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Abstract

Almost unknown to the large public two decade ago, Internet became today one of
the main way of communication and information of modern world. The number of users
grows at a rapid pace, and in Romania there are over 5 millions of users. Undoubtedly,
Internet has in present an extraordinary impact on business world. This is due of the
obvious advantages both for merchants and for buyer, comparative with traditional
commerce, electronic commerce becoming an important factor to succeed in business in
XXI century. Electronic commerce is in continuous development both concerning the
relation between economic agents (B to B), and concerning the relation between seller and
final customer (B to C).
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Rezumat

Aproape necunoscut publicului larg in urma cu doud decenii, Internetul a devenit
astazi una dintre principalele modalitati de comunicare si de informare a lumii moderne.
Numarul de utilizatori creste in ritm sustinut §i in Romdnia, numarul utilizatorilor de
internet depasind in prezent, 5 milioane. Fara indoiala, Internetul are in prezent un impact
extraordinar asupra lumii afacerilor. Aceasta se datoreazd avantajelor evidente pe care le
prezinta atdt comerciantilor, cdt si cumpdrdtorilor, in comparatie cu mijloacele
traditionale de desfasurare a activitatilor comerciale, comertul electronic devenind un
factor important in obtinerea succesului in afaceri in secolul XXI.Comertul electronic este
in plina dezvoltare, atdt in ce priveste relatia intre agentii economici(B toB), cdt si in ceea
ce priveste relatia intre vdanzator si consumatorul final(B toC).

Cuvinte-cheie: Internet, magazin virtual, comert modern, magazin traditional,
comert electronic
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vizitate intr-un timp scurt de un numadr ridicat de consumatori, comertul
)/ electronic a cunoscut de-a lungul timpului mai multe stadii de dezvoltare
si tehnologii aplicabile.

O bund parte a comertului electronic, observat de-a lungul catorva ani, se refera la
comertul intre Intreprinderi si indivizi (de tipul Amazon.com) si este in general cunoscut
sub denumirea de ‘business to consumer” sau pe scurt B-to-C. Mai putin observat in media,
este tipul de comert electronic care a fost folosit intre intreprinderi (ex. Producatori si
subcontractori sau intre firme de echipamente si clientii lor de tipul “Cisco type”) si este
cunoscut sub denumirea de ,,business to business” sau B-to-B. Ultimul, dar nu cel din urma,
deoarece poate fi benefic pentru dezvoltarea tarilor in dezvoltare, este comertul electronic
utilizat intre guverne si entitati publice, pe de o parte, si afaceri, pe de altd parte, in
contextul procurarii publice de marfuri. Acest ultim tip poate fi numit ca ,,business to
government” sau B-to-G'.

Este clar cd Internetul poate fi folosit pentru tranzactii comerciale, fie cd sunt
B-to-B sau B-to-C. O tranzactie comerciala poate fi impartita in trei etape principale: etapa
de reclamd si cautare, etapa de contractare si platd si etapa de livrare. Oricare sau toate
aceste etape pot fi acoperite de conceptul de comert electronic.

Principalele avantaje ale consumatorului, in conditiile comertului electronic, sunt:

e Disponibilitate 24 ore din 24, 7 zile din 7. Aceasta disponibilitate
independentd de un program anume reprezintd un avantaj major pentru clienti, care isi pot
face astfel cumpdraturile chiar si noaptea, cand nu mai sunt retinuti de alte probleme mai
urgente (serviciu, gospodarie etc.).

®  Comoditate. Datorita comertului electronic, nu mai este necesara deplasarea la
centre comerciale, nici macar pana la magazinul din colt. Fiecare 1si poate comanda stand
acasd, in fata calculatorului si analizand si comparand in liniste diferitele produse.

e Acces neingradit la informatii si produse diverse. Aparitia comertului
electronic a dat un nou sens termenului "globalizare" (Friedlein, 2000) pentru a cumpdra,
de exemplu, obiecte artizanale din Madagascar, nu mai este necesard deplasarea la fata
locului, ci doar deschiderea browserului la adresa unui magazin care comercializeaza aceste
obiecte (adresa care poate fi gasita prin intermediul motoarelor de cautare). De asemenea,
fnainte de achizitionarea unui produs, viitorul cumpdrator are acces mult mai liber si mai
ieftin la ofertele firmelor producétoare sau comerciale.

e Raspuns rapid la cerere. Lantul traditional al comertului se scurteaza foarte
mult, prin disparitia multor verigi intermediare. Cazul cel mai evident il constituie livrarea
directa de bunuri electronice prin Internet.

e Calitatea serviciilor. Insusi conceptul de e-commerce presupune, prin

C/ unoscut in principal prin intermediul magazinelor virtuale care pot fi

pre si post vanzare.

Toate aceste avantaje sunt Tnsotite, insd, si de o serie de riscuri, determinate de
natura acestui tip de comert, care limiteazd increderea consumatorilor in noul tip de
servicii: efectuarea platii inaintea primirii marfii, imposibilitatea de a atinge marfa, fraudele
si incidentele nedorite suportate de client, invadarea site-urilor cu reclame comerciale etc.

! B-to-G — Business to Government
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Schimbdrile, ce antreneaza succesul crescand al Internetului si paginilor web, se
dovedesc extrem de dificile in a previziona viitorul vinzérii cu amanuntul. Evolutiile
momentului, in ceea ce priveste vanzarea cu amdnuntul, au determinat cresterea
tranzactiilor comerciale on-line.

Potrivit unui studiu comandat de ANC (Autoritatea Nationald pentru Comunicatii)
si realizat de link2eCommerce, 1n prezent, in Roméania existd aproximativ 900 de magazine
on-line, cele mai multe oferind produse din sfera tehnologiei comunicatiilor. Din punctul de
vedere al produselor vandute, cea mai mare parte a magazinelor virtuale romanesti s-a
orientat céatre echipamentele IT&C, in piatd existind peste 150 de magazine care
comercializeaza astfel de produse. Pe locul al doilea, in topul produselor vandute se afla
echipamentele video (camere foto, camere video, dvd playere, sisteme home cinema,
videoproiectoare, accesorii), numarul magazinelor care comercializeaza astfel de produse
concurdndu-1 indeaproape pe cel situat pe primul loc. Urmeazd magazinele care
comercializeaza produse de comunicatii (telefoane, centrale si accesorii) si cele care vand
~informatie” (carti, ziare, reviste, anticariat, abonamente la diverse publicatii).
Sex-shop-urile, arta si biletele sunt cele mai putin cdutate nise de catre detindtorii de
magazine virtuale (Radu)

In Romania, datorita riscului investitional minim pe care il presupune un magazin
virtual, magazinele on line sunt, in cea mai mare parte, fie doar o strategie de marketing
pentru acoperirea a inca unui canal de distributie, fie o afacere mica ce a Inceput in mediul
virtual.

in alte piete, comertul on line este mai mult decit o alternativi. De exemplu, in
anul 2006, retailer-ul britanic de produse alimentare Marks&Spencer a reusit sa isi revina
financiar dupa ce a raportat in al treilea semestru o crestere a volumului vanzarilor de 5,6%,
in mare parte, datoritd vanzdrilor on —line. Cu 70% mai multe vanzari on line si un trafic
impresionant de 9 milioane de vizitatori, pe parcursul celui de-al treilea semestru, un brand
bine pozitionat pe piatd a reusit sd-si cresca cifra de afaceri, Intr-un moment critic, cu
ajutorul comertului on line (Manoliu).

in Roménia, profitul mediu al magazinelor online romanesti a crescut in anul 2005
cu 9% pentru firmele care operau deja pe piata comertului electronic, cu 14% pentru
firmele care au migrat afacerile lor din plan fizic in cel virtual si cu 100% pentru firmele
care au debutat in aceste afaceri (Toma & Saseanu, 2007).

Dupa un inceput destul de timid In Roméania, comertul electronic inregistreaza in
acest moment o valoare de 250 de milioane de euro, adica aproximativ 6% din totalul
tranzactiilor din comertul cu amanuntul, ceea ce confirma faptul cd, oamenii nu vor efectua
cumparaturile lor intr-o manierd electronica decat daca aceastd experientd le-ar aduce
avantaje semnificative in raport cu cumparaturile traditionale.

Desi acest fapt pare evident, rare sunt societitile comerciale care, aplicind
programe interactive pentru cumparaturi, au condus la cercetari asupra nevoilor si
agteptarilor consumatorilor pentru astfel de servicii.

In trecut, avantajele primordiale care au condus la aparitia noilor forme de vinzare
cu amanuntul au fost: comoditatea §i reducerea preturilor. Primul avantaj a avut drept
consecintd aparitia magazinelor de proximitate, care ofera consumatorilor o alegere limitata
de produse, dar care sunt situate in locuri usor accesibile. Avantajul comoditatii a condus, in
egala masurd, la dezvoltarea imenselor hipermagazine, care vand produse proaspete,
semipreparate, toate sorturile de articole, bauturi nealcoolizate si o varietate de alte produse,
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toate sub acelasi acoperis. Consumatorii au rdspuns pozitiv la caracterul practic al
hipermagazinului, formele moderne de comert detinind, anul acesta, o pondere de 30% in
totalul formelor de comert cu amanuntul (www.wall-street.ro).

Reducerea de pret, al doilea avantaj principal, a condus la dezvoltarea magazinelor
depozit si a punctelor de vanzare masiva. Aceste canale sunt recunoscute pentru
maximizarea unei exploatdri eficiente. Cu ajutorul cumpdrdrilor en-gros, stocurilor
centralizate, amplasamentelor de magazin §i a unei reaproviziondri continue, aceste
magazine reduc costul lor si fac, in acest fel, ca toti clientii lor sa beneficieze de preturi mai
mici.

Ca potential, magazinul virtual poate asigura, la fel de bine, si comoditatea si
reducerea preturilor. In vinzarea cu amanuntul traditionald, magazinul real administreazi
toate functiile distributiei: prezintd informatii despre produse, ia comenzi, livreaza marfuri
si presteazd servicii dupd-véanzare. intr-un asemenea context se creeazi o tensiune fireasca
intre necesitatea de a oferi un grad de comoditate, de servicii, o mare diversitate de produse
si nevoia de a reduce costurile. Un astfel de conflict nu exista intr-un magazin virtual, caci
acesta separa functiile distributiei in furnizorii de informatii despre produse si in preluarea
comenzilor cu ajutorul electronicii, apoi in livrarea marfii la consumator, plecand dintr-un
depozit centralizat. Elimindnd costurile pe care le implicd magazinele traditionale de
vanzare cu amanuntul si asigurand livrarile plecand de la un depozit specializat, detailistii
virtuali pot reduce costurile cu 25-30%, propundnd o gamd mai largd de produse si
reducand problemele de aprovizionare pentru anumite articole.

Lipsa increderii in Internet, dar si imposibilitatea vizualizarii produsului sau a
discutiei cu vanzatorul fac ca valoarea incasarilor sa fie destul de micd, cu exceptia
cazurilor particulare precum informatica si calatoriile, internetul castigdnd astfel timp.

In ceea ce priveste cumpararea on-line, 36% din internauti utilizeaza Internetul
pentru culegerea informatiilor privind viitoarele lor cumparaturi off-line, iar 40% dintre
internauti nu utilizeaza niciodata Internetul pentru a cumpara.

in randul marilor consuamtori de Internet, ponderea femeilor din populatia totala a
internautilor este mai mica comparativ cu cea a barbatilor, iar din rdndul cumparatorilor
on-line se poate observa ca cei cu studii superioare detin ponderea cea mai mare.(tabelul 1).

Profilul cyber-cumparatorilor

Tabel 1
Varsta % Sex % Categorii socio- %0
profesionale
<15 ani 2 Barbati 64 Profesii intelectuale 28
superioare
15-24 ani 24 Femei 36 Sefi de firma 2
25-34 ani 29 TOTAL 100 Profesori 5
35-49 ani 30 Militari 1
Peste 50 ani | 15 Liber profesionisti 4
TOTAL 100 Tehnicieni 0
Angajati 25
Elevi si studenti 19
Someri 6
Pensionari 4
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Consumul anumitor tematici creste, asa cum se poate observa in tabelul 2, odata cu
inaintarea 1n varsta. Este cazul site-urilor pentru adulti, informatica, economie, societate,
loisir. In acelasi timp, tematici precum media, comunicare, culturd, sunt accesate intr-o
micd masurd in functie de varstd. Observam, de asemenea, cad astdzi, comunicatia este
centratd in categoria celor care au mai putin de 25 de ani, care utilizeaza intens mijloacele
de comunicare si sunt interesati de noile tehnologii.

Repartizarea internautilor dupi grupele de varsta

Tabel 2
sub 25 de ani 25-49 ani peste 50 ani
Media 16,89% 12,85% 10,33%
Adulti 5,81% 6,10% 6,99%
Informatica 4,28% 6,14% 9,13%
Comunicare 21,31% 9,72% 7,67%
Economie 12,67% 20,45% 24.17%
Cultura 4,95% 4,35% 2,64%
Societate 8,76% 12,60% 12,85%
Loisir (petrecerea timpului liber) 12,93% 16,97% 15,67%

Internetul permite atingerea unei tinte considerabile de clienti potentiali. In plus,
fiecare cyber-cumparator poate fi foarte usor atras de un concurent, deoarece acesta poate
schimba mult mai usor magazinul decat in mediul traditional, ceea ce ar necesita deplasare,
timp si eventual un risc asociat schimbarii. Asadar, importantd nu este doar atragerea
vizitatorilor on-line, ci si fidelizarea lor, prin dezvoltarea unor servicii precum: mail-ul,
financiare, actualitate, furnizare de informatii economice, usurintd in utilizarea site-ului,
personalizarea continutului, usurinta realizérii comenzii.

in concluzie, consumatorii sunt atrasi de avantajele potentiale de comoditate, de
aiba rezerve in ceea ce priveste cumpararea anumitor produse, precum cele usor perisabile
si cele din materiale textile, atunci cind nu le pot manipula. in scurt timp, detailistii in
interactiune pot raspunde acestor griji, castigdnd increderea consumatorului prin folosirea
numelor de firme cunoscute, de produse de marcd, de preturi atractive, de control al
livrarilor si de garantie a produsului.

Refuzul de a utiliza noua tehnologie constituie un alt handicap pentru comertul
virtual. Daca 1n trecut utilizatorii au trebuit sa invete un ansamblu de comenzi complexe
pentru a folosi un calculator, acum, trecerea la comertul electronic ar fi un obstacol greu de
depasit pentru un utilizator experimentat in informatica, dar foarte dificil pentru un
incepator. Pe de altd parte, consumatorii sunt reticenti Tn a cumpéra produse atunci cand
acestea nu fac obiectul decat al unei descrieri scrise in interfetele de cumparare. Deoarece
comertul electronic devine un fenomen de masa, sistemele interactive de cumparare trebuie
sd fie dovedite, psihic si psihologic, accesibile clientilor cu ajutorul reprezentarilor grafice,
intuitive i familiare, de magazine si produse.

Internetul este rapid, eficient si plin de resurse ce ajutd pe oricine sa gaseasca ceea
ce are nevoie. Asadar, nu numai ca relatiile de afaceri cu actualii clienti sunt optimizate,
dar, mai mult, prin intermediul listarii In motoarele de cautare, dar si prin alte metode de
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promovare on-line, se pot atrage mult mai repede si mai eficient noi clienti ce cauta servicii
asemenea celor pe care le pot oferi firmele de pe Internet si, odatd cu aceasta, se poate
ajunge la dezvoltarea afacerii §i aparitia unor oportunitati altfel inaccesibile.

Cu toate ca vanzarea directd se dezvoltd mai incet decit distributia informatiilor
care circula pe Web, potentialul pentru comertul electronic este vast. Avantajele pentru
furnizorii de produse si servicii sunt mari; procesul automat inseamna putine costuri cu
munca. De asemenea, deoarece Web-ul este uncanal direct, comisionul agentului de vanzari
este eliminat. Agentul de vanzari nu este trimis ,,orbeste”, sperand cd va gasi pe cineva care
va fi interesat. In mediul virtual, clientul este cel care cautd in mod activ, produse,
informatii, vanzatori. Ei au nevoie de informatii, sunt cunoscatori in ,,defilarea” paginilor
web si doresc sd cumpere de la cine le va satisface cel mai bine nevoile. Faptul ca ei au ales
sd viziteze site-ul este semnificativ. Internetul da unei companii acces la persoane care sunt
deja predispuse sa afle maia multe despre produsele ei. Chiar si atunci cand sunt folosite
principii traditionale de publicitate, este de dorit ca tinta sd fi demonstrat un interes in ceea
ce priveste produsul.

in ce masura comertul electronic va reusi sa se impund, raméne de vazut, deoarece
cumpdratorii nu sunt pe deplin convingi de utilitatea acestei forme de vanzare, o mare parte
dintre ei sustindnd cd aceastd formd de vanzare va izola consumatorii de lumea reala,
suprimand stimularea senzoriald provocata de prezentdrile din magazine, de contactul cu
ceilalti clienti.
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