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Introducere

Astézi, fiecare manager trebuie sa
acorde atentia necesara oportunitatilor si
provocarilor generate de noile tehnologii
ale informatiei, precum si de produsele si
pietele noi. Internetul reprezintd o provo-
care dar, in acelasi timp, si un mijloc de a
realiza afaceri de care companiile trebuie
sa tina cont.

Calitatea, in cazul pietelor produselor
digitale, este o variabildi endogeni. In

plus, firmele investesc pentru a creste
competitivitatea produselor prin calitate,
dar ele trebuie si e
suporte anumite
costuri suplimen-
tare.

Costurile cu
imbunatatirea ca-
litatii difera de la
o firma la alta,
deoarece firmele
sunt caracterizate
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prin anumite costuri de functionare. Cres-
terea calitatii determind o crestere a cere-
rii i implicit a preturilor care preiau sur-
plusul de costuri, dar cresterea preturilor
limiteaza nivelul cererii de produse de
calitate. Prin urmare, deciziile cost-cali-
tate ale firmelor pot afecta pozitiile lor
relative de competitivitate. Mai mult de-
cat atat, trebuie retinut faptul cd pentru
produsele digitale costul marginal este
zero.

E-business inseamna utilizarea
internetului ca un mediu pentru derularea
afacerilor sau pentru comercializarea
produselor digitale. Prin urmare, o com-
ponentd informatica ce se refera la produs
sau serviciu trebuie intotdeauna luatd in
consideratie. in cazul acesta, evaluarea
produsului este mai complicatd si ea de-
pinde 1n special de evaluarea pietei si de
caracteristicile specifice ale produselor
informatice. Deci, intelegerea din punct
de vedere teoretic a principiilor si a parti-
cularitatilor bunurilor digitale, precum si
a pietelor informatice sunt necesare pen-
tru a elabora strategii eficiente specifice
fiecarei firme si piete 1n parte.

1. Caracterizarea competitiei in
cadrul pietelor electronice

Exista mai multe moduri prin care se
pot face analize ale pietelor bazate pe
internet. Anumite studii Tn acest domeniu
compard caracteristicile pietelor electro-
nice cu cele ale pietelor conventionale, in
timp ce altele analizeazd comportamentul
in cadrul pietelor electronice. In primul
caz, noi putem defini patru dimensiuni ale
eficientei pietelor bazate pe internet: ni-
velurile pretului, elasticitatea pretului,
costurile si dispersia pretului.

a) Nivelurile prefului. Un motiv impor-

tant ce explica de ce pietele electronice
sunt mai eficiente decit cele conventio-
nale constd in reducerea asimetriilor in-
formatice. Acest aspect poate fi explicat
prin faptul ca se reduc semnificativ costu-
rile aferente obtinerii informatiilor. In te-
oria economica se precizeaza faptul ca
existenta unor costuri mari de obtinere a
informatiilor va conduce la stabilirea pre-
turilor deasupra costului marginal. Pretu-
rile practicate n cadrul pietelor electroni-
ce sunt mai mici atdt pentru bunurile
omogene, cat si pentru cele diferentiate,
deoarece aceste piete permit consumato-
rilor sd obtind mai usor informatii despre
preturi si produse (Bakos, 2005).

De asemenea, in cadrul pietelor elec-
tronice structura costurilor poate sd con-
tribuie la stabilirea unor preturi mai mici.
Se stie ca existenta unor structuri ale
costurilor mai bune va determina practi-
carea unor preturi mai mici in doua situa-
tii. Prima, costurile de intrare pe piata re-
duse pot limita adausurile comerciale
practicate de comercianti si vor conduce
la intensificarea concurentei prin preturi
(Milgrom si Roberts, 1992). A doua situ-
atie se refera la formarea unor preturi de
echilibru mai mici prin reducerea bazei
de cost pe care orice prima de pret se ba-
zeaza.

Lee (2002) a realizat un studiu privind
nivelul preturilor formate in cadrul pie-
telor de licitatii electronice si clasice in
cazul vanzarilor de autoturisme, 1n peri-
oada 1986-1998. El a gasit ca preturile pe
pietele electronice erau mai mari decat
preturile din pietele conventionale si dife-
renta se amplifica in timp.

La prima vedere, aceastd constatare
pare sa fie n opozitie cu ipotezele de efi-
cientd discutate mai sus. Totusi, doua as-
pecte ale acestui studiu merita sa fie reti-
nute. Prima, Lee a studiat o piata de lici-
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tatii, dar caracteristicile pietelor de licita-
tii sunt diferite de cele ale pietelor de
retail. In cazul pietelor de licitatii, efici-
enta rezulta atunci cand bunul este vandut
licitatorului la valoarea cea mai mare.
Astfel, existenta unor prefuri mai mari pot
fi un semnal specific pietelor de licitatii
mai eficiente. A doua consideratie se re-
ferd la faptul ca existau diferente siste-
matice intre autoturismele vandute pe
cele doud piete, iar Lee nu a putut sa
identifice aceste diferente. Autoturismele
vandute pe pietele electronice erau, in ge-
neral, mai noi decét cele vandute pe pie-
tele conventionale, iar masinile vandute
pe pietele electronice parcurgeau un pro-
ces de inspectie pre-vanzare, operatie ce
nu se practicd in cazul pietelor conventi-
onale.

Bailey (2004) propune o testare di-
recta a ipotezelor privind eficienta piete-
lor electronice. El a examinat eficienta
pietei internet prin compararea preturilor
pentru carti, CD si software care au fost
vandute online cu preturile aferente ca-
nalelor conventionale. Bailey a gasit
preturi mai mari pe canalele electronice
pentru fiecare categorie de produs in pe-
rioada analizata. In plus, trebuie precizat
faptul ca bunurile luate in consideratie in
acest studiu sunt in Intregime omogene.

Bailey argumenteaza ca preturile mai
mici pe care el le-a observat s-ar datora
unei piete imature. Acest argument este
sustinut, Tn parte, printr-o analiza a for-
marii preturilor pentru carti. Bailey a ob-
servat ca Amazon.com a redus preturile cu
aproape 10%, ca o reactie la intrarea pe
piata a unui nou competitor.

Intr-un studiu mai recent (2000-2004),
realizat de Brynjolfsson si Smith, cu pri-
vire la preturile cartilor si al CD vandute
pe internet si prin intermediul canalelor
conventionale, s-a identificat faptul ca

preturile erau cu 9-16% mai mici pe inter-
net decat 1n cazul canalelor conventionale
— chiar dupd contabilizarea costurilor de
transport, manipulare, livrare si a taxelor
locale. Acest rezultat se explica prin fap-
tul ca pietele electronice au devenit mai
eficiente si, implicit, s-au maturizat.

b) Elasticitatea preturilor masoarad sensi-
bilitatea cererii formulate de consumatori
fata de modificarea preturilor. Pentru
marfuri, elasticitatea pretului poate fi un
semnal important al eficientei pietei. Cli-
entii sunt mai sensibili la micile schim-
bari ale preturilor, in cadrul pietelor efici-
ente, cel putin in cazul existentei concu-
rentei sau al produselor substituibile. O
elasticitate mare poate rezulta din practi-
carea unor costuri de cautare sau de trans-
fer pentru clientii care folosesc internetul.

Studiul intreprins de Lee (2002) a pus
in evidentd dependenta dintre sensibilita-
tea clientilor si nivelul taxelor locale. El a
ajuns la concluzia ca clientii online au o
mai mare sensibilitate fatd de politicile
fiscale locale: clientii care sunt supusi
unor taxe locale ridicate sunt probabil
mult mai dispusi sd achizitioneze online
si dupa cum se pare ei cauta sa evite plata
taxelor locale.

In cazul pietelor bunurilor diferentiate,
sensibilitatea fatd de pret ar putea si fie
mai mica in cazul vanzarilor online, decét
in cazul distributiei conventionale, cel
putin din doud motive. Primul, costurile
cu obtinerea informatiilor online sunt mai
mici si consumatorii pot localiza imediat
bunurile ce satisfac cel mai bine nevoile
lor (Alba, 1998). Al doilea, evaluarea
online a bunurilor poate conduce la o
lipsd de informatii cu privire la caracte-
risticile produselor, iar aceasta lipsa poate
determina clientii sd se orienteze dupa
alte elemente, ca de pilda marca produ-
sului dorit. Fiecare din acesti factori ar
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putea diminua competitia — totusi, ei ge-
nereaza rezultate diferite In ceea ce pri-
veste eficienta.

Bailey (2002) a testat sensibilitatea
fatd de pret prin manipularea caracteristi-
cilor de cumparare in cadrul unei simulari
a pietei electronice a vinurilor. Autorul
studiului a ajuns la concluzia ca, de fapt,
consumatorii 1si vor concentra atenfia
asupra pretului atunci cand exista putine
informatii disponibile cu privire la produ-
sele diferentiate. Totusi, in cazul 1n care
sunt furnizate clientilor mai multe infor-
matii despre produs, concurenta prin pret
se diminueaza si creste satisfactia clien-
tilor fata de produs.
¢) Dispersia preturilor. In cazul concu-
rentei prin pret se presupune ca produsele
sunt perfect omogene, consumatorii sunt
informati in privinta tuturor preturilor,
intrarea pe piatd este liberd, existd un
mare numar de cumparatori si vanzatori,
iar costul cu informarea este zero. Van-
zatorul cu amanuntul care are cel mai mic
pret va onora toate vanzarile si, prin ur-
mare, toate preturile sunt determinate de
costul marginal.

Dispersia preturilor apare datorita
existentei costurilor cu informarea sau de
la clientii care nu sunt complet informati
cu privire la preturile practicate. Luand in
consideratie acesti factori, este normal sa
se presupund ca de fapt costurile de in-
formare sunt mai mici in cazul pietelor ce
folosesc internetul (Bakos, 2005). Prin
urmare, 1n acest fel consumatorii sunt mai
rapid informati despre preturi, iar disper-
sia preturilor pe internet ar trebui sa fie
mai micd decét in cazul pietelor conven-
tionale.

in practica, lucrurile nu stau chiar asa,
Bailey (2002) a stabilit ca dispersia pretu-
rilor nu este mai mica in cazul pietelor pe
internet, Tn comparatie cu pietele conven-

tionale. El a observat ca preturile pentru
carti si CD identice vandute de diferiti
distribuitori difera cu cel mult 50%, iar
media diferentelor de pret pentru carti
este de 33% si pentru CD de 25%. Autorul
atribuie aceste constatdri mai multor fac-

tori, si anume: (1) imaturitatii pietei si (2)

eterogenitatii ce caracterizeaza pe vanza-

tori, reflectata prin incredere si constienti-
zare.

Clemons, Hann si Hitt (1998) au stu-
diat pietele transporturilor de persoane cu
avionul. Ei au identificat faptul cd pretu-
rile biletelor vandute online puteau sa di-
fere cu cel mult 20%. Studiul Intreprins
nu a comparat dispersia din cadrul piete-
lor online cu cea de pe pietele conventio-
nale, nivelul dispersiei era mai mare decat
el se asteptau. Autorii studiului atribuie
dispersia de pret observata strategiei de
segmentare a distribuitorului si, intr-o
anumitd masurd, discriminarilor prin pret.

Exista mai multe surse potentiale de
dispersie a preturilor in cadrul pietelor
electronice, dintre care pot fi mentionate
urmdtoarele:

1. Eterogenitatea produselor. Daca pro-
dusele sunt diferite, atunci si preturile
pot fi diferite. Chiar si in cazul in care
produsele sunt identice din punct de
vedere fizic, ele pot fi disponibile in
locuri sau in momente diferite la
preturi diferite. Prin aplicarea metodei
regresiei asupra preturilor produselor
n raport cu caracteristicile acestora se
pot face estimari cantitative cu privire
la tipul de eterogenitate existent. Coe-
ficientii caracteristicilor produselor
pot fi interpretati ca preturi umbra.
Aceste preturi dezvaluie in ce masurd
valoarea de piatd a produsului cores-
punde unei anumite caracteristici. De
exemplu, pretul unui calculator poate
fi exprimat sub forma unei functii de
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capacitatea de memorare, de frecventa
de lucru a procesorului etc.
Comoditate §i experienta in efectuarea
cumparaturilor. Valoarea timpului.
Vanzatorii care reusesc sa faca ca un
produs sa fie mai usor de gasit si de
evaluat pot percepe o prima de la cli-
enti, Tn special de la cei care sunt sen-
sibili fatd de timpul destinat cumpa-
raturilor. Sursele de comoditate pentru
clienti cuprind instrumente de cautare
eficiente, de asistare a deciziei de
cumpdrare prin efectuarea de reco-
mandari clientilor potentiali. Expe-
rienfa de a face ca efectuarea cumpa-
raturilor sa fie captivantd va afecta
competifia existenta 1n cadrul pietelor
electronice. in plus, modul in care sunt
proiectate paginile web poate afecta
comportamentul de cumpérare al con-
sumatorilor. In mod similar, Menon
(1997) a aratat ca comportamentul de
cumpdrare pe internet este influentat
de caracteristicile produselor intalnite
cu alte ocazii;

Congtientizarea. Dispersia geografica
determind multimea de clienti potenti-
ali care cunosc magazinul sa efectueze
cumparaturile din acel loc. Majoritatea
distribuitorilor pe internet se posteaza
pe diferite portaluri si cheltuiesc mi-
lioane de dolari pe publicitatea online,
sau prin folosirea mijloacelor media
traditionale. Importanta constientizarii
existentei lor poate fi analizatd prin
prisma costurilor cu informarea ridi-
cate pentru localizarea vanzatorilor Tn
cadrul pietelor electronice. Uneori,
cautarea unui distribuitor pe net capata
forma descrisd de proverbul ‘“cauta
acul in carul cu fan”. Astfel, in timp ce
retaileri ca Amazon.com sau eBay
dispun de bugete de promovare uriase
pentru a crea o foarte buna constienti-

zare a marcii in mintea consumatori-
lor, alte firme mici si obscure sunt
foarte greu de gasit pe net printre mi-
lioane de site-uri disponibile.

Efectul de informare asimetrica a con-
sumatorilor cu privire la preturi se
poate concretiza in existenfa unui nu-
mar redus de consumatori care sunt
congtienti de toate preturile existente
in piatd, In timp ce alti consumatori
cunosc doar preturile practicate de un
singur vanzator. Clienfii informati
cumpard de la magazinul cu cele mai
mici preturi, In timp ce ceilalti, mai
putin informati, cumpara numai in ca-
zul 1n care pretul pe care il cunosc este
mai mic decdt valoarea perceputd a
bunurilor ce urmeaza sa fie achizitio-
nate. Prin urmare, unii comercianti
practica preturi mici, alii aplica o po-
litica de preturi mari, iar altii practica
preturi mici Tn mod selectiv.

Smith a observat faptul cé distribuito-
rii care au patruns adanc in mintea
consumatorilor, ca de pilda Amazon.com
si eBay, sunt capabili sd perceapa un
pret mai mare cu 7-12% comparativ
cu cei care sunt mai putin cunoscuti;

4. Marca si increderea fata de retaileri.

Multi analisti au observat ca majori-
tatea vizitatorilor pe net cumpara de
regula de la firme renumite, ca de
pilda carti de la Amazon.com, chiar
daca acestia nu practicad cele mai mici
preturi. Prin urmare exista alti factori,
cum ar fi increderea, complexitatea
site-ului s.a., care pot juca un rol im-
portant in cadrul pietelor pe net.

Increderea este esentiald in cazul pie-
telor electronice datoritd existentei se-
pardrii spatiale si temporare dintre
cumparatori §i vanzatori. O tranzactie
pe internet nu implica, in mod obis-
nuit, schimbul simultan de bunuri si
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bani, acestea fiind transmise ulterior

din diferite locatii. Consumatorii ac-

ceptd sd plateascd mai mult pentru a

achizitiona produsul de la un distribu-

itor In care ei au incredere fata de un
distribuitor necunoscut. Prin urmare,
eterogenitatea cu privire la Increderea

fatd de vanzitor poate determina o

dispersie a pretului in cadrul pietelor

online.

Studii recente sugereazad faptul cad

existd mai multe moduri prin care

vanzatorii pot transmite un nivel de
incredere ridicat in mediile electro-
nice:

— Prin formarea de comunitati online
gazduite pe site-urile vanzatorilor.
Cunoscand faptul ca reputatia sis-
temelor folosite In comunitatile
online pot atrage si alte persoane;

- Legaturi catre alte site-uri de incre-
dere;

- Furnizarea de informatii corecte
despre produse;

- Existenta unei marci conventionale
cunoscute la nivel global poate
creste nivelul de incredere si redu-
ce competitia prin pret. Smith a
aratat ca vanzatorii online care de-
tin o astfel de marca pot sa practice
preturi mai mari cu 8-9% fata de
ceilalti.

. Pastrarea clientilor. Programele de

lealitate (e-loyalty), folosite intens de

companiile de transport aeriene, pot sa
demonstreze eficienta pentru cumpa-
ratorii online. Existenta costurilor de
transfer justifica practicarea unor
prime de pret. De exemplu, costurile
de transfer pot fi generate de familia-
rizarea clientului cu sife-ul vanzato-
rului. Datoritd existentei unor dife-
rente semnificative 1intre interfetele
operatorilor pe net, un client familiari-

zat cu site-ul unui vanzator se va con-
frunta cu un cost de transfer atunci
cand el se decide sa cumpere de la o
alta firma, cu al carei site nu este fa-
miliarizat. in mod similar, anumite ca-
racteristici personale pot induce un
cost de transfer. Un client care co-
manda un produs, doar printr-un sim-
plu click, de la o firma cu care are o
relatie personalizata se va confrunta cu
un cost de transfer atunci cand se va
decide sda schimbe firma vanzatoare
(proceduri mai complicate, verificari
etc.).

Instrumentele de asistare a clientilor in
adoptarea deciziilor de cumparare pot
aduce o contributie semnificativa la
formarea costurilor de transfer. Aceste
instrumente compard modelele de
cumpdrare ale unui client cu cele ale
altor clienti ce se comportd Tn mod
aproape identic pentru a formula re-
comandari personalizate (Shadanand
si Maes, 1997). Spre deosebire de
majoritatea informatiilor utilizate la
evaluarea bunurilor omogene, reco-
mandarile personalizate sunt specifice
clientului si devin mai precise pe ma-
sura ce clientul interactioneaza mai
mult cu sistemul. Prin urmare, un cli-
ent se va confrunta cu un cost de
transfer atunci cand schimba vanzato-
rul, deoarece valoarea noilor reco-
mandiri este redusd. In cazul in care
datele care reflecta preferintele clien-
tului au fost retinute de acesta si
transferate de la un site la altul, atunci
costurile de transfer vor fi mult mai
mici.

. Discriminarea prin pret apare atunci

cand un vanzdtor practicd diferite
preturi bazandu-se pe acceptul clien-
tului de a plati. Aceste strategii de dis-
criminare prin pret pot avea o impor-

56 / Structura pietelor si concurenta in economia digitala



tantd mai mare pe pietele electronice,
decét pe cele clasice din doua motive.
Primul, in timp ce internetul da posi-
bilitatea clientilor sa obtind mai usor
informatii despre preturi, in acelasi
mod el faciliteazd vanzatorului posi-
bilitatea de a obtine informatii mai
bune despre caracteristicile clientilor
(Bakos, 2005). Al doilea, costurile mai
mici ofera posibilitatea vanzatorilor sa
schimbe in mod dinamic preturile
online.
Existd mai multe moduri prin care
vanzatorii online practicd discrimina-
rea prin pret, aceasta tehnica este spe-
cifica clientilor sensibili la pret ce
acordd o valoare mai mica timpului
decit o fac ceilalti. In aceasta situatie,
vanzatorii pot alcitui un meniu de
preturi si “niveluri de conveniente”,
astfel incat clientii pot selecta singuri
pretul ce corespunde nivelului de plata
pe care ei il accepta. Prin urmare, van-
zatorii online pot sa utilizeze “conve-
nienta” ca o tehnica de discriminare
prin pret 1n trei moduri:

a) Realizarea de interfete diferentiate
in functie de nivelul lor de conve-
nientd. Clemons, Hann si Hitt
(1998) au observat ca aceasta stra-
tegie se aplicd in cadrul pietelor
online ale agentiilor de turism. Ei
au constatat, In studiul lor, ca cele
mai mici preturi, precum si cele
mai mari practicate de agentiile
online apartineau aceleiasi compa-
nii. Mai mult, agentia cu preturile
cele mai mici avea o interfatd ce
era foarte dificil de utilizat, in timp
ce agentia cu preturile cele mai
mari dispunea de o interfata extrem
de prietenoasa. Autorii studiului au
ajuns la concluzia ca dificultatea in
folosirea interfetei servea ca un

b)

9

filtru dinamic pentru clientii sensi-
bili la timp, fatd de cei sensibili la
pret.

Politicile de stabilire a preturilor.
Sistemul de stabilire a pretului de
catre vanzatorul online Books.com
poate reprezenta un bun exemplu,
in acest caz. Books.com promo-
veazad ideea cd are cele mai bune
preturi fatd de cei mai importanti
concurenti ai sai. Practic, sistemul
afiseaza pretul unei carti, iar 1anga
caseta cu pretul se afld un buton cu
eticheta “Compararea pretului”.
Daca un client seteaza acel buton,
Books.com afigeaza in mod auto-
mat preturile principalilor sdi com-
petitori. Daca pretul sdu ramane cel
mai mic, atunci acesta va fi pretul
efectiv. Dacd nu se va intampla
asa, atunci Books.com va stabili in
mod automat un nou pref care este
cel mai bun fata de cele oferite de
principalii sdi competitori. Un
studiu recent realizat pe un esanti-
on format din 20 de carti a sugerat
ca valoarea asteptatd de un client
online, prin folosirea acelui buton,
era de numai 15 centi. Se poate
presupune relativ usor cd numai
consumatorii sensibili la pret vor fi
dispusi sa astepte ceva timp pentru
a castiga 15 centi.

Licitatiile online reprezinta o altd
varianta ce utilizeaza convenienta
pentru selectarea clientilor potenti-
ali in functie de disponibilitatea lor
de platd. De exemplu, o firma ce
organizeaza licitatii online (eBay,
iBazar sau Shopping.com) pentru
un calculator a obtinut un pret de
300 dolari, iar pretul Tn magazin
era de 320 dolari. Diferenta se ex-
plica prin faptul ca participantii la
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licitatie trebuie sa fie dispusi sa
astepte pand ce aceasta se incheie,
sd accepte incertitudinea asociata
cu rezultatul ei si sa cheltuiasca
timp pentru ofertare si monitoriza-
rea evolutiei procesului de licitare.
Prin urmare, se poate utiliza dispo-
nibilitatea consumatorilor de a par-
ticipa la licitatie ca un semnal cre-

mari fata de pref.

2. Canalele de distributie

La Inceput firmele care s-au lansat in
afaceri pe net au creat un canal de comu-
nicatie nou cu clientii lor. Acesta a intrat
imediat Tn competifie cu canalele de van-
zari clasice bazate pe existenta activelor
fizice (magazine). Unele companii care
detineau un sistem de distributie clasic au
creat un canal complementar prin folosi-
rea internetului.

In timp, o serie de conflicte au apirut
intre canalul online si cele fizice din sis-
temul de distributie al firmelor. Se stie ca
un conflict apare atunci cand canalul pe
net al unei companii intrd in competitie
cu canalele sale fizice. In plus, compani-
ile cautd sa separe cu grija canalele lor
traditionale (fizice) de cele online, deoa-
rece ele nu doresc sa fie taxate pentru ca-
nalul lor pe net la fel cum sunt taxate
pentru locatiile aferente canalelor lor tra-
ditionale.

Pe masura ce pietele digitale se dez-
voltd, companiile vor reusi sd gestioneze
simultan mai bine canalele de care ele
dispun sau, 1n cel mai rau caz, le vor re-
duce. Se observa cd anumite firme au
abandonat activele lor fizice, iar acum ele
se bazeazi numai pe canalul electronic. In
acelasi timp, cele care au testat acest mo-

del de afaceri si nu au obtinut rezultate
semnificative abandoneazd canalul lor
electronic si dezvoltd varianta clasica.
Alte companii incearcd sa foloseascd ac-
tivele lor fizice pentru a obtine un avantaj
competitional in cadrul canalului electro-
nic. Borders.com, de exemplu, permite
clientilor pe internet sa returneze produ-
sele achizitionate la magazinele sale.

Un mecanism destinat rezolvarii con-
flictelor de canal pentru firmele care detin
mai mult de un canal pe net consta in fo-
losirea pietelor de licitatii. De exemplu,
hotelurile si companiile de transport aeri-
an pot sa-si mentina sistemul lor de van-
zari existent, dar excesul de capacitate il
pot drena printr-un canal de licitatii elec-
tronice. O altd modalitate de utilizare a li-
citatiilor electronice se aplica in cazul
lansarii pe piatd a produselor noi. Intruct
evolutia cererii pentru noile produse este
in general necunoscutd, folosirea unui
canal de licitatii electronice poate ajuta
firmele sd determine cererea potentiala
pentru produsele lor si sa ofere un feed-
back clientilor.

3. Intermedieri, dezintermedieri
si noi intermedieri

Schimbarea rolurilor de intermediere
in cadrul pietelor electronice adesea con-
duce la schimbari semnificative in lantul
valorii. De exemplu, distributia de infor-
matii pe care un autor doreste sd o reali-
zeze pentru cititorii sdi poate fi prea cos-
tisitoare. Prin urmare, autorul poate utili-
za un editor pentru diseminarea informa-
tiilor Ia un cost mai mic. Astfel, editorul
se poate specializa prin asumarea roluri-
lor de tiparire si de distributie. Folosirea
internetului 1n afaceri a determinat apari-
tia anumitor intermediari, dar, In acelasi
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timp, si indepartarea altor intermediari
din lantul valorii. in exemplul anterior,
rolurile de tiparire si de distributie afe-
rente editorului pot sd nu mai fie necesare
odatd ce mediul a devenit electronic. To-
tusi, intermediarii nu vor fi, in mod nece-
sar, cu desavarsire indepartati. Operatiu-
nile de reintermediere se vor produce prin
faptul cad intermediarii isi vor asuma ro-
luri noi pentru a furniza valoare. In
exemplul cu editorul, o noud intermediere
se poate realiza prin informarea pietei
despre lucrarea acelui autor (inscrierea in
motoarele de cautare, benere publicitare
etc.).

In timp ce relatiile de incredere repre-
zinta un aspect important in economia di-
gitala, n spetd pentru derularea operatiu-
nilor in cadrul pietelor electronice, impli-
carea unei terte parti (intermediar) are
rolul de a certifica increderea pe care
consumatorii o pot avea fata de un anumit
comerciant. Procesul de noi intermedieri
bazat pe implicarea unei terte parti a in-
ceput cu companii ca TRUSTe, sau BBB
Online. Aceste companii au rolul de a ve-
rifica modul in care firmele de vanzari
respectd intimitatea consumatorilor, in-
clusiv siguranta tranzactiilor. in felul
acesta, consumatorii vor avea mai multa
incredere intr-o firma, dacd pe site-ul
acesteia se afla sigla unei firme care certi-
fica Increderea acesteia 1n fata clientilor.

In economia digitala costurile cu obti-
nerea informatiilor despre un anumit pro-
dus sau serviciu se reduc, dar capacitatea
de filtrare a motoarelor de cautare este
limitata, iar clientii vor primi multe in-
formatii ce necesitd mult timp pana cand
ei vor gasi ceea ce au nevoie. De exem-
plu, un motor de cautare poate gasi toate
documentele ce contin fraza “economie
digitala”, adicd mii de alte pagini web.
Dar, pentru ca o persoand sa poatd ajunge

la informatia dorita, ea trebuie sa piarda
mult timp. Pentru a evita o astfel de situ-
atie, persoana respectivd poate sa o facd
mai repede daca utilizeaza un intermediar
(infomediary). Acest intermediar repre-
zintd de fapt o aplicatie software care
asistd utilizatorii online sd gaseascd mai
usor informatiile dorite, cum ar fi, de
exemplu, aplicatia bankrate.com pentru
certificatele de depozit bancare.

4. Logistica si managementul
lantului furnizor

Cele mai vizibile dezvoltari ale eco-
nomiei digitale sunt afacerile B2C
(business-to-consumer), dar schimbarile
cele mai revolutionare le gasim in lantul
valorii aferent afacerilor B2B (business-
to-business). Se cunoaste faptul ca aface-
rile B2B (comert electronic) sunt mai cu-
prinzitoare decat B2C deoarece ele in-
corporeaza si tehnologiile aferente trans-
misiei electronice de date (EDI). Totusi,
datorita faptului ca afacerile B2C, ca par-
te a lantului valorii, au devenit digitale,
s-a creat posibilitatea ca Tntregul lant al
valorii sa fie integrat mai usor, astfel
incat clientii sa devind jucatori importanti
in toate etapele de creare a valorii. Prin
urmare, impactul imediat al acestei schim-
bari se va produce asupra logisticii si a
managementului lantului furnizor.

Problemele de logisticd traditionale
vizau deplasarea produselor fizice prin
parcurgerea etapelor lantului valorii, ast-
fel incat acestea sa devind disponibile la
un retailer atunci cind un consumator do-
reste sa le achizitioneze. Managementul
lantului furnizor incorporeaza elementele
de logisticd, dar examinind mai atent
modul in care informatiile pot fi utilizate
la schimbarea modului 1n care produsele
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sunt deplasate si momentul in care acest
lucru se va realiza, atunci eficienta intre-
gului sistem se va imbunatatii.

in cazul afacerilor B2C, specifice co-
mertului electronic, consumatorii au po-
sibilitatea sd transmitd informatii dincolo
de zona unde, de fapt, opereaza retaileri,
adicd mult mai profund in lantul valorii.
Prin aceastd practica oferta de produse,
cum ar fi autoturismele, poate fi modela-
td. De exemplu, un fabricant de autotu-
risme poate folosi internetul pentru a
transmite informatii despre produsele ofe-
rite mult mai departe in piata decat la ni-
velul dealerilor sii. In acest mod pot fi
solicitate informatii direct de la consu-
matori, iar fabricantul poate interveni prin
modificarea produsului Tnainte ca aceasta
operatie sd devina prea costisitoare.

Concluzii

In final, intelegerea din punct de vede-
re teoretic a principiilor si a particularita-
tilor bunurilor digitale, precum si a pie-
telor informatice sunt necesare pentru a
elabora strategii eficiente specifice fieca-
rei firme si piete in parte.

Asa cum am precizat, existd mai multe
moduri prin care se pot face analize ale
pietelor bazate pe internet. Anumite studii
in acest domeniu compara caracteristicile
pietelor electronice cu cele ale pietelor
conventionale, in timp ce altele analizea
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