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Since its release to the public in 1991, the Internet has revolutionized the way companies 

do business, as well as the way consumers and customers purchase and consume products 

and services. As a result, marketing—the interface between companies, their customers and 

consumers—has undergone significant changes as well. The rise of the Internet represents 

opportunities and threats for marketing. 

 
Importan�a de lung� durat� �i strategic� a Internetului const� în faptul c� re�eaua este 
prototipul viitoarei magistrale interna�ionale, baza societ��ii informa�ionale. Importan�a pe 
termen scurt reiese din r�spunsul la întrebarea dac� cu ajutorul internetului se pot câ�tiga �i 
bani. 
 
Unele institu�ii consider� c� doar simpla prezen�� pe Internet �i, prin aceasta, amplificarea 
imaginii proprii ar fi rentabil�. Alte firme se întreab�, pe bun� dreptate, dac� banii investi�i 
în aceast� tehnologie �i în resurse vor mai fi vreodat� returna�i, dac� aceast� prezen�� este 
într-avedev�r  necesar�. 

Aspectul strategic.  
Din punct de vedere strategic, Internetul �i evolu�ia sa vor câ�tiga cu siguran�� în 
importan��. Ceea ce a însemnat acum dou� decenii evolu�ia computerului personal 
reprezint� ast�zi evolu�ia �i r�spândirea Internetului. Nici o institu�ie nu va putea trece peste 
acest fapt. Chiar dac� va fi necesar un timp mai îndelungat fiecare manager va trebui s� se 
confrunte cu aceste instrumente noi de comunicare. Institu�iile care opereaz� global, mai 
devreme, firmele active regional, mai târziu.Multe institu�ii se vor limita la început la 
ini�ierea unui mic proiect-pilot în acest domeniu. Aceast� abordare are mai multe avantaje. 
În primul rând, evolu�ia poate fi urm�rit� personal. În cazul în care se hot�r��te o l�rgire a 
activit��ii în acest mediu, se poate apela la know-how-ul prezent deja în cadrul institu�iei 
sau organiza�iei. În plus, este posibil ca experien�a �i progresele productivit��ii s� fie 
acumulate mai întâi intern, de exemplu prin includerea utiliz�rii po�tei electronice între 
diferite filiale. Acest prim pas genereaz� o schimbare de optic� înspre un mod de lucru în 
echip�, chiar dac� nu este necesar ca echipele s� fie permanent împreun� în mod fizic. 
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Aceast� schimbare este util� nu numai în cazul firmelor de publicitate, ci �i în multe 
întreprinderi, b�nci �i societ��i de asigurare. 
 
Astfel, din punct de vedere strategic, se pune problema atât a celui mai bun moment de 
intrare, cât �i a modului de procedare , decizii care revin  managementului. În cazul în care 
ini�ierea este solicitat� de c�tre clien�i, s-ar putea s� fie deja prea târziu, pentru c� în acest 
caz concuren�ii au deja func�ia de model. 

Aspectul tactic-importan�a în publicitate, promovare �i vânzare.  
Internetul a devenit ast�zi un mijloc de comunicare cu cheltuieli mici. Comunicarea se face 
pe plan mondial �i cuprinde un public important, într-un timp foarte scurt, num�rul 
diferitelor grupuri de interes din internet ar trebui s� creasc� masiv, ca �i disponibilitatea de 
a folosi mai des aceast� nou� tehnologie pentru a cump�ra diferite bunuri. Nici un alt mediu 
nu prezint� rate de cre�tere atât de mari ca Internetul. Acest lucru este valabil atât pentru 
utilizatorii „dezinteresa�i”, cât �i pentru ofertan�ii de servicii comerciale on-line. 
 
În Internet este posibil� o comunicare global� de la un singur calculator. Comunicarea în 
întreaga lume are loc prin satelit sau unde radio. Determinant� pentru succes, este 
în�elegerea re�elei �i a propriet��ilor sale precum �i anticiparea evolu�iei acesteia. În plus, 
multimedia nu poate fi st�pânit� de c�tre un singur om. Pentru a putea înregistra succese 
durabile, talentele de ast�zi din diferitele agen�ii �i speciali�ti în organizare vor trebui s� 
formeze în viitor o echip�. În domeniul publicit��ii, echipa preia munca individului, iar în 
cadrul acesteia, membrii creativi vor trebui s� posede tr�s�turile unor magicieni ai 
computerului, fiind obliga�i s� cunoasc� limitele �i posibilit��ile sistemului lor. O ideee 
creativ� expus� în cuvinte sau în imagini nu mai este de ajuns.În practic toate pie�ele locale 
se nasc mai întâi ofertele consilierilor din domeniul web-ului �i a agen�iilor de publicitate 
prin web. 
 
Din acest motiv, Internetul reprezint� deja, din punct de vedere tactic, o extindere a ofertei 
de medii de comunicare prin institu�ii �i presta�ii de pia��. Acest mediu nou are reguli 
proprii �i foarte diferite fa�� de cele vechi. Lucrul cu mediile electronice este determinat de 
modalitatea lor de tip Nintendo. Interac�iunea trebuie s� fie interesant� �i informativ�. 
Utilizatorii au, de asemenea, preten�ii mari �i în privin�a tehnologiei. Ramura de publicitate, 
în special domeniul creativ al ei, a fost mult timp ocolit� de tehnologia informa�ional� 
modern�. În ceea ce prive�te munca cu aceast� tehnologie, noul mediu trebuie privit cu 
aceea�i seriozitate proprie oric�rui alt mijloc de publicitate. Pentru aceasta este important� 
acumularea profesionalismului necesar. Pentru o transpunere în practic� de succes trebuie 
folosite propriet��ile de interactivitate �i emo�ionalitate ale acestui mediu. Este de asemenea 
indispensabil �i un mod de procedare profesional. Este necesar un nou mod de gândire, 
deoarece acest mediu nu este doar o alternativ� suplimentar� posibil� la ceea ce deja exist�. 
Motivul ciber-marketingului va duce la schimb�ri masive în obiceiurile de comunicare, care 
astfel vor fi supuse unei mari transform�ri. Ceea ce Internetul de ast�zi are de oferit va 
dovedi pe termen lung calea dominant� spre comunicare. 

Internetul în compara�ie cu alte medii.  
La o analiz� de ansamblu, devin evidente diferen�ele fa�� de mediile clasice. Prin Internet 
nu poate fi desf��urat� pe pia�� o companie agresiv�. În mediile clasice, mesajul este 
comunicat pie�ei prin anun�uri �i spoturi publicitare, iar grupul c�ruia i se adreseaz� va fi 
confruntat cu mesajul, indiferent dac� vrea sau nu. În cazul Internetului, nici nu se pune 
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problema acestui gen de situa�ii. Pagina web poate fi deosebit de atr�g�toare �i totu�i s� 
r�mân� nevizitat�. Succesul publicitar, oarecum apropiat în mediile clasice, în Internet nu 
poate fi cuantificat: de exemplu, în mediile clasice poate fi evaluat� raza de ac�iune în 
Internet acest lucru nefiind posibil. Internetul cunoa�te, ce-i drept, num�rul de „hit-uri” 
(vizitatori) dintr-o pagin� web, adic� num�rul de acces�ri care este îns� relativ, deoarece nu 
se poate spune de câte ori �i cu ce frecven�� acela�i utilizator a accesat site-ul respectiv. �i 
mai pu�ine lucruri se pot spune despre profilul consumatorilor: lipsesc informa�ii detaliate 
despre vârst�, venit �i sex, singurul lucru care poate fi determinat este punctul geografic din 
care s-a accesat site-ul.În ceea ce prive�te num�rul acces�rilor �i durata acestora, num�rul 
contractelor poate fi estimat cu precizie. Este de asemenea posibil� �inerea unor statistici 
despre informa�iile care intereseaz� cel mai mult, adic� despre timpul de sta�ionare al 
utilizatorului pe un anumit site. 
 
Motto-ul mult citat „S� gândim global �i s� ac�ion�m local” nu mai este valabil în epoca 
informa�ional�, Internetul reprezentând dovada. Conceptul de „poten�� local� cu prezen�� 
global�” este cel caracteristic Internetului. Comunicarea adresat� local nu mai este posibil�, 
pentru c� Internetul este un mod global de comunicare. Se utilizeaz� termenul de „poten��” 
pentru c� nici acest mediu nu garanteaz� automat succesul, datorit� faptului c� posibilitatea 
de comunicare este perceput� global. Poten�a rezid� în produse originale, idei �i, în general, 
în realiz�ri care vor fi comunicate global. Cu cât competen�a local� este mai original� �i 
mai u�or de transferat, cu atât este mai mare posibilitatea ob�inerii unui succes mondial. 

Paginile Web – cartea de vizit� a lumii re�elelor de Internet.  
În Internet, ca de altfel peste tot, timpul �i banii sunt elemente pre�ioase. Taxele dependente 
de volumul datelor transferate sau calculele privitoare la timpul de accesare la Internet îi 
oblig� pe cei interesa�i s� se gr�beasc�. Dac� paginile www sunt create a�a cum trebuie, 
atunci firmele pot economisi timpul �i banii clien�ilor. Structura ofertei cu urmeaz� a fi 
comunicat� prin paginile web trebuie planificat� înainte de implementare. Fiecare 
document www ar trebui s� con�in� în partea inferioar� un hiperlink spre cuprins, acesta 
u�urându-i utilizatorului navigarea. Printr-o imagine de prezentare unitar�, se acceseaz� mai 
puternic identitatea corporativ� �i utilizatorul este sprijinit în cautarea sa. 

Plan pentru magistrala electronic� de ciber – marketing.  
Primul pas al ciber – marketingului clarific� ceea ce este necesar pentru a stabili contactul 
direct cu fiecare client prin întrebarea: „Cum ajung de la ecranul meu la clientul situat în 
fa�a terminalului s�u?”. Acest terminal poate fi un PC, un fax sau un aparat TV interactiv. 
Ce fel de terminale utilizeaz� clien�ii no�tri ast�zi �i care vor fi înclina�iile de comunicare 
pe care �i le vor dezvolta în viitor ? Aceste st�ri de fapt �i reprezent�ri pot fi ob�inute de la 
clienti. Se poate porni de la premisa c� mai devreme sau mai târziu, propietarii de PC-uri se 
vor conecta la magistrala de date. În cazul în care preferin�ele privind mijloacele de 
comunicare actuale sau viitoare sunt cunoscute, se pune întrebarea în ce ordine se fac pa�ii 
respectivi pentru constituirea infrastructurii de comunica�ie. Cert mai este îns� un fapt: 
controlul întregii comunica�ii se va realiza printr-o banc� de date. Aceasta trebuie s� 
con�in� atât informa�ii din sistemele informatice deja existente, cât �i datele care fac 
posibil� în primul rând noua comunicare – de exemplu, adresa de po�t� electronic� �i 
sistemul de operare al PC-ului pe care clientul îl folose�te. Sistemul de operare este necesar 
pentru a �ti în ce format trebuie trimise fi�ierele pentru a fi corect recep�ionate. Conceperea 
�i realizarea b�ncii de date va cere un timp destul de mare. Conectarea instrumentelor de 
comunica�ie se produce în cele mai multe cazuri într-un timp mult mai scurt decât cel 
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necesar pentru realizarea unei b�nci de date a clien�ilor, banc� de date care trebuie s� se 
sprijine pe serviciile de date  warehousing. Realizarea unei b�nci de date cu clien�i trebuie 
s� se bazeze pe un concept de marketing clar �i fezabil. 
 
Pentru a asigura întreaga func�ionalitate de date a clien�ilor precum �i integrarea 
instrumentelor de comunicare este necesar� o perioad� de preg�tire de cel pu�in un an. 
Implementarea nu trebuie, ce-i drept s� se fac� secven�ial, ci se poate realiza �i paralel, ceea 
ce presupune îns� o conducere foarte bun� a proiectului. 
 
Consecin�a care se poate trage în aceast� situa�ie este o viziune de marketing ca obiectiv 
suveran  pentru programul de marketing. Acesta formeaz� baza pentru transpunerea 
infrastructurii necesare. 

Variante de ini�iere a ciber – marketingului.  
Variantele de ini�iere reies din combinarea utiliz�rii func�iilor diferite ale Internetului �i din 
alegerea de a lucra în Internet sau în anumite re�ele ale ofertan�ilor de servicii on-line. 
Gradul în care este folosit� magistrala erei informa�ionale este de asemenea determinat 
pentru variantele de ini�iere. În acest context, alegerea unei variante de ini�iere începe cu 
strângerea pur� de informa�ii privind concuren�ii �i pia�a care se formeaz�. Gradul de 
utilizare este atins pe deplin atunci când toate veniturile provin doar din activit��ile prin 
re�ea, iar lumea de afar� nu mai trebuie luat� în considerare decât pentru realizarea livr�rii 
fizice a produselor sau m�rfurilor. 
 
Într-o prim� faz� a folosirii ciber – marketului se afl� culegerea pur� de informa�ii. 
Culegerea de informa�ii este o activitate foarte important�, îns� nu genereaz� întotdeauna în 
mod direct vânz�ri. În aceast� variant� este important de �tiut care dintre concuren�e s-a 
hot�rât deja pentru ini�ierea �i în ce grad se desf��oar� utilizarea. 

Varianta Internet.  
Comunicarea în interiorul unei firme se poate realiza îns� �i global. Mijloacele po�tei 
electronice reprezint� o bun� baz� pentru u�urarea schimbului de informa�ii de la �i c�tre 
angrosi�ti, intermediari, detalii�ti, agen�i, posesori de licen�e sau puncte de vânzare. Prin 
aceasta, timpul de reac�ie al unei firme sau întreprinderi pe pia�� devine mult mai scurt. 
Aceast� utilizare intern� a re�elei de comunicare se mai nume�te �i Intranet. Prin 
comunicare intern�, firma se poate adapta mai mult la realit��ile epocii informa�ionale, în 
care aceasta nu s-a întâmplat deja, devenind preg�tit� pentru realitatea ciber-erei. 
 
Varianta de a fi prezent. Printr-o prezen�� web se transmit c�tre popula�ie produsele �i 
presta�iile de servicii. Clien�ii pot alege produsul care corespunde necesit��ilor lor �i primi 
informa�ii despre locul în care se poate ob�ine acel produs. Ca exemplu de pagina web pe 
Internet se recomand� în special cea a firmei Hewlett-Packard. 
Varianta de desfacere electronic� spre dialogul de marketing. Aceast� variant� con�ine 
primii pa�i spre tranzac�ia comercial�. Clientul poate alege dintre diferite produse standard 
�i poate comunica comanda, aceasta fiind de regul� confirmat� printr-un e-mail. În func�ie 
de �ar� �i de starea de dezvoltare a p�r�ii tehnice a software-ului, plata se face prin 
comunicarea fax, cu ajutorul c�r�ii de credit sau direct prin re�eaua privat� în cazul 
ofertan�ilor comerciali de servicii on-line. 
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Cel mai târziu începând cu aceast� treapt�, este necesar� introducerea unei banci de date, 
pentru a cuprinde în mod individual pe cei interesa�i �i pentru a între�ine activ rela�ia cu 
clien�ii. 
 
Varianta individualiz�rii masei. Pe urm�toarea etap� de utilizare, clientul î�i configureaz� 
singur propriul produs accesând re�eaua de exemplu, specifica�iile la comanda unui 
automobil nou (pentru c� alegerea nu mai const� într-un num�r redus de produse standard). 
Clientul mai poate alege felul în care ofer� presta�ia. Aceasta înseamn�, tot pentru acest 
exemplu, cum �i unde s� aib� loc livrarea. Procesul de desf��urare a aspectelor contractuale 
precum �i plata nu se produc pe de-a-întregul prin mediul electronic. 
 
Varianta afacerii electronice. Treptat cea mai complex� de utilizare o reprezint� alegerea, 

comanda, plata �i livrarea presta�iei de pia�� exclusiv prin re�eaua Internet. Aceast� 
treapt� o ating ast�zi firme de software �i firme al c�ror comer� se bazeaz� pe informa�ia 
pur�, cum ar fi acela cu serviciile de informa�ii, societ��ile de consultan�� în investi�ii, 

de avocatur�, sau de burs�. 
 
În concluzie, drumul spre ciber – marketing trece prin Internet. De fapt, Internetul �i în 
special, World Wide Web-ul, sunt considerate ca fiind prototipuri pentru implementarea 
realit��ii virtuale �i a ciber-lumii în societatea global� bazat� pe informa�ie. Fiind la început 
limitat la un mediu academic �i necomercial, Internetul se transform� într-o pia�� on-line 
global�, care pân� ast�zi nu este controlat� central sau reglementat� legal în schimb, re�elele 
globale ale ofertan�ilor de servicii comerciale on-line ofer� un mediu func�ional bine 
structurat �i relativ sigur în vederea efectu�rii primilor pa�i în direc�ia ciber-marketingului. 
Firmele vor fi în curând obligate s� accepte realitatea pie�elor on-line, ceea ce 
condi�ioneaz� doar necesitatea de a r�spunde la întreb�rile privind variantele �i momentul 
potrivit accesului, �i nu la cea referitoare la folosirea sau nu a Internetului ca mediu al 
marketingului. 
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