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The e—commerce brings to a trade firm new opportunities and
challenges. Any trade firm could be easily approach by his customer,
received their reaction no matter the geographical location and adjust the
marketing strategy. The consumer could easily get in touch with the trade
firm and could buy their products at the best prices and price/performance
ratio. The electronic deliveries go certainty to the costumer and assure the
supplier with an instant cash-flow generated by the sales. No doubt, the e-
commerce is not “white” or without problems. The e-commerce have several
difficulties, who appears and depends of a few factors such as economics,
social, cultural, technological. These particularities of the e-commerce are
analyzed in this paper.
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Notiunea de comert electronic e—commerce se refera la schimbul de produse
si servicii prin Internet intre parteneri aflati in diferite tari i regiuni ale lumii i,
respectiv, cei aflati in vecinatatea mai mult sau mai putin apropiata.

Dupa Kalakota si Whinston comertul electronic este ,,o metoda moderna de
afaceri, care se adreseazd nevoilor firmelor, pietelor si clientilor pentru reducerea
costurilor, concomitent cu imbundtatirea calitatii produselor si serviciilor, precum
§i cresterea vitezei de livrare sau prestare. Comertul electronic nu poate fi tratat
fara a avea in vedere retelele de calculatoare, utile in cautarea si gdsirea
informatiilor necesare sprijinirii ludrii diferitelor decizii de cdtre firme, cadt si de
catre consumatori’ [3, p.87].

in Buyer’s Guide to Electronic Commerce, apare urmitoarea definitie
wcomertul electronic constd in utilizarea tehnologiei informatiei pentru
imbunatatirea relatiilor dintre partenerii de afaceri” [8].

Pentru Dennis P. Geller, comertul electronic reprezintd “colectia de
instrumente §i practici ce presupun utilizarea tehnologiilor Internet §i care permit
firmelor sa creeze, intretind §i optimizeze relatiile de afaceri cu alte firme si
consumatori individuali” [7].

Impulsul cresterii rapide a comertului electronic si, mai ales, a aparitiei
nevoilor pietei electronice a fost dat de catre aliantele internationale ale
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cumpdratorilor, in cadrul unor sectoare industriale distincte cum ar fi [2]: industria
de automobile, comertul cu amanuntul, industria aerospatiald, chimie si agricultura.

Potrivit prognozelor, practic, in fiecare sector vor aparea astfel de piete
electronice care, dupd cum se preconizeaza, sunt cel mai bine predispuse sa se
transforme 1n medii comerciale electronice globale.

MATERIAL S| METODA

Prezentul articol este rezultatul unui demers de deductie si inductie, investigare
$i interpretare critica si comparatd a numeroase studii elaborate la nivel national si
international cu privire la tema cercetatd. S-a realizat o prezentare a comertului
electronic si implicatiile avute asupra firmelor de comert.

REZULTATE SI DISCUTII

Prin utilizarea tehnologiei digitale, comertul electronic aduce noi
oportunititi pentru activitatea comerciald, prezentate in continuare [5, p.18-20]:

- cooperarea intre diferitele grupuri participante la tranzactiile comerciale
este mult mai usor de realizat. Grupurile participante pot fi atdt departamentele
unor firme, care folosesc in comun o serie de informatii pentru realizarea anumitor
activitati sau proiecte, cat si grupuri de firme care lucreaza impreuna la proiectarea
si realizarea de noi produse;

- eliminarea unor restrictii fizice de comunicare intre partenerii de afaceri,

- un service mult mai eficient si mult mai eficace oferit clientilor. Personalul
care asigurd service-ul pentru client are mai mult timp pentru a rezolva problemele
complexe si pentru a gestiona relatiile cu clientii, pentru cd raspunsurile la
intrebarile uzuale sunt oferite acum on-line, fard a mai fi necesard interventia
specialistilor;

- reducerea costurilor achizitiilor. Personalul implicat in acest proces are
acum mai mult timp pentru negocierea preturilor si cultivarea relatiilor cu
furnizorii. Informatii despre aceste aspecte sunt gasite intr-un timp cat mai scurt
prin intermediul mijloacelor electronice;

- reducerea stocurilor de produse si constituirea lor numai din produsele
solicitate. Atata timp cat unul din scopurile comerfului electronic este de a
eficientiza comunicarea intre firme, nu mai este necesar s se asigure stocuri mari
de produse [4, p.52]. Firmele devin astfel mult mai flexibile si sunt in masura sa
raspunda mult mai repede la modificarile intervenite in cererea de produse;

- reducerea ciclului activitatii comerciale. Ciclul unui proces este perioada
de timp din momentul in care a avut loc lansarea comenzii §i pAnd in momentul in
care produsul este livrat sau serviciul prestat;

- costuri de desfacere si ale activitatii de marketing mai reduse. Cu ajutorul
unei simple pagini web, o firma poate sa-si sporeascd numarul de clienti la costuri
foarte mici sau chiar fard nici un cost suplimentar fatd de cheltuielile pe care le
presupune crearea si actualizarea paginii web. Acestia selecteaza produsele prin
intermediul Internetului si nu de la magazine fizice;
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- noi oportunitati de desfacere a produselor. Clientii de oriunde din lume pot
accesa pagina web a firmei fard sd se impiedice de restrictiile impuse de granitele
fizice. Firmele mici care au o putere redusd de vanzare au acum posibilitatea de a
concura cu marile corporatii.

Prin prisma acestor avantaje, tot mai multi agenti economici recurg la
aceasta practica. In continuare vom incerca si prezentim cum isi certifica prezenta,
un agent economic, pe o piata electronica.

Spre exemplu, in domeniul marketingului si disemindrii informatiei se
produce un transfer al acestei activitati, de la firme sau agentii specializate catre
cumpdrator, producitor, comerciant, investitor, etc. Fiecare agent economic poate
sd se prezinte direct pe piatd, prin crearea de servere de tip web propriu.
Comunicarea cu piata se face folosind servicii de tip Internet standard: pagind
proprie (home page), posta electronica (e-mail), transferul de fisiere (FTP), acces 1n
mod terminal (telnet) si extinderea acestora cu aplicatii proprii.

In acest mod, fiecare firma isi poate face activitate de marketing in timp real
si la costuri minime. Cheltuielile de marketing constau doar in realizarea unui
server web si apoi actualizarea lui cu informatii. Clientul poate sa-si aleagd marfa,
magazinul, functie de pret si calitate, sa-si facd comanda, sa cumpere efectiv marfa
(s@ plateascd) si sa o primeascad acasd. Toate aceste operatii pot fi facute de la un
calculator, cuplat pe o linie telefonicd folosind tehnologia web, din propria casa
fara nici o deplasare.

Astfel, orice companie comerciald va putea fi usor abordatd de clientii sai,
independent de situarea lor geografica. Ea receptioneaza imediat reactia clientilor,
ajusteaza, in caz de necesitate, strategia de marketing sau modifica stocurile de
produse, in functie de aceste reactii. Consumatorii pot procura produsele sau
serviciile cu cele mai convenabile raporturi pret/performantd lansand comanda de
la serviciu. Livrarile electronice se fac cu certitudine la client si asigurd in acelasi
timp furnizorilor accesul imediat la banii lichizi generati de efectuarea vanzarilor.
Consumatorul primeste automat un raport financiar care-i permite si aiba o
imagine actualizatd a situatiei sale financiare.

Comertul electronic schimba in ritm accelerat mediul in care opereaza
intreprinderile aducand o serie de riscuri §i oportunititi pentru intreprinderi.
Procesul de dezvoltare a unei afaceri globale are ca principale etape [1, p.268]:

- identificarea oportunitdtii de afaceri. Internetul este practic o sursd imensa
de oportunitati, oferind posibilitatea contactelor cu parteneri strdini, cu alte
intreprinderi de comert. Firmele virtuale au devenit o realitate, relevanta si din
punct de vedere economic, iar tendinta de dezvoltare a acestora se accentua.

- reperarea segmentului tinta printr-o firmd locala: firmele locale sunt mai
aproape de grupurile mici de consumatori, carora le cunosc gesturile, obiceiurile si
cu care pot intra usor si rapid in contact.

- culegerea de informatii despre segmentul tintd de comsumatori; se vor
folosi motoarele de cautare; sau prin permanentizarea de legaturi cu comunitatile
virtuale (grupuri de persoane din zone geografice foarte variate care impartasesc un
set comun de valori, interese, folosind doar Internetul).

423



Universitatea de Stiinte Agricole si Medicina Veterinara lasi

- prezentarea firmei on-line: este obligatorie actualizarea periodica a site-
ului; accentuare identitdtii produselor si serviciilor prin imagini sugestive;
importantd este si viteza de acces la site; eficienta prezentei pe web poate fi
maximizata folosindu-i interactivitatea prin solicitarea de opinii, impresii etc.

- incheierea afacerii, livrarea (DHL s.a.) si plata — utilizand diferite forme de
plata electronica sau cu plata la livrare);

- furnizarea serviciilor post-vanzare: service-ul prin telefon este prohibitiv
pentru IMM-uri dar poate fi organizat pe net indicand limita maximd de timp
pentru raspuns (de exemplu 12 ore); documentatia tehnicé, adesea sofisticata, poate
fi facutd accesibila doar clientilor prin descarcarea unor fisiere.

Apar insd o serie de erori frecvente ale firmelor ce activeaza in sfera
comertului electronic, si anume [1, p.269]:

- eroarea de a miza pe un impact pozitiv asupra vanzarilor, dupad lansarea
site-ului propriu pe web;

- eroarea de a considera prezenta pe Internet (prin site-ul propriu), ca o
garantie a popularizarii firmei ti ofertei sale 1n intreaga lume;

- considerarea site-ului ca un substitut pentru tehnicile de promovare
traditionale $i nu ca pe o componentd complementara a strategiei de promovare a
firmei;

- nerespectarea unor principii si reguli de proiectare a site-urilor, astfel incat
acestea sa asigure atractivitate, rapiditate de accesare si comoditate in utilizare;

- proiectare improprie a site-ului, ce ridica dificultdti de identificare rapida si
clara a atu-urilor ofertei;

- absenta preocuparii continue de actualizare a continutului site-lui;

- iluzia ca un site bine conceput genereaza automat efectele marketingului
direct;

- convingerea ca extinderea comertului electronic va duce la extinctia
treptatd a intermediarilor traditionali;

- convingerea ca e-commerce anuleazd complet decalajele dintre
intreprinderile mari si cele apartinand sectorului IMM;

- convingerea cd riscurile si consecintele aferente fraudarii cardurilor
cumparatorilor ii privesc pe acestia si nu pe furnizorul de produse si servicii.

Site-urile comerciale au trecut de la faza in care erau folosite doar pentru
prezentarea produselor si a brosurilor in format electronic la aceea in care au
devenit adevarate canale de distributie.

Comerciantii care oferd produsele si serviciile pe Internet analizeaza
eficienta site-ului din trei puncte de vedere [6, p.272-273]: cel global, care vizeaza
performanta de ansamblu a magazinului, cel al marketingului si cel comercial.

Performanta globald a magazinului este direct influentatd de calitatea
managementului pe de o parte, si de numarul de vizitatori si volumul vanzarilor pe
de alta parte;

Marketingul prin Internet poate fi definit in linii mari ca activitati desfasurate
pentru a castiga clienti pentru magazinele on-line si de a-i pastra. Tehnicile pentru
marketingul on-line fac apel la bannerele introduse in paginile web, la reperele
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plasate in motoarele de cautare si pe marile portaluri si la companiile de promovare
prin email.

Analiza eficientei din punct de vedere comercial vizeaza o serie de aspecte
printre care amintim:

- sortimentul de produse; se stabileste gradul in care sortimentul de produse
prezentate in magazinul on-line satisface din punct de vedere sortimental cerintele
clientilor.

- sugestiile comerciale; tehnici pentru prezentarea/gruparea produselor
pentru a creste motivatia de a cumpéra din magazinele on-line.

- metaforele de cumpdrare; sunt mijloacele utilizate de clienti pentru a gasi
produsele pe care-i intereseaza. De exemplu: rasfoirea ierarhizata prin catalogul de
produse.

- particularitatile de design se refera la aspectul fundalului, a mijloacelor
utilizate, caracterele si corpul literelor utilizate, dimensiunea, culoarea, amplasarea
acestor elemente 1n pagina

Analiza atentd a eficientei magazinului virtual va face posibila descoperirea
punctelor care genereaza pierderi de clienti si se pot lua masurile necesare.

CONCLUZII

Cele prezentate anterior ne intdresc convingerea ca vanzarea electronica are
o influentd asupra marketing-ului, merchandising-ului, distributiei, rentabilitétii
detailistilor i producatorilor, asupra consumatorilor, in consecintd asupra tuturor
actorilor de pe scena vanzarii cu amanuntul.
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