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Abstract

This study treats in a self approach the contribution of the e-commerce

technologies to the new economy by:

— describing e-commerce as one of the most dynamic components of the new
economy by discussing its structural changes, the unique features, products

and components;

— emphasizing e-commerce as the market of the new economy by discussing the
components, functions and mechanism of the electronic markets, and focusing
on the abundant benefits that could get companies on the electronic markets
defining them by a new term so called the virtual opportunity factor,
generating productivity, efficiency and competitiveness.

Incepand cu anul 1995, comertul
electronic este prezent, in proportii diferi-
te, in aproape toate sectoarele de afaceri
si a devenit o componentd importantd a
politicilor de dezvoltare economicd a tu-
turor tarilor lumii datoritd contributiei pe
care o are la cresterea productivitatii, efi-
cum si la accelerarea interdependentelor
dintre economiile si pietele nationale.

Scopul acestei cercetari este de a pre-
zenta locul si rolul comertului electronic
in noua economie, prin evidentierea trasa-
turilor caracteristice care-i confera atribu-
tele de componenta dinamica si de factor
creator de piatd Tn noul mediu.

1. Comertul electronic —
componenta dinamica a noii
economii

Conceptul de noud economie a aparut
la sfarsitul secolului XX, pe fondul cres-
terii rolului stiintei In economie, care a
provocat asa numita revolutie a cunostin-
telor, care marcheaza trecerea de la eco-
nomia bazata predominant pe resurse fizi-
ce la economia bazata predominant pe cu-
nostinte.

Noua economie este asociatd cu apari-
tia si evolutia a doua tendinte in econo-
mia mondiala: globalizarea si evolutia
(revolutia) fara precedent a tehnologiei
informatiei si comunicatiilor (Pohjola,
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2002).

Aceste tendinte structurale din econo-
mia mondiald prefigureazd — in opinia
unor analisti - o noua revolutie industriala
bazata pe progresul tehnologiei informati-
el si comunicatiilor, care va transforma
fundamental Intreaga viatd economica si
sociald a secolului XXI'. Drept urmare,
cel mai adesea, secolul XXI este descris
ca secolul societatii informationale, al so-
cietatii bazate pe cunoastere sau, asa cum
o denumesc unii autori, al economiei
Internet.

Cercetatorii  transformarilor econo-
mice generate de noile tehnologii au for-
mulat mai multe denumiri pentru noua
economie, nu numai pentru a exprima di-
mensiunile acestor transformari, ci si pen-
tru a identifica caile prin care pot direc-
tiona avantajele noilor tehnologii n sco-
pul cresterii economice.

Intre cele mai cunoscute denumiri ale
noii economii mentiondm: economia digi-
tala, neteconomia, economia de retea,
economia Internet, economia virtuala,

Transformarea informatiei digitale in va-
loare economica si sociald prin noua eco-
nomie duce la crearea de noi industrii, mo-
dificandu-le pe cele vechi si afectdnd pro-
fund viata tuturor cetatenilor. intreprinderi—
le din toate domeniile incep sa si transfor-
me afacerile in e-afaceri, ducind la restruc-
turarea Intregii economii. Multe sectoare,
incluzéand liniile aeriene, vanzarea de carti,
brokerajul la bursa, editarea diferitelor pu-
blicatii, telecomunicatiile, vinzarea de cal-
culatoare, au acum ,,actorii”’ importanti, ca-
re nu existau acum cativa ani. Cheia succe-
sului este folosirea Internetului pentru cres-
terea productivitatii si largirea prezentei
firmelor in retea. Toate companiile, mari
sau mici, au nevoie sd raspunda schim-
barilor de pe piata (Ghilic-Micu si Stoica,
2002, p.226).

economia bazata pe informatie, economia
bazata pe cunoastere etc.

Unii cercetdtori asociazd noua econo-
mie cu unele aplicatii ale tehnologiei in-
formatiei si comunicatiilor, intre care
amintim: comert electronic, afaceri
electronice (e-business), comert digital,
piatd cibernetica sau piata virtuala (Choi
si Whinston, 2000-2003). Sub acest as-
pect, in continuare, vom incerca sa pu-
nem 1n evident{d motivatia asocierii notiu-
nii de comert electronic cu cea de noua
economie.

1.1. Trasaturile definitorii ale noii
economii

In literatura de specialitate, cel mai a-
desea, Intalnim aprecieri generale privind
modul 1n care revolutia digitala, tehnicile
si tehnologiile moderne induc in noua e-
conomie tendinte si procese noi, ca de
exemplu: dezvoltarea acceleratd a comu-
nicatiilor avansate; explozia Internetului;
dezvoltarea comerfului electronic; apari-
tia unor noi modele de realizare a afaceri-
lor si restructurarea / re-ingineria firme-
lor; promovarea de noi reguli si forme de
organizare bazate pe inovare si extinderea
formelor de activitate si de munca la dis-
tanta etc.

Dar, asa cum precizeazd unii autori,
noua economie poate sa fie Tnteleasd nu-
mai prin analiza transformarilor ce au loc
in structura acesteia, care se produc trep-
tat, pe masura ce tehnologiile digitale fac
din ce in ce mai usoare si mai ieftine ac-
cesarea, prelucrarea si stocarea infor-
matiei (Ghilic-Micu si Stoica, 2002). Pen-
tru punerea in evidenta a acestor transfor-
mari vom trece in revista doua teorii rele-
vante, si anume: teoria dezvoltarii econo-
miei inteligente (the smart ecomomy) si
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teoria dezvoltarii economiei celui de-al
treilea val.

Teoria dezvoltarii economiei
inteligente

Actorii noii economii sunt producato-
rii, comerciantii §i consumatorii care in-
teractioneazd 1intre ei prin legéturi
electronice, iar unitatea de bazd a econo-
miei de piatd moderna este intreprinderea
bazatd pe cunoastere, uneori calificatd ca
intreprinderea virtuala (in functie de gra-
dul de utilizare a noilor tehnologii).

Caseta 1:

Tehnologiile digitale genereaza pentru
intreprinderi un nou mod de a face afaceri
si un nou mod de abordare a relatiilor cu
clientii si consumatorii, ceea ce confera
noii economii doua caracteristici definito-
rii: flexibilitate §i receptivitate (responsi-
vity) (Choi si Whinston, 2000-2003). Im-
pactul flexibilitatii si receptivitatii (reac-
tia de raspuns interactiv, in timp real)
asupra afacerilor, transformarile generate
si avantajele economice previzibile sunt
prezentate schematic in Caseta 1.

Impactul flexibilitatii si receptivitatii asupra afacerilor,

transformari si avantaje economice previzibile

Caracteristici

Impactul asupra
afacerilor

Transformari si avantaje economice previzibile

Flexibilitate

Productie flexibila

Particularizarea produselor si serviciilor, conform
cerintelor clientilor identificate online.
Particularizarea implica cresterea eficientei nu prin
marirea productiei de serie, ci prin adaptarea
produselor la cerintele in continud schimbare ale
consumatorilor.

Producétorii si furnizorii pot sa-si armonizeze in timp
real fluxurile de productie, eliminand total timpii
morti. Internetul creeazad potentialul unei transformari
radicale a modurilor de functionare economicd a
intreprinderii nu numai pentru actele de vanzare-
cumpdrare, ci si pentru ntregul ansamblu de parteneri
din amonte (furnizori) si din aval (clienti), pentru a
patrunde pe noi piete si pentru a declansa noi fluxuri
de profit.

Facilitarea
afacerilor Intre
firme (B2B)

Flexibilitatea productiei implica o organizare flexibild

a proceselor interne si a relatiilor externe:

- integrarea activitatilor neproductive ale firmei;

- relatii interactive cu clientii 1n procesele de
proiectare, cercetare, marketing, negociere, vanzare
si servicii dupa vanzare;

- adaptarea reclamei i
clientilor;

- integrarea online cu lantul de furnizori si clienti.

publicitatii la cerintele
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Caracteristici | Impactul asupra

afacerilor

Transformari si avantaje economice previzibile

Piete flexibile

Informatiile flexibile de piatd permit firmelor sa
colecteze date din diferite surse, sd le prelucreze
conform cerintelor particulare ale clientilor si sa
furnizeze produsul sau serviciul particularizat la locul
si In timpul cerut de client/clienti.

Interactivitate

Site-urile Web interactive asigurd comunicarea in
ambele sensuri, prin e-mail, chat sau forumuri
interactive.

intreprinderea nu mai este o entitate izolata, ci face
parte dintr-un sistem care vizeaza optimizarea
performantei activitatilor interne si externe.

Timp real

Receptivitate

Programele sau agentii inteligenti produc si
furnizeaza raspuns clientilor in timp real.

Produsele digitale sunt livrate la cererea clientilor,
contra platd, in timp real, prin cablu sau pe Internet.

Tehnologii

Noile tehnologii au facut posibil raspunsul in timp
real la comenzile clientilor.

Agentii software inteligenti (bots) ofera posibilitatea
unicd de a raspunde interactiv la cererea clientilor 24
ore din 24.

Agentii software mai sofisticati pot invata modele sau
relatii, primesc cererile clientilor, compara cererea cu
informatiile din bazele de date, pregatesc si raspund

ca i fiintele umane.

Autorii acestei teorii apreciaza ca in
noua economie flexibilitatea §i receptivi-
tatea se vor extinde in toate domeniile de
afaceri de la productie, marketing si dis-
tributie pana la consum, iar progresul spre
noua economie se va putea masura prin
gradul de penetrare a flexibilitatii si re-
ceptivitatii in toate fazele tranzactiilor
economice, de la design-ul si fabricatia
produsului la managementul relatiilor ex-
terne cu furnizorii si clientii, inclusiv la
activitatile de reclama si publicitate, mar-
keting, livrare si servicii post-livrare.

Modul de transformare a economiei
traditionale Tn economie bazatid pe cu-
noastere, sub impactul tehnologiilor digi-
tale este prezentat schematic in Figura 1.

In stinga graficului sunt reprezentate
produsele fizice traditionale, caracterizate
prin lipsa de flexibilitate si receptivitate a
producatorilor la  cerintele clienti-
lor/consumatorilor pe pietele fizice,
traditionale, iar in dreapta graficului sunt
reprezentate produsele noii economii a-
daptate la necesitatile clientilor/consuma-
torilor ca urmare a flexibilitatii si recepti-
vitatii pietelor virtuale. Cu alte cuvinte, se
poate spune cd in partea dreaptd sus se
gasesc firme inteligente, procese inteli-
gente, produse inteligente, consumatori
inteligenti si piete inteligente, caracteristi-
ce ale noii economii.

Progresul noii economii depinde de
rapiditatea cu care firmele si institutiile

128 / Locul si rolul comertului electronic in noua economie




T
5 Bunuri adaptate la
a8 > cerintele clientilor /
BE2E T consumatorilor
Integrare cu fumizorii /‘
2 si chentii 7
g y
5 /
] s
2 .
= o
o Integrare cu consumatorii
¢ (e-retailing)
- Bunuri /
B fizice B1C
o
2
>
scirutd - Receptivitate — maximi

Sursa: Adaptare dupa Choi si Whinston, 2000-2003, p.10.

Figura 1: Schema modului de transformare a economiei traditionale Tn
economie bazata pe cunoastere

vor adopta sistemele de lucru digitale in
procesele lor de activitate pentru a benefi-
cia de avantajele oferite de flexibilitatea
si receptivitatea pietei virtuale Tn scopul
cresterii competitivitatii si dezvoltarii

economice.

Teoria dezvoltarii economiei celui de-
al treilea val

Tehnologiile moderne remodeleaza,
de o maniara radicala, sistemul de organi-
zare si functionare al firmelor, impunand
acestora un nou mod de a face comert, de
a intra in relatii cu furnizorii si de a lega
un parteneriat cu consumatorii (Ghilic-
Micu si Stoica, 2002, p.39-42).

Tehnologiile si aplicatiile Internet
schimba modul in care se conduc afaceri-

le, achizitiile, procesele de fabricatie,
distributia si vanzarea produselor si a ser-
viciilor.

Transformarile ce au loc in structura
economiei celui de-al treilea val”, asa
cum a fost denumitd de Alfred Toffler
(Finle, Michael), au fost sintetizate prin
zece trasaturi definitorii (Caseta 2).

Modificari revolutionare similare apar
la consumatori, profesori, furnizorii de
servicii de sandtate, comercianti, publi-
cisti, servicii recreative, guvernanti, poli-
ticieni si, In general, la toti cei care se co-
necteaza la infrastructura informationala
globala (Choi si Whinston, 2000).

Se poate spune astfel ca transformarile
generate de tehnologiile digitale vor
afecta Intreaga viata economica si sociala
si se vor concretiza in noi afaceri, in noi
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Caseta 2:

Trasaturile definitorii ale noii economii

Trasaturi

Transformairi structurale

Factorii de productie

Valorile intangibile

Demasificarea

Munca

Inovatia

Dimensiunea

Organizarea productiei

Tehnologiile

Infrastructura

Accelerarea timpului

Izvorul de baza al economiei celui de-al treilea val 1l vor reprezenta
cunostintele, sau, largind acest termen, bancile de date, informatia,
simbolurile, cultura si valorile.

Valoarea companiilor nu va depinde atit de mult de valoarea
utilajelor si a marfurilor, ci de posibilitatea de a procura, genera,
distribui §i utiliza cunostinte legate atat nemijlocit de productie, cat
si de planificarea strategica.

Tehnologiile noi flexibile permit adaptarea productiei la preferintele
si cerintele consumatorilor, individualizindu-se tot mai mult
productia si piata.

Calitatea si calificarea, specializarea ridicatd fac dificild Tnlocuirea
specialistilor. Se reduc diferentele dintre munca directd si indirecta,
dintre sfera productiva si neproductiva.

Pentru a face fatd concurentei firmele trebuie sa Tnnoiascéd productia,
tehnica, tehnologiile, strategiile de marketing si de finantare.

Eficienta economicd nu mai este legatd numai de marea
intreprindere. Intreprinderile mici pot coexista aldturi de societatile
transnationale

Va cunoaste modificari importante, In preocuparea firmelor pentru
adaptarea la cerintele in continuad si rapida schimbare.

Vor impune forme complexe si active de integrare a productiei si
sistemelor, un nou mod de conducere, precum si un nou tip de
conducator.

Activitatile economice vor deveni tot mai complexe, bazate pe retele
operationale de calculatoare si tehnologii informationale, care vor
permite legaturi extrem de rapide si sistematice cu furnizorii si
clientii, cu bancile etc.

Concurenta acerbd va schimba ritmul de desfasurare a productiei,
viteza de aparitie si lansare a unor noi tipuri de ntreprinderi si de
cooperare.

Sursa: Adaptare dupa Finle, Michael.

bunuri §i noi piete, in competitivitate si
eficientd, Intr-un cuvant in dezvoltare
economica si progres social.

in noua economie, tehnologia infor-
matiei i comunicatiilor va deveni genera-
torul transformarilor economice §i socia-
le, informatia resursa principala, iar
tehnologiile Internet cea mai eficienta

retea de comunicare si de afaceri. De
aceea, se spune cd noua economie este
economia tuturor tipurilor de afaceri con-
struite Tn jurul Internetului (Toia si
Dulea), aspect care pozitioneaza comertul
electronic la loc central 1n sistemul noii
economii §i releva importanta definitorie
a acestuia ca motor al dezvoltarii sale.
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1.2.Produsele si serviciile noii
economii

Cunoasterea produselor noii economii
prezinta importantd pentru comertul elec-
tronic, deoarece acestea reprezinta obiec-
tul tranzactiilor electronice prin Internet.

Produsele si serviciile noii economii
sunt idei, informatii, stiri, date de baze,
tehnologii si alte produse si servicii create
de inteligenta umana, care pot sa fie pro-
duse, transferate si comercializate in for-
mat digital prin intermediul noilor
tehnologii si al retelei Internet.

In principiu, se cunosc patru tipuri de
produse si servicii digitale: bunuri digita-
le, procese digitale, bunuri fizice digitali-
zate, produse fizice si servicii inteligente.

Bunurile inteligente sau bunurile digi-
tale sunt acele produse care pot sa fie di-
gitalizate si transferate prin reteaua digi-
tala. Bunuri digitale se gasesc, in prezent,
din abundenta pe Internet, ca de exemplu:
carti, articole, versiuni online ale maga-
zinelor si ziarelor, fotografii si imagini,
muzica si produse video. Aceste bunuri se
creeaza prin echipamente digitale si se
pot comercializa direct pe piata virtuald
globala sau indirect, dupa tiparire pe su-
port de hartie sau pe suport electronic
(Compact Disc, casete, TV sau filme).

Procesele digitale sunt rezultatul pre-
lucrarii automate a bazelor de date cu aju-
torul programelor software si a agentilor
inteligenti. In acest fel, procese interac-
tive, comunicatii si actiuni umane pot sa
fie digitalizate si disponibilizate sub
forma de programe pe Internet. in cate-
goria acestor procese digitalizate sunt in-
cluse: stirile, serviciile de informare ro-
botizate, analize si informatii din baze de
date, servicii de consultantd, brokeraj fi-
nanciar, care pot sd fie digitalizate si
livrate automat via computer. La acestea

se adauga invatamantul la distanta, con-
sultatiile medicale, cercetarea la comanda
si consultanta juridica, care se pot realiza
in timp real prin intermediul tehnologiilor
Internet (e-mail, chat online, cercetare
online, forumuri, video-conferinte etc.).

Bunurile fizice digitalizate. in aceasta
categorie sunt incluse toate produsele
fizice sau pe suport de hartie care se pot
digitaliza, asa cum sunt: scrisorile, cartile
postale (ilustrate), instructiunile, infor-
matiile privind cartile de credit, cererile si
comenzile de produse, formularele
privind obligatiile de platd publice (im-
pozite, taxe etc.), cartile etc. si, Tn gene-
ral, toate produsele disponibile pe suport
de hartie care se pot scana si transforma
in produse digitale. De asemenea, biletele
de intrare la spectacole se pot transfera si
inregistra sub forma digitala pe cartea de
identitate electronica. Tot 1n aceasta cate-
gorie se incadreaza si muzeele si expo-
zitiile virtuale de produse.

Produsele fizice si serviciile inteligen-
te. Noua economie sau economia bazatd
pe cunoastere nu presupune inlocuirea to-
tald a produselor fizice cu produse digi-
tale (de exemplu, a autoturismelor sau a
serviciilor clasice cum sunt spalatorii-
le/curatatoriile). Produsele fizice si servi-
ciile clasice vor continua sa coexiste in
noua economie, dar acestea vor fi afectate
de tehnologiile digitale si de Internet, in
procesele de fabricatie si in modul diferit
de comercializare. Astfel, produsele
fizice si serviciile clasice care vor avea in
continutul lor din ce in ce mai multe com-
ponente digitale (cunostinte) vor devenii
produse ale noii economii.

1.3. Componentele noii economii

Cel mai adesea, economia clasica este
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impartitad n sectoare, ca de exemplu: agri-
cultura, minerit, constructii, industria pre-
lucratoare, transporturi si utilitare, comert
cu ridicata (en gros), comert cu amanun-
tul, servicii financiare, imobiliare si alte
servicii, iar activitatile guvernamentale
sunt considerate sector public.

Utilizarea noilor  tehnologii  va
schimba structura si marimea relativa a
fiecarui sector, ceea ce reflecta progresul
spre noua economie.

Pentru demonstrarea acestei teorii tre-
buie pornit de la unitatea de baza a eco-
nomiei §i anume de la firma. Desii, in
principiu, firmele care adoptd noile
tehnologii (e-business firm) sunt speciali-
zate pe produse, in noua economie apar
firme care combina produse si servicii din
mai multe sectoare, transformidu-le in
producatori sau comercianti intermediari
de bunuri si servicii.

Clasificarea firmelor online este foarte
dificila datoritda multitudinii elementelor
comune, dar aceasta a devenit imperios
necesard pentru a face ordine in haosul
creat de sectoarele emergente ale noii
economii.

O clasificare mai veche grupeaza fir-
mele in functie de activitatile de market-
ing (specializarea site-urilor ~Web),
rezultind: vitrine virtuale (online store-
fronts), firme prezente pe Internet, firme
de continut, supermagazine, firme suport
si agenti de cautare (Hoffman s.a., 1995.
p-3). Aceasta clasificare exclude firmele
cu activitati productive care au adoptat in
proportii diferite, noile tehnologii.

Alti autori grupeaza firmele online in
functie de activitatile specifice legate de
noile tehnologii si de aplicatiile acestora
(infrastructura, echipamente si software),
identificand urmatoarele sectoare ale noii
economii: infrastructura de retea, echipa-
mente hard, software, aplicatii comercia-

le, servicii de comert electronic, produca-
tori si furnizori de continut §i vanzatori cu
amanuntul.

Adeptii teoriei care asimileazd con-
ceptul noii economii cu cel al comertului
electronic grupeaza firmele pe domenii de
activitate, formuland patru componente
ale noii economii, si anume: infrastruc-
tura, aplicatiile, intermediarii §i tranzac-
tiille online (comertul electronic) (Barua
s.a., 1999, p.3; Choi si Whinston, 2000-
2003, p.2-3).

Infrastructura reprezintd baza funda-
mentald, suportul tehnologic al noii
economii pe care se construiesc noi ser-
vicii §i procese, noi tipuri de piete si pe
care interactioneaza (fac tranzactii) indi-
vizii §i organizatiile. Infrastructura
tehnologica cuprinde furnizorii retelei de
comunicatii, furnizorii de servicii Inter-
net, furnizorii de echipamente de retea si
software, producatorii de calculatoare si
servere, furnizorii de sisteme de securi-
zare a informatiilor si ale sistemelor si
producatorii de fibre optice.

Aplicatiile reprezintd componenta noii
economii care face posibile afacerile
online, prin asigurarea legaturii dintre in-
frastructura tehnica si managementul pro-
duselor si serviciilor digitale. Aceasta
componentd cuprinde firmele specializate
in servicii de consultanta Internet, firmele
care dezvoltd aplicatii comerciale si mul-
timedia, producatorii de software pentru
Web, producatorii de motoare de cautare,
furnizorii de aplicatii pentru educatie
online §i software pentru administrarea
bazelor de date Web.

Intermediarii online reprezintd acea
componentd a noii economii care creste
eficienta pietelor electronice prin facili-
tarea intalnirii §i interactiunii dintre van-
zatorii §i cumpardtorii online. Aceasta
componentd include operatorii economici
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creatori de piatd in industriile verticale
(de exemplu, VerticalNet), agentii de tur-
ism online, brokerii online, portalele
/furnizorii de continut, formatorii de con-
tinut (Broadcast.com), brokerii de publi-
citate prin Internet (Doubleclick) si
reclama online (Yahoo etc.)

Cea de-a patra componenta este
reprezentatd de tranzactiile electronice
(comertul electronic), care cuprind toate
tipurile de afaceri electronice, respectiv:
vanzatorii si distribuitorii de produse si
servicii online; producatorii care vand
online; firmele care oferda produse si ser-
vicii online pe baza de abonament, comi-
sioane sau tarife; vanzatorii de bilete
online (avion, spectacole etc.) si furnizo-
rii de servicii profesionale si recreative.

Inci de la prezentarea rezultatelor
cercetarii, autorii au recunoscut dificul-
tatea aplicarii acestei metodologii la
separarea activitatilor, deoarece nume-
roase firme desfasoara activitati multiple
care se incadreazd 1n toate cele patru
grupe de indicatori (de exemplu, /IBM,
Cisco, Dell si altele).

Aceastd teorie prezintd importantd
pentru cunoasterea si dimensionarea sec-
toarelor emergente ale noii economii
care, potrivit unor autori, reprezinta ba-
rometrul acesteia (industria producatoare
de echipamente pentru computer, sectorul
serviciilor de TI si software, sectorul pro-
ductiei de comunicatii si sectorul ser-
viciilor de telecomunicatii si transmisie).

In opinia noastrd, noua economie cu-
prinde si acele produse fizice si sectoare
economice care adoptd si utilizeaza noile
tehnologii, deoarece acestea afecteaza
procesele si activititile in toate fazele
(proiectare, marketing, productie, distribu-
tie si vanzare). De aceea separarea noii eco-
nomii de economia traditionala si dimensio-
narea acesteia reprezintd un proces dificil.

1.4.Indicatorii de masurare a noii
economii

Indicatorii de masurare a noii econo-
mii reprezintd o problema aflata, incd, In
atentia cercetatorilor si a statisticienilor
sau asa cum spunea un specialist ,,cogma-
rul statisticianului” (Staff, 1999).

Primii cercetatori ai noii economii au
masurat dimensiunile acesteia prin numa-
rul de computere, marimea benzii de ac-
ces la Internet, numarul firmelor conecta-
te la Internet etc.

In 1999, un grup de cercetitorii ameri-
cani (care asimileaza conceptul noii eco-
nomii cu cel al comertului electronic) au
masurat noua economie numai prin sec-
toarele sale emergente (Barua s.a., 1999,
p-3), metodologie care s-a dovedit a fi de-
ficitara pentru masurarea contributiei noi-
lor tehnologii la cresterea economica si la
crearea de noi locuri de munca, in sectoa-
rele tradifionale ale industriei produca-
toare de bunuri fizice.

Tot 1n 1999, un alt grup de cercetatorii
americani au realizat un studiu cu grad de
complexitate mai mare asupra evolutiei
noii economii, grupand 17 indicatori eco-
nomici, in 5 categorii, dupa cum urmea-
za: (1) locuri de munca bazate pe cunoas-
tere (locuri de munca in birouri, mana-
geri, tehnicieni, specialisti); 2)
globalizarea (firme orientate spre export
si investitii directe); (3) dinamismul eco-
nomiei si competitia (numarul de locuri
de muncd in companii cu crestere rapida,
rata de crestere economica calculatd ca
diferenta intre firmele start-ups viabile si
cele fara rezultate); (4) transformarile
provocate de noua economie (numarul
persoanelor adulte care lucreazd online,
numarul de domenii ,,.com” inregistrate,
tehnologia 1n scoli si gradul de utilizare a
sistemelor TIC de catre autoritatile locale
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si guvernamentale in domeniul serviciilor
publice); (5) capacitatea de inovare teh-
nologicd (numarul de locuri de munca in
sectorul de inalta tehnologie, numéarul de
ingineri §i cercetatori, numarul de patente
inregistrate, investitii in cercetarea si dez-
voltarea industriei) (Atkinson s.a., 1999).
In 2002, acelasi grup de cercetitorii a
elaborat un nou studiu privind evolutia
noii economii in SUA, grupand indicato-
rii de masurare a noii economii in sapte
domenii, si anume: (1) procentajul popu-
latiei online, (2) numarul de dome-
nii.com, (3) dotarea si utilizarea tehnolo-
giilor TIC 1n scolile generale si licee, (4)
gradul de utilizare a tehnologiilor digitale
in serviciile publice, (5) procentajul fer-
mierilor care lucreazd online sau utili-
zeaza computere, (6) utilizarea
Internetului in industria prelucratoare si
(7) telecomunicatii pe banda larga dispo-
nibile si in uz (Atkinson, 2000).
Contributii importante la definirea si
uniformizarea indicatorilor de masurare a
noii economii §i a societatii informatio-
nale au avut specialistii OCDE, intre care
mentionam: (1) definirea tranzactiei elec-
tronice si elaborarea ghidului de aplicare
(in aprilie 2000); (2) crearea modelului
standard de chestionar pentru masurarea
gradului de utilizare a TIC si a comertului
electronic la nivelul Intreprinderilor (11-
12 octombrie 2001); (3) clasificarea bu-
nurilor TIC pentru a asigura compara-
bilitatea internationald a indicatorilor de
utilizare a TIC 1n productie si comert (In-
ceputd in 1998 si finalizatd in 13 noiem-
brie 2003). In decembrie 2003, Comisia
pentru definirea indicatorilor pentru so-
cietatea informationald a formulat nume-
roase standarde pentru madsurarea TIC,
respectiv: (1) a definit notiunea de comert
electronic si tranzactia prin Internet, (2) a
stabilit sectoarele producatoare de bunuri

si servicii TIC si (3) a actualizat modelele
de chestionare si metodologia pentru ma-
surarea gradului de utilizarea a TIC si a
comertului electronic de catre firme si
gospodarii/persoane fizice.

Indicatorii formulati de OCDE pentru
masurarea societatii informationale (peste
200) sunt clasificati in 17 grupe (OECD,
Key ICT Indicators), intre care mentio-
nam: indicatorii pentru masurarea infras-
tructurii TIC, a comertului cu produse
TIC, a sectorului TIC, a gradului de pre-
gatire a firmelor, gospodariilor si popula-
tiei pentru utilizarea TIC, utilizarea TIC
in scoli etc. Indicatorii formulati de
OCDE pot sa fie utilizati si de tarile in
curs de dezvoltare pentru masurarea gra-
dului de penetrare si utilizarea a TIC si la
elaborarea strategiilor de dezvoltare.

in 2000, Comisia Europeana a lansat
proiectul eEurope+ pentru construirea so-
cietatii informationale Tn Europa, stabi-
lind obiectivele prioritare pentru transfor-
marea Europei 1n cea mai dinamica si mai
competitivd economie din lume (pregatit
de tarile candidate cu sprijinul Comisiei
Europene si lansat la Summit-ul UE de la
Goteborg, 15-16 iunie 2001 — Varianta 1,
5 aprilie 2001). Initiativa eEurope+ a for-
mulat si indicatorii pentru urmarirea sta-
diului si a modului de implementare a
planului de actiuni de catre tarile membre
si, in principal, de catre tarile candidate.
Este de remarcat cd planul eEurope+ a
vazut fenomenele economice din punct de
vedere dinamic, prevazand adaptarea con-
tinud a indicatorilor la noile forme de ma-
nifestare ale acestora.

in 2001, Comisia Europeana a infiintat
e-Business W@tch care, in baza celor
mai bune cercetari realizate pe plan mon-
dial (inclusiv a celor realizate de specia-
listiit OECD), a formulat un sistem com-
plex de indicatori (Caseta 3) pentru masu-
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Caseta 3: Sistemul european de indicatori pentru masurarea progresului
spre noua economie (inclusiv a e-business si e-commerce)

Indicatori Definitie

1. Conectivitatea intreprinderilor

1.1 Intreprinderi conectate la LAN = Ponderea angajatilor lucrand in Intreprinderi care au
computerele conectate la o retea locala (LAN)

1.2 Conectivitatea la Internet = Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi

conectate la retele cu acces pe banda larga
(bandwidth), de peste 2 Mbit/s

1.3 Acces de la distanta la reteaua = Ponderea angajatilor lucrand 1n intreprinderi unde
companiei accesul la datele firmei se face de la distanta
(remote)
1.4 Acces la reteaua companiei prin = Ponderea angajatilor lucrand in Intreprinderi la care
echipamente fara fir angajatii au acces la retea prin echipamente fara fir
(wireless LAN)
2. Automatizarea proceselor interne
2.1 Utilizarea Intranetului = Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care
utilizeaza un Intranet
2.2 Urmadrirea online a timpului de = Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care
lucru si a productiei utilizeaza tehnologii online 1n scopul controlului

proceselor de productie prin urmarirea orelor de
lucru ale angajatilor si/sau a productiei/ora

2.3 Sisteme automate de planificare a = Ponderea angajatilor lucrand 1n intreprinderi care au
resurselor implementat sisteme automate de planificare a
resurselor
2.4 Impactul e-business asupra = Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care
proceselor interne de munca confirma ca utilizarea aplicatiilor e-business au

schimbat semnificativ sau oarecum procesele
interne de munca
3. Integrarea retelei de aprovizionare cu furnizorii

3.1 intreprinderi care cumpéri online = Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care se
cel putin 5% din necesarul de aprovizioneaza online cel putin 5%, prin Internet
productie si consum sau alte retele (EDI)

3.2 Sisteme automate de management = Ponderea angajatilor lucrand 1n Intreprinderi care au
al furnizorilor implementat sisteme automate de management al

retelei de furnizori

3.3 Integrarea sistemului TIcucel al = Ponderea angajatilor lucrand 1n Intreprinderi care se
furnizorilor aprovizioneaza online si au sistemul TI integrat cu

cel al furnizorilor in acest scop

3.4 Schimbul electronic de = Ponderea angajatilor lucrand 1n intreprinderi care
documente cu furnizorii schimba electronic documente (altele decit emailuri

simple) cu furnizorii lor
4. Marketing si vanzari

4.1 intreprinderi care intretin = Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care
website-ul cu un sistem de utilizeaza un sistem de management pentru
management de continut Intretinerea si actualizarea website-ului

4.2 Utilizarea sistemelor software = Ponderea angajatilor lucrand 1n intreprinderi care
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Indicatori

pentru managementul relatiilor cu
clientii

Definitie
utilizeaza sisteme electronice pentru managementul
relatiilor cu clientii (software de organizare a

datelor)

4.3 intreprinderi care vand online cel
putin 5% din bunuri si servicii

4.4 Intreprinderi care utilizeazi
sisteme de vanzare online
securizate

= Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care
vand online prin Internet sau extranet cel putin 5%
din volumul vanzarilor

= Ponderea angajatilor lucrand in intreprinderi care
fac vanzari online si ale caror sisteme asigura

securitatea tranzactiilor prin servere securizate

rarea §i monitorizarea progresului spre
noua economie in tarile Europene (The
European e-Business Market Watch,
2003, p.201-206)".

In acest context se degaje ideea ci,
pana la data prezentei, singurul sistem u-
nitar de indicatori pentru masurarea noii
economii, cu acceptiune internationala,
este cel adoptat de OCDE care, datoritd
complexitatii fenomenelor digitale, ade-
sea, este aplicat si interpretat Tn mod dife-
rit in unele tari ale lumii.

2. Comertul electronic — piata
noii economii

Pietele electronice (e-markets, e-
marketplace) au aparut la sfarsitul anilor
‘90 ai secolului trecut dupd dezvoltarea
fara precedent a vitrinelor electronice
(electronic storefronts). Piata electronica
reprezintd locul virtual unde se Tntilnesc
furnizorii - cu cataloage electronice de
produse si servicii — cu firmele potential
cumparatoare, in scopul de a face schimb
de informatii, afaceri i de a colabora in
scopul realizarii de afaceri in comun.

e-Business Watch, A pocketbook of e-
Business Indicators, European Commiss-
ion, Enterprise publications, 2004 edition.

Pietele virtuale pot fi considerate co-
mert electronic, atunci cand platformele
virtuale faciliteaza efectuarea de tranzac-
tii online si pot fi considerate afaceri elec-
tronice (e-business care include e-
commerce) atunci cand faciliteaza inte-
grarea proceselor interne intre firme (e-

Market services).

Piata virtuala are trei componente im-
portante: jucatorii virtuali, produsele vir-
tuale si procesele digitale.

Jucatorii virtuali sunt vanzatorii, cum-
paratorii si intermediarii Tnregistrati si
identificati prin adrese online.

Produsele virtuale sunt produsele si
serviciile digitale pe care le Intalnim pe
Internet sub forma de texte, grafice, ima-
gini video si componente audio. In cate-
goria produselor virtuale se Tncadreaza si
bunurile fizice si serviciile clasice asistate
de calculator, in fazele conceptie, design,
productie, marketing, comanda, platd
electronica si unele servicii postlivrare, la
care livrarea si celelalte faze ale tranzac-
tiei comerciale urmeaza procedura co-
mertului traditional.

Procesele digitale sunt rezultatul in-
teractiunii aplicatiilor electronice asupra
computerelor si infrastructurii Tn procesul
realizarii tranzactiilor cu produse virtuale
dintre jucatorii virtuali.
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2.1.Mecanismul pietei virtuale

Mediul electronic schimba comporta-
mentul si sistemul relatiilor dintre pro-
ducatori si furnizori/clienti si dintre van-
zatori $i cumparatori.

Ca si pe piata fizica, in noul mediu in-
teractioneaza si se conditioneaza reciproc
legile si mecanismele clasice (cererea,
oferta, preturile etc) cu numeroasele in-
stitutii care au functii de reglare, precum
si cu congtiinta de masa, juridicd, econo-
mica etc., formata in decursul unui proces
indelungat de instruire si de practicad
(Cretoiu s.a., 2003, p.91-93).

Comertul electronic nu schimba func-
tiile pietei, ci impune reguli de joc dife-
rite, determinate de noul mod de realizare
a productiei si a managementului relatii-
lor cu furnizorii, clientii $i consumatorii.

Actorii de pe piata virtuald trebuie sa
cunoascd noile reguli ale jocului, fard de
care nu pot patrunde pe piata electronica
globala, si mai ales nu se pot mentine, de-
cat daca se adapteaza la exigentele aces-
teia si pot sa faca fatd concurentei globale
(Ghilic-Micu si Stoica, 2002, p.644), cei
ce o refuza sunt trimisi pe tusa de noii ve-
niti a caror indrazneald si hotarare n-au
margini (Godeluck, 2000, p.14).

Reclama si publicitatea comerciald

Pe piata fizicd producatorii se adre-
seaza clientilor potentiali prin diversi in-
termediari specializati in activitati de re-
clamad si publicitate, inclusiv prin agentii
de vanzare. Pe aceste canale reclama si
publicitatea comerciala este directionata
catre un segment limitat, avizat sau
neavizat, care reactioneaza sau nu la
oferta de produse.

Internetul este mediul propice care
pune la dispozitie informatiile de contact

a milioane de utilizatori, persoane fizice
sau juridice, 24 de ore din 24 si 7 zile din 7.

In noul mediu reclama si publicitatea
comerciald capatd noi valente. Pe piata
virtuala legétura dintre producatori si fur-
nizori/clienti, precum si dintre vanzatori
si cumparatori este stransa si se realizeaza
interactiv, in timp real. Necesitatea
interactivitatii izvoraste din cerinta cum-
paratorilor de a identifica produse si fur-
nizori potriviti, precum si a vanzatorilor
de a gdsi cumparatori potentiali. Reclama
si publicitatea este prima formad care
atinge segmentul vizat, fara de care clien-
tii §i consumatorii nu ar avea cunostinta
de existenta diversitatii produselor si ser-
viciilor. Astfel, piata virtuald reprezinta
mediul optim care oferd posibilitatea di-
rectiondrii reclamei si publicitatii catre
segmentul tintit, in timp si spatiu, si cer-
titudinea primirii raspunsului in timp real.

in mod practic, in noul mediu, reclama
si publicitatea online se poate personaliza
pe baza profilului individual construit in
baza datelor acumulate privind obiceiul si
preferintele clientilor si ale consumatori-
lor. Cercetarea si conceperea produsului
online sunt urmate succesiv de design, de
realizarea prototipului, de proiectarea si
fabricarea produsului, aspecte care reflec-
td modul practic de manifestare a flexibi-
litatii si receptivitatii pietei.

Se poate spune astfel cd, Tn noul me-
diu, reclama si publicitatea capata valoa-
rea (valenta) economicd de a transmite
clientilor/cumparatorilor potentiali cele
mai bune informatii privind caracteristi-
cile produsului/serviciului, pretul si fur-
nizorul/vanzatorul potrivit.

Marketingul online

Pe piata electronica, vanzatorii §i cum-
paratorii se pot contacta direct eliminind
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astfel unele costuri de marketing si unele
restrictii legate de modurile traditionale
de contact, aspect care duce la scurtarea
canalelor de distributie si la eficientizarea
lor pe baza automatizarii si integrarii pro-
ceselor manageriale.

Dialogul furnizorilor cu clientii are
doua obiective: pe de o parte, furnizarea
unor informatii despre firma si produsele
sale, iar pe de altd parte, receptionarea de
informatii cu privire la nevoile si prefe-
rintele clientilor.

Prin desfasurarea marketingului pe
Internet, firmele pot sa obtind informatii
utile despre (1) clienti si piete; (2) design-
ul produselor; (3) tehnologia de prelu-
crare, (4) modul de operare, intretinere si
reparare a echipamentului existent, cat si
despre noile tehnologii; (5) precum si
despre sursele de finantare si conditiile de

acordare a finantarii .

Marketingul realizat pe Web aduce
avantaje economice tuturor jucatorilor de
pe piata virtuala.

Organizatiile si institutiile publice be-
neficiaza de cele mai scazute preturi, prin
achizitionarea bunurilor si serviciilor ne-
cesare de la cei mai competitivi furnizori
identificati pe Web.

Furnizorii dispun de un canal eficient
si transparent pentru disponibilizarea in-
formatiilor necesare partenerilor de afa-
ceri, finantatorilor si tuturor celor intere-
sati de activitatea si oferta lor de produse
si servicii.

Cumparatorii sunt avantajati de acce-
sul la volumul mare de informatii de piata
necesare pentru fundamentarea deciziei

* OCDE. E-Commerce for Development:

Prospects and Policy Issues. Technical
Papers No. 164, 01-Sep-2000, p.12.
http://www.oecd.org/dataoecd/37/61/1922
730.pdf

de cumparare.

Producétorii si detailistii prin utiliza-
rea tehnicilor avansate de marketing au
posibilitatea de a evalua nivelul cererii,
respectiv: de a anticipa nivelului acesteia,
de a planifica productia si de a identifica-
rea caile de influentare a nivelului cererii.
De asemenea, producdtorii au posibilita-
tea sd creeze legaturi directe cu furnizorii
de produse si servicii, aspect care contri-
buie direct la reducerea timpului de achi-
zitionare a input-urilor pentru productie.

Dar cel mai important avantaj de care
pot beneficia producitorii constd in utili-
zarea Web-ului drept canal de distributie
pentru transmiterea ofertelor de produse
si servicii direct catre toti clientii/cumpa-
ratorii potentiali prezenti pe Web, la cos-
turi care tind catre zero.

In practica, de acest avantaj profita cel
mai mult producitorii de software si apli-
catii electronice, producatorii de apara-
tura digitald, firmele de distributie a pre-
sei, furnizorii de servicii financiare,
turistice, de consultanta etc. si, in general,
toti producétorii si furnizorii de bunuri
care se pot livra din stoc sau care pot re-
duce sau chiar elimina rolul intermediari-
lor.

Unele cercetari empirice arata ca prac-
ticarea marketingului pe Internet este cu
cel putin 25% mai ieftina, decat prin ca-
nalele conventionale (Ghilic-Micu si Sto-
ica, 2002, p. 195-198).

Valentele cererii pe piata electronica

Piata fizica aratd evolutia cererii §i
ofertei Intr-un domeniu dat si genereaza
ansamblul conditiilor care dirijeaza pro-
ductia si comercializarea produselor si
serviciilor. In practicd, bunurile produse
care nu au cerere pe piatd, nu se mai
fabrica in continuare.
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Studiu de caz

Marketingul in sectoarele de horticulturi si confectii

Cercetarile efectuate in sectoarele de horticultura si confectii din Bangladesh, Kenya si Africa
de Sud au demonstrat viabilitatea teoriei privind eficienta marketingului pe Internet nu numai
pentru tarile dezvoltate, ci si pentru cele in curs de dezvoltare.

Firmele din tarile in curs de dezvoltare si in tranzitie beneficiaza de avantaje substantiale prin
reducerea costurilor de informare si marketing (face cunoscute firmele intre ele). Studiul
conchide ca piata virtuald poate aduce mai multe avantaje firmelor care adopta sisteme digitale
de lucru si 1n activitatile de plati, asigurari, logistica, control, certificarea calitatii si servicii

vamale (customs clearance) (Hamphrey s.a.).

Pe piata electronica impactul cererii a-
supra ramurilor economice este substan-
tial si se manifestd prin: dezvoltare (prin
identificarea necesarului de noi produse,
de noi servicii), integrare (prin organiza-
rea pe orizontald) (Dedrick si Kraemer,
2002) si demasificare (prin trecerea de la
productia de masa, la productia pe baza
de comanda). Astfel functia cererii capata
noi valente, prin rolul determinat pe care-
1 are asupra productiei. Marfurile si ser-
viciile se produc in functie de cererea for-
mulatd de cumparatori.

Principalele sectoare economice pro-
fund afectate de cererea pietei in ultimul
deceniu sunt: tehnica de calcul si electro-
nica, telecomunicatiile, serviciile financi-
are (care sunt usor de digitalizat si ief-
tine), vanzarile 1n detaliu (producatorii de
bunuri de consum au initiat vanzarile di-
recte cdtre consumatori), energia (primele
produse comercializate pe net au fost ga-
zele naturale, urmate de electricitate, car-
bune si combustibili) si turismul (ICT
UNCTAD/WTO, 2002).

Integrarea firmelor pe orizontald per-
mite cresterea segmentului de piata si ca-
pacitatea firmelor de a oferi Intreaga
gama de produse si servicii, de a face a-
chizitiile online i de a imbunatatii mana-
gementul productiei, logistica si suportul
pentru consumatori, la nivel mondial.

Cererea are impact semnificativ asu-
pra comertului global cu servicii, Astfel,
in ultimii ani, comertul mondial cu pro-
duse software, articole de divertisment
(filme, jocuri video, muzica), servicii in-
formationale (baze de date, ziare online),
licente, servicii financiare §i servicii pro-
fesionale (consultantd, contabilitate etc.)
a inregistrat cea mai rapida crestere.

Formarea pretului

Piata virtuald contribuie la reducerea
costurilor furnizorilor prin accesarea elec-
tronicd a bazelor de date, posibilitatea
participarii la licitatii online, crearea de
noi piete si segmente de piata, penetrarea
mai usoara pe piete noi (in special pe cele
indepartate geografic) si reducerea de-
calajelor intre timpii de transmitere si de
receptionare a informatiilor.

Pe piata virtuala unde se intalnesc ne-
numarati vanzatori si cumparatori la scara
globala, pretul poate sa fie influentat prin
schimbarea nivelului cererii sau al ofertei.

Formarea prefului pe baza ofertei

In mod traditional, piata reprezinti
mecanismul care regleazd punctul de
echilibru intre oferta de bunuri si servicii
(exprimate prin costul de productie plus
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profitul marginal) si cererea de bunuri si
servicii (exprimate prin capacitatea de
plata a cumparatorilor).

Mecanismul pietei traditionale rezolva
problema eficientei tranzactiilor comerci-
ale prin intelegerile contractuale interve-
nite Intre vanzatori i cumpardtori, care
incearcd sa maximizeze castigul propriu,
prin cererea exprimatd de cumpardtor si
pretul oferit de vanzator. In acest fel, prin
mecanismul cererii si ofertei, pe fiecare
piata se formeaza pretul de echilibru al
fiecarui produs.

Pe piata virtuala ca si pe piata traditio-
nald, preturile de oferta sau de cumparare
a produselor si serviciilor pot sa fie influ-
entate de politica fiscala a guvernelor,
prin impozite si taxe. Acest factor depa-
torilor si cumparatorilor, dar influenteaza
mecanismul pietei libere de formare a
pretului de echilibru, dicteaza eficienta
economica a operatiunilor si nivelul de
bunéstare al societatii.

Formarea prefului pe baza cererii.

Preturile determinate pe baza cererii
sunt dominate de vointa cumparatorului
de a plati pretul cerut pentru marfa care-i
satisface gustul si necesitatile. Aceasta in-
seamnd ca variatia preturilor pe baza ce-
rerii este determinatd, in mare masura, de
cererile individuale, decidt de structura
costului de productie al vanzatorilor. Di-
ferentele intre consumatori sunt determi-
nate de caracteristicile cererilor individu-
ale ale acestora.

Mediul interactiv ofera posibilitatea
vanzatorilor sa identifice caracteristicile
individuale ale consumatorilor si sa ofere
produsul dorit, la pretul acceptat, la locul
si la momentul potrivit. in acest fel, pe
piata virtuald pretul de echilibru este de-

terminat nu numai de nivelul cererii si al

ofertei, ci si de particularizarea produse-

lor, conform caracteristicilor individuale
ale cererii.

Potrivit legilor economiei de piata, ca-
racteristicile cererii sunt date de curba ce-
rerii care variaza in functie de numarul
produselor cerute la diferite preturi (Fi-
gura 2).

Astfel la pretul de 20 de unitati mone-
tare exista 100 de cumparatori, iar la pre-
tul de 10 unitdti monetare existd 275 de
cumpardatori sau acelasi cumparator achi-
zitioneazd mai multe produse la pretul
care satisface necesitatile sale.

In cazul comertului electronic, evolu-
tia curbei cererii capatd o interpretare di-
ferita atunci cand cererea este influentata
de preferintele si de traditiile cumpara-
torilor (Choi si Whinston, 2000-2003,
p-20-21). Spre exemplu:

- curba cererii inregistreaza tendinta de
alunecare in jos atunci cand mai multe
produse sunt cerute la prefuri mai
mici, respectiv de alunecare in sus
atunci cand mai multe produse sunt
cerute la preturi mai mari, care cores-
pund cerintelor particularizate ale
cumparatorilor;

- descresterea sau cresterea bruscd a
curbei cererii indica sensibilitatea ce-
rerii la modificarile de pref. Curba
brusca indica o piatd care nu este sen-
sibila la modificarile de pret, pe cand
o curba plata indica o cerere foarte e-
lastica. Rezultd astfel ca elasticitatea
pretului indica in egala masura puterea
pietei si sensibilitatea cererii;

- miscarea paraleld a curbei spre stinga
sau spre dreapta indicd modificarile
cererii care afecteazd tofi cumparato-
rii. In cazul cresterii bruste a numaru-
lui cumparatorilor, curba cererii se va
deplasa spre dreapta, indicand creste-
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Curba cererii

Figura 2: Curba cererii

rea cantitatii de marfuri cerute la toate
nivelele de pret. In cazul in care pe
piata intrd noi cumparatori, avand ace-
leasi preferinte, curba va inregistra
aceeasi tendintd. De asemenea, un
trend asemandtor capatd curba cererii
si in cazul cand se schimba nivelul ve-
niturilor si preferintele cuamparatorilor.
in concluzie, curba cererii este influ-
entatd n egald masura de nivelul pretului
si de dorinta consumatorilor de a plati
pretul cerut pentru produsele particulari-
zate la nevoile lor. In cazul produselor
standardizate, cand exista incertitudine in
conditiile pietei sau 1n evaluarea prefe-
rintelor consumatorilor, bunurile sunt
vandute la pretul de oferta.

De aceea, pe piata virtuald, studiul
cumparatorilor se focalizeaza, in primul
rand, pe tehnologiile care pot sa modifice
curba cererii si, In al doilea rand, pe in-
teractiunea cu cumpdratorii pentru stimu-
larea cererii in favoarea acestora.

Comparatia de pret

Pe piata fizicd cumparatorii nu pot sa
colecteze informatii de pret de la tofi van-
zatorii potentiali datorita distantelor geo-
grafice si a costurilor pe care le implica
deplasarea sau contactarea tuturor vanza-
torilor potentiali. De aceea, pe piata fizica
este posibil ca acelasi produs sa aiba pre-
turi diferite pe piete diferite.

Pe piata virtuald abilitatea de colectare
si comparare a informatiilor de pret da
posibilitatea ca pentru produse similare sa
existe un singur pret competitiv. Comer-
tul electronic ofera marele avantaj cum-
paratorilor de a colecta si compara pretu-
rile de oferta de la toti potentialii vanza-
tori existenti pe piata globala, in cazul in
care acestia disponibilizeaza informatii de
pret pe Web.

Pe piata electronica atat vanzatorii, cit
si cumpardatorii sunt constienti de faptul
ca informatiile de pret sunt colectate si
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procesate la costuri extrem de scazute,
dar informatiile personale privind prefe-
rintele si obiceiurile cumparatorilor au
devenit ,,cosmarul” vanzatorilor, deoa-
rece pot sd fie manipulate de cumparatori
in avantajul lor.

Preturile afisate indica o piata deschisa
si transparentd unde comparatia de pref
permite competitia. Pentru vanzatori
transparenta preturilor inseamna competi-
tie si profit scazut, dar ascunderea preturi-
lor sau a informatiilor de produs fin-
seamnd, in acelasi timp, si pierderi din
vanzari. Totodatda, piata virtuald creste
flexibilitatea pretului, vanzatorul avand
posibilitatea sa modifice oricAnd preturile
in raport de cerere si oferta.

Piata virtuald favorizeaza -cresterea
transparentei si in cazul licitatiilor pu-
blice, deoarece, in cazul licitatiilor des-
chise sau cu strigare, organizatorii sunt
obligati sa afiseze preturile competitorilor
si pretul castigatorului.

Comertul pe Internet a creat o adeva-
rata revolutie a preturilor. Cresterea con-
curentei pe piata electronica duce la sca-
derea preturilor, la imbunatatirea calitatii
produselor comercializate si la diversi-
ficarea gamei sortimentale.

Dar avantajele pietei electronice se pot
transforma 1n dezavantaje 1n cazul 1n care
colectarea §i procesarea imenselor infor-
matii disponibile pe Web nu conduce cu
usurinta la diferentierea bunurilor nu nu-
mai 1n raport de pret, ci si de conditiile de
calitate. Prin simpla accesare a paginilor
Web, utilizind motoarele de cautare in
functie de anumite cuvinte cheie, rezulta-
tele pot sa fie neconcludente. De aceea,
pentru colectarea si procesarea informa-
tiilor de pret si calitate pe piata virtuala
este recomandabil sa se utilizeze aplicatii
cu agenti inteligenti, care pot procesa
multimea de date disponibile pe Web, pot

judeca independent (conform programu-
lui) si pot diferentia vanzatorii n functie
de caracteristicile tehnice, calitative si
economice ale bunurilor.

2.2.Modele de piete electronice

Pietele electronice pure (clasice) se ca-
racterizeaza prin trei elemente definitorii:
existenta mai multor cumparatori si mai
multor vanzatori, care doresc sa realizeze
tranzactii electronice 1n indeplinirea
obiectivelor lor.

Scopul intrarii firmelor pe pietele elec-
tronice consta in gasire celor mai eficienti
si potriviti furnizori pentru input-urile ne-
cesare, precum si pentru cresterea numa-
rului de clienti pentru produsele si servi-
cii oferite, pentru negocierea preturilor si
incheierea contractelor.

Intrarea pe pietele electronice se face
prin portale care reprezinta poarta de ac-
ces a tuturor vizitatorilor (navigatorilor)
pe Internet, prin care pot ajunge la orice
site disponibil pe net.

Fiind primul punct de intrare pe
Internet, portalele au devenit piete virtu-
ale pentru comertul electronic de detaliu
(de tipul B2C), transformandu-se in ade-
varate supermagazine sau mega-depozite
online, dar si pentru tranzactii de tipul
B2B.

Modelele de piete electronice pentru
afaceri de tipul B2B sunt numeroase si se
pot diferentia n functie de caracteristicile
comune acestora. Astfel, (1) in functie de
mecanismul de pret ntdlnim urmatoarele
piete electronice specializate in licitatii,
oferte/cereri, pe care se negociaza pretu-
rile sau cu oferte la preturi fixe; (2) dupa
particularitatile pietelor pe care le ser-
vesc, intilnim piete verticale sau orizon-
tale, pentru vanzare si/sau pentru cumpa-
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rare; (3) 1n functie de tipul de proprietate
intalnim urmatoarele modele: consortii
industriale si intermediari independenti
(Laudon si Traver, 2001, p.674).

De asemenea, in functie de modul de
derulare a afacerilor si de solutiile oferite
celor ce doresc sa initieze afaceri distin-
gem: (1) piete electronice care oferd in-
put-uri direct (bunuri pentru productie)
sau indirect (bunuri suport pentru produc-
tie) si (2) piete care ofera bunuri conve-
nite pe baze contractuale intre parteneri
traditionali (pe termen lung) sau bunuri
din stoc (spot purchasing) pe care intrd

firme ce nu au relatii curente de
parteneriat §i nu se cunosc intre ele.

Cele mai cunoscute modele de piete
pure pentru de afaceri pe Internet, sunt:
(D) distribuitori electronici (e-
distributors), (2) furnizori de input-uri (e-
procurment,  extranets ori  buy-side
solutions), (3) brokeri electronici de
schimburi (exchanges) si (4) consortiul
industrial (industry consortia). Schema
pietelor electronice pure de tipul B2B, in
functie de modul de cumparare si de tipul
contractelor de cumpdrare este prezentatad
in Figura 3.

MODALITATEA DE CUMPARARE A BUNURILOR

Direct

e-Brokeri de schimburi
» e-Steel.com

» Shoes.com

» romtextiles.com

v o

e-Consortii

» PlasticsNet.com
» SupplyOn.com
» italianmoda.com

EE Indirect

)< . . 0 . .

E Bunuri e-Distribuitori

5 existente » Grainer.com

o in stoc » Majorcompanies.ro
=2 » algrelma.com

a g .

=4

Q

=

=

3]

é Bunuri e-Furnizori de inputuri
= contrac- » Ariba.com

% tate pe » Majorcompanies.ro
&} termen » pmelink.pt (pt. SMEs)
< lung

=

<

=1

E Piete orizontale

t—> Piete verticale

Sursa: prelucrare dupd Laudon si Traver, 2001, p.676.

Figura 3: Schema de prezentare a pietelor electronice pure de tipul B2B

Distribuitorii electronici sunt cele mai
simple piete electronice unde producatorii
inregistrati isi prezinta cataloagele elec-
tronice de produse pe baza carora cum-
paratorii pot comanda bunuri indirect cu
plata, de regula, pe cale electronica. Dis-

tribuitorii electronici sunt piete electro-
nice orizontale prin care afacerile se fac
de la firma la firma (unu-la-unu). Organi-
zatorii acestor piete realizeaza venituri
din comisioanele percepute asupra tran-
zactiilor incheiate, sub forma de procente.
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Furnizorii de input-uri sunt, de regula,
intermediari care realizeaza contacte intre
furnizorii de componente sau piese de
schimb si firmele cumpdratoare, inregis-
trate pe bazd de abonament. Pe aceste
piete, legatura dintre furnizori si cumpa-
ratori se realizeaza prin aplicatii electro-
nice de tipul ,,managementul automat al
lantului de furnizori”. Furnizorii de input-
uri sunt piete electronice orizontale, spe-
cifice afacerilor intre mai multe firme
(many-to-many) care vand la mai multi
cumparatori.

Brokerii de schimburi electronice sunt
piete verticale care asigura contacte in
timp real, intre numerosi furnizori §i cum-
paratori. Brokerii de schimburi electro-
nice intermediaza, de reguld, vanzari de
marfuri din stoc, si aceste piete sunt spe-
cifice marilor firme, specializate pe pro-
duse sau sectoare, ca de exemplu: compu-
tere, telecomunicatii, electronice, alimen-
tare, echipamente industriale etc. Tran-
zactiile pe aceste piete au loc la preturi
negociate online, stabilite prin licitatie,
formate 1n functie de cerere sau la preturi
fixe. Brokerii de schimburi electronice
obtin venituri din comisioanele percepute
asupra tranzactiilor. Acest tip de piete
dezavantajeaza furnizorii, deoarece creea-
za competitie Tntre acestia la nivel global.
Pe aceste piete au succes firmele care pot
oferi preturi competitive si cele ce pot ofe-
ri produse cu caracteristici tehnice si cali-
tative particularizate la cererea clientilor.

Consortiile industriale sunt piete elec-
tronice verticale, specializate pe produse
(sectoare) care permit cumparatorilor sa
achizitioneze bunuri si servicii direct de
la un numdr limitat de furnizori. Con-
sortiile industriale se formeaza prin con-
tracte pe termen lung. Pretul tranzactiilor
pe aceste piete se stabileste pe bazd de
licitatie sau prin negociere.

Consortiile industriale se bazeazd pe
principiul optimizarii si stabilitatii relatii-
lor de aprovizionare, pe cand brokerii de
schimburi electronice pun la baza tran-
zactiilor principiul competitiei de pret.

In practica, are loc o migrare continui
a pietelor de distribuitori electronici si
brokeri de schimburi electronice catre
pietele de furnizori de input-uri sau con-
sortii industriale, modele care asigura mai
multd stabilitate si eficientd atdt pentru
furnizori, cit si pentru cumparatori.

Retelele industriale private (private
industrial networks) au apdrut din evolu-
tia retelelor EDI (electronic data inter-
change), in prezent, sunt cele mai utili-
zate tipuri de piete electronice de tipul
B2B si sunt cotate cu cele mai mari pers-
pective de dezvoltare. Retelele industriale
private sunt utilizate pentru coordonarea
proceselor de afaceri intre firme si mai
poartd denumirea si de comert colaborativ
sau trans-organizational. Initial s-au dez-
voltat intre firmele componente ale acelu-
iasi grup/holding si, ulterior, s-au extins
si la relatiile de afaceri cu principalii fur-
nizori, distribuitori si detailisti. Acest mo-
del de piatd implica participarea a cel
putin doua firme cu activitati complemen-
tare sau sinergetice.

Obiectivul principal al retelelor indus-
triale private este cresterea eficientei eco-
nomice, prin: (1) optimizarea proceselor
de achizitii si vanzare; (2) planificarea re-
surselor, inclusiv prin luarea in conside-
rare a resurselor alternative; (3) crearea
de retele de aprovizionare previzibile,
prin cunoasterea, in orice moment, a ni-
velului stocurilor existente la furnizori, pe
de o parte, si la distribuitori si detailisti,
pe de altd parte; (4) consolidarea relatiilor
intre clienti si furnizori, prin comunicare,
programarea cererii si rezolvarea conflic-
tului de interese; (5) reducerea riscului de
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productie, prin prevenirea eventualelor in-
consecvente in evolutia cererii si ofertei,
inclusiv a aspectelor legate de problemele
financiare, de serviciile de asigurdri si de
tendinta pietelor si (6) nu 1n ultimul rand,
asigurarea accesului la piata globala.

Cu alte cuvinte pietele electronice pu-
re pun accentul 1n afaceri pe orientarea
spre pietele care asigura eficienta tranzac-
tiilor, pe cand retelele industriale private
se focalizeazd pe coordonarea continua a
proceselor intre firme, incluzand manage-
mentul retelei de furnizori, designul, a-
provizionarea, previzionarea cererii, ma-
nagementul valorilor, vanzarile si market-
ingul, in scopul cresterii productivitatii,
previzibilitatii si eficientei afacerilor.

Retelele industriale private prezinta si

unele limitdri in colaborarea dintre parte-
neri, intre care: (1) impunerea regulilor
jocului de catre firmele organizatoare ale
acestui model de piatd care cel mai
adesea, sunt jucdtori unici; (2) dificultatea
protejarii datelor si informatiilor sensibile
(legate de secretul de fabricatie, inventii
si inovatii etc.) in conditiile asigurarii
accesului deplin si complet la date si in-
formatii pentru toti partenerii de afaceri,
inclusiv potentialilor competitori; (3) asi-
gurarea de fonduri suplimentare de inves-
titii pentru dezvoltarea aplicatiilor elec-
tronice de la nivelul firmei la nivel de
inter-firme si (4) dificultati legate de
adaptarea mentalitatii lucratorilor de la
activitati specifice firmei, la activitati
inter-organizationale.

Studiu de caz

Sistemul electronic Siemens ,,click2procure”

» Avantajele retelelor industriale private care depasesc cu mult limitarile in colaborarea dintre
parteneri. Exemplificativ este programul implementat de concernul european Siemens, care a
cheltuit suma de 871 milioane dolari pentru adoptarea sistemul online ,,click2procure”.

»1n 2001, sistemul electronic Siemens era utilizat de peste 3.000 de clienti profesionisti si
peste 3.000 de furnizori din 90 de tari (din totalul de 220 1n care este prezentd) care plitesc o
cotizatie de 2.500 dolari/an pentru oportunitatea de a vinde bunuri concernului Siemens.

» Potrivit estimdrilor Siemens a redus costul de procesare a tranzactiilor cu cca 75% si costul
bunurilor achizitionate cu procente cuprinse intre 10% si 20%.

> In principiu, prin adoptarea acestui sistem Siemens face economii anuale de aproximativ un
miliard de dolari/an, la un volum al vanzarilor de cca. 75 miliarde dolari.

Sursa: Laudon si Traver, 2001, p.679.

2.3.Evolutia pietelor electronice

De la aparitie si pana in prezent, unele
piete electronice pure au pierdut din atri-
butiile caracteristice, cum este acela de loc
virtual pentru efectuarea de tranzactii elec-
tronice. Astfel unele piete s-au transformat
cu timpul in furnizori de informatii de afa-
ceri (ca de exemplu: furnizori de oportuni-

tati de afaceri, care faciliteaza realizarea a-
facerilor), unele piete aduna la un loc mai
multi furnizori si/sau mai multi cumpara-
tori, iar altele servesc nevoilor de procura-
re sau de vanzare ale unei singure compa-
nii. Acestea nu mai sunt piete electronice
pure n sensul strict al definitiei, dar avand
in vedere importanta lor pentru facilitarea
afacerilor pe Internet sunt incadrate, in sens
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larg, tot in categoria pietelor electronice.

Dupéd unii autori acestea reprezinta
evolutii moderne ale pietelor electronice
clasice si poartd denumirea de platforme
de comert pe Internet (Internet trading
platform) (The European e-Business
Market Watch, 2003, p.201-206).

Forma si structura pietelor electronice
evolueaza rapid deoarece jucatorii econo-
miei virtuale lanseaza noi modalitati de
organizare a intdlnirii dintre vanzatori si
cumparatori, precum si noi modalitati de
afaceri.

Numarul pietelor electronice active pe
plan mondial este greu de estimat datorita
(1) schimbarii continue a modelului de
afaceri, respectiv transformarea pietelor
in furnizori de software, portale sau fur-
nizori de servicii de piatd pentru pietele
private; (2) termindrii activitatii, caz in
care site-ul ramane accesibil pe Internet o
perioada indelungata pana la lichidarea afa-
cerilor; (3) refuzului de Inscriere 1n regis-
trele pietelor electronice, cum este cazul
pietelor industriale specializate care deser-
vesc activitatea unui numar redus de firme.

Numarul estimat si evolutia pietelor
electronice pe plan mondial sunt pre-
zentate n Figura 4.

Un studiu privind evolutia si ten-
dintele pietelor electronice pe plan mon-
dial indicd urmatoarele tendinte: (1) ma-
rea majoritate a pietelor electronice sunt
localizate in Europa si SUA si opereaza,
in principal, pe plan local cu tendinte de
internationalizare; (2) 14% din pietele
electronice opereaza pe plan internati-
onal; (3) 44% din piete intentioneaza sa
coopereze cu alte piete electronice in
perspectivd; (4) 25% din piete intentio-
neaza sa fuzioneze cu alte piete sau sa-si
consolideze pozitia financiard; (5) pietele
electronice cu mai putini parteneri au cei
mai activi utilizatori; (6) numarul pietelor
electronice din Asia inregistreaza un ritm
de crestere accelerat; (7) firmele trebuie
sd constientizeze din ce In ce mai mult de
importanta pietelor electronice pentru ex-
port (Copenhagen Business School, 2003).

Evolutia pietelor electronice este
diferita si de la un sector de activitate la
altul (Tabelul 1).

Europa

Anerica de Nord

E2005(3)
02003(6)
E2002(4)
189
~ ~ T
800 1000 1200

Sursa: B2B marketplaces database from eMarket Services: www.emarketservices.com

Figura 4: Numarul estimat si evolutia pietelor electronice, pe plan mondial
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Tabelul 1: Numarul estimat si evolutia pietelor electronice existente
in Europa, pe sectoare de activitate economica,
2003(6) — 2005(3)

Sectoare economice Nr. Nr. Sectoare economice Nr. Nr.
2003 2005 2003 2005
6 O © O

Piete electronice in Europa 516 430

din care:

Multisectoriale 90 92  Autovehicule 13 15

Masini si echipamente 63 23 Hartie si celuloza 12 6

industriale

Materiale de constructii si 44 33 Stiinta si tehnologie 11 5

constructii

Transport si logisticd 41 29  Stocuri excedentare de 11 13
produse

Agriculturd 39 24 Ospitalitate i timp liber 11 8

Alimentare si bauturi 36 32 Mediu 10 5

Produse TI si servicii 34 27  Produse lemnoase si 10 10
forestiere

Textile si pielarie 27 27  Piete cu orientare 10 10
geografica

Servicii financiare §i asigurari 20 15  Produse maritime si 10 13
servicii

Produse metalurgice si de 20 17  Publicitate si media 9 4

minerit

Telecomunicatii 20 11 Intretinere, reparatii, 8 26
operare

Produse electrice si electronice 19 13 Ambalaje 7 7

Energie si combustibili 19 18  Tipdrire 6 6

Sanatate si farmaceutice 19 19  Aviatie 6 8

Servicii 19 11 Educatie si specializare 4 4

Sectorul public si 17 15  Bunurila mina a doua 4 16

guvernamental

Vanzare de detaliu si bunuri de 17 22 Arta si amuzament 3 2

consum

Material plastic si cauciuc 16 8 Apdrare 3 4

Produse chimice 15 13 Imobiliare 3 7

Echipament de birou 15 16  Biotehnologie 3

Sursa: B2B marketplaces database from eMarket Services. www.emarketservices.com
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Analiza evolutiei pietelor electronice
din punct de vedere numeric, atit pe plan
mondial cit si pe sectoare de activitate,
sugereaza ideea ca rolul acestora n noua
economie este din ce In ce mai scazut, dar
analiza acestora din punctul de vedere al

numarului de firme participante (inregis-
trate) si al volumului tranzactiilor deru-
late indica tendinta de consolidare a marii
majoritatii a pietelor electronice si de
adancire a specializarii (The European e-
Business Market Watch, 2003, p.201).

Studiu de caz

Modul de organizare si functionare a pietelor electronice
din domeniul produselor textile si pielariei
» Numdrul pietelor electronice active in domeniul produselor textile si pielariei este foarte mic
in raport cu valoarea produselor comercializate pe plan mondial (44 piete n prima jumatate a
anului 2004), dar acestea au tendinta de crestere ca si volumul produselor comercializate pe

aceste piete.

» Distributia geografica a pietelor electronice in domeniul produselor textile si pielariei: 40%
Europa, 26% Asia, 24% America de Nord, 3% America Latind, 5% Australia & Oceania si
2%Africa. Piete electronice In domeniul produselor textile si pieldriei in Europa: Italia 13,
Spania 9, Romdnia 2, Marea Britanie 2, Germania 2, Franta 2, Potugalia 2, Polonia 2, Belgia

1, Bulgaria 1, Olanda 1, Ungaria 1.

» Orientarea pietelor electronice din domeniul produselor textile si pielariei: 68% au orientare
globald (33% din acestea au orientare regionald), 18% sunt orientate spre o singura tara (din
care 10% 1n SUA si 6% in Europa: majoritatea au sediul in Italia i Spania).

» Participantii la pietele electronice in domeniul produselor textile si pielariei: producatori de
materii prime, fabricanti de produse finite, distribuitori, vanzatori cu amanuntul si

reprezentanti comerciali.

» Produsele comercializate pe pietele electronice in domeniul produselor textile si pielariei: 23
piete (49%) produse textile (din care: 44% tesaturi, fire, produse tesute si impletite pentru
casa; 39% confectii si moda si 17% produse textile specializate, in functie de finisaj, culoare,
calitate), 9 (19%) numai produse din piele, 9 (19%) numai pentru aprovizionare, 4 (9%)
masini textile si 2 (4%) piete integrate orizontal, neexclusive.

» Servicii suplimentare oferite de unele din aceste piete: consultantd, servicii web, finantari,

management logistic etc.

» Accesul la piete: 71% pe baza de cotizatie sau procent asupra tranzactiilor (romtextiles.com-
Romdania; italianmoda.com — Romdnia; calzadonet.com; fashionunuted.com; etc.); 18% fara
taxe (leathernet.com; paktextile.net; wotol.com etc.), iar 11% nu se cunoaste sistemul de lucru

(fabia.com; asianproducts.com etc.).

Sursa: Gallacci si Giovani Luca, 2003.

2.4.Piata — factor de eficienta si de
dezvoltare

Comertul electronic ca piatd virtuald
are o contributie Tnsemnata la dezvoltarea
noii economii. Numeroasele cercetari si

studii empirice realizate pe plan interna-
tional au emis numeroase teorii cu privire
la contributia comertului electronic si a
celorlalte aplicatii ale tehnologiei infor-
matiei §i comunicatiilor, la cresterea pro-
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la dezvoltarea economica, dar dimensiu-
nile acesteia sunt greu de masurat datorita
dificultatii separdrii aportului acestora de
cea a factorilor traditionali.

In cele ce urmeaza vom face o trecere
in revistd a rezultatelor unor cercetari

care pun in evidentd avantajele potentiale
(Caseta 4) de care pot beneficia firmele
prin utilizarea pietelor electronice(Choi si
Whinston, 2000; e-Market services;
Ghilic-Micu si Stoica, 2002, p.218-221).

Caseta 4:

Avantaje comune producatorilor, vanzatorilor gi

cumparatorilor

Mediu concurential
perfect

Sanse egale pentru
totii jucatorii

Canal suplimentar si
eficient pentru
publicitate, marketing,
vanzare §i cumparare

Preturi competitive

Acces liber la o
abundenta de
informatii
Transparenta
afacerilor

Elimina limitarile
afacerilor 1n timp si
spatiu

Factor de eficienta si
de dezvoltare pentru
firme

Avantaje comune vanzatorilor si cumparatorilor

Pe pietele electronice orice cumpdrator si orice vanzator poate
intra si iesi fara bariere si fara nici un cost

Piata virtuala creeazd sanse egale atdt pentru firmele mari, cat si
pentru firmele mici; marca si numele de firmd pierzand din
importanta pe care o au pe piata fizica

Acces la noi piete prin penetrarea globala mai buna si deschiderea
de noi piete.

Usurintd pentru firme sd se adreseze grupului tintd si costuri
reduse de marketing. Canal suplimentar de distributie pentru
firmele care doresc sd disemineze produse si informatii de produs
la numar mare de potential cumparatori.

Favorizeaza integrarea firmelor pe orizontald si
segmentului de piatd intr-un segment orizontal.

cresterea

Determinate de piatd, pe baza de cerere si oferta, intre multimea de
vanzatori §i cumparatori.

La preturi scazute atat pentru vanzatori, cit si pentru cumparatori

fn masura in care preturile, stocurile de bunuri, termenele de
livrare si conditiile de plata sunt disponibile pe pietele electronice

Pe pietele electronice tranzactiile sunt posibile 24 de ore si sapte
zile pe saptaimana.

Partenerii comerciali nu trebuie sa se deplaseze, deoarece ei pot sa
negocieze afacerile din biroul propriu sau din orice loc prin
echipamente mobile, facilitate care conduce la economie de timp si
bani.

Tranzactiile online contribuie substantial la cresterea eficientei
managementului, la accelerarea procesului de organizare,
modernizare si de dezvoltare a firmelor.

Reducerea substantiald a duratei de fincheiere a tranzactiilor
comerciale se transforma intr-un factor de eficientd pentru firma.
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Avantajele producitorilor/vanzatorilor managementului §i de gradul de pregatire
si cumparatorilor pe pietele electronice a personalului.
difera de la companie la companie si de la Un inventar al avantajelor specifice
un sector de activitate la altul, Tn functie producétorilor, vanzatorilor si cumparato-
de gradul de performanta al sistemelor de rilor care realizeaza tranzactii pe pietele
comert electronic utilizate, de calitatea electronice este prezentat in Caseta 5.

Caseta 5: Avantaje specifice producatorilor, vanzatorilor si

cumparatorilor care realizeaza tranzaciji pe pietele
electronice

YVVYVY Y

A\

Avantaje specifice producatorilor si vanzatorilor

achizitionarea de materii prime, materiale si echipamente mai ieftine, prin contactarea
online a mai multor furnizori §i crearea unei competitii sporite a ofertelor;

piata suplimentard pentru promovarea produselor din fabricatia curenta, cu posibilitatea
credrii si introduceri de noi produse;

reducerea timpului de promovare a produselor pe piatd, prin conectarea comenzilor la
productie si utilizarea mai eficientd a serviciilor de distributie;

cost de intrare pe piatd mai redus, prin infiintarea si intretinerea site-urilor Web, care
sunt mai ieftine decat metodele de marketing traditional;

instrument accesibil tuturor clientilor prezenti pe piatd pentru actualizarea informatiilor
de produs intr-un singur loc;

obtinerea de informatii de pret la produsele oferite de competitori, inclusiv la licitatii,
necesare pentru comparatii de pre;

posibilitatea de a obtine comenzi online fard a adopta sisteme de comert electronic
proprii;

avantajul primul ofertant la companiile care achizitioneaza bunuri, fatd de cei ce ofera
bunuri prin mijloace traditionale;

dimensionarea optima a capacitatii de productie si a stocurilor si oportunitatea obtinerii
celui mai bun pret;

identificarea de noi piete;

reducerea cheltuielilor administrative aferente procesului de productie;

posibilitatea monitorizarii competitorilor;

monitorizarea tendintelor de dezvoltare a pietei si a lantului de furnizori si clienti.

Avantaje specifice camparéatorilor

instrument eficient pentru cercetare, comparare i cumpdarare a bunurilor;

realizarea de economii de timp si bani la fiecare tranzactie. Procesele de afaceri
automate au productivitate incomparabil mai mare decat afacerile realizate prin
mijloacele clasice;

reducerea achizitiilor intamplatoare, la preturi diferite. Firmele pot prenegocia acorduri
cu furnizorii acceptati si utiliza pietele electronice pentru a furniza angajatilor lor
procese controlate de achizitie;

reducerea preturilor de cumparare. Informatiile actualizate de pret{ permit cumpararea
bunurilor la preturi competitive. Punerea la un loc a mai multor furnizori are ca rezultat
cresterea competitiei si reducerea pretului tranzactiilor, in special, la input-urile pentru
productie, aspect care-i avantajeaza pe cumparatori.
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Pietele electronice genereaza avantaje
comparative si competitive pentru firme
prin transformadrile substantiale pe care le
induc asupra tuturor proceselor interne si
externe ale firmelor, respectiv asupra
marketingului; designului; planificarii ma-
terialelor, productiei si stocurilor; aprovi-
ziondrii, procesului de fabricatie, consu-

mului, vanzarii, distributiei, logisticii,
contabilitatii si a serviciilor dupa vanzare.

Desprinderea acestor avantaje capata
vizibilitate si din prezentarea comparativa a
modului de realizare a unei operatiuni
comerciale prin sisteme de lucru digitale pe
piata virtuala, in comparatie cu mijloacele
de lucru clasice pe piata fizica (Figura 5).

Piete traditionale Piete electronice
- — -
Internet, :////: Intemet;/////, _ interacﬁ/i{///' - semna'tu’/@/,'- i.nteractn#’(///zl—interactis/////. —i.ntera@ﬁt
receptivitate | | PC I ] (e-mail, | / :digim]éh} | (produse | {(card) | | (pruduée |
1 | = h ¥ { . 1 .. . | N ¥ /| .. 4
testar e I | CAD E | cetular) | :tl.l’l'lp real] ;l:hg:mﬂe) I :-I:lasu: I 1 dlgm_ﬂg) |
gusturi §i ! | ¥ | ¥ { i |-miloace | I | -clasic | |
preferinte || K4 |72/ I Hclasice | 7 (prod. fizice)
cumparitori I | | ] ¥ | (prod. | I { ¥ |
¥ { ! | ¥ | ¥ | fii ! ¥ | ¥ |
¥ | ¢ | ¥ | ¥ (fizice) ! | ¥ |
|} /] | § | ¥ | ] ¥ ! 1 ¥ ]
¥ /] I 1 ¥ ¥ | ¥ J 1 ¥ ]
EA |77/ | ) | ! | 77| 77| | 727
-piatq fizica | | -piata fiZitd | - sediu E | -sedin ¥ {-mijloace] {-doc. plata E -sediu I |
-studii I | -bibliotega | cumparagor/ El:umpérétg:lrf |transport] |-banca ; | cumparatory
-firme ¥ | firme | | vanzitory | vnzitory] {clasice | |cumpérdter /| producdtor |
-alte P alte 0 -piata | -piata 00 [ -banca [ | )
A | % |77 i/ |vangiitor | 5 7
S /2 12 /= /= 1= 12 7,
T - T - T - - T T - T -
marketing, planificare negociere semnare livrare plata servicii
reclama, produs, contract,  coniract dupa livrare
publicitate  design pret

Figura 5: Schema a avantajelor unei operatiuni comerciale (pe
principalele etape) efectuate prin mijloace digitale pe piata electronica, in
comparatie cu cele ale aceleiasi operatiuni efectuate prin mijloacele
clasice pe piafa fizica

Toate aceste modificari se transla-
teazd 1n planul eficientei si productivita-
tii prin reducerea preturilor, reducerea
ciclului de viata al produselor (ca urmare
a cresterii rolului inovatiei in industria
componentelor), respectiv prin cresterea
vanzarilor directe de catre producatori
(ca urmare a posibilitatii elimindrii a
doua verigi ale ciclului de productie-dis-
tributie, respectiv: distribuitorii si van-
zatorii cu amanuntul).

Se poate spune astfel cad avantajele
comertului electronic ca piatd se con-
stituie ca un factor de eficientd, de com-
petitivitate si de dezvoltare pentru firme,
pe care-l vom denumi in continuare prin
conceptul de “factor de oportunitate vir-
tual’.

Pentru a beneficia de avantajele oferite
de factorul de oportunitate virtual, firmele
trebuie sd evalueze fiecare aspect al
produsului selectat din punctul de vedere
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al pretului, procesului de fabricatie, ma-
nagementului lantului de furnizori, aran-
jamentelor de vinzare cu amanuntul, ser-
viciilor suport pentru clienti, astfel incat
sd poatd identifica unde si cand pot sa
adauge valoare pentru a rdamane in limi-
tele competitiei. Aceste elemente trebuie
sa stea la baza strategiei firmelor in noua
economie, iar realizarea acestora este po-
sibild numai cu ajutorul noilor tehnologii
si al noilor modele de afaceri.

Este larg Tmpartasita opinia ca tranza-
ctiile electronice vor penetra toate tipurile
de interactiune economica, afectand piata
in ansamblul sau, produsele, structurile
industriale, regulile comerciale i concu-
rentiale, legile si reglementdrile. Ca apli-
catie comerciald a noilor tehnologii, co-
mertul electronic se contureaza ca fiind
dimensiunea cea mai dinamica si cea mai
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