei penetrarii il reprezinta accesul rapid pe piatd pentru a
realiza un volum ridicat de vanzari cat de repede este posibil. Astfel, pentru produsele
realizate, firma va practica urmatoarele preturi:

Produse Pre
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Jardiniere, Tomberoane, Cutii, Cofraje, Garduri etc. 1,5
Mobilier si lambriuri complexe 2
Profile si panouri simple de diverse grosimi si forme (borduri, 1

rame, placi)

Promovarea produsului

Promovarea este o necesitate pentru firma din perspectiva realizarii obiectivelor

strategice si tactice ale firmei si Tnviorarii ciclului de viata al produselor.

Managementul firmei a analizat cele doua tipuri de strategii promotionale:

1. Strategia de Tmpingere
vizeaza trecerea produsului in canalele de distributie, obligandu-l pe distribuitor sa
gaseasca solutiile pentru a vinde mai repede produsul;
se utilizeaza mai ales pentru bunurile industriale, efortul promotional suportandu-I in
special distribuitorul, spre el impinge producatorul bunul sau;
producatorul foloseste cu predilectie vanzarea personala si promovarea comerciald, iar
intermediarul publicitatea, promovarea vanzarilor, vanzarea personala.

2. Strategia de atragere
vizeaza direct consumatorul final, pe care trebuie sa-1 atragd, determinandu-l si
cumpere;
se utilizeazd cu predilectie pentru bunurile de larg consum, folosind pe scara larga
publicitatea;
daca produsul se vinde, consumatorii vor cere produsul membrilor canalului de
distributie, care il vor cere producatorului si in acest fel, cererea de consum atrage
produsul pe canalele de distributie.

Avand in vedere ca firma abordeaza piete diferite, deoarece promoveaza produse

diferite, strategia de promovare va fi diferentiata, dupa cum urmeaza:

Produs Categorie de  Strategie de  Obiectivele

clienti promovare promotionale
Profile Si Distribuitori Intermediari Strategia de Fata de distribuitori:
panouri  de materiale de impingere = a face
diverse constructii recomandarea
grosimi i produselor
forme = a face comenzi
(borduri, mai multe si mai
rame, placi) rapide

= a da un avantaj
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produsului
= fidelizarea
distribuitorului

Primarii,  Scoli, Clienti finali Strategia de Fata de clientii finali:
Universitati atragere =  a face cunoscute
produsele;

= a provoca O
atitudine  favorabila
produselor.

Promovarea se va desfasura in doud directii principale:
= promovarea produselor — prin totalitatea mijloacelor si metodelor utilizate in
orientarea, informarea potentialilor clienti asupra produselor noi, realizate din
materiale reciclate, pentru dezvoltarea unei atitudini pozitive fata de produse;
= promovarea vanzdrilor — prin ansamblul actiunilor si mijloacelor de captare a
atentiei potentialilor cumparatori, de catre punctele de vanzare, in scopul
impulsionarii vanzarilor. Se va realiza prin mai multe tipuri de actiuni, cum ar fi:
promovarea directa, relatii publice, alte actiuni.

Tn proiectarea costurilor de promovare, s-a luat in calcul o cota parte din cifra de
afaceri, care, pentru primul an , dat fiind faptul ca reprezintd anul de intrare pe piata, va fi de
10%. Acest procent se diminueaza de la an la an cu cate 2%b.

Distributia produsului; Strategia de vanzari

In functie de lungimea canalului de distributie (numarul verigilor prin care produsele

ajung la client), in cadrul firmei intalnim:
= canalul direct — in care relatia producator — consumator este nemijlocita, deci nu
apare intermediarul, se aplicd urmatoarelor produse: profile de diverse grosimi si
forme (borduri, rame, placi) pentru administratii publice (primarii, scoli, universitati,

alte institutii).

Producator Consumatori:

v

Supermarket - uri

Consumatori individuali

Firme de constructii si
Distribuitori materiale
de constructii
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canalul scurt — in care apare intermediarul. Este un canal indirect, cu un singur
intermediar — considerat canal traditional. In acest caz, producitorul isi asuma functia
distributiei fizice, pand la depozit. Avantajele acestui tip de canal se reflecta in
reducerea cheltuiclilor, realizarea relatiei cu consumatorii sau marirea vitezei de
rotatie. Distribuitorul este cel care 1si asuma riscul comercial si functia de promovare.
Acest canal este utilizat pentru panouri si profile de diverse grosimi si forme (borduri,

rame, placi) destinate firmelor de constructii (consumator final).

Producator E— Intermediar — Consumator
Distribuitori Firme de constructii,
materiale de |—»| amenajari interioare gi

constructii exterioare

Firma are in vedere mentinerea unei comunicari permanente cu clientii, deoarece o

informare corecta si prompta are beneficii multiple:

stimuleaza cererea, o orienteazd catre anumite produse si influenteazd consumul
rational;

provoaca modificari in mentalitdtile si atitudinile potentialilor clienti, ceea ce se va
reflecta in cresterea volumului de bunuri vandute si pe aceastd baza a profitului, ca
unic scop al producatorului.

Pentru promovarea noilor produse, firma va implementa urmatoarele strategii de

vanzare $i comunicare cu clientii:

vizite la sediul potentialilor clienti;

discutii referitoare la necesitatile clientilor (cantitate, calitate, termen de plata etc.);
prezentarea de mostre potentialilor clienti;

prezentarea beneficiilor produselor, in termeni de avantaje pe care le pot obtine

potentialii clienti.

Previzionarea vanzarilor

Cifra de afaceri a firmei este formata din urmitoarele categorii de venituri:

venituri din servicii de cercetare / dezvoltare / proiectre / consultanta;
venituri din productia de profile si panouri din plastic;
venituri din productia de produse complexe (mobilier etc.) bazate pe profile si panouri
din plastic.
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Capacitatea de utilizare la liniile tehnologice in perioada de analizad este prezentata in

tabelul urmator:

‘ Grad de productie ‘ 20,00% ‘ 50,00% ‘ 65,00% ‘ 80,00% ‘ 95% ‘

In previzionarea vanzarilor s-au avut in vedere urmatoarele ipoteze:

~ Capacitatea de  100kglora ~ 50kglora  200kglora
productie

Programul de 12 ore/zi 12 ore/zi 12 ore/zi
lucru

Numir ore pe 240 ore/luna 240 ore/luna 240 ore/luna
luna

Numar luni pe an 12 luni/an 12 luni/an 12 luni/an
Pret 6,5 lei/kg 8,5 lei/kg 4,5 lei/kg

Avand n vedere ipotezele prezentate si capacitatea de utilizare a liniilor tehnologice,

sunt previzionate veniturile dupa cum urmeaza:

Venituri din servicii (cercetare etc.) 6.335 10.085 12.311 15.918 17.267
Venituri din productie (termoplastice) 0 222.334 1.474.055 2.115.043 2.767.906
TOTAL VENITURI 6.335 232.419 1.486.368 2.131.371 2.785.173

Indicatorii de eficienta previzionati pentru o perioada de 4 ani ce demonstreaza
dezvoltarea financiara a firmei sunt prezentati in figura urmatoare:

Evolutia indicatorilor de eficienta

B Cifra de sfacer

m Profitul net

0 Fluxulde numerarnet cumulst

20xx 20xx 20xx4
o Cifra de afaceri 1486368 2131371 2785173
= Profitul net 247728 355228 464195
o Fluxul de numerar net cumul 495456 710457 928391

Conform analizei financiare, proiectul este autosustenabil din punct de vedere
financiar, deoarece cifra de afaceri si profitul firmei vor inregistra cresteri substantiale dupa
realizarea investitiei propusd. De asemenea, fluxul de numerar net cumulat este pozitiv pe

toata durata de analiza a investitiei.

6.5. Evaluarea riscurilor si Analiza capacitatii de raspuns a firmei
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Potentiale riscuri tehnico-stiintifice in realizarea proiectului

Experienta in domeniul studierii materialelor biocompozite a membrilor echipei,
materializatd prin lucrari publicate in reviste de renume din tara si strdinatate, stagiile de
pregatire 1n strdinatate, participarea la congrese si simpozioane internationale, contractele
realizate anterior, constituie o buna premiza pentru succesul proiectului.

Echipamentele existente in dotare ca si cele care se vor achizitiona in cadrul
proiectului, precum suportul Univ. Tehnice lasi, constituie atuuri veridice n realizarea cu
succes a proiectului.

Din punct de vedere tehnic, principalul factor de risc care ar putea sa limiteze
domeniul de aplicare a solutiei tehnice din tema propusa il constituie influenta negativa a
conditiilor de mediu (temperaturd, umiditate etc.). Un al doilea factor de risc ar putea fi
datorat cerintelor mecanice speciale ale noilor structuri. Asupra acestor probleme se indrepta
cu precadere atentia echipei de proiectare, celor doud obiective enuntate anterior (imunitatea
la conditiile de mediu si structura mecanicd) fiindu-le acordate o atentie deosebitd, cu
activitati distinct formulate.

Identificarea riscurilor asociate pregatirii i punerii in fabricatie a produselor realizate
dupd implementarea activitatilor de CD ale proiectului, reprezintd un pas important in
asigurarea succesului pe piata, societatea si managementul acesteia fiind pregétite sa aplice
masuri specifice de scalare industriala, cu activitati distinct formulate.

Avand in vedere ipotezele de mai sus, consideram cd nu existd riscuri tehnico-
stiintifice majore in realizarea proiectului, respectiv acestea au fost previzionate si s-au luat
masuri preventive..

Potentiale riscuri financiare in realizarea proiectului

Riscurile pe care le-am identificat in aceasta faza au la baza urmatorii factori de risc:
lipsa lichiditatilor in momente cheie; imposibilitatea de rambursare la timp a unor credite;
debitori care intarzie plata; venituri neconforme cu estimarile. Din toate acestea, singurul
factor de risc real este acela al fluiditatii platilor. Pentru riscurile care nu depind de vointa
managerului se propun o serie de masuri de contracarare, dupa cum urmeaza: crearea unor
provizioane; prevederea in contracte a unor clauze de penalizare a Intarzierilor la plata, de
recuperare a datoriilor; controlul financiar periodic al documentelor si fluxurilor de bani.
Avand in vedere planul financiar propus, ca si planul de afaceri, consideram ca nu exista
riscuri finaciare majore in realizarea proiectului, respectiv acestea au fost previzionate si s-au
luat masuri preventive. Partea financiara va fi monitorizata de o persoana cu experienta in

managementul financiar — membra a echipei de management.
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Potentiale riscuri comerciale, in implementarea proiectului

Riscurile pe care le-am identificat in aceasta faza au la baza urmatorii factori de risc:

o risc de piata (raspuns nefavorabil din partea cliengilor; pierderea unei categorii de clienti).
o risc fizic (defectiuni ale unor mijloace de productie; catastrofe naturale care actioneaza
asupra cladirilor sau terenurilor etc.).

Contracararea riscurilor identificate se poate face prin analiza acestora pentru a stabili
gradul de risc prin raportul riscuri/beneficii, pe care societatea este dispusa sa si-l asume,
conform planului de afaceri. Pentru riscurile care nu depind de vointa managerului se propun
o serie de masuri de contracarare, dupd cum urmeaza: dezvoltarea continud a serviciilor de
proiectare/cercetare pentru cresterea performantelor tehnice si asigurarea consultantei in
legatura cu utilizarea produsului nou; diversificarea metodelor de publicitate si reorientarea
catre alte piete tintd; incheierea de contracte pentru garantie si service in postgarantie a
sistemelor de ecranare, cu clauze de interventie rapida; asigurarea de politici de tip buy-back
pentru reintroducerea deseurilor specifice in circuitul productiv; incheierea de asigurari pentru
bunurile societatii.

De rezultatele proiectului vor beneficia atat clientii din sectorul de stat, cat si din
sectorul economic particular, deci riscul de piata al proiectului este redus, mai ales ca nu
exista astfel de proiecte implementate la nivel european/national. In acest context, principalul
risc comercial la care ne-am putea astepta la finalul derularii proiectului ar fi aparitia pe piata
a unor produse cu performante similare din import. Dar politica preturilor practicatd pe
sectorul de deseuri, suportul statului in acest domeniu, ca si dimensiunea ecologica a
rezultatelor proiectului nostru, vor permite castigarea sau cel putin mentinerea la nivelul
concurential al companiei spin-off In perspectiva urmatorilor ani. Produsele din import nu
sunt ecologice, fapt care le va produce un handicap major la utilizare in competitie cu
produsele propuse prin prezentul proiect.

Potentiale riscuri datorate resurselor umane, in realizarea proiectului

Riscurile pe care le-am identificat in aceasta faza au la baza urmatorii factori de risc:
randament scazut din partea angajatilor; lipsa loialitatii si scurgerea de informatii; retragerea
unor angajati cheie. Toate aceste aspecte vor fi clar evidentiate in Fisa postului noilor
angajati, astfel incat sa se poata diminua riscurile amintite. Pentru riscurile care nu depind de
vointa managerului se propun o serie de masuri de contracarare, dupd cum urmeaza: masuri
de pregatire a personalului prin eforturi proprii pentru cresterea productivitdtii muncii;
planificarea de actiuni preventive, de depistare si eliminare a unor scurgeri de informatii catre

concurentd; introducerea in contractele de muncad a unor clauze de confidentialitate, de
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pastrare a secretului informatiilor tehnice referitoare la produs; angajarea, salarizarea si
motivarea personalului va fi facutd de persoane cu pregatire solida in domeniul resurselor
umane. Personalul va fi monitorizat de o persoana cu experienta in managementul resurselor
umane — membra a echipei de management, si va fi controlat periodic d.p.d.v. al

randamentului, implicarii si rezultatelor.
6.6. Sinteza Analizei SWOT

Identificarea punctelor tari cu propuneri de dezvoltare/consolidare
In contextul european al necesitatii colectarii selective si reciclarii inovative a
deseurilor de mase plastice si biomasa, cu deschiderea de noi oportunitati de piete de materii
prime bazate pe respectivele deseuri, firma va realiza prin implementarea proiectului, produse
cu avantaje majore, comparativ cu alte produse concurente, pe care le substituie:
= preturi mici;
= durata de viata crescuta;
= reciclabilitate usoara prin tehnologii compatibile
Astfel, clientii vor beneficia de tehnologii si produse inovative, realizate pe baza de
deseuri reciclate.
Identificarea punctelor slabe cu masuri de eliminare
Principalul punct slab este constituit de experienta comerciala redusa a firma , corelata
cu strategia de marketing agesiv a producatorilor de produse omoloage pentru constructii.
Firma va colabora in activitatile de testare si omologare a produselor cu institutul de profil
care poate sustine omologarea si impunerea pe piata a respectivelor produse noi.
Identificarea oportunitatilor cu masuri de dezvoltare/fructificare
Principala oportunitate o constituie contextul european al necesitatii colectarii
selective si reciclarii inovative a deseurilor de mase plastice si biomasa. Aceasta este 0
oportunitate economicd importanta. Industrii solide de gestionare si reciclare a deseurilor au
in prezent o cifra de afaceri de aproximativ 137 miliarde euro, care inseamna putin peste 1,1%
din produsul intern brut al UE. Acesta include tinte de reciclare a 50% din deseurile
municipale pentru statele membre UE si 70% din deseurile din constructii pana in 2020.
Numai 1% din deseurile municipale colectate la nivel national In Romania sunt reciclate, in
timp ce restul de 99% supraaglomereaza gropile de gunoi, iar tinta de reciclare de 50 la suta
pana in 2020 nu mai poate fi atinsa. Romania pierde resurse valoroase deoarece nu reuseste sa

recicleze deseurile si in acelasi timp polueaza mediul, drept urmare, statul propune o lege de
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management al deseurilor care va include si o serie de noi taxe. Ultimele statistici oficiale,
incluzand datele inregistrate in 2015, arata ca in Romania au fost generate circa 363.315.000
de tone de deseuri, din care 99,4% reprezinta deseuri nepericuloase si 0,6% deseuri
periculoase. Cele mai mari cantitati provin din industria extractiva - 94,9%, urmata de
industria prelucratoare.

Anticiparea amenintarilor cu masuri de diminuare/reducere/contracarare

Amenintarile pe care le-am identificat in aceasta faza au la baza riscul de piata
(raspuns nefavorabil din partea clientilor; pierderea unei categorii de clienti), corelat cu
strategia de marketing agesiv a producatorilor de produse omoloage pentru constructii.

Contracararea amenintarilor identificate s-a facut prin analiza acestora pentru a stabili
gradul de risc prin raportul riscuri/beneficii, pe care societatea este dispusa sa si-l asume,
conform planului de afaceri. Contracararea presupune: dezvoltarea continud a serviciilor de
proiectare/cercetare pentru cresterea performantelor tehnice si asigurarea consultantei in
legatura cu utilizarea produsului nou; diversificarea metodelor de publicitate si reorientarea
catre alte piete tintd; incheierea de contracte pentru garantie §i service in postgarantie a
sistemelor de ecranare, cu clauze de interventie rapida; asigurarea de politici de tip buy-back
pentru reintroducerea deseurilor specifice in circuitul productiv; incheierea de asigurari pentru
bunurile societatii.

In acest context, principalul risc comercial la care ne-am putea astepta la finalul
derularii proiectului ar fi aparitia pe piatd a unor produse cu performante similare din import.
Dar politica preturilor practicata pe sectorul de deseuri, suportul statului in acest domeniu, ca
si dimensiunea ecologica a rezultatelor proiectului nostru, vor permite castigarea sau cel putin
mentinerea la nivelul concurential al companiei spin-off in perspectiva urmatorilor ani.
Produsele din import nu sunt ecologice, fapt care le va produce un handicap major la utilizare

in competitie cu produsele propuse prin prezentul proiect.
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