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B Rezumat

Comertul electronic poate conduce
la diminuarea costurilor unui ofertant
printr-o serie de mecanisme proprii
marind astfel capacitatea de competitie a
unei  firme.  Comertul  electronic
genereaza, pe ansamblu pentru entitate,
costuri mai mici decdt dacd s-ar cauta
imbunatatirea structurii costurilor pornind
de la componentele acestora. In ceea ce
priveste mecanismul concurential, astfel
de schimbéri conduc, intr-o economie de
piatd, la mutatii semnificative. Internetul
oferd posibilitatea legarii de relatii de
afaceri rapid si independent de distantele
geografice, a obtinerii de informatii si a
realizarii de tranzactii in cadrul economiei
mondiale.

Cuvinte cheie:

etchnologia informatiei ecosturi ®ecomert
electronic epiete electronice

evaloare addugata.

Introducere

B Abstract

The e-commerce can lead to cost
reduction in case of a supplier in many
different ways and can subsequently
increase the competition potential of an
enterprise. The e-commerce generates on
average lower costs than those coming up
if it were to reduce them by considering
their components. As for the competition
mechanism, such changes produce
significant modifications within a market
economy. The Internet renders the
possibility of creating business contacts in
a rapid and geographically independent
manner as well as of obtaining data and of
realizing  transactions within  world
economy.

Keywords:

einformation technology ecosts,
ec-commerce ®clectronic markets
eadded value.

Comertului electronic i se acordd in general o importantd mare in ceea ce priveste
competitivitatea si dezvoltarea in viitor a economiilor térilor industrializate in cadrul
societatii informatizate globale. O cauza a acestei dezvoltdri o constituie schimbarea rapida
a tehnologiei de prelucrare a datelor si informatiilor. Progresul tehnic in domeniul
tehnologiei informatiei i comunicatiei este folosit ca o tehnologie in aproape toate
domeniile economiei si la aproape orice loc de munca. Pe langa o reducere a costurilor de
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tranzactionare §i disparitia treptata a
barierelor de intrare pe piete, potentialul
de dezvoltare se mareste. Liberalizarea
pietei internationale a comunicatiilor este
in acest context un important stimulent.

1. Structurarea pietelor electronice
si a tranzactiilor de piata

Pietele pe care se incheie
tranzactii fard ajutorul mijloacelor
electronice le putem considera drept
piete clasice. Pietele pot fi clasificate
dupa caracteristicile lor. Citandu-1 pe
Samuelson, putem reda in continuare o
clasificare dupa clasicele intrebari: ce,
cum si pentru cine se produce?

a)Relatiile dintre participanti
(De la cine pentru cine?)

Participantii de pe aceste piete
sunt impartiti in Intreprinderi, institutii
publice si consumatori finali.
Participantii ~ dintr-o  categorie  pot
interactiona, prin intermediul unei piete,
cu participantii din aceeasi categorie
(intreprinderi cu intreprinderi), sau ai
altei categorii (administratia cu clientii
finali privati).

b) Structura dupa obiect (Ce?)

Clasificarea dupa obiect se
orienteazd  dupa  felul  bunurilor
tranzactionate (ce se comercializeaza?).
Conform acestei intrebari se pot deosebi
pietele in raport de apartenenta
consumatorilor la  branse  (piete
verticale), sau in raport de apartenta
ofertantilor la  brangse. Pe baza
caracteristicilor bunurilor si serviciilor
tranzactionate se pot face in continuare
diferentieri cu ajutorul legaturilor dintre
participantii pietei.

c¢)Functia de coordonare /
Stabilirea pretului (Cum?)

Stabilirea unui pret in scopul
echilibrarii cererii cu oferta si prin
aceasta coordonarea  productiei i

consumului, este una din functiile
principale ale unei piete. Stabilirea
pretului este influentatd semnificativ de
rolul ofertantilor, respectiv al
consumatorilor 1n fixarea pretului.

Notiunea de piata este folositd in
general pentru a desemna intalnirea
dintre cerere si oferta. Prin notiunea de
“loc de piatd” se intelege un loc concret
de intdlnire a participantilor la piata
respectivd, loc care reprezintd o
infrastructurd pentru ea (de exemplu o
piatd propriu-zisa, o hald, infrastructura
de transport etc.). Participarea actorilor
de pe piata la comertul pe pietele clasice
este limitatd adesea de conditiile fizice,
cum ar fi locul si timpul de organizare a
pietei. Comertul pe aceste piete se
desfagoara dupa reguli stricte fiind de
obicei partial dependente de structura
pusd la dispozitie de locul respectiv.
Locurile acestea se evidentiaza, de
asemenea, prin aceea cd, de ambele parti
ale pietei, exista actori in numar mare,
toti concurand pentru incheierea de
afaceri.

O piatd electronica este o forma
dezvoltata a pietei clasice, forma in cazul
careia, pentru depdsireca  barierei
distantei, in loc de mijloace analoge ca
limba i cataloagele, se folosesc
mijloacele de informare i comunicatie
(MIC), 1n special retelele de calculatoare.
Pietele electronice se bazeaza pe o
infrastructura tehnica de MIC, care
furnizeazd& mecanismele coordonatoare
de baza ale pietei. Ca si piata clasica,
piata electronicd este o institutie
economicd care serveste schimbului de
bunuri si servicii.

In comparatie cu piata clasica,
tranzactiile se desfagoard nu intr-un loc
fizic, fix i prestabilit (al pietei
sdptamanale, magazin), ci intr-un mediu
electronic.  Incheierea  tranzactiilor
presupune utilizarea serviciilor MIC
interconectate si fara acestea nu se poate
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realiza: “Refeaua este chiar piata.”
Pietele electronice se bazeazd pe
combinarea mai multor tehnologii:
sisteme de banci de date pentru stocarea,
selectarea si apelarea datelor, retele de
comunicatie pentru schimbul automat al
datelor intre sistemele terminalele de
prelucrare a datelor ale ofertantilor si
clientilor, precum si a tehnologiei
multimedia 1mpreuna cu principiul
Hypertext in scopul interconectarii
informatiilor si interactiunilor
participantilor la piatd. Schmidt defineste
pietele electronice ca fiind “locuri de
piata realizate cu ajutorul
telecomunicatiei si informaticii”
(teleinformatica). Pe aceste piete se pot
face in principiu, in functie de bunurile si
serviciile tranzactionate, aceiasi pasi in
realizarea unei tranzactii ca si pe piata
clasica.

2. Internationalizarea in spatiul
virtual al Internetului. Comertul
electronic international

La nivelul anului 2006 exista deja
un miliard de utilizatori de Internet
(www.ibm.com). Acestia nu sunt
impartiti ~ corespunzator  distributiei
populatiei pe zonele globului. Distributia
lor prezinta chiar o abatere semnificativa
fatd de TImpartirea populatiei pe
continente. Din aceastd cauzd oscileazd
semnificativ. i pentru intreprinderi
numarul clientilor potentiali in regiunile
separate ale globului si nu corespunde
numarului de consumatori de pe piata
respectiva. Ca urmare, marketingul
intreprinderilor este confruntat cu mari
provocari in regiunile respective, datorita
numarului  puternic oscilant al
utilizatorilor de Internet.

Internetul  oferda  posibilitatea
legarii de relatii de afaceri rapid si
independent de distantele geografice, a
obtinerii de informatii si a realizarii de
tranzactii in cadrul economiei mondiale,

incepand de la comunicarea mai simpla
cu grupele tintd internationale pana la
vanzarea catre consumatori
internationali. Mai mult, disponibilitatea
pe tot globul a bunurilor si timpul scurt
de actiune si reactie sunt independente de
distante, iar costurile sunt relativ reduse.

Prin notiunea de comert
electronic  international se intelege
initierea, negocierea si/sau incheierea de
tranzactii intre subiecti ai economiei
mondiale. Internetul trebuie privit ca
unica platforma electronicd a comertului
electronic.  Aceasta  inseamna ca
intreprinderile isi orienteazd permanent
activitatile de comert electronic sustinute
de Internet, consecvent, catre initierea,
negocierea si/sau Incheierea de procese
de schimb a bunurilor. O particularitate a
Internetului o constituie virtualitatea,
ceea ce are ca urmare inexistenta, In sens
clasic, a sus-numitelor limite teritoriale
care ar trebui depdsite. Cu atat mai mult
in cazul Internetului, este vorba despre
un mediu global, constituit de toatd
suprafata globului. De aceea, depasirea
limitelor teritoriale implicdA automat
prezenta pe Internet. Ar trebui clarificata
intrebarea dacd o Intreprindere face
marketing international prin simpla sa
prezenta pe Internet. Quelch si Klein
sunt de parere ca o intreprindere, odata
cu aparitia pe Internet, devine automat o
companie multinationala. Aceasta
presupune cda marketingul acestei
intreprinderi prin intermediul
Internetului, ar avea acoperire
internationala.

Dar o patrundere tehnicda pe
Internet nu este conditia hotaratoare
pentru internationalitatea comertului
electronic. Mai mult, trebuie remarcata
diferenta intre comertul electronic strict
national, respectiv strict international in
functie de scopurile si forma masurilor
de marketing, precum si de diversele
grupuri tintd. Asemanator, argumenteaza
si Ragan: posibilitatea prezentei globale
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pe Internet este un fapt pe jumatate
adevarat si este necesar ca pentru
realizarea unui marketing international
pe Internet sa fie Indeplinite trei conditii
(pagina de web sda fie cunoscutd
clientilor, acestia sd aiba Increderea
necesara incheierii unei tranzactii pe
Internet si in final sa fie luate in calcul si
variabilele ca limba, wvaluti, nivelul
venitului, tendintele de consum,
drepturile si conditiile de concurentd). O
intreprindere care are in vedere intrarea
pe Internet trebuie sa aiba o anumita
experientd internationala castigatd 1in
domeniu, un  anumit  know-how
international §i o  infrastructura
corespunzatoare mediului international.
Prezenta Intdmplatoare a unei companii
pe Internet nu presupune implicit cd, in
general, cumparatorii internationali vor
cumpdra de la aceasta.

in alta ordine de idei, luarea in
considerare a conditiilor  specifice
fiecarei tari §i a particularitatilor
grupurilor tintd pare necesara in definirea
comertului electronic international. Prin
urmare, se vorbeste de comert electronic
international cand se  adreseaza
consumatorilor de pe pietele altor tari, cu
care intradevar pot fi incheiate tranzactii.
Forma comertului electronic poate fi
diferentiata in functie de pietele tarilor
respective sau standardizatd pentru mai
multe dintre ele. De asemenea, se poate
apela la forme mixte, anume pentru unele
piete sa fie aplicate forme standardizate,
iar pentru altele formele diferentiate.

3. Evolutia comertului electronic
din  perspectivele organizarii
pietelor si concurentei

Cresterea rapida si puternicd a
Internetului a atras din ce in ce mai mult
atentia asupra pietelor electronice si ca
urmare a acestui fapt, asupra comertului
electronic. Deja, la nivelul anilor 70, s-a
facut simtitd dezvoltarea pietelor

electronice, odatd cu conceperea
sistemelor de rezervare, de exemplu in
cazul companiilor de zbor, inchirierilor
de masini sau a lanturilor de hoteluri.
Progresul tehnologiei informatiei si
comunicatiei, in special dezvoltarea
infrastructurii Internetului, fac posibild o
sustinere electronicd completa, profunda,
partial chiar automatizatd a afacerilor.
Reproducerea electronica cuprinzatoare
si facilitarea activitatii economice din
intreprindere pot fi desemnate ca “afaceri
electronice” (e-business). Acestei notiuni
nu i-a fost acordatd nicio definitie
unitara.

O delimitare a comertului
electronic de aprovizionarea electronica
se poate realiza cel mai bine cu ajutorul
exemplului lantului electronic al valorii
adaugate.

a) Lantul electronic al valorii adiugate
(E-value chain)

Pentru a surprinde procesul de
creare a valorii adaugate Intr-o
intreprindere oarecare, se poate realiza o
divizare simplificata a lantului de creare
a valorii adaugate 1n aprovizionare,
productie si desfacere.

In aceasta reprezentare electronica
a activitdtii economice din intreprindere,

aprovizionarea electronica (e-
procurement) este privitd ca derularea
electronica a procesului de

aprovizionare, virtualizarea procesului de
productie, iar comertul electronic este
vazut ca o desfacere electronicd a
produselor si serviciilor. Acest intreg
poate fi inteles drept afacere electronica
(e-business). Drept comert electronic
End-to-End este desemnatd redarea
activitatii electronice prin totalitatea
organizatiilor care fac parte din lantul de
creare a valorii adaugate panda la
consumatorul final.
b) Domeniile de tranzactii si de piata
Interfetele singulare ale lantului
electronic al valorii adaugate, respectiv
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tranzactiile care se desfasoara intre doua
verigi, pot fi diferentiate dupa tipul
ofertantului precum si al consumatorului,
in trei grupe: consumator (consumer),

din cei doi actori (ofertant, consumator),
rezultd urmatoarea matrice cu noud
campuri, in care fiecare camp reprezinta
un posibil domeniu de tranzactie intre cei

intreprindere (business) si administratie doi actori.
publica (governement). (fig.nr.1)
Prin combinarea celor trei
categorii reprezentative pentru fiecare
Consumator
consumator intreprindere | administratie publica
consumator - consumator — consumator —
consumator intreprindere administratie publica
—
8
g Ex.: Ex.: Ex.:
g licitatie pe E-bay Bursele de joburi Declarare si plata
3 impozite si contributii
intreprindere - intreprindere- intreprindere-
consumator intreprindere administratie
. Ex.: Ex.: Ex.:
3 comenzi ale aprovizionare perceperea TVA de la
g clientilor la electronica de la intreprindere
2 Amazon.com Sfurnizori
=]
administratie- administratie — administratie —
:‘_5; consumator intreprindere administratie
o]
R
< | g
S| B4 Ex.. Ex.: Ex..
= ) o . ee oA
£ .2 acordarea de aprovizionarea tranzactii intre
_g S | ajutoare (ajutorul de | institutiilor publice institutiile publice in
s & | somaj) tara si in strainatate

Figura 1: Domeniile de tranzactii si segmentele de piata ale comertului
electronic (Hermanns/Sauter2000), Donges, J..B., Mai, S., E-Commerce und
Wirtschaftspolitik, Lucius & Lucius, Stuttgart, 2001, pagina 11

Din punct de vedere al numarului
de tranzactii domeniul intreprindere-
consumator se pozitioneaza ca fiind al
doilea, dupa domeniul intreprindere-
intreprindere. Acestei ierarhizari i se pot

asocia si fazele de dezvoltare a
Internetului.
Prima etapa de utilizare a

Internetului a adus, incepand cu anul
1994, comunicarea  mondiala  si

multimedia, respectiv accesul global la
informatie pentru public. In a doua etapa,
respectiv  incepand cu anul 1996,
Internetul — cu rol de infrastructurd IT- a
fost introdus in intreprinderi si vazut ca o
noud modalitate de acces la clienti sub
forma sa de comert electronic
(intreprindere-intreprindere si
intreprindere-consumator). In aceasti
faza, nou wvenitii in  domeniul
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intreprindere-consumator au fost cei
care, cu ajutorul unor noi modele de
afaceri, au obtinut temporar cotari bune
la bursa. In a treia fazi intreprinderile de
moda veche, mai ales in domeniul
intreprindere-intreprindere, tintesc prin
utilizarea potentialului Internetului sa-si
redefineasca  activitatea  economica,
logisticd precum si relatiile cu clienti.

¢) Clasificarea comertului electronic

Prin  sistematizarea  formelor
singulare ale comertului electronic
rezultd o clasificare ce reda tranzitia de la
comertul traditional (comertul
conventional) la cel sustinut complet
electronic. In timp ce pentru comertul
clasic nu existd aceastd sustinere
electronica, in cazul celui sustinut de
Internet exista una deja la nivelul
mecanismului de tranzactionare si al
infrastructurii de comunicatie. Daca se
utilizeaza suplimentar o piatd electronica
drept loc de intdlnire a ofertantilor cu
clientii, ea reprezintd o forma indirecta
de comert electronic. In cazul comertului
electronic integral (comert -electronic
direct), bunurile care urmeaza a fi
vandute  sunt bunuri  mediatizate
respectiv  digitalizate. Acestea pot fi
distribuite direct pe calea Internetului. Ca
urmare iese din discutie orice forma
fizica de distributie, astfel incat toate
fazele tranzactiei sunt parcurse cu
ajutorul mijloacelor electronice.

Din aceastd cauza si gradul de
sustinere electronica depinde direct de
felul bunului ce urmeaza a fi vandut.
Bunurile tranzactionabile se preteaza cu
atdt mai mult vanzarii electronice cu cat
existd mai multe faze ale tranzactiei care
pot fi sustinute prin sisteme informatice
si de comunicatie.

Internetul, ca baza tehnologica si
infrastructura pentru comert, ofera nu
numai posibilitatea separarii temporale si
spatiale dar si pe cea a separarii functiilor
comertului.

d) Descentralizarea lanturilor comerciale
si aparitia de noi tipuri de produse

Domeniile de tranzactii redate in
matricea de mai sus pot fi privite ca parte
a lantului de creare a valorii adaugate in
afard de domeniile intreprindere-
intreprindere, Intreprindere-consumator
si  intreprindere-administratie,  care
reprezintd capetele acestui lant. in acest
context, rolul comertului este acela al
unui mediator intre producatori, retele de
distributie, alti intermediari precum si
consumatori. Tot 1In acest context,
comertul indeplineste functiile de
structurare  sortimentala  (formarea
sortimentelor comerciale), procurarea,
evaluarea si distribuirea informatiilor
precum si pe cele ale distributiei fizice,
tranzactiilor financiare si a serviciilor
adiacente. Toate aceste functii pot fi
redate sub forma lantului de creare a
valorii adaugate. Schimbarile care rezulta
pentru consumatori si ofertanti prin
digitalizarea pietelor isi manifesta efectul
si asupra comertului ca mediator.
Functiile comertului pot fi
descentralizate si preluate de citre noi
intermediari, producétori si chiar de catre
consumatori. Preluarea acestor functii de
catre noi intermediari In cadrul lantului
de creare a valorii adaugate si omiterea
unor verigi intermediare cum ar fi, de
exemplu, preluarea functiilor de catre un
ofertant, este definitd prin notiunea de
non-intermediere.

Pe baza ofertei diversificate de pe
Internet, clientul 1si poate selecta cu
cheltuieli minime sortimentele. Valoarea
adaugatd a structurii  sortimentale
selectate prin intermediul comertului
constd 1in posibilitatea acoperirii in
acelagi timp a unei serii de nevoi
eterogene  orientate  catre  nevoile
concrete ale clientilor.

Tinand cont de faptul cd prin
Internet, Global Sourcing devine din ce
in ce mai mult o realitate, rezulta
dificultatea de a alege dintr-un numar
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mare de oferte de produse, asupra cérora
este foarte greu sa se obtina o vedere de
ansamblu, avand 1n vedere dispersarea
acestora la nivel global. Notiunea Global
Sourcing nu este foarte clar definitd in
literaturd. Deseori prin aceasta se
intelege aprovizionarea cu produse de pe
piata mondiald. In sensul de strategie de
aprovizionare inseamna utilizarea
eficienta a resurselor din intreaga lume.
Prin urmare, aprovizionarea de pe pietele
internationale reprezintd un element
strategic care genereazd avantajele
competitive.  Practic, Global Sourcing
se suprapune deseori cu Multiple
Sourcing. Cumparatorul are pentru orice
produs un ofertant corespunzator pe piata
mondiala. Se obisnuieste, de asemenea,
ca in strategiile de tip Global Sourcing,
sd se cultive relatia cu furnizori putini
dar importanti. La polul opus se situeaza
notiunea Local Sourcing: utilizarea
surselor de aprovizionare din zona
geograficd a Intreprinderii. Uneori se
utlizeazd cu sens identic notiunea
Domestic Sourcing, Insemnand, In acest
caz, aprovizionare cu produse autohtone.
Mai mult decat atat, se utilizeaza in
literatura un nivel intermediar intre
Global si Local Sourcing, numit Euro
Sourcing, ceea ce reflecta cautarea celor
mai buni furnizori din zona Euro. Acesta
este un punct de pornire pentru noi
intermediari care leagd mai multi
ofertanti de o piata speciald sau de un
portal. In acest caz, in prim plan se afla
calitatea sortimentului preselectat si nu
prezenta fizicd a produselor. Colectarea
si prelucrarea datelor clientilor si
interpretarea nevoilor lor sunt in acest
caz vitale pentru a respecta structura
sortimentala specifica clientelei
respective.

Legatura din ce in ce mai directd
dintre ofertant si consumator duce la o
scadere a costurilor. Motoarele de
cautare capatd un rol din ce in ce mai
insemnat 1n  stabilirea rapidda a

contactului Intre cele doua parti
mentionate mai sus. Acest fapt pune sub
semnul intrebarii functia de informare a
comertului si prin aceasta sarcina sa de
intermediar. Pentru a avea un asemenea
contact direct este necesar ca pe pagina
producatorului sa fie descrise
competentele acestuia, ceea ce poate
constitui un punct de pornire pe termen
scurt pand la mediu.

Descentralizarea distributiei fizice
precum si a tranzactiilor financiare fsi
facuse aparitia deja Incd din forma
traditionald a comertului.

Distributia fizicd a fost preluata
de catre prestatorii serviciilor de
logistica, iar tranzactiile financiare de
catre institutiile bancare. Preluarea
serviciilor conexe, cum ar fi schimbul
bunurilor, serviciile de garantie etc, pot fi
delegate si descentralizate inapoi la
producator. Prin urmare se pune din ce in
ce mai des Intrebarea in cadrul
specializarii pe functii ale comertului de
catre intermediari, ce sarcini trebuie
asumate pe cont propriu si care trebuie
delegate celor specializati.

De asemenea, castiga relevantad si
intrebarea: cum trebuie organizate cel
mai eficient coordonarea on-line a
functiilor necesare realizarii tranzactiilor.
Aici poate fi exploatat potentialul
Internetului 1n scopul construirii de retele
de  intreprinderi  virtuale  pentru
centralizarea serviciilor specifice.

Cu siguranta, si oferta de noi
servicii suplimentare, cum ar fi de
exemplu rezolvarea formalitatilor
vamale, va capata un rol din ce in ce mai
insemnat in  mediul concurential
international. In  special in aria
ofertantilor motoarelor de cautare,
portalelor si “Trust-center”
(Schneider/Gerbert; 1999), care, fatd de
comertul traditional, reprezintd noi
intermediari, se asteaptd obtinerea de
profituri ridicate.
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4. Comertul electronic si costurile
aferente

Comertul electronic poate
conduce la diminuarea costurilor unui
ofertant printr-o serie de mecanisme
proprii si sd mareascd astfel capacitatea
de competitie a unei firme. Pentru
prezentarea legaturilor relevante in acest
context se porneste de la preluarea
intrebuintarii substitutive a comertului
electronic, ceea ce presupune ca
intrebuintarea lui are loc fara modificari
in domeniul strategic, adica a
sortimentului produsului sau al grupului
tinta. Intrebuintarea substitutiva
predomind in firmele care provin din
economia traditionala si care acum incep
s& se increada 1In  posibilitdtile
Internetului pentru propria afacere.

4.1 Costurile achizitionarii

In aceeasi masurdi ca i
consumatorii privati, si firmele pot
profita de preturi mai scazute pe baza
informatiilor de pe Internet, pentru
achizitionarea atat a materialelor de baza
pentru productie cat si a materialelor

auxiliare, in conditii de economicitate.
Prin intermediul Internetului se pot
realiza comparatii si analize de preturi,
iar cheltuielile pentru schimbarea unui
ofertant cu preturi atractive sunt mult
reduse. Dupd cum aratd dezvoltarea E-
Procurement, se pot obtine cresteri ale
eficientei in primul rand prin diminuarea
costurilor de achizitie.

Tabelul 1 aratd evaluari ale
companiei Goldman Sachs, in legatura
cu micsorarea costurilor prin
desfasurarea electronicd a tranzactiilor
Business-to-Business, diferentiate dupa
bransa.

Si costurile de depozitare sunt —
intr-un sens mai larg — costuri de
achizitie. In general se apreciazi ci 25%
din profitul pe care o firmd de comert il
obtine din vanzarea unui produs
reprezintd cheltuielile cu depozitarea
acestuia. Si in cadrul altor categorii de
intreprinderi, o parte considerabild a
capitalului este legatd de depozitarea
produselor intermediare sau finale.
Pierderea economicd este cu atdt mai
mare, cu cat produsul se uzeazd moral
mai repede.

Tabelul 1. Potentialul de economisire realizat prin comertul electronic in domeniul
achizitiei (in cifre comparative cu folosirea traditionald ca posta, telefonul, faxul.
(Cohn,.2000), Gareis, K., Korte, W., Deutsch, M., Die E-Commerce Studie.
Richtungweisende Marktdaten, Praxiserfahrungen, Leitlinien fiir die strategische
Umsetzung, Vieweg Verlag, Bonn, 2000, pagina 32

Potentialul de
Domeniul economisire evaluat in
% din costurile totale
Electronic 29-39%
Produse silvice 15-25%
Constructia de magini 22%
Transportul de bunuri 15-20%
Computere 11-20%
Agrochimie/ farmaceutice 12-19%
Media & Publicitate 10-15%
Petrochimie 5-15%
Comunicare 5-15%
Constructia de avioane 11%
Otel 11%
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Servicii tehnice 10%
Hartie 10%
Chimie 10%
Sanatate 5%
Alimente 3-5%
Exploatare miniera 2%

O reducere a costurilor de
depozitare se poate obtine dacd de-a
lungul lantului de creare a valorii se face
schimb rapid de informatii relevante
pentru desfacere. Un exemplu: daca un
anume model al unui produs se bucura
de o cerere crescandd datoritd unui
eveniment, trebuie ca aceastd informatie
sa ajungd la toti participantii lantului de
creare a valorii, pentru ca productia sa
poata fi adaptatd corespunzator. Dacd se
reugeste aceastd adaptare in timp util,
fara tergiversari, nu mai este nevoie de
depozitare. Invers, cand partenerii din
lantul credrii valorilor nu pot reactiona
pe termen scurt la o schimbare a cererii,
firma este nevoitd sd depoziteze
produsele sale un timp mai indelungat.

Din punctul de vedere al
furnizorului este posibili o buna
informare despre cererea produsului
direct de la cumparator, procedand pe
aceastd baza la optimizarea planificarii
desfacerii, ceea ce ajutd la micsorarea
timpului de depozitare. Cu cat timpul de
depozitare este mai scurt, cu atat mai
mici sunt costurile. De multe ori, pentru
stabilirea costurilor efective ocazionate
de achizitionarea produsului se aplica
principiul TCO  (Total Cost of
Ownership), care presupune adaugarea
la pretul de achizitie a urmatoarelor
elemente principale: costurile cu chiria,
depozitarea, asigurarea precum si un cost
de oportunitate generat de investirea
capitalului in altad activitate care ar fi
adus profit. Conceptul Total Cost of
Ownership - costul total de detinere -
este intens vehiculat in corelatie cu
sistemele IT. Atunci cand se
achizitioneaza un echipament, sistem sau

utilaj, pe langd pretul de achizitie,
trebuie luati in considerare  factori
aditionali care adaugd  costuri
suplimentare dupa achizitie. Eficienta
investitiei se calculeazd dupa TCO, nu
doar dupd costul initial al achizitiei.
Plecind de la aceasta observatie s-au
stabilit sistemele de livrare Just-in-Time,
in cadrul carora depozitarca a fost
minimalizat. In cazuri de fortd majora,
de exemplu in timpul unei greve la firma
furnizoare, ar fi de folos existenta unui
stoc de rezerva.

4.2 Costurile de desfacere

Costurile de productie reprezinta
numai o parte din costurile totale ale
produsului ofertat. Cheltuieli
considerabile se Inregistreazd s§i in
derularea procesului de vénzare. In
ultimii ani, cu ajutorul procesului
Business Reengineering au fost analizate
si sprijinite computerizat procese interne
de afaceri In multe firme. Internetul ofera
posibilitatea, ca atat clientii cat si
furnizorii sd intre in acest proces de
optimizare §i sd obtind considerabile
ameliorari ale eficientei. Termenul de
reengineering sau business process
reengineering poate fi definit ca
reproiectarea radicald a proceselor
organizationale pentru a se obtine
imbunatatiri majore cum ar fi:
imbunatatirea timpului, scaderea
costurilor, cresterea calitatii.

Michael Hammer si James
Champy  aratd in lucrarea lor de
referinta, Reengineering the
Corporation: A Manifesto for Business
Revolution (Collins Business Essentials)
ca intr-o organizatie se pierde mult prea
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mult timp cu pasarea unor sarcini §i
responsabilitati de la un departament la
altul. Una din maésurile de crestere a
performantei ar fi aceea de a stabili o
singurd echipa care sd fie responsabild
de toate sarcinile din cadrul aceluiasi
proces indiferent dacad pentru acest lucru
este necesard reproiectarea intregului
sistem organizatoric si de afaceri. O
astfel de echipa se autoconduce iar din
alcatuirea ei fac parte oameni cu diverse
specializari, functii si chiar de la diferite
nivele ierarhice.

In multe cazuri este posibila
repartizarea  costurilor  tranzactiilor
asupra clientului — dupa acelasi principiu
folosit si la bancomate: autoservirea
clientului. Folosirea formularelor
electronice, unde datele pot fi verificate
in timp real, duce la scaderea
cheltuielilor generate de completarea
gresitd a acestora. Prelucrarea manuala
este de prisos, fiindcd toate regulile si
specificatiile sunt integrate in procedura
de comanda on-line, ceea ce inseamna ca
la completarea gresita, urmeaza automat
o Ingtiintare a utilizatorului prin
Browser.

Pentru produsele mai pretentioase
care necesitd explicatii, clientul are
posibilitatea sa se informeze inainte de a
vorbi cu persoana de contact dacd
informatiile sunt disponibile pe o pagina
Web. Pagina Web trebuie sa stea la
dispozitia clientilor cu informatii tehnice
si economice si satisface chiar si pe cei
mai exigenti potential cumparatori.
Discutiile despre vénzare si intrebarile
Hot-line, care genereazd  costuri
considerabile, pot fi scurte sau chiar sa
nu existe. Potentialul de economisire
este in orice caz considerabil.

Spre  deosebire de formele
traditionale de comert en detail, marfa
trebuie livratd in comertul electronic de
reguld clientului, la sediu sau domiciliu.
Pentru aceasta este nevoie de un sistem
logistic foarte performant — pentru ca

atunci cand clientii nu primesc marfa
repede si sigur, sunt compromise relatiile
vanzator-cumparator. Problematice sunt
produsele de consum zilnic ca de
exemplu alimentele, la care timpul de
livrare este maxim o zi, la fel de
problematic fiind §i comertul care
depaseste  granitele  tarii. Este
considerabil mai usor sa comunici oferta
pe o piata internationald, decat sa o si
livrezi efectiv. Bineinteles ca ofertantii,
care §i pana acum au facut comert prin
postd, au la dispozitie un avantaj know-
how. Acesta se face observat printr-o
migrare continud a celor care fac comert
prin posta in domeniul comertului
electronic.

Altfel se vede problema unor
produse strict informationale pentru
ofertanti. Produsele trebuie puse pe un
server atasat la Internet si de acolo pot fi
accesate de catre clienti. La comertul
care depaseste granitele tarii nu exista
taxe de import si taxe vamale la
produsele trimise electronic, in timp ce
pentru cele trimise normal, existid. De
aceea acelasi produs poate fi oferit la un
pret mai mic, cand in loc de CD sau
discheta, este descarcat on-line.

Pentru a judeca intrebarea, in ce
conditii (in ce domenii) este posibila
excluderea comertului intermediar si en

detail, trebuie analizat rolul
intermediarilor traditionali in economie.
Pentru majoritatea produselor,

intermediarii nu constituie doar simple
puncte de oprire in drumul produsului
spre consumatorul final §i nu contribuie
numai la cresterea costurilor.
Intermediarii adauga valoare de care
consumatorii au nevoie §i pe care
producatorii nu o pot oferi. Solutia la
problemele legate de intermediari si
canalele de distributie nu consta in
inlaturarea lor completa in favoarea
unei distributii on-line. Mai degraba
producatorii §i intermediarii ar trebui sa
colaboreze pentru crearea unui canal de
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distributie care ar maximiza valoarea
oferita clientului odata cu minimizarea
costurilor. Aceasta este aria unde
Internetul s-ar putea dovedi intradevar
benefic in desfasurarea afacerilor”(F.
MARC, 2003).

Taxele de participare pe o piatd
electronica constituie o altd sursd de
venit la fel ca reclama sau tranzactiile
monetare. Venitul din reclame este
deductibil (in SUA) atunci céand
infomediatorii sunt platiti de
distribuitorii de reclame in functie de
numarul de vizitatori ai paginii, in timp
ce venitul din tranzactii reprezintd un
procent din vanzari (Gomoslki, 2001;
Burt, 2000).

Dar nu se poate renunta la
cunoasterea clientilor si la contactele
existente. Disparitia intermediarilor va
avea loc cu greu acolo unde
intermediarii clasici 1i cunosc pe clienti
mai bine decat pe producitor (si dispun
de know-how-ul de a sti cum sa faca rost
de informatii si sa valorifice acest lucru).
Eliminarea intermediarilor la livrarea
directd  catre clienti  ocazioneaza
ofertantului cheltuieli considerabile. Din
aceste considerente, intermediarii vor
juca si in viitor un rol important, daca
vor aduce valoare in sensul prezentat
mai sus.

4.3 Costuri pentru marketing

Din cauza intinderii sale pe plan
mondial si a numarului mare de
utilizatori privati si nu numai (firme),
marketing. In timp ce pani acum era
foarte costisitor sa te adresezi clientilor
care erau din afara tdrii, acum
pozitionarea geografica a ofertantului
joacd un rol minor in comertul electronic
(la produsele materiale), si aproape fara
importanta (la produsele informationale).
Dacéd teoretic este posibil sa castigi
clienti din intreaga lume pentru orice
ofertd (Schoder&Strauf3, 1998), practica

aratd ca numai pentru o ofertd minima
(produse regionale, care sunt cunoscute
international) poate sa se realizeze acest
lucru. Pentru toate celelalte cazuri sunt
considerabile costurile de marketing.
Firmele noi de Internet cheltuiesc pentru
marketing aproximativ 90% din capital
(Judge&Green, 1999).

Pe langa cheltuielile pentru
reclama mai sunt costuri pentru “masuri
de creare a increderii, ceea ce
inseamna masuri de siguranta de toate
tipurile, care limiteaza teama clientilor
noi de eventualele riscuri in comertul
electronic.

Dar si in domeniul marketingului,
tehnologia Internetului oferda numeroase
de publicitate pot fi luate azi prin
,Download”, astfel incat clientii le pot
accesa imediat, in timp ce ofertantul
economiseste costuri de multiplicare si
expediere. Si mai importantd este
autoservirea clientului cu After-Sales-
Support: instructiunile de folosintd in
format listat FAQ (intrebari frecvent
puse), afisate pe pagina Web reduc
radical  costurile  pentru  formele
traditionale ale suporturilor. Totodata,
serviciul on-line pentru clienti, creeaza
posibilitatea renuntarii la personalul
existent pentru activitatea de suport.

5. Urmari ale schimbarii in
structura costurilor. Concluzii
Comertul electronic genereaza pe
ansamblu pentru entitate, costuri mai
mici decat dacd ar cduta imbunatitirea
structurii  costurilor pornind de la
componentele acestora. In ceea ce
priveste mecanismul concurential, astfel
de schimbari conduc, intr-o economie de
piatd, la mutatii semnificative. De
remarcat sunt barierele de intrare pe
piatad, care sunt mai flexibile 1In
numeroase domenii ca urmare a
micsorarii costurilor de tranzactionare.
Costurile  administrative, pentru a
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infiinta o firmd si a oferi produse
(marfuri si servicii) pe piatd au scazut,
asa cum Internetul a facut inutile
investitiile In infrastructura propriu-zisa
(de exemplu reprezentantele de vanzare).
Barierele flexibile de intrare pe piata au
creat oportunitatea intrarii pe piatd si
firmelor tinere (Start-ups), care ofera
preturi concurentiale.

Firmele existente, datorita
presiunii  concurentiale realizate de
firmele noi, trebuie sd se adapteze rapid
la noile conditii, prin participarea la
comertul electronic. O scadere a
costurilor i o Tmbunatatire a serviciului
clientilor cu ajutorul comertului
electronic nu mai reprezintd o optiune
pentru majoritatea firmelor mici i
mijlocii, ci se referd nemijlocit la
existenta lor viitoare pe piata.

Aprovizionarea electronicd  se
poate realiza direct prin aplicatii ale
comertului electronic de la producatori
sau prin intermediari pe piete electronice.
Si productia, de asemenea, are loc la
nivel electronic, avand ca finalitate tot
comertul electronic care, corespunzator
serviciului prestat, reprezintd interfata
direct cu utilizatorul final, cu alte entitati
consumatoare sau cu alti intermediari.

Pe plan international, in domeniul
administratiei, s-a dat undd verde
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