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Rezumat lung Teza de doctorat Peter Konhdusner

»Strategii de marketing in industria financiari- sanse si riscuri pentru banci in fata
modelului de business al platformelor”

Comunicarea este unul dintre cele mai importante, dar si cele mai dificile subiecte din
societdti. Media faciliteazd, imbunatateste si filtreazd comunicarea si, prin urmare, poate
manipula opiniile si comportamentele. In domeniul economic, marketingul ca disciplind se
ocupa cu comunicarea valorilor, viziunilor, marcilor, produselor si serviciilor companiei catre
potentiali clienti, consumatori si comunitate. Marketingul cuprinde, de exemplu, perspectivele
de promovare, distributie, stabilire a preturilor, precum si dezvoltarea produsului sau
serviciului. Dintr-o perspectiva orientatd spre profit, o abordare de marketing viabila pare a fi
extrem de relevantad pentru supravietuirea unei organizatii, deoarece fara marketing potentialii
clienti vor fi atrasi de concurentii care introduc semnale pe piati. In timp ce, potrivit lui
Schumpeter, diferitele industrii se confruntd cu un proces continuu de distrugere creativa, cu
noi organizatii care intrd pe piatd si care pun presiune pe cele stabilite cu idei si practici noi,
revolutionare, de asemenea, abordarile de marketing trebuie sa fie adaptate constant pentru ca
organizatiile sd ramana competitive.

Capitolul 1 ofera o introducere a subiectului. Perturbatori recenti ai industriilor si
serviciilor sunt platformele, care conecteaza direct clientii, actionand ca intermediari
informatici si, prin urmare, inlocuind companiile traditionale care functioneaza etapizat sau pe
segmente. Dupd ce s-au schimbat fundamental industrii precum ospitalitatea (Airbnb),
transporturile (Uber) si mass-media (Facebook), industriile financiare au fost supuse presiunii
in ultimii ani de catre startup-urile de tehnologie financiara (FinTech). Prezenta lucrare
dezbate implicatiile si posibilele lectii pe care bancile stabilite le pot invata de la platformele
de afaceri din domeniul tehnologiilor financiare , privind in principal piata romaneasca, dar si
pe cea germanad . O discutie despre un total de sase obiective de cercetare constituie calea spre
concluzia tezei de cercetare. Capitolul 2 ofera o perspectiva asupra metodologiei aplicate pe
parcursul tezei. Autorul foloseste o abordare interdisciplinard (marketing, finante, economia
media, antreprenoriat), aplicand in acelasi timp puncte de vedere asupra pozitivismului si
constructivismului. De-a lungul tezei a fost utilizata o abordare transversala multi-metoda, de
la cercetare secundara la primara, de la cercetare deductiva la cercetare inductiva, urmarind o
acoperire completa a subiectului. Metodele utilizate includ cercetarea literaturii, studii de caz,
sondaje, observatii, precum si interviuri cu experti.

Capitolul 3 rezuma digitalizarea comunicdrii si a industriei financiare. Pentru a oferi o baza cu

privire la subiectul interactiunii si comunicdrii umane, care sa conduca la discutia platformelor,



categoriile media ale aspectelor Pro au fost discutate: In timp ce categoria primard implica
dialogul direct intre oameni, fard mijloace tehnologice necesare, categoria secundara necesita
utilizarea de catre expeditor a unui dispozitiv tehnic (ex. tiparirea cartilor). Categoria tertiara
acoperd canalele TV si radio unde ambii, expeditorul si destinatarul, au nevoie de dispozitive
tehnice pentru a cripta si decripta mesajele. Comunicarea moderna se bazeaza in mare masura
pe categoria cuaternara, ridicand restrictiile de timp si spatiu in comunicare (ex. Comunicarea
prin e-mail). Aceastd categorie deschide calea catre platforme pentru a transforma companiile
clasice, care se bazau pe lantul traditional de aprovizionare respectiv instructiuni seriale din
trecut. Companiile cu platforme utilizeaza tehnologiile informatiei si comunicatiilor, o industrie
aspirantd a ultimelor decenii. Prin urmare, a fost oferitd o prezentare generald a structurii,
precum si a impactului industriei, inainte de a aduce subiectele discutate in domeniul industriei
financiare si de a discuta primul obiectiv de cercetare la Tndemana, care acopera digitalizarea
sectorului bancar. O cercetare a literaturii indica fatul cd sectorul bancar este deja in curs de
digitalizare de ani de zile. Mai mult, modelul clasic de afaceri al bancilor (care implica afaceri
de credit si dobanzi) se transforma in ultimii ani intr-un model de retea, in care bancile
colaboreazd cu o multitudine de parteneri si oferid o varietate de servicii. In acest sens,
platformele in sine evolueaza spre a actiona ca platforme.

Capitolul 4 al tezei trateazd economia platformelor pentru a oferi informatii despre
caracteristicile specifice ale acestor modele de afaceri. Platformele de succes se concentreaza
pe doud domenii principale de activitate - marketingul si utilizatorii. Platformele infomediare
se ocupd in principal de furnizarea si distribuirea informatiilor si, prin urmare, genereaza
valoare din conexiuni. Majoritatea platformelor nu se ocupd cu bunuri fizice, ci cu active
intangibile, cum ar fi informatii si date. Cresterea gradului de constientizare si obtinerea unei
imagini pozitive pe piata este, prin urmare, de cea mai mare importantd pentru succesul lor in
afaceri. O parte integrantd a dinamicii afacerii este loialitatea utilizatorilor, precum si pastrarea
utilizatorilor, ceea ce duce la o masa critica de utilizatori pe platforma. Masa critica din pasul
urmitor ajutd platforma si sustind cresterea si si genereze venituri. In aceasta privinta, trebuie
evidentiatd importanta efectelor de retea: efectele de retea identice duc la un grup de utilizatori
care atrage mai multi utilizatori de acelasi tip (ex. ambasadorii; un utilizator le spune prietenilor
sdi despre experienta lui pozitivd, iar acestia se inscriu pe platforma datoritd acestei
recomandari). Efectele de retea incrucisate reprezinta utilizatorii unui grup care atrag utilizatorii
celuilalt grup (de ex. mai multi cumparatori pe o platforma duc la mai multi furnizori pe de alta
parte, in speranta unei cereri mai mari). Capitolul se Incheie cu studii de caz ale unor platforme
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functionalitatea discutata teoretic in prealabil.

Capitolul 5 se concentreazd asupra inovatiei bancilor si a strategiilor lor de dezvoltare a
pietei. Bazandu-se pe aceastd elaborare a platformelor, abordarile actuale de marketing,
progresele tehnologice si inovatiile din sectorul bancar sunt discutate in acest capitol pentru a
oferi o imagine de ansamblu a status quo-ului din industrie. Mai mult, obiectivul de
cercetare (nr. 2) din acest capitol ar trebui sa indice daca bancile au introdus tehnologii in ultimii
ani, care sunt utilizate de companiile FinTech 1n zilele noastre pentru a perturba industria
financiard. Observarea status quo-ului aratd ca bancile din Romania, precum si din Germania,
sunt puternic influentate de reglementdrile europene, precum si de indrumarea bancilor
nationale aferente. Mai mult, entitdtile administrative regionale afecteaza si modelul de afaceri
al bancilor. Analiza releva faptul ca bancile se sprijind pe o baza tehnologica crescuta, care
trebuie modificata intr-un efort continuu. Pe masura ce sistemele au crescut organic de-a lungul
anilor, interdependentele si documentatiile lipsa fac ca schimbarile eficiente si rapide sa fie greu
de implementat. Pe de altd parte, bancile au cateva puncte forte, care le ajutd sd ramana
competitive pe piata: Pe langa cunostintele de zeci de ani de a face afaceri si capitalul de marca,
marea baza de clienti, activele financiare din dotare, reteaua de sucursale, perspectivele pietei,
precum si datele colectate pot fi listate ca avantaje ale bancilor traditionale. Pentru a raspunde
obiectivului de cercetare (nr. 2) al capitolului, teoria adaptarii inovatiei a fost aplicata,
concluzionand cd startup-urile FinTech utilizeazd multe dintre inovatiile si tehnologiile
dezvoltate recent de bancile traditionale. Desi de aici ar parea sa rezulte ca startup-urile FinTech
se folosesc de infrastructura creatd de banci, institutiile genereaza, de asemenea, valoare din
cooperare: Pe langd taxele de licentd si servicii percepute, startup-urile FinTech imping si
bancile sd inoveze mai repede prin perturbarea proceselor traditionale din industrie.

Capitolul 6 ofera o comparatie mai stransa intre bancile traditionale si start-up-urile FinTech si
evidentiazd aspectele comune si discrepantele In dezvoltarea pietei, concentrdndu-se pe
perspectiva marketingului serviciilor care vizeazi direct consumatorii. Inainte de a compara
diferitele abordari, diferite studii de caz ale companiilor FinTech din Roméania si Germania
ofera informatii despre abordari specifice pentru reinnoirea proceselor conservatoare din
industrie: In timp ce BT PAY este solutia de serviciu agild a Bancii Transilvania, N26 in
Germania a devenit, dintr-un startup rudimentar, o banca cu servicii complete Tn ultimii doi
ani. Holvi, un alt exemplu, este specializat in domeniul bancar pentru companiile mici si
mijlocii, in timp ce Compeon ofera servicii de comparatie pentru gasirea celei mai bune metode
posibile de strangere de fonduri pentru companii dintr-o varietate de propuneri, de la banci si

investitori la ,,crowdlending”. Aceasta oferta se leaga de diferitele nevoi ale companiilor mici



si mijlocii de a strange fonduri, care adesea nu pot fi indeplinite doar de citre banci. In
consecinta, acest lucru deschide nise pentru startup-urile FinTech pentru a oferi suport pentru o
crestere suplimentard a potentialilor investitori. Pentru a raspunde obiectivului de cercetare (nr.
3) al acestui capitol, a fost efectuata o analizd comparativa in conformitate cu cele 7P-uri ale
serviciului de marketing. Cercetarea a relevat cd bancile au avantaje in domeniul produselor si
al persoanelor / participantilor: portofoliul de produse al bancilor ofera o mare varietate de
servicii diferite pentru toate nevoile de finantare, care este, de altfel, si personalizabila. Pe de
alta parte, companiile FinTech oferd adesea doar servicii standard pentru clientii de afaceri sau
privati, servind rareori ambele grupuri simultan. De asemenea, bancile pot deservi mai bine
clientii cu persoane disponibile in sucursale, care sunt adesea disponibile si la nivel regional. Un
manager de cont direct, numit clientului ca punct principal de contact, conduce dialogul, care
se dezvoltd adesea intr-o relatie pe termen lung intre client si banca. Companiile FinTech nu
dispun de resursele financiare si umane pentru a oferi acest tip de individualizare. Prin urmare,
sistemele CRM, hotline si chatbots sunt utilizate pentru a satisface nevoile
clientilor. Companiile FinTech sunt capabile sa obtina performante mai bune in ceea ce priveste
centrarea pe client in alte domenii ale serviciului de marketing: pret si proces. De multe ori isi
ofera serviciile gratuit pentru a reduce obstacolele de intrare si aldturare pe platforma, cu scopul
de a declansa o crestere rapida a bazei de clienti si pentru a castiga masa criticd pentru
dezvoltarea ulterioara (conform discutiei despre economia platformelor). Bancile nu sunt in
masurd sd ofere serviciile gratuit, din cauza costurilor generale si a costurilor administrative
ridicate pe care trebuie sd le acopere, care provin si din dezvoltarea si adaptarea la cerintele
actuale. Startup-urile FinTech, pe de alta parte, nu au aceste structuri mari de costuri, ci folosesc
cadre agile pentru a functiona eficient. Aceasta flexibilitate este prezentata si in managementul
de proiect IT, care actioneaza pentru a satisface dorintele clientului. Aceasta este, de asemenea,
o dovada ca companiile FinTech sunt organizatii IT, in timp ce béncile actioneazad adesea ca
intermediari traditionali. Bancile is1 adapteaza incet sistemele din cauza complexitatii ridicate
si utilizeazd abordari de gestionare a proiectelor in cascada pentru a dezvolta noi caracteristici,
ceea ce duce adesea la obiective bugetare si de timp lacunare. Observand celelalte domenii ale
analizei (locul, promovarea si dovezile fizice) ambele grupuri de organizatii au avantajele lor
individuale, vizand diferite grupuri de utilizatori. Discutand obiectivul cercetarii devine evident
ca bancile au avantaje competitive, dar raméane neclar dacad pot garanta un viitor sigur pentru
industrie, deoarece startup-urile FinTech beneficiaza si de avantaje. Din contra, se pare ca
bancile si companiile FinTech oferd servicii complementare si vizeaza diferite audiente ale

clientilor, ceea ce duce la presupunerea ca un fel de cooperare ar putea fi relevanta.



Capitolul 7, ca principal capitol al tezei, ofera o perspectiva asupra unui anumit tip de companie
FinTech bazata pe platforma: platformele de finantare participativd. Crowdfunding-ul este o
subcategorie de crowdsourcing, care este un termen alcatuit din ,,crowd” si ,,outsourcing”. Cu
alte cuvinte, daca o organizatie plaseaza o sarcina in crowdsourcing, inseamna ca organizatia o
externalizeaza catre un grup de oameni externi. Crowdsourcing-ul poate fi utilizat pentru
generarea de idei, calcul (folosind puterea CPU a retelelor distribuite) sau logistica, precum si
pentru marketing. Daca crowdsourcing-ul este utilizat pentru strangerea de fonduri monetare,
in general se foloseste termenul de crowdfunding. Se pot distinge patru categorii diferite de
finantare participativa: finantarea participativda bazatd pe donatii, pe Tmprumuturi, pe
recompense si pe capitaluri proprii. Finantarea colectiva bazata pe donatii are multe asemanari
cu donatiile offline, deoarece donatorul acordd bani si nu se asteaptd la nimic in
schimb. Finantarea colectiva bazatd pe imprumuturi descrie in esentd finantarea unui proiect
privat sau profesional de catre un grup de oameni, care primesc suma Imprumutata si o dobanda
convenitd dupd un interval de timp definit. Nu existd niciun alt beneficiu pentru Imprumutatul
implicat in afara de dobanda. Platformele care furnizeaza acest model au fost recent
achizitionate de banci, care le folosesc ca pe un canal de vanzare suplimentar pentru a genera
potentiali clienti. Daca sustinatorii unei campanii de crowdfunding ofera bani, dar se asteapta
in schimb la beneficii materiale sau imateriale, modelul aplicat se numeste crowdfunding bazat
pe recompense. Este adesea folosit pentru activitdti de pre-comanda, avand in vedere ca
initiatorul/beneficiarul campaniei poate deja estima cererea de pe piatd pe baza feedback-ului
care rezulta din campania de crowdfunding. Ultima categorie se numeste crowdfunding bazat
pe capitaluri proprii si vizeazd o cooperare pe termen lung intre sustindtor si inifiator: cu
sprijinirea campaniei, sustindtorul primeste dreptul de a beneficia de profiturile viitoare ale
companiei si, prin urmare, devine strans legat catre organizatie. Acest lucru poate avea ca
rezultat bucle de feedback, comunicare directa si un rol de ambasador al sustinatorului. Modelul
de finantare colectiva bazat pe capitalul propriu este potrivit mai ales pentru startup-uri si
companii mici $i mijlocii care strang fonduri si arata ca finantarea colectiva ofera beneficii de
marketing. Este vazut ca un mix intre pastrarea actiunilor unei companii listate la bursa si a fi
antreprenor.

De asemenea, in acest capitol se discuta factorii de succes pentru crowdfunding si se elaboreaza
un model pentru mdsurarea succesului pe termen mediu si lung al campaniilor de
crowdfunding. Factorii de succes implica angajamentul partilor interesate interne, precum si
resursele acordate pentru campanie. Mai mult, dimensiunea si implicarea comunitatii, care este

deja legata de initiatorul campaniei in prealabil, influenteaza direct rezultatul campaniei. Fara



a putea activa o multime existentd pentru o campanie, succesul initiativei este pus in pericol,
deoarece eforturile de marketing pe toatd durata campaniei ar trebui sd se concentreze asupra
campaniei $i nu asupra companiei 1n sine. Campania nu ar trebui sa se bazeze pe multime, care
este deja activa pe platformd, deoarece studiile aratd cd doar o mica parte a acestei multimi
poate fi declansatd ca parte a unei campanii aleatorii gazduite pe platforma. Prin urmare,
principalele contributii ale platformelor sunt furnizarea unui cadru legal (escrow) pentru
tranzactie, material de marketing pentru multime, precum si consultarea de pornind de la
verificarea antecedentelor si pand la dezvoltarea campaniei. De asemenea, poate avea sens si
punerea in functiune a unei agentii de campanie externe. Privind modelul de masurare a
succesului campaniilor de crowdfunding rezultate din cercetare, obiectivul de cercetare nr. 4
poate fi discutat prin argumentarea faptului ca eficienta campaniilor de crowdfunding poate fi
masuratd doar pe termen mediu si lung. Pe termen scurt, o campanie ar putea parea reusitd, dar
obiectivele campaniei (ex. Intrarea pe piatd noud, dezvoltarea unui nou produs) ar putea esua si
compania implicati ar putea intra in faliment. In acest caz, sustinitorii si-ar pierde banii si nu
ar primi nimic in schimb. In consecinta, campaniile esuate, precum si companiile lichidate dupa
campanii de succes influenteaza puternic negativ imaginea crowdfunding-ului. Complexitatea
prognozarii succesului unei campanii, precum si succesul companiei implicate ulterior duce
la actualul status quo, in care bancile nu vor si se implice in crowdfunding. Intrucat bancile
traditionale se bazeaza pe mecanisme de control al riscurilor si pe date istorice, se tem de
viitorul necunoscut al campaniilor, precum si de posibilul impact negativ al imaginii in caz de
esec al campaniilor. Capitolul se incheie cu studii de caz ale campaniilor de succes si esuate, in
care se aplica masurile introduse anterior. Mai mult, se discuta despre evolutiile internationale
din industria de crowdfunding.

Capitolul 8 trateazd informatii despre piata de finantare participativa. Dupa furnizarea unui
cadru pentru masurarea succesului campaniilor, acest capitol trece la analiza diferitelor
platforme de crowdfunding. La inceput este oferitd o perspectivd europeana asupra
crowdfundingului, subliniind faptul ca in special sectorul cultural si creativ foloseste si
beneficiazi de crowdfunding la nivel local si regional. In ceea ce priveste cercetarea primari,
se efectueaza o analiza a platformelor de crowdfunding din Romania si Germania. Au fost
observate in total 133 de platforme in Germania si 17 platforme Tn Romania. Principalele
constatdri includ faptul cd piata germanda de crowdfunding pare mai dezvoltatd si mai
matura. Finantarea participativd ca metoda alternativa de strangere de fonduri este mai frecvent
utilizatd de companii si persoane fizice din Germania. Mai mult, noi nise de crowdfunding, cum

ar fi social crowdfunding sau imobiliare, sunt disponibile in Germania si castiga teren. Mai
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mult, influenta platformelor americane , precum Kickstarter si Indiegogo, este destul de
mare. Aceasta influenta poate fi observata, desi la o scard mai micd, in Romania, unde sectorul
de finantare participativa are inca un potential de crestere. Cateva platforme locale, care au
succes $i au si intentii internationale, pot fi gasite, dar nivelul general de implicare este mai mic
decat in Germania, ceea ce se reflectd si in organizatiile care se ocupd cu finantarea
colectiva. Acest lucru provoaca necesitatea elucidarii motivelor acestei diferente, la care se va
raspunde prin efectuarea unui sondaj intre utilizatori n pasul urmator, acoperit in capitolul 9.
Incheierea acestui capitol, studii de caz privind diferite platforme de finantare colectiva din
Romania si Germania ofera informatii despre diferitele modele de afaceri. in timp ce platforma
germand Seedmatch ruleazd un model de crowdfunding bazat pe recompense, platformele
austriace ROCKETS si CONDA, precum si platforma germana Companisto s-au specializat in
finantarea de start-up-uri si companii mici si mijlocii prin crowdfunding bazat pe capitaluri
proprii. Platforma germana Exporo se concentreaza pe finantarea participativa reala si creste in
aceastd nisa. Un caz deosebit de interesant il reprezinta platforma romaneasca Seedblink, care
oferad finantare companiilor mici si mijlocii prin co-investitii de finantare participativa bazata
pe capitaluri proprii. Aceastd metodd se bazeaza pe mentorii In afaceri (,,business angels”™),
respectiv pe investitorii institutionali pentru a acoperi o parte din suma investitiei (Spre ex. Pana
la 50%), iar cealaltd parte va fi finantatd de multime. Aceasta constelatie duce la o situatie
castig-castig-castig, deoarece compania strange fondurile necesare, investitorul nu trebuie sa
investeascd Intreaga suma si multimea are siguranta unui investitor profesionist la bord, dupa
ce a facut studiul antecedentelor si fiind convins si de modelul de afaceri. Discutand obiectivul
de cercetare nr. 5, capitolul conchide faptul cd platformele de crowdfunding din Romania si
Germania utilizeaza instrumente din industria bancara. Mai mult, unele dintre ele au succes si
o acoperire largd In cadrul comunitatii respective, ajungand pana la punctul in care acestea sunt
o tintd potentiald pentru o achizitie de catre banci ca parte a unei strategii de extindere.

Capitolul 9 al tezei se concentreazd pe studiul de piatd realizat in Roménia si Germania
analizand opinia utilizatorilor cu privire la crowdfunding. Chestionarul cu un total de 23 de
articole a fost distribuit intre ianuarie si aprilie 2021. Rezultatele subliniaza faptul ca majoritatea
constructelor par a fi fiabile (in conformitate cu Alpha Cronbach). Asteptarile de crowdfunding
sunt mai negative Tn Romania decat in Germania; cauza acestui fapt ar putea fi lipsa experientei
in aceastd metoda de finantare precum si diferentele culturale / istorice. Aceasta diferentd va
influenta implicatiile pentru partile interesate din cele doua tiri. Increderea in banci in general
si Increderea 1n banci care ar oferi crowdfunding e similard in ambele tari, dar pare remarcabil

faptul cd respondentii din Germania cu varsta cuprinsa intre 36-65 de ani ar fi mai dispusi sa se
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angajeze in crowdfunding, daca bancile sunt implicate. Acest lucru deschide noi oportunitati
pentru dezvoltarea pietei in acest domeniu. S-ar putea gasi corelatii puternice (Pearson's R) intre
mai multe perechi de constructe, care consolideazd rezultatul cercetarii: Asteptarile si
increderea in finantarea colectiva, asteptarile si recomanddrile, precum si utilizarea si
recomandarea sunt corelate pozitiv. Sondajul releva diferentele socio-culturale dintre cele doua
tari, care ar putea proveni din contextul istoric si ar confirma rezultatele din capitolul 8: oferta
mica de crowdfunding pe piata romaneascd provine din increderea redusa in metoda si, prin
urmare, in nivelul scdzut al ratei de acceptare si adoptare. Cu toate acestea, potentialul de
crowdfunding in Romania este substantial, avand in vedere cresterea pietei, precum si cultura
de startup din orase precum Cluj-Napoca, Bucuresti si Timisoara.

Capitolul 10, pe baza constatarilor de pana la acest punct, oferd o perspectivd, modul in
care bancile pot dezvolta pietele respective in viitor. Pe baza punctelor forte ale bancilor
discutate in capitolul 5, precum si a analizei de marketing a serviciilor din capitolul 6, abordarea
de marketing pentru banci in viitor poate fi adaptatd pentru a se concentra asupra relatiilor
personale, a produselor personalizate si pentru a servi ca partener pentru toate aspectele
financiare si nevoile asociate. Prin urmare, presiunea companiilor FinTech poate duce, de
asemenea, la o crestere a gradului de constientizare a avantajelor competitive oferite de banci
clientilor lor. Faptul ca bancile colaboreaza deja cu succes in diferite moduri cu startup-urile
FinTech este, de asemenea, evidentiat in diferitele interviuri cu experti. in plus,
o potentiald cooperare intre bancile traditionale si platformele de crowdfunding pare viabila
daca diferitele domenii de activitate sunt limitate in mod clar si se potrivesc modelelor de
afaceri. In ceea ce priveste acest aspect, banca poate oferi servicii bancare clasice, actionand ca
fiduciar s1, de asemenea, sa se ocupe de verificarea / evaluarea clientilor (procesul de cunoastere
al clientului), precum si de gazduirea datelor in conformitate cu reglementarile privind datele
si confidentialitatea (ex. GDPR ). Partenerul de finantare participativa ar fi eligibil sd se ocupe
de procesarea platilor, precum si de procesul de recuperare. Cea mai integrantd parte, care
reuneste punctele forte simbiotic, pentru succesul unei cooperari la acest nivel, este tehnologia
informatiei oferita si sustinuta de partenerul de crowdfunding ca organizatie agila care
gestioneaza platforma. In plus, activititile de marketing, precum si asistenta pentru clienti si
relatiile cu investitorii sunt gestionate de partenerul de crowdfunding. Avand mai multe
informatii despre datele din campaniile anterioare si industriile respective, procesul de gestiune
a acestor situatii ar trebui si fie realizat de furnizorul platformei. In aceasti constelatie, banca
si platforma de crowdfunding lucreaza impreuna pentru a conecta companiile care cautd fonduri

monetare cu potentiali sustindtori. Beneficiile potentiale includ mai multi clienti, mai multe
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venituri pentru partile cooperante (in principal prin comisioane de crowdfunding) si o satisfactie
mai mare a clientilor.

Trecand la strategii specifice de dezvoltare a pietei bancilor pentru ambele tari observate,
trebuie aplicate abordari diferite, avand 1n vedere situatiile initiale diferite de ex. din diferitele
contexte istorice. Bancile romanesti au avantajul ca clientii au incredere in institutii, dar se
confrunta cu provocarea de a folosi aceastd incredere pentru a creste piata In continuare, oferind
mai multe servicii si devenind o platforma. Bancile din Romania prezintd experienta locala,
care - dintr-o perspectivd de marketing - pot folosi parghie pentru dezvoltarea afacerii in
continuare. Aceastd experientd poate fi combinata cu o abordare autenticd si transparenta in
oferirea de noi servicii si extinderea liniilor de produse. In Germania, bancile deja stabilite sunt
presate de companiile FinTech pentru a regandi abordarile lor de afaceri, gestionarea relatiei
cu clientii , precum si procesele lor. Deoarece concurenta se adapteaza mai rapid la influentele
si schimbadrile de mediu, bancile trebuie sa se concentreze asupra punctelor forte si sa incerce
si adopte o mentalitate agildi pentru a-si dezvolta abordarea de afaceri. In dezbaterea
obiectivului de cercetare nr. 6 din acest capitol, se poate trage concluzia ca bancile romanesti si
germane ar putea genera bani din baza de utilizatori existenta si si-ar putea extide accesul la
vad comercial prin oferirea de servicii de crowdfunding. Abordarile trebuie sa fie diferite in
functie de tard, conducand la strategii personalizate de dezvoltare a pietei. Dupa cum s-a
evidentiat deja In discutia despre obiectivul de cercetare nr. 4, bancile nu se orienteaza
spre oferirea de crowdfunding n acest moment, scepticismul lor datorandu-se riscului unor
eventuale daune de imagine provocate de un posibil esec al campaniilor respectiv
intreprinderilor.

Capitolul 11, ultimul capitol al tezei, rezuma concluziile esentiale, raspunde la intrebarea de
cercetare, aratd implicatiile teoretice, precum si manageriale si discutd limitdrile lucrarii,
precum si posibilele perspective ale cercetarii. Conducand la raspunsul principalelor intrebari
de cercetare, diferitele obiective de cercetare sunt discutate si puse in interdependenta. In timp
ce prima perspectiva releva faptul ca bancile se transforma din sisteme de tip pipeline in
intreprinderi de retea, discutia celei de-a doua intrebari de cercetare arata ca firmele FinTech se
folosesc de practicile dezvoltate si de avansul bancilor traditionale, pe care trebuie sd le
implementeze pentru a se conforma reglementarilor si armonizarii europene. Pe langa faptul ca
sunt partenere ale bancilor si platesc pentru a achizitiona servicii si acces la tehnologia
informatiei, aceste companii FinTech imping si bancile, in calitate de concurenti, sd evolueze
in continuare. Aceastd presiune competitivd influenteazd dezvoltarea bancii de la un

intermediar monetar la o intreprindere de tehnologie in crestere.
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Avand in vedere concurenta potentiald dintre banci si companiile FinTech, observarea
serviciilor oferite de organizatii (obiectivul de cercetare nr. 3) releva faptul ca nicio parte nu are
avantaje absolute, dar existd multe posibilitdti complementare de sinergii. In ceea ce priveste
amplitudinea serviciilor bancare, firmele FinTech nu pot concura, insd au avantajul unei
structuri de costuri mai reduse, precum si o orientare mai inaltd cétre clienti. Acest lucru
subliniaza faptul cd bancile pot adopta o multime de abordari diferite de la Intreprinderile de
platforma, cum ar fi companiile FinTech.

Concentrandu-ne pe o afacere specifica a platformei FinTech, ne putem referi la modelul de
afaceri de crowdfunding ca metoda alternativa de strangere de fonduri. Analizand modul in care
indivizii si companiile strang bani, desfasurand campanii, devine evident ca eficacitatea acestor
campanii poate fi masurata doar pe termen mediu si lung, deoarece imediat dupa campanie prea
multi factori pot duce in continuare la esecul acesteia, desi ar fi putut avea succes. In special
pentru intreprinderile tinere (Start-up), influenta reald a campaniei nu este imediat evidenta,
ceea ce face dificild evaluarea riscurilor pentru banci. In consecintd, bancile nu recomandi
proactiv aceastd metodda sau nu deruleazd o campanie de crowdfunding, temandu-se de
eventualele daune de imagine in cazul in care compania sau proiectul ar esua.

Identificand potentialele cai de dezvoltare a pietei de la un nivel macro, observarea pietelor de
crowdfunding din Romania i Germania indica diferente: Desi Romania are inca potential, piata
germand de crowdfunding (in afard de utilizatorii mai in varstd) este mai dezvoltatd si mai
maturd. Platformele de finantare participativd au incd spatiu pentru a creste, dar metoda
alternativa de finantare este deja bine cunoscut si larg acceptata. In Romania, utilizatorii nu au
experienta si incredere in crowdfunding si, prin urmare, bancile, ca institutii de Incredere, au
posibilitatea de a alimenta cresterea initiativelor de crowdfunding pe piata.

In special categoria de finantare participativa bazati pe capitaluri proprii, cu o perspectiva pe
termen lung, inclusiv o valoare de marketing pentru intreprinderile mici si mijlocii, poate fi
utilizata ca o noud oferta de servicii pentru banci. Deoarece o confruntare sau un conflict cu
platformele existente in acest domeniu nu pare constructiva, o abordare consensuala sub forma
de cooperare ar putea constitui o cale pentru o situatie castig-castig-castig pentru toate partile
implicate. Implementarea unei aplicatii ca terta parte a unei oferte de servicii ar putea fi primul
pas pentru banci pentru a dezvolta o relatie mai strinsia cu aceste platforme. In plus,
achizitionarea uneia dintre platformele existente poate face parte dintr-o strategie de marketing
pentru a extinde acoperirea si infomarea, precum si pentru a dezvolta imaginea in continuare.
Dupa ce am indicat diferitele posibilitati in care bancile pot beneficia in mod specific de

platformele de crowdfunding si, in mod ideal, se poate ajunge la o situatie de castig-castig-
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castig, intrebarea de cercetare a tezei trateaza o viziune mai larga a adoptarilor caracteristicilor
platformei de catre banci. Industria bancard poate inviata multe de la platforme in ceea ce
priveste vecinatatea clientilor, flexibilitatea, personalizarea si agilitatea. Bancile vor trebui sa
se adapteze, In general si In ceea ce priveste relatia cu clientii si dezvoltarea pietei, pentru a
ramane competitive in viitorul apropiat si mai indepartat. Bancile vor continua sa evolueze de
la sistemul de tip pipeline, dar nu se vor opri aici, ci vor deveni in cele din urma platforme —
gestionarea finantelor devenind o caracteristica implicitd, nu model unic de vinzare. in ceea ce
priveste posibila cooperare cu platformele de crowdfunding si aversitatea la risc a bancilor,
bancile pot coopera cu platformele de crowdfunding, de asemenea, in scopuri de marketing,
strangdnd fonduri pentru intreprinderile mici si mijlocii, unde este necesard o evaluare
personald, precum si posibilitatea analizei de istoricului de date. In ceea ce priveste
intreprinderile de tip start-up, platformele de crowdfunding se pot asocia cu investitori sau
business angels pentru a oferi o finantare initiald, deoarece existd mai multe riscuri, iar
intreprinderile pot valorifica mai mult reteaua personald a investitorului.

Implicatiile teoretice ale tezei acoperd avansarea conceptelor si cadrelor: In ceea ce priveste
abordarea vizuald bazatd pe resurse, teza adaugd la model componente precum bunuri
intangibile. Mai mult, a fost adaugatd perspectiva in timp util, orientatd spre tendinte. Prin
aplicarea unei abordari interdependente, interdisciplinare, precum si prin utilizarea elementelor
teoriei actor-retea, teoria partilor interesate a fost extinsa. In aceastd privinta, lucrarea ofera, de
asemenea, informatii despre specificul abordarii valorice a partilor interesate pentru industria
bancara si a platformei FinTech. Luind in considerare adoptarea tehnologiilor bancare de catre
companiile FinTech, aceasta teza se adaugd si modelului de acceptare a tehnologiei dintr-o
perspectiva B2B. In plus, examinand perspectiva clientilor din banci si platforme, extinzand
viziunea catre beneficiarii de campanie, precum si sustinatorii si adaugand valoarea
sustinatorilor care sunt ambasadori Tn campanii, teza tematizeaza si lantul de succes al orientarii
catre client.

Teza ofera multe implicatii practice pentru banci si platforme de crowdfunding. Bancile trebuie
sa evolueze in ambele moduri - intern in ceea ce priveste procesele si mentalitatile, extern in
ceea ce priveste parteneriatele si comunicarile. Aceste aspecte sunt esentiale pentru o abordare
de marketing de succes In viitor si, prin urmare, pentru o dezvoltare durabila a
bancilor. Platformele de crowdfunding, pe de alta parte, ar trebui sa inteleaga ca bancile pot fi
aliati de valoare pentru extinderea afacerii lor. Cu toate acestea, trebuie facute concesii pentru
un parteneriat echitabil. Pentru banci, acest parteneriat poate avea ca rezultat o crestere a

acoperirii, 0 imagine mai buna si o mai mare apropiere de clienti. Pe de alta parte, platformele
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pot beneficia de reteaua bancii in ceea ce priveste cunostintele si, de asemenea, accesul la
potentiali investitori si proiecte. Mai mult, bancile pot sprijini companiile platformei si
financiar, daci este necesar. In cele din urma, un pachet de puncte forte are sens pentru ambele
parti.

In ceea ce priveste limitarile studiului, ar trebui mentionate zonele geografice acoperite: Studiul
trateaza tarile Romania si Germania, fard referinte la alte tari, desi abordeaza perspectiva
europeand. Sondajul realizat ar putea fi extins pentru a acoperi aspecte suplimentare ale
comportamentului utilizatorilor si pentru a obtine informatii mai profunde. Avand in vedere
perspectivele despre campanii care au fost evidentiate, efectele de marketing ale campaniilor ar
putea fi elaborate mai detaliat in viitor, oferind, de asemenea, mai multe argumente pentru o
potentiald cooperare din partea bancilor. Un alt subiect interesant pentru cercetarile viitoare ar
fi sa discute si sa observe in special schimbarile de pe piatd in ultimul deceniu, deoarece
tehnologia informatiei a schimbat rapid industria financiard si dezvoltarea pietei aferente. O
comparatie a altor optiuni de finantare alternative, in afard de crowdfunding, ar putea oferi o
lumina suplimentara asupra posibilelor parteneriate sau realizdri pentru banci.

Cresterea platformelor a inceput odatda cu digitalizarea si economia globala a
internetului. Acestea  perturba  industriile in  timp ce  raspund  nevoilor
consumatorilor. Intreprinderile traditionale pot incerca si se opuni revolutiei, dar optarea
pentru o reflectare criticd a posibilelor invataturi din noile modele de afaceri ar putea duce la o
pozitie pe piatd durabild si competitivd pe termen lung prin aplicarea strategiilor adecvate de

dezvoltare a pietei.
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