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Transforming markets’ landscape and marketing evolution
in the informational era
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The Internet may be considered a new marketing environment bringing new rules and so
many changes as compared to the traditional marketing environment, the evolution from tra-
ditional to digital, may be a starting point with regards to the study of the cybermarketing.
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Evolugia rapidd a noilor tehnologii, care
au consacrat era informationala, in care
puterea centrald este detinutd in mod evident
de informatie, continutul si rapiditatea pro-
pagarii acesteia, a generat schimbarea totald a
fetei lumii actuale. Este observabil faptul ca
ultimii ani au influentat si un domeniu foarte
important in viata noastrd cotidiand i anume
marketingul, imprimandu-i o noua evolutie,
marcatd dupa unii specialisti ai momentului
de trei mari stadii i anume[5]:

1. Marketingul direct sau offline, care nu pre-
supune existenta imediata a unui dialog ofer-
tant - client si in care fie se folosesc ca inter-
fatd de comunicare directd E-mail-urile gene-
rate automat din baze de date cuprinzand in-
formatii de referintd despre toti clientii po-
tentiali ai unei firme sau, in cazuri mai sim-
ple, se recurge la utilizarea unui fax - cand nu
se mai poate vorbi de o conectare directa cli-
ent-ofertant;

- in acest prim stadiu, marketerii folosesc
doar partial mijloacele tehnologiei informati-
onale;

- este vizibil ca in marketingul offline, initia-
tiva 1i apartine exclusiv ofertantului, iar cli-
entul care este interesat de un produs/serviciu
este confruntat efectiv cu oferta, care cuprin-
de de fapt informatia de care poate acesta are
nevoie;

2. Dezvoltarea continua a software-ului spe-
cializat pentru comunicatii cat si a retelei
globale de calculatoare, Internet, a dus la tre-
cerea intr-un nou stadiu in marketing si anu-
me marketingul online; forma sa actuald a
fost posibila doar de aproximativ 6 - 7 ani, de
cand au aparut si s-au dezvoltat continuu toa-

te tipurile de interfete software - World Wide
Web, de acces la Internet; dezvoltarea acestor
tipuri de soft specializat care a generat posi-
bilitatea de acces la orice informatie din re-
teaua globald de computere, impreuna cu
tendinta tot mai efectiva de dereglementare a
pietei de telecomunicatii §i Inlaturarea mono-
polurilor de stat au dus la deschiderea unor
noi orizonturi pentru pietele electronice[5].
Marketingul online pune clientul intr-o alta
posturd fatd de ofertant, asa incat relatia aces-
tuia cu ofertantul devine cu totul noud;de asta
data, clientul este fatd in fatd cu terminalul
unui computer conectat la marea retea a lu-
mii, primind o noua calitate, aceea de utiliza-
tor a unui instrument care-i oferd oricand,
oriunde si despre orice il intereseaza o infor-
matie aproape simultan cu formularea cererii
sale de informatie.

Cresterea performantelor echipamentelor har-
dware si specializarea tot mai adancd a sof-
tware-ului, care asigurd desfasurarea marke-
tingului online, permit deja alegerea, compa-
rarea, distributia, plata efectiva, efectuarea de
servicii prin intermediul mediului digital,
pentru milioane si milioane de clienti, putand
astfel vorbi despre o comunicare reala online.
3. Cand utilizarea tehnologiilor de varf din
telecomunicatii, industria computerelor si cea
media, se realizeaza interactiv si integrat, se
ajunge la o faza superioarad a desfasurarii ac-
tivitatii de marketing, ciber-marketingul; de-
ja, din acest stadiu, nu mai vorbim de misca-
rea omului 1n postura lui de client sau ofer-
tant, intr-o lume reala, palpabila, ci individul
este transpus, mutat prin intermediul termina-
lelor speciale, al perifericelor multimedia,
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intr-un mediu virtual, unde se deplaseaza cu
ajutorul unor instrumente de control si navi-
gare care sunt cuplate direct la organele sen-
zitive ale omului.

Marketingul, in aceasta faza, a debutat pe pi-
etele electronice, care nu sunt altceva decat
piete telematice, prin care se realizeaza
schimbul de prestatii intre diferiti agenti eco-
nomici — persoane fizice sau juridice; aceste
piete electronice au fost create Tn mod special
pentru a genera transparenta ofertelor asa in-
cat schimbul de informatii sa fie foarte rapid.

Se cunoaste ca derularea efectivd a unui
schimb pe o piata electronica, consta in re-
ceptionarea ofertelor si compararea acestora;
in aceastd comparare, a caracteristicilor de
performanta a produselor/serviciilor, interve-
nind de fapt marketingul, care comunica toa-
te avantajele unui produs oferit, fata de altele,
pe baza informatiilor obtinute din retea.

In cazul in care oferta se intdlneste cu cere-
rea, Incepe derularea schimbului efectiv —
negociere, preturi, conditii contractuale; toate
acestea, se pot desfasura doar pe baza infor-
matiilor din retea fara nici o reprezentare fi-
zica, iar daca toate amdnuntele sunt puse la
punct, se trece la livrarea fizica a produselor.

Din cauza diferentei de tip a produselor care
fac obiectul tranzactiilor pe o piata electroni-
ca, pietele electronice sunt defalcate in func-
tie de modul de derulare a operatiilor in piefe
deschise si piete inchise [4].

Astfel, ca piete inchise, pot fi considerate
bursele electronice, in care tranzactionarea
hartiilor de valoare este legatd doar de infor-
matii, de aceea a si fost posibild electroniza-
rea acestor piete atat de rapid.

In ultimii ani, s-au generalizat pietele elec-
tronice ale sistemelor de rezervari electronice
a diferitelor companii aeriene, de turism, di-
vertisment, invatamant, documentare, etc., ca
si piete electronice deschise, pentru ca ele nu
oferd doar informatii privitoare la serviciile
proprii oferite, ci si legate de orice activitate
de interes pentru client s1 care este conexa
activitatii de baza.

Internetul, a castigat tot mai mult teren, ca
mijloc de fundamentare a unei piete deschise
si nereglementate; singura problema, care se

mentine actuald, este perfectarea efectuarii
platii pe Internet.

Pietele electronice, castigd teren, pentru ca
informatiile privind oferta sau cererea sunt
mai transparente si costurile unei tranzactii
sunt mai mici decét in lumea reala.

Prestatia de piata in abordarea informationa-
1a, nu mai este un simplu produs/serviciu li-
vrat clientului, ci devine ceva mult mai com-
plex alcatuit din produse (marfuri fizice),
servicii (brainware) si software (informatie
reproductibila) [4].

Este cunoscut ca orice prestatie de piatd se
bazeaza pe informatie - accesibilitatea infor-
matiilor reprezintd o masurd a transpunerii
temporale si calitative a acestora intr-un pro-
dus corespunzator; cu cat transpunerea in-
formatiei intr-o prestatie i vanzarea acesteia
se desfasoara cu succes, cu atat marja profi-
tului devine mai mare [3].

Ofertantul 1n noul sistem, poate identifica so-
licitantii individuali printr-o comunicatie bi-
directionala adaptandu-si astfel, online, pro-
dusul la cerintele individuale fiecdrui client
potential sau real.

In acest caz, este randul marketingului si
joace un rol de mediator de informatii si sa
asigure un flux de comunicare intre diferiti
parteneri, creand si intretinand relatia de afa-
ceri generatd; acest tip de marketing, poate
astfel primi atributul de marketing de relatii -
ca parte a marketingului online [5.,4].

Pe de alta parte, in acest stadiu al marketin-
gului, comertul intermediar - canalele de dis-
tributie 1si reformuleaza rolul, pentru ca o re-
latie online client - ofertant asigurd un profit
rapid si sigur ; practic, putem spune ca medi-
ul digital aduce cu sine o dezinter-mediere a
distributiei online.

Marimea si importanta firmei ca atare, va fi
de asemenea mult modificatd in ciber-
marketing; in era informationald, cei puter-
nici sunt cei care au cea mai buna, eficace si
rapida capacitate de comunicare si pot valori-
fica in favoarea lor increderea clientului.
Astfel, noii intrati pe piatd au sanse serioase
in competitia pentru viitoarele piete, pentru
ca marile companii sunt deja inerte si fac fata
greu schimbarilor bruste de lucru intr-o lume
noud; putem spune cd acum poate constitui
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un capital mai valoros un know-how solid in
domeniul tehnologiei informatiilor, decat un
capital substantial din lumea offline.
Specialistii de marketing cu perspectiva si
utilizatorii Intreprinzatori ai noilor tehnologii,
vor identifica rapid mai multe posibilitati de
asigurare a succesului; cei care vor §ti sa cre-
eze relatii online solide, vor avea de castigat
pe termen lung.

Esenta ciber-lumii, este Tnsa pe langa contac-
tarea clientilor §i interactiunea cu acestia,
aducerea si integrarea lor in lumea creata de
ofertant.

Ciber-era, permite marketingului sa-si inde-
plineasca rolul deplin prin coordonarea unei
afaceri online, In toate detaliile acesteia; se
pot incheia afaceri cu oricine, oriunde, ori-
cand - pentru ca intr-o lume virtuald in care
informatia, comunicare §i reprezentarea sunt
esenta, nu mai conteaza cine sunt clientii, nu
mai existd dependenta obisnuita client - fur-
nizor, nu mai exista limitarile orare ale pro-
gramelor magazinelor si evident, referintele
geografice, nu-si mai au sensul.

Influenta acestor schimbari apare si asupra
Strategiei in care apare observabild inutilita-
tea folosirii strategiei diferentierii; pentru ca,
online, nu mai exista diferentieri pe criterii
geografice, zonale, nu mai existd piete natio-
nale, favorizate sau defavorizate, nu mai
existd nici un fel de diferentieri in functie de
distributie, limba, culturd, obiceiuri, nu mai
existd diferentieri de pret si de provenientd;
in consecintd, aceste criterii de segmentare a
vechilor piete traditionale, se reformuleaza
sau chiar dispar.

Rolul anticipativ al marketingului cere de la
specialistii sdi, sd recunoasca si sa se adapte-
ze la noile tendinte, pentru cd pe termen scurt
va avea loc o substitutie completa a actuale-
lor instrumente de marketing si medii de co-
municatie cu altele noi, specifice.

Firmele comunica cu clientii lor tot mai mult,
rapid si la costuri tot mai mici, determinand
astfel necesitatea prefigurarii unui noi con-
cept, de care am mai amintit, marketingul de
relatii, prin care orice firma poate dobandi in-
formatii detaliate despre clientii sai; se creea-
za posibilitati de comunicare cu solicitanti,
posibili clienti sau cu mediile in mod direct,

determinindu-se aparitia unui adevarat mar-
keting individual sau micromarketing [4].
Desfasurarea tranzactiilor se face indepen-
dent de timp si spatiu, iar informatiile circula
in timp real; modelarea informatiei, transmi-
terea ei si consumul au loc simultan, partici-
pantii sunt concomitent online, comunica
prin E-mail-uri si chat-uri personalizate si se-
curizate (ex.: consultari conturi bancare, in-
formatii confidentiale despre cursurile titluri-
lor de valoare) .

Spre deosebire de marketingul traditional un-
de se facea segmentarea pietei prin compune-
re de la individ la grup de clienti, in era in-
formationala, ciber-marketingul este cel care
scoate In prim plan individul, cerintele sale,
asa 1ncat marketingul acum inseamna casti-
garea unui client cu Intregul sau potential, o
individualizare, tipizare a pietei online.

In noua acceptiune, indicatorul principal, nu
mai este cota de piatd a unei firme, ci cota
clientului ( e mai avantajoasd o cota de piata
de 25% si o cota a clientilor de 80%, decat o
cotd de piata de 50% si o pondere a clientilor
de 10%), important fiind efortul de a mari co-
ta clientului prin intelegerea cat mai buna a
nevoilor acestuia[5].

O noua tendintd, impusa de noua era in mar-
keting, este de activizare a clientului, de a-1
aduce in lumea ofertantului, a-1 determina sa
caute, sd compare, sa aleagd si chiar sa-si
modeleze propriul produs, deci crearea unei
comunicari bidirectionale ofertant-client si
renuntarea la traditionalele modalitati de co-
municare ale erei industriale si ale marketin-
gului traditional, in care clientului nu i se so-
licita deloc participarea si in care acesta avea
rol foarte pasiv, de simplu spectator.
Ciber-lumea, creeaza si un nou mod de abor-
dare a reprezentdrii unei firme/ organizatii in
lumea consumatorului; de aceea identitatea
corporativa (cladiri fastuoase, sigle, etc.) de-
vine perimatd, pentru cd in lumea virtuala
creatd prin noile tehnologii informationale,
alte elemente devin definitorii si reprezenta-
tive pentru client, care este atras interactiv in
lumea deschisa pentru el de catre ofertant; fi-
ecare ofertant, trebuie sa-si construiasca o
lume a lui, inconfundabild pentru client, in
care acesta sa poatd patrunde si s-o recunoas-
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ca oricand, prin elemente distinctive de a ce-
lorlalti ofertanti (grafica, audio-video, rapidi-
tate motoare de cautare, acces rapid, descar-
cari rapide, ajutoare de navigare, etc. ).
Ciber-era, aduce si in planul modului de fun-
damentare a deciziilor iIn mediul de afaceri,
modificari marcante care creeaza noi directi-
ondri; luarea unei decizii corecte in orice
domeniu, presupune detinerea informatiei co-
recte, complete si la timp; cu atat mai mult in
marketing, pentru a oferi produse E-
consumatorilor, trebuie sd-i mentinem infor-
mati continuu, corect si la timp despre exis-
tenta si performantele produselor si chiar mai
mult, trebuie creatd o legatura emotionala cu
acestia printr-o foarte buna comunicare.

In mediul digital, timpul nu mai constituie o
bariera, pentru ca alte elemente devin mult
mai importante decat timpul; pornind de la
faptul ca informatia originald poate fi repro-
dusa, copiatd in exemplare foarte multe, mai
important devine primul autor si recunoaste-
rea dreptului lui de autor, decat bariera tim-
pului.

Pe de alta parte, ciber-lumea distruge si con-
vingerile erei industriale, prin care, o compa-
nie era cu atit mai puternica cu cat avea un
numar mai mare de angajati; era informatio-
nald 1nsa, arata ca succesul unei afaceri nu
depinde de numarul de angajati, ci de calita-
tea gandirii acestora (,,putini, dar foarte
buni”).

Succesul de piata in ciber-lume, este asigurat
de capacitatea de a crea o imagine distincta
in mintea clientului pentru firma proprie si de
a putea integra cit mai bine clientul in lumea
virtuala creata in ciberspatiu.

Piata erei informationale, este o piatd a soli-
citantilor si nu a ofertantilor. Varietatea ofer-
telor este foarte mare, barierele de nationali-
tate, limba geografice, diferentierile de pret
au cazut, deci concurenta ofertelor pe Inter-
net este acerba, pentru ca intrd in competitie
cu ofertele din toatd lumea.

Cele mai importante argumente ale generali-
zarii instrumentelor tehnologiei informatiei
ca instrumente de marketing, sunt cele legate
de comunicare si accesibilitatea cesteia - in
sensul cresterii vitezei de transmitere a sune-
telor, imaginii si textelor scrise prin mijloace
moderne de telecomunicatii — la nivel total
digitalizat si in timp real.

Considerentul de baza in era informationala,
care determind si cresterea rapida a perfor-
mantelor echipamentelor de calcul electronic
si de comunicatie, este nou! individ al acestei
ere, care este mult mai mobil in spatiu si are
mult mai multd nevoie de informatie in gene-
ral si de informatia de marketing in special.
Toate aceste aprecieri, conduc la concluzia
viabila cd, in ciber-marketing totul este
transpus in biti, totul se reduce la digitaliza-
rea informatiei §1 reprezentarea acesteia,
renuntandu-se la toate suporturile de redare si
de transmisie traditionale si depasite de
acum.

Atentia noului ciber-marketer, trebuie sa se
concentreze asupra modului cel mai conve-
nabil i mai inteligent de creare a lumii virtu-
ale, in care sa-si atraga clientii asa Tncat sa
reuseasca sa le creeze acestora un obicei, 0
obisnuintd din a vizita si a alege 1naintea al-
tor ofertanti lumea propusd de el; trebuie
deci, sa invete sa faca un fel nou de comuni-
care bidirectionald, in care sd se apropie de
fiecare client in parte.
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