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voluţia rapidă a noilor tehnologii, care 
au consacrat era informaţională, in care 

puterea centrală este deţinută in mod evident 
de informaţie, conţinutul şi rapiditatea pro-
pagării acesteia, a generat schimbarea totală a 
feţei lumii actuale. Este observabil faptul ca 
ultimii ani au influenţat şi un domeniu foarte 
important în viaţa noastră cotidiană şi anume 
marketingul, imprimându-i o nouă evoluţie, 
marcată după unii specialişti ai momentului 
de trei mari stadii şi anume[5]: 
1. Marketingul direct sau offline, care nu pre-
supune existenţa imediată a unui dialog ofer-
tant - client şi în care fie se folosesc ca inter-
faţă de comunicare directă E-mail-urile gene-
rate automat din baze de date cuprinzând in-
formaţii de referinţă despre toţi clienţii po-
tenţiali ai unei firme sau, în cazuri mai sim-
ple, se recurge la utilizarea unui fax - când nu 
se mai poate vorbi de o conectare directă cli-
ent-ofertant;  
- în acest prim stadiu, marketerii folosesc 
doar parţial mijloacele tehnologiei informaţi-
onale; 
- este vizibil că în marketingul offline, iniţia-
tiva îi aparţine exclusiv ofertantului, iar cli-
entul care este interesat de un produs/serviciu 
este confruntat efectiv cu oferta, care cuprin-
de de fapt informaţia de care poate acesta are 
nevoie; 
2. Dezvoltarea continuă a software-ului spe-
cializat pentru comunicaţii cât şi a reţelei 
globale de calculatoare, Internet, a dus la tre-
cerea într-un nou stadiu în marketing şi anu-
me marketingul online; forma sa actuală a 
fost posibilă doar de aproximativ 6 - 7 ani, de 
când au apărut şi s-au dezvoltat continuu toa-

te tipurile de interfeţe software - World Wide 
Web, de acces la Internet; dezvoltarea acestor 
tipuri de soft specializat care a generat posi-
bilitatea de acces la orice informaţie din re-
ţeaua globală de computere, împreună cu 
tendinţa tot mai efectivă de dereglementare a 
pieţei de telecomunicaţii şi înlăturarea mono-
polurilor de stat au dus la deschiderea unor 
noi orizonturi pentru pieţele electronice[5].  
Marketingul online pune clientul într-o altă 
postură faţă de ofertant, aşa încât relaţia aces-
tuia cu ofertantul devine cu totul nouă;de astă 
dată, clientul este faţă în faţă cu terminalul 
unui computer conectat la marea reţea a lu-
mii, primind o nouă calitate, aceea de utiliza-
tor a unui instrument care-i oferă oricând, 
oriunde şi despre orice îl interesează o infor-
maţie aproape simultan cu formularea cererii 
sale de informaţie. 
Creşterea performanţelor echipamentelor har-
dware şi specializarea tot mai adâncă a sof-
tware-ului, care asigură desfăşurarea marke-
tingului online, permit deja alegerea, compa-
rarea, distribuţia, plata efectivă, efectuarea de 
servicii prin intermediul mediului digital, 
pentru milioane şi milioane de clienţi, putând 
astfel vorbi despre o comunicare reală online. 
 3. Când utilizarea tehnologiilor de vârf din 
telecomunicaţii, industria computerelor şi cea 
media, se realizează interactiv şi integrat, se 
ajunge la o fază superioară a desfăşurării ac-
tivităţii de marketing, ciber-marketingul; de-
ja, din acest stadiu, nu mai vorbim de mişca-
rea omului în postura lui de client sau ofer-
tant, într-o lume reală, palpabilă, ci individul 
este transpus, mutat prin intermediul termina-
lelor speciale, al perifericelor multimedia, 
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într-un mediu virtual, unde se deplasează cu 
ajutorul unor instrumente de control şi navi-
gare care sunt cuplate direct la organele sen-
zitive ale omului.  
Marketingul, în această fază, a debutat pe pi-
eţele electronice, care nu sunt altceva decât 
pieţe telematice, prin care se realizează 
schimbul de prestaţii între diferiţi agenţi eco-
nomici – persoane fizice sau juridice; aceste 
pieţe electronice au fost create în mod special 
pentru a genera transparenţa ofertelor aşa în-
cât schimbul de informaţii să fie foarte rapid.  
Se cunoaşte că derularea efectivă a unui 
schimb pe o piaţă electronică, constă în re-
cepţionarea ofertelor şi compararea acestora; 
în această comparare, a caracteristicilor de 
performanţă a produselor/serviciilor, interve-
nind de fapt marketingul, care comunică toa-
te avantajele unui produs oferit, faţă de altele, 
pe baza informaţiilor obţinute din reţea.  
În cazul în care oferta se întâlneşte cu cere-
rea, începe derularea schimbului efectiv – 
negociere, preţuri, condiţii contractuale; toate 
acestea, se pot desfăşura doar pe baza infor-
maţiilor din reţea fără nici o reprezentare fi-
zică, iar dacă toate amănuntele sunt puse la 
punct, se trece la livrarea fizică a produselor.  
Din cauza diferenţei de tip a produselor care 
fac obiectul tranzacţiilor pe o piaţă electroni-
că, pieţele electronice sunt defalcate în func-
ţie de modul de derulare a operaţiilor în pieţe 
deschise şi pieţe închise [4].  
Astfel, ca pieţe închise, pot fi considerate 
bursele electronice, în care tranzacţionarea 
hârtiilor de valoare este legată doar de infor-
maţii, de aceea a şi fost posibilă electroniza-
rea acestor pieţe atât de rapid.  
In ultimii ani, s-au generalizat pieţele elec-
tronice ale sistemelor de rezervări electronice 
a diferitelor companii aeriene, de turism, di-
vertisment, învăţământ, documentare, etc., ca 
şi pieţe electronice deschise, pentru că ele nu 
oferă doar informaţii privitoare la serviciile 
proprii oferite, ci şi legate de orice activitate 
de interes pentru client şi care este conexă 
activităţii de bază.  
Internetul, a câştigat tot mai mult teren, ca 
mijloc de fundamentare a unei pieţe deschise 
şi nereglementate; singura problemă, care se 

menţine actuală, este perfectarea efectuării 
plăţii pe Internet.  
Pieţele electronice, câştigă teren, pentru că 
informaţiile privind oferta sau cererea sunt 
mai transparente şi costurile unei tranzacţii 
sunt mai mici decât în lumea reală.  
Prestaţia de piaţă în abordarea informaţiona-
lă, nu mai este un simplu produs/serviciu li-
vrat clientului, ci devine ceva mult mai com-
plex alcătuit din produse (mărfuri fizice), 
servicii (brainware) şi software (informaţie 
reproductibilă) [4].  
Este cunoscut că orice prestaţie de piaţă se 
bazează pe informaţie - accesibilitatea infor-
maţiilor reprezintă o măsură a transpunerii 
temporale şi calitative a acestora într-un pro-
dus corespunzător; cu cât transpunerea in-
formaţiei într-o prestaţie şi vânzarea acesteia 
se desfăşoară cu succes, cu atât marja profi-
tului devine mai mare [3].  
Ofertantul în noul sistem, poate identifica so-
licitanţii individuali printr-o comunicaţie bi-
direcţională adaptându-şi astfel, online, pro-
dusul la cerinţele individuale fiecărui client 
potenţial sau real.  
În acest caz, este rândul marketingului să 
joace un rol de mediator de informaţii şi să 
asigure un flux de comunicare între diferiţi 
parteneri, creând şi întreţinând relaţia de afa-
ceri generată; acest tip de marketing, poate 
astfel primi atributul de marketing de relaţii - 
ca parte a marketingului online [5,4].  
Pe de altă parte, în acest stadiu al marketin-
gului, comerţul intermediar - canalele de dis-
tribuţie îşi reformulează rolul, pentru că o re-
laţie online client - ofertant asigură un profit 
rapid şi sigur ; practic, putem spune că medi-
ul digital aduce cu sine o dezinter-mediere a 
distribuţiei online.  
Mărimea şi importanţa firmei ca atare, va fi 
de asemenea mult modificată în ciber-
marketing; în era informaţională, cei puter-
nici sunt cei care au cea mai bună, eficace şi 
rapidă capacitate de comunicare şi pot valori-
fica în favoarea lor încrederea clientului.  
Astfel, noii intraţi pe piaţă au şanse serioase 
în competiţia pentru viitoarele pieţe, pentru 
că marile companii sunt deja inerte şi fac faţă 
greu schimbărilor bruşte de lucru într-o lume 
nouă; putem spune că acum poate constitui 
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un capital mai valoros un know-how solid în 
domeniul tehnologiei informaţiilor, decât un 
capital substanţial din lumea offline.  
Specialiştii de marketing cu perspectivă şi 
utilizatorii întreprinzători ai noilor tehnologii, 
vor identifica rapid mai multe posibilităţi de 
asigurare a succesului; cei care vor şti să cre-
eze relaţii online solide, vor avea de câştigat 
pe termen lung.  
Esenţa ciber-lumii, este însă pe lângă contac-
tarea clienţilor şi interacţiunea cu aceştia, 
aducerea şi integrarea lor în lumea creată de 
ofertant.  
Ciber-era, permite marketingului să-şi înde-
plinească rolul deplin prin coordonarea unei 
afaceri online, în toate detaliile acesteia; se 
pot încheia afaceri cu oricine, oriunde, ori-
când - pentru că într-o lume virtuală în care 
informaţia, comunicare şi reprezentarea sunt 
esenţa, nu mai contează cine sunt clienţii, nu 
mai există dependenţa obişnuită client - fur-
nizor, nu mai există limitările orare ale pro-
gramelor magazinelor şi evident, referinţele 
geografice, nu-şi mai au sensul.  
Influenţa acestor schimbări apare şi asupra 
strategiei în care apare observabilă inutilita-
tea folosirii strategiei diferenţierii; pentru că, 
online, nu mai există diferenţieri pe criterii 
geografice, zonale, nu mai există pieţe naţio-
nale, favorizate sau defavorizate, nu mai 
există nici un fel de diferenţieri în funcţie de 
distribuţie, limbă, cultură, obiceiuri, nu mai 
există diferenţieri de preţ şi de provenienţă; 
în consecinţă, aceste criterii de segmentare a 
vechilor pieţe tradiţionale, se reformulează 
sau chiar dispar.  
Rolul anticipativ al marketingului cere de la 
specialiştii săi, să recunoască şi să se adapte-
ze la noile tendinţe, pentru că pe termen scurt 
va avea loc o substituţie completă a actuale-
lor instrumente de marketing şi medii de co-
municaţie cu altele noi, specifice.  
Firmele comunică cu clienţii lor tot mai mult, 
rapid şi la costuri tot mai mici, determinând 
astfel necesitatea prefigurării unui noi con-
cept, de care am mai amintit, marketingul de 
relaţii, prin care orice firmă poate dobândi in-
formaţii detaliate despre clienţii săi; se creea-
ză posibilităţi de comunicare cu solicitanţi, 
posibili clienţi sau cu mediile în mod direct, 

determinându-se apariţia unui adevărat mar-
keting individual sau micromarketing [4].  
Desfăşurarea tranzacţiilor se face indepen-
dent de timp şi spaţiu, iar informaţiile circulă 
în timp real; modelarea informaţiei, transmi-
terea ei şi consumul au loc simultan, partici-
panţii sunt concomitent online, comunică 
prin E-mail-uri şi chat-uri personalizate şi se-
curizate (ex.: consultări conturi bancare, in-
formaţii confidenţiale despre cursurile titluri-
lor de valoare) .  
Spre deosebire de marketingul tradiţional un-
de se făcea segmentarea pieţei prin compune-
re de la individ la grup de clienţi, în era in-
formaţională, ciber-marketingul este cel care 
scoate în prim plan individul, cerinţele sale, 
aşa încât marketingul acum înseamnă câşti-
garea unui client cu întregul său potenţial, o 
individualizare, tipizare a pieţei online.  
În noua accepţiune, indicatorul principal, nu 
mai este cota de piaţă a unei firme, ci cota 
clientului ( e mai avantajoasă o cota de piaţă 
de 25% şi o cotă a clienţilor de 80%, decât o 
cotă de piaţă de 50% şi o pondere a clienţilor 
de 10%), important fiind efortul de a mări co-
ta clientului prin înţelegerea cât mai bună a 
nevoilor acestuia[5].  
O noua tendinţă, impusă de noua eră în mar-
keting, este de activizare a clientului, de a-l 
aduce în lumea ofertantului, a-l determina să 
caute, să compare, să aleagă şi chiar să-şi 
modeleze propriul produs, deci crearea unei 
comunicări bidirecţionale ofertant-client şi 
renunţarea la tradiţionalele modalităţi de co-
municare ale erei industriale şi ale marketin-
gului tradiţional, în care clientului nu i se so-
licita deloc participarea şi în care acesta avea 
rol foarte pasiv, de simplu spectator.  
Ciber-lumea, creează şi un nou mod de abor-
dare a reprezentării unei firme/ organizaţii în 
lumea consumatorului; de aceea identitatea 
corporativă (clădiri fastuoase, sigle, etc.) de-
vine perimată, pentru că în lumea virtuală 
creată prin noile tehnologii informaţionale, 
alte elemente devin definitorii şi reprezenta-
tive pentru client, care este atras interactiv în 
lumea deschisă pentru el de către ofertant; fi-
ecare ofertant, trebuie să-şi construiască o 
lume a lui, inconfundabilă pentru client, în 
care acesta să poată pătrunde şi s-o recunoas-
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că oricând, prin elemente distinctive de a ce-
lorlalţi ofertanţi (grafică, audio-video, rapidi-
tate motoare de căutare, acces rapid, descăr-
cări rapide, ajutoare de navigare, etc. ).  
Ciber-era, aduce şi în planul modului de fun-
damentare a deciziilor în mediul de afaceri, 
modificări marcante care creează noi direcţi-
onări; luarea unei decizii corecte în orice 
domeniu, presupune deţinerea informaţiei co-
recte, complete şi la timp; cu atât mai mult în 
marketing, pentru a oferi produse E-
consumatorilor, trebuie să-i menţinem infor-
maţi continuu, corect şi la timp despre exis-
tenţa şi performanţele produselor şi chiar mai 
mult, trebuie creată o legătură emoţională cu 
aceştia printr-o foarte bună comunicare.  
In mediul digital, timpul nu mai constituie o 
barieră, pentru că alte elemente devin mult 
mai importante decât timpul; pornind de la 
faptul că informaţia originală poate fi repro-
dusă, copiată în exemplare foarte multe, mai 
important devine primul autor şi recunoaşte-
rea dreptului lui de autor, decât bariera tim-
pului.  
Pe de altă parte, ciber-lumea distruge şi con-
vingerile erei industriale, prin care, o compa-
nie era cu atât mai puternică cu cât avea un 
număr mai mare de angajaţi; era informaţio-
nală însă, arată că succesul unei afaceri nu 
depinde de numărul de angajaţi, ci de calita-
tea gândirii acestora („puţini, dar foarte 
buni”).  
Succesul de piaţă în ciber-lume, este asigurat 
de capacitatea de a crea o imagine distinctă 
în mintea clientului pentru firma proprie şi de 
a putea integra cât mai bine clientul în lumea 
virtuală creată în ciberspaţiu.  
Piaţa erei informaţionale, este o piaţă a soli-
citanţilor şi nu a ofertanţilor. Varietatea ofer-
telor este foarte mare, barierele de naţionali-
tate, limbă geografice, diferenţierile de preţ 
au căzut, deci concurenţa ofertelor pe Inter-
net este acerbă, pentru că intră în competiţie 
cu ofertele din toată lumea.  

Cele mai importante argumente ale generali-
zării instrumentelor tehnologiei informaţiei 
ca instrumente de marketing, sunt cele legate 
de comunicare şi accesibilitatea cesteia - în 
sensul creşterii vitezei de transmitere a sune-
telor, imaginii şi textelor scrise prin mijloace 
moderne de telecomunicaţii – la nivel total 
digitalizat şi în timp real.  
Considerentul de bază în era informaţională, 
care determină şi creşterea rapidă a perfor-
manţelor echipamentelor de calcul electronic 
şi de comunicaţie, este noul individ al acestei 
ere, care este mult mai mobil în spaţiu şi are 
mult mai multă nevoie de informaţie în gene-
ral şi de informaţia de marketing în special.  
Toate aceste aprecieri, conduc la concluzia 
viabilă că, în ciber-marketing totul este 
transpus în biţi, totul se reduce la digitaliza-
rea informaţiei şi reprezentarea acesteia, 
renunţându-se la toate suporturile de redare şi 
de transmisie tradiţionale şi depăşite de 
acum.  
Atenţia noului ciber-marketer, trebuie să se 
concentreze asupra modului cel mai conve-
nabil şi mai inteligent de creare a lumii virtu-
ale, în care să-şi atragă clienţii aşa încât să 
reuşească să le creeze acestora un obicei, o 
obişnuinţă din a vizita şi a alege înaintea al-
tor ofertanţi lumea propusă de el; trebuie 
deci, să înveţe să facă un fel nou de comuni-
care bidirecţională, în care să se apropie de 
fiecare client în parte.  
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