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Parintilor nostri,
cu respect si recunostinta

Preliminarii

Amplificarea proceselor de globalizare, mondializarea pietei,
dezvoltarea rapidda a tehnologiilor informatice si a comunicatiilor,
penetrarea Internetului in toate sferele de activitate umand a generat
mutatii profunde in economie si a facilitat aparitia noilor modele de
afaceri, noilor modalitafi de munca, noilor produse si servicii, crearea
de noi piete — a celor digitale, noi mentalitati si comportamente ale
producatorilor, distribuitorilor si consumatorilor s.a.

Comertul electronic si afacerile electronice au devenit elementele
de baza ale noii economii s1 componente indispensabile ale strategiilor
de afacert moderne, implementarea carora contribuie la sporirea
avantajelor competitive ale companiilor, consolidarea parteneriatului
dintre toti actorii pietei electronice. Dezvoltarea comertului si a
afacerilor electronice, in general, ofera multiple beneficii si avantaje nu
doar companiilor, dar si consumatorilor §i societatii in ansamblu.
Asigurarea unei deschideri totale in relatiile cu clientii, o mai buna
satisfacere a cerintelor consumatorilor datoritd personalizarii lor
(oportunitate oferitda de TIC), reducerea costurilor implicate, operarea
la distanta s1 in timp real, cresterea vitezei de realizare a tranzactiilor
electronice, comunicarea eficientd, diversificarea canalelor de
distributie, eficientizarea afacerilor etc. sunt doar cateva dintre acestea.

E-comertul, substituind din ce in ce mai mult comertul traditional,
ocupd un segment important in piata afacerilor globale, avand tendinta
unei evolutii exponentiale in viitor, influenta cdreia se resimte
considerabil deja in prezent. Asistim la o revolutie in comert si
telecomunicatii, care transforma paradigma economica si filozofia de



afaceri a companiilor. Se considera ca marile companii ale secolului
vor avea origine anume in aceasta perioada.

In conditiile dezvoltarii societatii informationale, societatii bazate
pe cunoastere in Republica Moldova, asimilarea noilor legitati, sisteme,
mecanisme §i instrumente de afaceri electronice, a oportunitatilor
oferite in acest domeniu de tehnologiile moderne, va asigura
eficientizarea afacerilor si conectarea la sistemul mondial de afaceri.

Speram cd prezenta lucrare va oferi solutii celor interesati de
asemenea obiective ambitioase §1 doresc sa raspundd provocarilor
contemporane ale erei informationale. Aceasta are drept scop abordarea
fundamentelor e-economiei, e-businessului si e-comertului (accentul
fiind pus pe comertul electronic) din punct de vedere conceptual,
organizational, managerial, al tehnologiilor proceselor de afaceri si
celor comerciale, aspectele tehnice fiind expuse doar partial.

Problematica comertului electronic este foarte complexa, aceasta
activitate situdndu-se la confluenta domeniilor: economie, comert,
tehnologii informatice si comunicatii, iar evolutiile tehnologiilor in
acest domeniu sunt extrem de dinamice. Din asemenea considerente nu
pretindem la o abordare exhaustiva a acesteia. Anumite aspecte expuse
doar tangential pot constitui deschideri pentru dezvoltarea lor in
continuare, in cadrul altor studii.

Lucrarca se adreseaza studentilor, cadrelor didactice din
institutiile de invatdmant cu profil economic, cercetatorilor, mediului
de afaceri etc. Speram ca ea va suscita interesul fatd de domeniul de
afaceri electronice si va contribui la realizarea demersurilor in acest
sens.

Autorii
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I. NOUA ECONOMIE:
CONCEPTE, NOI PROGRAME, EVOLUTII

1.1. CADRUL CONCEPTUAL AL NOII ECONOMII

In perioada informatizarii si dezvoltirii intensive si extensive a
tehnologiilor informationale, avansarea si eficienfa activitdtii in orice
domeniu de activitate umand este de neconceput fara utilizarea
oportunitatilor si performantelor din aceasta sfera.

Constituirea Internet si a infrastructurii ei, interpatrunderea in cele
mai variate domenii si adsorbtia unui numar din ce in ce mai mare de
utilizatori au generat, la randul lor, si substantiale transformari, bazate pe
tehnologii inovationale in domeniul economic. In consecinta, in ultimul
timp se vorbeste din ce in ce mai mult despre ,,noua economie”, notiune
ce se identifica cu economia bazata pe Internet, faicandu-si astfel aparifie
si devenind din ce in ce mai uzuali termenii de ,,economie digitald,
e-economy, network economy, Internet-economy”.

Ar f1 eronat sa identificAm noua economie doar cu ,,economia
Internet”.

Economia electronicd apare ca o parte componenta a noii economii,
bazandu-se pe integrarea: ,,Internet — produse digitale — servicii digitale
— noi modele de afaceri electronice — noi modalitati de munca”.

Specialistii in domeniu' constatd ci conceptul de noua economie,
numita si ,,economia celui de-al treilea val”, si-a facut aparitia la sfarsitul
secolului al XX-lea drept urmare a tendintelor din economia mondiala:
globalizarea si dinamica fard precedent a tehnologiei informatiel si
comunicatiilor, moment care a provocat asa-numita revolufie a
cunostintelor, marcand trecerea de la economia bazata predominant pe
resurse fizice la cea bazata pe cunoastere. Aceste tendinte structurale din
economia mondiala prefigureaza — in opinia unor cercetdtori — o noua

'Radoi, D. Comertul electronic — vector al noii economii. Bucuresti: Institutul National de
Cercetari Economice al Academiei Romane, 2008, nr.9.
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revolutie industriala, bazatd pe progresul tehnologiei informatier si
comunicatiilor, care au capacitatea de a transforma fundamental intreaga
viata economica si sociala a secolului al XXI-lea.

Se spune ca societatea spre care ne indreptdm este Societatea
Informationala — Societatea Cunoasgterii.

Bazandu-ne pe cercetdrile in domeniu, putem conchide ca noua
economie este foarte complexa si reprezintd o sintezd dintre urmatoarele
componente: globalizare — inovare — dezvoltare durabila — noi cunostinte
— economia digitald, fiecare dintre acestea aparand ca un factor important
de dezvoltare a rezultatelor sistemului (Fig.1.1.).

Globalizare
Dezvoltare
durabila
Noua
economie

Noi

cunostinte

Economie
digitala

Figura 1.1. Componentele noii economii

Globalizarea. Desi nu existd o definifie a acestei notiuni intr-o
forma universal acceptatd, intr-un sens larg globalizarea (sau
mondializarea) Inseamnd apartenenta tuturor indivizilor si societatilor la
un sistem social unic de valori umane (integrate unui mediu de dezvoltare
durabila, in acord cu armonia naturii si respectul fatd de cerintele
acesteia) in calitatea lor de locuitori ai Terrei cu toate drepturile si
responsabilitatile ce le revin.



Globalizarea trebuie privitd ca un fenomen mult mai larg decat
doar un flux de bani s1 de marfuri la scara mondiala, deoarece aceasta
integreaza nu numai economiile, dar si tehnologia, cultura, guvernarea,
facand sa creasca interdependenta dintre popoare, tari.

Globalizarii in conditiile actuale 11 sunt specifice urmatoarele
caracteristici distinctive:

» piete noi ce opereaza la distanta si in timp real;

» instrumente noi: Internet, retele multimedia;

» participanti noi (OMC, corporatii transnationale, retele globale

formale s1 informale, organizatii nonguvernamentale etc.);

» reguli noi (multiple acorduri multilaterale in domeniul

comertului, proprietatii intelectuale, industriale etc.).

Alaturi de Dbeneficiile generate din globalizarea pietelor,
estomparea barierelor de timp si spatiu in promovarea activitatilor
economice, disparifia frontierelor, globalizarea comporta si unele
pericole, ce pot deveni o realitate in secolul al XXI-lea in urma unei
guvernari neadecvate (Tab.1.1.).

Tabelul 1.1.
Unele beneficii si pericole ale globalizarii
Beneficii Pericole
O mai bund alocare si Inegalitatile economice si sociale la nivel de tari si
utilizare a resurselor continente
Noi oportunitdti pentru Cresterea marginalizarii
dezvoltare
Reducerea barierelor de Noi amenintari privind securitatea individuala:

timp si spatiu insecuritatea economica si financiara
insecuritatea locului de munca si a venitului
insecuritatea sanatatii

insecuritatea culturala

insecuritatea personala

insecuritatea mediului

e insecuritatea politicd

Productivitate sporita Promovarea intereselor unor natiuni §i corporatii in
defavoarea altora

Rata mai ridicatda a | Conflicte datorate volatilitatii financiare necontrolate

profitabilitatii
Acces mai facil la pietele | Crima organizatd la nivel global cu afectiri in sfera
de capital politicului, afacerilor, politiei

9



Aprofundarea proceselor de globalizare si admiterea conflictelor ce
pot aparea de pe urma ei reclama in mod stringent cresterea ritmului de
transformare in planul dezvoltarii socio-economice, a sistemelor regionale
(locale) aflate in decalaj, scoaterea lor din starea de inertie pentru a se
putea integra 1n conditii de echitate, durabilitate, securitate in
mondo-economie.

Dezvoltare durabili. In ultimul timp s-au deplasat accentele in
relatiile dintre om si naturd, care inifial se puneau pe ,,cum sa aparam
omul de fortele naturii”, iar actualmente aceasta paradigma s-a schimbat
in ,,cum sa protejam natura de excesele, inconstienta, nepasarea omului”,
cum sa asiguram o dezvoltare durabila.

Conceptul de dezvoltare durabila vine sd opreasca degradarea
continud a mediului, utilizarea irationald a resurselor si materiilor prime,
sa reduca efectele sociale negative.

De pe aceste pozifii dezvoltarea inseamna crestere competitiva
durabila, bazatd pe inovarea tehnologiilor, a intreprinderilor, produselor,
activitatilor, proceselor de munca in conditiile asigurarii eficientei
ecologice.

Dezvoltarea durabild genereaza noi tipuri de tehnologii — tehnologii
rationale (bazate pe consumuri reduse de materiale si energie), tehnologii
curate (ce implicd ecologizarea tehnologiilor existente) si ecotehnologii,
care sunt tehnologii noi adaptate cerintelor ecologice.

Obiectivele principale ale dezvoltarii durabile sunt:

+* dezvoltarea economica sustenabila;

*

L)

» asigurarea calitatii vietii pentru populatie;

L)

L)

0

» protectia mediului Inconjurator.

Dezvoltarea  durabila inseamnd armonizarea problemelor
economice, sociale si de mediu pentru perioade mari de timp prin
corelarea cerintelor de satisfacere a necesitatilor existente ale generatiilor
actuale cu asigurarea pentru generatiile viitoare, a posibilitatilor de a-si
satisface propriile cerinte (cele legate de calitatea vietii intr-un mediu
curat).
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Inovarea. Intr-o conceptiune acceptati inovarea include toate
activitatile stiintifice, tehnice, organizatorice, comerciale si financiare,
necesare pentru a asigura succesul realizarii, dezvoltarii si comercializarii
materialelor s1 produselor noi sau imbunatatite, a procedeelor inovative
sau perfectionate, ori pentru introducerea si aplicarea unui nou serviciu
social.

Inovarea poate fi tratata intr-un sens dublu: ca proces si ca produs.
Intr-o abordare inovarea este considerata un proces (actiunea de a inova),
iar inovatia este rezultatul unui proces de inovare. Exista §i opinia ca
,inovarea” este atat un proces, cat si rezultatul acestui proces (deci ar fi
atat forma activa, cat si rezultativa).

Inovarea ca proces este activitatea ce include cercetarea,
proiectarea, productia, distributia ca elemente principale intr-un sistem de
interactiuni, cu schimburi dintre diverse functiuni si diversi participanti,
ale caror cunostinte, experiente, imbogatindu-se, au ca rezultat o inovatie.

Inovarea ca rezultat se concretizeaza in produse, procese, procedee
si servicii noi sau esential imbunatatite.

Inovarea de produs reprezintd modificarea caracteristicilor de baza
ale produsului in directia avansarii calitatii lor, iar inovarea de proces se
refera la schimbarile in tehnologie ce genereaza un management calitativ
nou, metode de organizare noi, net superioare celor existente,
echipamente noi.

Manualul OSLO® recomandi urmitoarea definitie conceptuald a
inovatiei: ,,O 1novatie este implementarea unui produs nou sau
imbunatatit semnificativ (un bun sau serviciu), ori a unui proces, a unei
metode noi de marketing, sau a unei metode de organizare noi in practica
afacerilor, in organizarea locurilor de munca sau in relatiile externe”.

Manualul OSLO propune clasificarea inovatiilor in patru categorii:
1) inovatia de produs; 11) inovatia de proces; 1ii) inovatia de marketing;
1v) inovatia organizationala. O inovatie de produs este ,,introducerea unui

> OSLO Manual. Guidelines for collecting and interpreting innovation data. 3rd ed.
OECD/European Communities, 2005. http://ro.wikipedia.org/wiki/Inova%C8%9Bie
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bun sau serviciu, care sunt noi sau imbunatatite semnificativ in ceea ce
priveste caracteristicile lor sau utilizarile intentionate”. Acestea includ
imbunatatiri semnificative ale specificatiilor tehnice, componentelor si
materialelor, ale software-ului incorporat, ale atitudinii prietenoase fata de
utilizatori sau ale altor caracteristici functionale. /novatia de proces este
implementarea unei metode noi de productie sau Tmbunatatite
semnificativ (de exemplu, noi procedee de fabricatie sau fluxuri
tehnologice) ori unei metode noi de livrare. Aceasta include schimbari
semnificative in tehnici, echipamente tehnologice si/sau ale software-ului.
Rezultatul inovarii de proces trebuie sa fie semnificativ in ceea ce
priveste: nivelul productiei, calitatea produselor sau reducerea costurilor
de productie si distributie. Inovatia de marketing este implementarea unei
noi metode de marketing, care implica schimbari semnificative ale
designului produsului sau ale ambalajului, noi metode de vanzare, de
plasare a produsului, de promovare a produsului sau in privinta politicii
de preturi. Inovatiile de marketing au scopul de a satisface mai bine
necesitatile clientilor, urmaresc deschiderea de noi piete sau o pozitionare
noua a produselor firmei pe piatd, cu obiectivul de a creste vanzarile
firmei. Inovatia organizationala este implementarea unor noi metode de
organizare in practicile de afaceri ale intreprinderilor, in organizarea
locurilor de munca sau in relatiille lor externe. O astfel de inovatie
urmareste cresterea performantelor firmei prin reducerea costurilor
administrative sau ale tranzactiilor, imbunatatirea satisfactiei la locurile
de munca (si, astfel, a productivitatii fortei de muncd) sau reducerea
costurilor de aprovizionare.

Inovarea are natura cumulativa, o inovare genereaza alte inovatii.
De aceea, statele ce promoveaza si acordd sprijin politicilor de inovare
vor castiga performante economice superioare in viitor.

Dominand mult timp modelul liniar al inovarii ,.cercetare —
tehnologie-piatd” actualmente se substituie cu modelele interactive,
bazate pe feed-back-uri.

Dupa evolutiile din ultimii ani, astazi se considera ca procesul de
inovare are o natura dubla — bucla si lant, ceea ce are un impact deosebit

12



asupra politicilor si strategiilor de inovare elaborate pentru economia
reald, odata cu tranzitia acestora de la nivelul firmelor, la nivel national.

Inovatia este consideratd motorul principal al cresterii economice
in economia globalad de astazi. Prin introducerea in practica a inovatiilor
se pot obtine produse cu caracteristici de calitate imbunatatite, servicii de
calitate superioard, procese de productie noi, mai eficiente §i mai curate
(ecologice), modele imbunatafite ale sistemului de management al
afacerilor, metode moderne de management al fortei de munca etc.’

Dezvoltarea si implementarea inovatiilor in cele mai diverse
domenii de activitate umand, amplificarea proceselor de cercetare-
dezvoltare-inovare, extinderea aplicarii tehnologiilor informationale si
comunicationale moderne impune necesitatea asimilarii rapide a noilor
cunostinte in cele mai variate sfere, in special a celei ce vizeaza
tehnologia informatiei, pentru a asigura progresul in domeniul respectiv
de activitate, prin utilizarea performantelor progresului tehnico-stiintific.
Insa in frecvente cazuri ramanerile in urma sunt substantiale, aceasta
referindu-se si la posibilitatile de realizare a businessului electronic, la
particular 1 comertului electronic. De aceea unul din obiectivele actuale
ramane a fi educatia populatier in cele mai variate forme, informarea
despre inovatiile inregistrate in diferite domenii in scopul stimularii
aplicarii acestora din urma atat in sfera afacerilor, cat si de catre
consumatori (populatie).

Aparitia s1 dezvoltarea economiei electronice este insotita de
transformarea fundamentala a productiei si consumului, facand sa apara
tot mai multe produse si servicii digitale (nemateriale). Spectrul acestora
se extinde intr-un ritm rapid si se prezinta actualmente prin:

- software §i baze de date,

- servicii financiare — plati electronice, depozite bancare, asigurari,

informatii financiare;

- cataloage online, ce contin cele mai variate produse si servicii,

oferite de diverse companii;

- Invatamant electronic (e-learning);

*http://ro.wikipedia.org/wiki/Inova%C8%9Bie

13



- servicii profesionale — avocati, consultanti, experti, contabili;

- servicii turistice — rezervari hoteluri, transport, ghiduri turistice;

- e-mail si chat — interactivitate in timp real;

- documente, incluzand libraria electronica, articole, carti;

- informatii de referinta — incluzand enciclopedii, dictionare;

- date — incluzand cele statistice;

- ziare online;

- §tiri, previziuni meteo;

- comunicare online (retele sociale s.a.);

- divertisment — muzica, jocuri online;

- video, video-sunet (video-conferinta, video-clipuri), voce

interactiva (conversatie telefonica, teleconferintd) etc.

Odata cu cresterea numarului si diversificarea produselor si
serviciilor digitale se intensifica tendintele de ,,dematerializare” a
productiei si de consum a bunurilor ,, imateriale”, acestea prezentand
obiectivele majore ale inovarii si dezvoltarii durabile pentru ca ofera
posibilitatea cresterii valorii produselor cu un consum mai redus de
resurse si diminueaza poluarea mediului ambiant.

Mediul de afaceri modern, caracterizat printr-o gama foarte extinsa
si variatd a ofertei furnizorilor, a competitiei dintre ei la nivel global si a
cresterii exigentei consumatorilor fatd de bunurile propuse, precum si
aparitia noilor produse digitale, genereaza si noi modele de afaceri, bazate
pe integrarea cu tehnologiile Internet. Aceste noi modele sunt cunoscute
si sub denumirea de e-business, e-comert, care intr-un sens general
inseamna transformarea proceselor (operatiilor, componentelor)
constitutive ale unei afaceri cu ajutorul tehnologiilor ,,Web-Internet”, ceea
ce permite ca afacerile sa fie active 24 de ore din 24 de ore. Actualmente
pot fi conturate urmatoarele modele de afaceri pe Internet (avand in
vedere raportul dintre numarul de participanti - furnizori si clienti):

v" unul la unul (in cazul magazinului electronic, e-shop);
v multi la unul (in cazul e-mail);
v multi la multi (de exemplu, e-licitatie) s.a.
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Indiferent de model, realizarea afacerilor se compune dintr-un lant
de servicii electronice, participantii fiind:

*  furnizorul de produse/servicii;

*  furnizorul de servicii Internet;

» clientul cu individualismul sau de consum pronuntat.

Noile modele de afaceri favorizeazd modificari organizationale
avansate, modalitati inedite de derulare a tranzactiillor de afaceri si
intrarea In piata electronicd a tuturor intreprinderilor indiferent de
dimensiunile si profilul lor, precum si a persoanelor fizice (indivizi).

Utilizarea tehnologiilor inovatoare provoacd schimbarea modului
de a munci, de a organiza munca, genereaza dezvoltarea noilor modalitati
de munca.

Gratie dezvoltdrii tehnologiilor digitale munca devine un proces
mult mai complex si multidimensional:

* dimensiunea economica (traditionald) — cu noi reguli si

conexiuni la mediul economic;

* dimensiunea individuala — cu un accent sporit pe specificul

individual — aptitudini, calificare, experienta;

* dimensiunea sociala — concretizata in faptul cd munca devine

din ce 1n ce mai sociala.

Precum se estimeazd peste cafiva ani majoritatea oamenilor vor
lucra in locuri care nici nu existd astdzi. Potrivit expertilor americani
peste 75% din elevi se vor ocupa in secolul al XXI-lea de activitati
(profesii), care in prezent nu sunt cunoscute. Toate acestea impun noi
oportunitdfi pentru noi locuri de muncad, ce rezidd in schimbarea
paradigmei traditionale a muncii (angajat permanent si pe bazda de
contract, numar de ore de munca standardizat, asigurare cu timp de
lucru — 40 de ore pe saptamana, locuri de munca plasate in cadrul comun
al unor edificii etc.) spre noua paradigma pentru muncd (munca la
distanta, lucru pe cont propriu, extinderea responsabilitatilor, e-work,
programe alternative de munca etc.).

Avand in vedere cele expuse, printre conceptele de baza ale noii
economii ar putea fi evidentiate:
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dezvoltarea intensa a noilor tehnologii informationale si de
comunicatii;

aparitia noilor domenii de activitate economica;

efectuarea unor schimbari cardinale la nivel macro- si
microeconomic;

realizarea cu viteza mai mare, in conditii mai favorabile si la
un cost mai redus a diferitor activitati,

reducerea distantei si  comprimarea timpului efectudrii
activitatilor economice;

aparitia si dezvoltarea noilor tipuri de activitati realizate la
distanta;

invatarea si extinderea cunostintelor;

1novarea continua in toate sectoarele economice.

Se constata ca dezvoltarea noil economii se realizeaza in baza

urmatoarelor procese principale:

+

+

dezvoltarea acceleratd a tehnologiilor informatiei si
comunicatiilor;

amploarea Internet (acoperirea intr-un ritm intens a celor mai
variate activitati economice §i atragerea unui numar crescand
de utilizatori);

dezvoltarea intensa a afacerilor si a comertului electronic;
diversificarea modelelor de realizare a afacerilor si
restructurarea companiilor (reengineering).

1.2. PARADIGME SI REGULI NOVATOARE ALE NOII ECONOMII

Pornind de la complexitatea si cunoasterea doar punctatd a

viitoarelor evolutii ale noii economii ar putea fi evidentiate printre

principalele ei caracteristici urmatoarele:

e Noua economie se bazeazi pe tehnologii digitale. In acest tip de

economie se urmareste exploatarea maxima a potentialului si

produselor, bazate pe informatie, de aceea cea mai vizibila fateta a
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tehnologiilor moderne o constituie tehnologia informatiei si
comunicatiilor (TIC).

e Noua economie se bazeazi pe cunoastere. In acest sens cunostintele
apar ca unul din cele mai importante produse in noua economie,
acestea avand o valoare addugata mult mai mare decat bunurile
materiale.

e Noua economie se bazeaza pe inovare. Logica economica traditionala
bazata pe cifra de afaceri si profit in noua economie este treptat
inlocuita de o logicd noud, bazata pe potentialul de dezvoltare
(inovare) al firmelor, tehnologiilor, produselor si muncii.

e Noua economie este bazata pe invatare. Pornind de la faptul ca,
conform unor studii, anual se pierd panda la 20% din cunostintele
profesionale, acestea devenind “invechite” peste cinci ani, iar potrivit
altor cercetari media de viata a aptitudinilor unui angajat este de 3,5
ani, precum si ca in urmatorii 10 ani se vor inlocui 80% din
tehnologiile existente, este evident cd in viitor printre prioritdtile
macro-, micro- si mondoeconomice este necesard asigurarea nivelului
inalt al competitivititii profesionale. Intr-un asemenea context
formarea si1 dezvoltarea continud a competentelor profesionale se
impune ca raspuns la accelerarea informatizarii, innoirea tehnologica
rapida si la cerintele de competitivitate.

e Noua economie este o economie globala. Aceasta desemneaza ca
pietele si companiile sunt: conectate la nivel global; opereaza
continuu (24 de ore din 24 de ore); opereaza la distantd; opereaza in
timp real.

Aceste caracteristici se concretizeazd in paradigme si reguli
novatoare. Am mentionat initial cd tranzitia spre noua economie
desemneazd schimbarea paradigmelor in toate domeniile de activitate.
Acestea ar putea fi structurate pe 3 niveluri prioritare (Tab.1.2.):

» schimbarea paradigmelor proceselor de productie;

» schimbarea paradigmelor proceselor organizationale si

manageriale;

» schimbarea paradigmelor muncii.
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Tabelul 1.2.

Modificarea paradigmelor in tranzitia de la economia traditionala la
noua economie

Nr. | Economia tradifionala | Noua economie
I. Schimbarea paradigmelor proceselor de productie
1.1. | Productia in serie Productia flexibila si diversificata
1.2. | Bunuri standardizate Bunuri foarte diferentiate si de calitate Tnalta

1.3. | Bunuri cu durata de viata ridicata Generarea continua de bunuri noi. Perimarea
rapidd a acestora

1.4. | Bunuri materiale Bunuri imateriale digitale
1.5. | Productie-produse Produse-servicii

1.6. | Cicluri tehnologice lungi Inovare continud

1.7. | Avantaj comparativ Avantaj competitiv

Toate acestea sunt derivate ale schimbarii atitudinii fata de client care devine
coordonata-cheie §i care nu mai accepta sa fie conceput ca un membru anonim al unei
colectivitati, ci doreste sa fie considerat o individualitate concreta si distincta.

I1. Schimbarea paradigmelor organizationale si manageriale

2.1. | Centralizare Descentralizare. Si invers - fuziuni si aliante

2.2. | lerarhie rigida Flexibilitate

2.3. | Concepte bazate pe conlocuirea, | Noi modele de organizare in retele flexibile,
prezenta, vizibilitatea st | ,,clustere” si tehnopolisuri (intreprinderi
contiguitatea spatiala bazate pe high-tech, intreprinderi virtuale)

2.4. | Companii-structuri Companii-proiect si retele de intreprinderi

2.5. | Succesul pe o piatd nationala Succesul pe o piatd globala

2.6. | Suntem despartiti si concuram Suntem conectati, cooperam si concuram

Firmele traditionale centralizate se vor schimba in firme cu o structura variabila,
dinamica, dispersata geografic, conectate la retele nationale si internationale.

III. Schimbarea paradigmelor muncii

3.1. | Munca de rutina Munca in continud schimbare

3.2. | Biroul (locul de munca) inainte de | Munca inainte de toate
toate

3.3. | Program de lucru cu durata fixa Programe de lucru flexibile

3.4. | Locul de munca pe viata Lucratorul ,,just-in-time”

3.5. | Locul de munca ,,fix” Locul de munca ,,mobil”

3.6. | Lucratorul merge la munca Munca vine spre lucrator

3.7. | Alegerea locului de muncd in | Locuiesti intr-un loc - poti lucra oriunde sau
functie de amplasamentul | ,,munca la distanta”
domiciliului

Astfel, societatea se afla in fata provocarilor ce vizeaza modificarea cardinala a
modului de munca si a organizarii muncii cu accent deosebit pe flexibilitate, mobilitate,
polivalenta competitiilor si abilitatilor. Noua paradigma pentru munca in viitor isi va
gasi expresia in formarea profesionala pentru desfasurarea activitatilor multiple,
diversificarea experientei profesionale, munca la distanta §i dislocarea spatiald, munca
mobila, responsabilitati mai largi, reducerea limitelor pentru cooperare.
Sursa: prelucrat dupd www.crie.ro
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Pe masura extinderii retelei globale, a TIC se dezvoltd ,,cyber-
spatiul global”, in care se realizeaza diferite activitati (invatare, vanzare,
cumparare etc.) comunicarea facandu-se prin mediul electronic. Aceasta a
generat aparitia unor noi forme si tehnologii educationale (invatamant la
distanta, universitate virtuala, e-learning s.a.).

Schimbarea paradigmelor impune noi reguli ale noii economii
(Tab.1.3.).

Tabelul 1.3.
Reguli ale noii economii

Reguli Caracteristici

Dezvoltarea economiei se va realiza in spatii, desi oamenii
Delalocurila | vor continua sa locuiasca in anumite locuri. In conditiile

spatii economiei actuale lantul producerii de valori este liniar. In
cyber-spatiu, ce este un mediu creat electronic, entitdtile
(oameni, obiecte, agenti etc.) pot fi conectate diferit, iar
fiecare problema poate avea mai multe solutii.
Totul este Reteaua globala (Network) a devenit conceptul principal in
conectat Jjurul careia economia §i societatea se organizeazd.

Circulatia valorii prin retea contribuie la noi valori si noi
oportunitati.

Retelele sunt prezente pretutindeni. In conditiile conectdrii
Cresterea puterii | milioanelor de entitdti la retele simple sporeste posibilitatea
retelelor credrii unor sisteme mai puternice si mai performante.
Cresterea puterii retelelor poate fi exprimata prin relatia:
cand numarul nodurilor dintr-o retea creste in progresie
aritmetica, valoarea retelei creste exponential. Astfel, in
economia digitala valoarea unei activitati este multiplicata
exponential de numdrul de retele. In aceasta se exprimd

puterea ,,noii economii”.

Membrii retelei |In economia electronicd accentul se deplaseazi de pe
prospera cand | maximizarea valorii firmei cdtre maximizarea valorii
refeaua prospera retelelor la care participa firma. Extinderea retelei gi
sporirea valorii ei este echivalenta multiplicarii valorii ei
viitoare in baza atragerii unui numar crescand de

participanfi.
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Descentralizarea

Alaturi de integrarea in refeaua globala, participantii la refea
pot comunica instantaneu, manifestand libera initiativa gi
directie de navigare, fara niste instructiuni prescrise si limite
prestabilite. In consecintd, puterea retelei si valoarea
activitatilor realizate prin ea se compune din puterea
milioanelor de participanti individuali la activitati prin refea.

Integrarea in
fluxuri

Noua economie modifica principiile si prioritatile organizarii
economice, plasand pe prim-plan integrarea in fluxuri si
schimbari substantiale vizavi de rigiditatea sistemelor

b

economice specifice ,, vechii economii”.

De la probleme la
oportunitati

Specificul businessului actual consta in faptul ca acesta, in
majoritatea  cazurilor, este orientat spre rezolvarea
problemelor §i mai putin pe urmarirea oportunitatilor.
Succesul §i beneficiul se nasc din oportunitati. Economia
electronica ofera multiple oportunitati, fiind intr-un proces de
generare continud a acestora. Oportunitatile exista in pietele
noi. Supravietuirea si succesul inseamna deschiderea catre
noi oportunitati §i inovatii.

Multiplicarea
genereaza valoare

Asistam la transformarea a doua axiome centrale bine
cunoscute ale societatii industriale:
- valoarea creste atunci cand bunurile si serviciile lipsesc
sau sunt intr-o cantitate limitata (greu accesibila),
- bunurile si serviciile isi diminueaza valoarea cand devin
abundente.
In noua economie situatia este inversi — multiplicarea
creeaza valoare. Produsul in prima aparitie poate costa
foarte mult, ,, copiile” (dublarile) acestuia vor valora mult
mai pufin.
Fiecare din ,,copii” va creste valoarea tuturor ,,copiilor”
urmatoare, deoarece cu cdt se vor vinde mai multe, cu atat
vor fi mai solicitate.
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I1. ECONOMIA DIGITALA: MEDIU DE REALIZARE,
STRUCTURA, IMPACT

2.1. INTERNET — MEDIU PENTRU ECONOMIA DIGITALA

In noua economie informatia este resursa principala. Din acest motiv
suportul de bazd al acesteia sunt tehnologiile informationale si de
comunicatii performante (TIC), iar sursa ce o genereaza este Internetul.

Termenul Internet provine din cuvintele englezesti: interconnected =
interconectat si network = retea.

Internetul a evoluat rapid, cucerind noi sfere de activitate, cu impact
deosebit asupra afacerilor. Fiind prezent initial doar printr-o singura retea,
actualmente Internetul s-a transformat intr-o retea globald, constituita
dintr-o multitudine de retele interconectate.

O scurta privire retrospectiva asupra aparitiei si evolutiei Internetului

scoate in relevanta faptul ca primele cercetari in domeniu s-au initiat prin
anii ’60.

Scurt istoric al aparitiei si dezvoltarii Internetului

In a. 1958 — Ministerul Apararii (DoD) al SUA organizeaza Advanced Research Project
Agency (ARPA) cu scopul promovarii cercetarilor in domeniul tehnologiilor de retea si
telecomunicatiilor.

In a. 1962 — se ia decizia, aplicandu-se si masurile respective, de a transfera cercetirile
universitar, situatie ce Intr-un timp foarte scurt si-a demonstrat prioritatile. Obiectivul urmarit
era de a crea retele descentralizate, care schimba pachete de date.

In a. 1968 — Laboratorul national de Fizica al Angliei a construit primul prototip de retea
de comutare a pachetelor de date.

In a. 1969 — ia nastere prima retea de mare extindere pe acel timp — ARPANET, fiind
constituitd doar din 4 noduri, prezentand 4 mari universitafi americane, aldturi de aceasta
functionand refeaua armatei americane.

In a. 1970 — apare protocolul de comunicare original de retea ARPANET (avéand si
denumirea NCP), urmand in continuare aceasta retea sa se extindd foarte rapid prin
conectarea unor retele noi si de arii mai largi.

In a. 1971 numarul de noduri ale retelei a crescut pana la 15.

In a. 1972 a avut loc prima demonstratie publici a posibilititilor ARPANET (in retea
fiind interconectate 40 de calculatoare) la Conferinta Internationalda de Computere si
Telecomunicatii.
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In a. 1973 apare File Transfer Protocol (FTP).

Destinatia si importanta protocoalelor de comunicatii consta in faptul ca prin ele se
determind ,,modul de intelegere dintre calculatoare”, care este un mod standard, definit de un
set de reguli precise. Structura unui asemenea protocol este foarte complexa si trebuie sa
asigure compatibilitatea intre diferite medii de transmisie dintre calculatoare aflate la distante
mari, asigurand, totodata, lichidarea deficientelor ce pot aparea la transmisie. Existd mai
multe protocoale de acest gen, care formeazad asa-numita suitd de protocoale destinata
asigurarii unei legaturi eficiente si sigure in cadrul unei retele. Cea mai cunoscuta suita de
protocoale este TCP/IP.

In a. 1975 — ia nastere versiunea oficiald a protocolului TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol), care include un set de reguli privind transmisia datelor in
Internet. Acest protocol este utilizat si astazi in comunicatiile Internet.

In a. 1981 se inregistreazi deja 213 calculatoare in retea.

In a. 1982 TCP/IP devine un domeniu public, iar toatid tehnologia de bazi se
descentralizeaza, deoarece controlul conectarii devine foarte dificil. Din aceastd perioada
retele de calculatoare devin o necesitate absoluta, in fond, pentru orice domeniu de activitate.

In a. 1989 — apare primul prototip al World Wide Web (WWW sau web).

In 1993 — National Center for Supercomputing Applications (NCSA) din SUA pune la
dispozitie browserul Mosaic bazat pe o interfatd grafica (Windows).

ina. 1996 — primul acces comercial la web-ul mobil, Finlanda, oferit la telefonul Nokia
9000 Communicator.

In a. 1999 — lansarea primului browser mobil bazat pe serviciile web a avut loc in
Japonia prin lansarea a i-mode (serviciu de Internet mobil in Japonia) de NTT DoCoMo
(operatorul de telefonie mobild predominant din Japonia)®.

In 2.2004-2005 — aparitia si dezvoltarea vertiginoasa a Web 2.0 — a doua generatie a
serviciilor bazate pe Internet, ce permite utilizatorilor sd colaboreze si s schimbe informatie
online In noi moduri, precum in retelele sociale, wikis si alte unelte de comunicare
(messenger etc.).

Internetul poate fi definit ca o retea mondialad unitara de calculatoare
st alte dispozitive interconectate, care utilizeaza protocoalele comune de
comunicare (ce descriu toate regulile si protocoalele de transmitere a
datelor in aceastda retea) ,,Transmission Control Protocol” si ,,Internet
Protocol”, numite impreuna ,stiva TCP/IP”, servind milioane de
utilizatori din intreaga lume. Internetul se dezvoltd cu un ritm accelerat.
Wikipedia®, la fel, defineste Internetul drept o retea de retele, care consti
din milioane de retele private, publice, academice, de afaceri si
guvernamentale, de la cele locale la cele globale, care sunt legate printr-o
gama largd de tehnologii de retea electronice, fara fir si optice. Internetul
oferd un spectru vast de resurse informationale si de servicii.

* http://www.nttdocomo.com/services/imode/history/index.html
> http://en.wikipedia.org/wiki/Internet
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Sistemului de protocoale Internet include protocoalele fundamentale
- Internet Protocol (IP), Transmission Control Protocol (TCP) si User
Datagram Protocol (UDP), ce asigurd interoperabilitatea intre orice doua
calculatoare sau aparate inteligente, si protocoale de control si aplicative
- DNS, PPP, SLIP, ICMP, POP3, IMAP, SMTP, HTTP, HTTPS, SSH,
Telnet, FTP, LDAP, SSL, WAP si SIP®.

Termenii ,,Internet” (scris cu majuscule) si ,internet” (scris cu
minusculd) nu trebuie confundati. In timp ce primul desemneazi o retea
unitara globald, numita si super-retea de raspandire globald, cel de-al
doilea reprezinta refele speciale ce interconecteazd doua sau mai multe
retele autonome aflate la mare departare unele fata de altele.

Alaturi de acest termen frecvent se utilizeazd notiunea de intranet si
extranet.

Intranetul este o retea particulara cu principii de functionare similare
cu cele ale Internetului, dar cu acces restrans — de exemplu, intranetul
unei companii, la care primesc acces numai angajatii acestea. Intraneturile
sunt, de obicei, separate de Internet.

Extranetul reprezinta un intranet particular al unei companii, la care
insd au acces sl anumite persoane sau grupe externe autorizate din alte
companii ca, de exemplu, de la firme-furnizoare sau firme-clienti.
Accesul la extraneturi are loc, de obicei, prin intermediul Internetului.

Termenul ,,Internet” nu trebuie confundat cu serviciul internetic
World Wide Web. Acesta este doar unul din multele servicii oferite pe
Internet. World Wide Web, prescurtat WWW, deseori numit numai
,web” este o aplicatie multimediald si integrativd, cu o interfatda de
utilizator foarte atragatoare, practica si simplu de folosit.

Web-ul este o colectie de informatie in hyperlinked text, audio si
video, ce poate fi accesatd la distanta prin browsers bazate pe standarde
precum HTTP si TCP/IP. A fost creat in 1989 de catre fizicianul britanic
Tim Berners-Lee in Laboratorul European de Particule Fizice in Elvetia,
ca un mod mai usor de a accesa informatia din Internet.’

% http://en.wikipedia.org/wiki/Internet
7 http://www.businessdictionary.com/definition/World-Wide-Web-WWW html
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Internetul s-a dezvoltat vertiginos, Inscriind conectate in refea — in:

a.

R = =

1984 — 1024 de calculatoare,

1986 — 5089 de calculatoare,

1987 — 28000 de calculatoare,

1989 — 130000 de calculatoare,

1991 — 535000 de calculatoare,

1993 — 1,8 milioane de calculatoare,

1999 — 25 de milioane de calculatoare,

2000 — 361 de milioane de utilizatori (reprezentand 6,7% din

populatia lumiti),

a. 2012 (30 iunie) — 2405,5 milioane de utilizatori®, dintre care:

v' 11,4% 1n America de Nord,
v 22,6% in Europa.

Astfel, aparuta in anul 1969, reteaua Internet a evoluat la inceput intr-

o maniera lentd, culminand in ultimii ani cu o explozie, acoperind arii tot

mai extinse din punct de vedere atat geografic, cat si al marii varietati de

activitafi. Odatd cu aceasta s-a extins infrastructura ei si spectrul de
servicii furnizate utilizatorilor. Acestea din urma inglobeaza :

servicii pentru administrare (protocoalele TCP/IP, SMTP, SNMP);
servicii pentru comunicarea dintre persoane (E-mail, News);

servicii pentru comunicarea dintre calculatoare (Telnet);

servicii pentru difuzarea informatiei (FTP, Web, Gopher, Mosaic);

servicii pentru cautarea informatiei (Google, Yahoo, Archie s.a.);
servicii pentru gazduirea web (webhosting) si multe altele.

g v,

acces la Internet:

acces prin linie de telefon fixa;

acces la un ruter (sau modem ADSL) conectat la reteaua fixa
de telefonie sau de ADSL;

acces prin retele de telefonie celulara, mobila (GSM);

acces prin reteaua de cablu de TV s.a.

® http://www.internetworldstats.com/stats.htm
? Nastase, P., Nastase, F. Internet. World Wide Web. Bucuresti: Ed.Economica, 1998, p. 14.
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Cresterea apreciabila a numarului de calculatoare si dezvoltarea
Internetului, a spectrului si volumului de informatii transmise prin
intermediul acestei retele, precum si extinderea serviciilor oferite pe aceasta
cale au favorizat cresterea revolutionara a numarului de utilizatori Internet
(Tab.2.1.), inscriind valori diferentiate in diferite regiuni ale lumii. Analiza
informatiei din Tabel scoate in evidentd evolutia deosebit de rapida a
numarului de utilizatori Internet de la 361 de milioane in a. 2000 la
cca. 2405,5 milioane in 2012 (30 iunie) sau de 6,7 ori mai mult.

Tabelul 2.1.

Numarul de utilizatori ai Internetului in anii 2000- 2012 si
ponderea acestora pe regiuni geografice

Structu-
Utilizatori Structura Utilizatori .r.a
Populatia Internet utilizato- il Cregiore | milize-
Regiuni . . 30 tunie 2012 | 2000- torilor,
(2012, Est) 31decembrie rilor, 2012 2012
2000 2000, % o
%
Africa 1,073,380.925 | 4.514,400 1.3 167,335,676 37.0 6.9
Asia 3.922,066,987 | 114,304,000 31.6 1,076,681,059 | 9.4 44.8
Europa 820,918,446 | 105,096,093 29.1 518,512,109 4.9 216
Orientul |3 (08203 3,284,800 0.9 90,000,455 27.4 3.7
Mijlociu
America 348,280,154 | 108,096,800 30.0 273,785,413 2.5 114
de Nord
America
Latini/ 593,688,638 | 18,068,919 5.0 254,915,745 14,1 10.6
Caraibe
Oceania /| 35 503 569 7,620,480 2.1 24,287,919 3.2 1.0
Australia
TOTAL | 7,017,846,922 | 360,985, 492 100.0 2,405,518,376 | 6,7 100.0

Sursa: adaptat dupa http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Rata de penetrare a Internetului la nivel mondial a constituit in a.
2012, 30 1unie — 34,3%, inscriind valori diferite pe regiuni geografice
(Fig. 2.1.). Astfel, cea mai mare rata este atestata in America de Nord —
78,6%, ceea ce semnificd ca patru din cinci persoane din populatia
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regiunii are acces la Internet, in Europa acest indicator constituie 63,2%.
Valori inalte ale ratei populatiei cu acces la reteaua globala inscrie si
Oceania/Australia — 67,6%. Totodata, Asia, desi detine ponderea cea mai
mare in numarul utilizatorilor Internetului din lume, in structura
populatiei acces la Internet au doar 27,5%.

America de Nord 8.6%
Oceania/Australia
Europa

America Latina/Caraibe

Orientul Mijlociu

Media in lume 134,3%

Asia 27,5%

Africa 15,6%

T T T T I/ I/ I/ 1
0% 10% 20% 30% 40% 350% 60% 70% 80%

Figura 2.1. Rata de penetrare a Internetului in lume, 30 iunie 2012
Sursa: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Cresterea vertiginoasa a accesului la resursele Internetului a depasit
orice prognoze efectuate anterior, urmand sa inscrie uneori tendinte
imprevizibile si diferente apreciabile. Spre exemplu, o forma moderna de
acces la Internet a devenit Internetul mobil, oferit prin diferite dispozitive
mobile (telefonie celulara etc.).

Internetul astdzi se prezinta ca un mediu informational si de calcul
cu bogate resurse si servicii, care permit informarea, schimbul de date,
1dei, conlucrarea in diverse domenii de activitate.

Intr-o lume in continui schimbare in care se trece de la economia
bazatd pe productie la cea fundamentata pe informatie se impun
instrumente informatice moderne, ce ar permite accesul liber si rapid la
orice informatie.
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Unul din cele mai utilizabile instrumente de lucru pe Internet este
World Wide Web (WWW sau web), numita refea internationala. WWW
oferd un acces usor la sursele de informatii localizate in intreaga lume.
Fisierele accesate pot fi de diverse tipuri: video, audio, text etc., fiind
specificate cu extensiile respective (spre exemplu, gif este terminatia
pentru fisiere ce contin graficd/imagini, Atm/ — pentru fisiere de text, au —
pentru fisiere video). Dezvoltarea WWW a fost facilitata si de utilizarea
tehnologiei hyper-text. Prin apdsarea butonului mouse-lui pe cuvinte-
cheie se asigurd conectarea si afisarea unui alt document, asociat la
acestea. Aspectul informativ al WWW 1n timp a fost depasit prin evolutia
la Web 2.0.

Web 2.0 este un termen, care desemneaza o multime de aspecte
interactive si colaborative ale Internetului, in special ale WWW. Deci
Web 2.0 nu inseamna versiunea a doua a unui software sau a unei tehnici
web, ci o altd generatie de servicii.

Web 2.0 desemneazd noi cai de a implementa si exploata
posibilitatile organizatorice ale web-ului. Conform acestora, continutul si
informatia din web nu mai e oferitd vizitatorilor numai de catre
mass-media, guverne si companii private, ci si de catre persoane
particulare, legate intre ele prin retele informale bazate pe Internet, si care
contribuie si participd activ la punerea la dispozitie si diseminarea
informatiilor in intreaga lume.

Exemple tipice pentru acest nou aspect sunt asa-numitele wiki-uri,
weblogs sau mai simplificat blogurile, precum si portalurile si bursele de
schimb de imagini, muzica, filme/video si software din Internet, asa cum
ar fi Flickr, YouTube si site-urile pentru File sharing. De asemenea, si
asa-numitele ,,retele sociale”, cum ar fi Facebook sau Twitter s.a.

Drept exemplu pot servi activititile de marketing ale unor
companii, care incearca sa-si convinga clientii sa participe activ chiar ei la
proiectarea si realizarea paginilor web oferite de firma respectiva. Deci in
loc de metoda ,,push” (informatia este directionata cdtre client, paginile
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web ale firmei urmaresc scopul sa-i convingd pe clienti s cumpere), se
incearcd principiul ,,pull” (clientii potentiali sunt atrasi sa participe la
crearea paginilor web ale firmei, dar, bineinteles, tot cu scopul de a-i
determina sa cumpere)lo.

Precum apreciaza specialistii in domeniu, Web 2.0 este considerata
generatia a doua a Web, care deschide vaste posibilitdti pentru
dezvoltarea comertului electronic. Prima generatie a comertului electronic
a 1implicat, in special comertul, servicii electronice si colaborari
corporative. In prezent suntem la etapa comertului electronic de a doua
generatie, care este numitd CE 2.0. CE 2.0 este bazat pe uneltele Web 2.0
si lumea virtuala, care, de fapt, sunt rezultatele computerizarii sociale
(social computing).

Conform cercetarilor in domeniu tehnologiile web continua sa se
dezvolte accelerat, punand accent pe tehnologii inteligente (Fig. 2.2.),
astfel, deja suntem 1in tranzitia spre Web 3.0. Conceptul Web 3.0
constituie web-ul de noua generatie ce integreaza conexiune cu viteza
mare, interactiuni complexe in comunitdtile online, o gama largda de
medie digitala (text, voce, video) si un web inteligent sau semantic in care
aplicatiille automatizate pot accesa date (baze de date) de la diferite
servicii online cu scopul de a oferi suport in realizarea obiectivelor
complexe (spre exemplu, de selectare a furnizorului).

Potrivit estimarilor specialistilor, la inceputul urmatorului deceniu
se vor implementa alte tehnologii inovative, care vor corespunde unei noi
generatit Web — Web 4.0, ce la randul lor vor revolutiona toate domeniile
de activitate, in mod direct si sfera afacerilor.

Internetul nu are o administrare si un control strict centralizate, desi
exista diferite structuri, care solutioneaza diverse probleme de pe Internet,
acesta fiind conceput mai curand ca o retea distribuitiva ce penetreaza
rapid toate domeniile. Din sferele initiale (militara, cercetare, academica)
el a evoluat intr-un mediu de afaceri complex.

10 http://en.wikipedia.org/wiki/Internet
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Figura 2.2. Tendinte in evolutia Web

Sursa: Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management. Strategy, Implementation and
Practice. 4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p.25.

Spivack. Nova Spivack blog posting. How the WebOS Evolves? - 2007, 9 February.

http://novaspivack.typepad.com/nova_spivacks weblog/2007/02/steps_towards a.html

S1 mediul de afaceri s-a schimbat radical sub influenta dezvoltarii

Internetului, oferind avantaje majore celor ce-si dezvolta afacerile n acest
mediu, printre care:

e prezenta intr-o comunitate de circa doud si jumatate miliarde de
oameni §i posibilitatea de a comunica,

e accesul la informatii de afaceri si oportunitati de a servi rapid si
calitativ clientii,

e patrunderea pe diferite piete dintr-o arie geografica extinsa si
oportunitdti de desfasurare a afacerilor internationale,

e comunicarea interactiva cu partenerii si clientii, schimb rapid de
informatii, feed-back eficient cu acestea,

e prezenta nelimitatd in timp si in spatiu in mediul de afaceri etc.
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Cu toate avantajele ce le ofera Internetul tarile avanseaza diferentiat
in accesul la reteaua globala. In literatura in domeniu se identifica patru
etape in dezvoltarea Internetului (Tab. 2.2.).

Tabelul 2.2.
Patru etape in dezvoltarea Internetului
Etape Tari Caracteristici
Etapa 1 | SUA, Canada si tarile scandinave. | Adoptarea timpurie in universitati
si guvernare in anul 1980. Aceste
tari sunt cei mai importanti
utilizatori comerciali ai
tehnologiei.

Etapa 2 | Alte tari ale Uniunii Europene, | Nivelul inalt al sectorului privat si
Australia, Noua Zeelanda, | public interesat de dezvoltarea
Japonia, Republica  Coreea, | marilor societati informationale.
Taiwan, Singapore, Gong Kong si | Extinderea utilizarii in scopuri
Israel. comerciale, desi preferintele de

consum variaza larg.

Etapa 3 | Tarile in curs de dezvoltare din | Nivelul finalt al intereselor in
sud-estul Asiei, China, Brazilia, | initierea si dezvoltarea business-
Argentina, Africa de Sud, Egiptul | aplicatiilor in comertul online.
si tari mici.

Etapa 4 | Tarile mai pufin dezvoltate si | Mediul investitional neatractiv in
unele dintre ele, ce intentionat | prezent. In unele tari au fost
evita utilizarea Internetului. tentative de a interzice Internetul

din motive politice si sociale.

Sursa: Lawrence, E. Internet Commerce. Digital models for business. Brisbane: John Wiley&Sons
Australia Ltd., 2000, p. 2.

Avand in vedere nivelul de dezvoltare si de utilizare a Internetului
in anii 2000, Europa a fost obligata sa recunoasca ca SUA a evoluat mai
rapid 1n aceasta sferd, ludnd un start mai accelerat in dezvoltarea
economiei digitale.

Potrivit aprecierilor, printre factorii cei mai importanti care mentin
pozitia de lider al SUA 1in domeniul tehnologiei informatiei si
comunicatiei pot fi evidentiati:
scazute (in special ale ale

e preturile PC-urilor si

dispozitivelor mobile);
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e penetrarea rapidad a Internetului atat in intreprinderi, cat si in
locuinte (domiciliul clientilor);

e spiritul antreprenorial si de risc n afacert;

e dinamica pietelor, inclusiv a celei electronice.

2.2. CARACTERISTICI FUNDAMENTALE SI STRUCTURA
ECONOMIEI INTERNETULUI

Extensia rapida a Internetului, patrunderea acestuia in toate sferele

de activitate a generat modificarea viziunii tradifionale despre economie
si a revolutionat tehnologia tranzactiilor economice.
Potrivit generalizirilor in literatura de specialitate'', economia electronica
se distinge de economia generald clasica, in special de economia
industriala (asa cum au fost cunoscute pand la aparitia Internetului) prin
cateva caracteristici fundamentale.

Disparitia intreprinderilor integrate pe verticala si implicit
scdderea costurilor de interactiune si cooperare. Un rol important in
economia Internetului 11 revine e-intreprinderii, care este capabild sa
schimbe valori pe cale electronici. Incd in a doua jumitate a secolului al
XX-lea s-a manifestat tendinta de adoptare a principiului autosatisfacerii,
pornindu-se de la premisa realizarii unei rentabilitati maxime prin
eliminarea cheltuielilor si riscurilor mari generate de cooperarea cu altii
(de exemplu, producatorii de tractoare, automobile 1si fabricau piesele de
schimb cu fortele proprii). Cu timpul principiul autosatisfacerii s-a diluat
concomitent cu promovarea cooperdrii industriale pe plan mondial (la
fabricarea produselor participa diferite intreprinderi specializate, care
activeaza cu minimum de costuri i cu maximum de calitate). Comerful
electronic extinde relatiile de cooperare si favorizeaza disparitia treptata a
integrarii pe verticald. Se formeaza o serie de intreprinderi specializate pe

i Stoian, 1., Dragne, E., Stoian, M. Comert international: tehnici, strategii, elemente de baza ale
comertului electronic. Vol. II. Bucuresti: Ed. Caraiman, 2000, p. 193 .
Radu, O., Stoian, I. Tranzitia la comertul electronic. Bucuresti: Editura RAO, 2002, p. 6-12.
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domenii extrem de inguste acoperind toate activitatile unei intreprinderi:
de la proiectarea produsului pana la livrare.

Scaderea rolului activelor tangibile si cresterea rolului activelor
intangibile. Puterea de concurentd 1n piatd a unei intreprinderi este
determinatd in lumea in continud schimbare nu numai de activele
tangibile (terenuri, cladiri, echipamente etc.), dar si, in mare masura, de
cele intangibile (un proiect bun pentru produsele sale de inovare
tehnologica, de know-how managerial, de viziuni noi, de relatii stranse cu
clientii etc.). Activele intangibile, fiind de mica valoare, totodata, apar
prin proprietatea intelectuald ca o sursa de valori in afaceri. E-comertul
plaseaza activele intangibile pe prim-plan, facand sa dispara
constrangerile de loc si timp. Mecanismele e-economiei digitale nu se
bazeaza pe activele fizice la fel de mult ca in epoca industriala, insa
veniturile, valoarea pe piatd sunt determinate in epoca electronica de
proprietatea intelectuald a intreprinderilor si relatiile stranse cu clientii.

Efectul de retea sau de crestere a ratei profitului. In conditiile
e-intreprinderii, care necesitd investitii majore (de cercetare-dezvoltare,
infrastructurad tehnologica), orice unitate de produs vanduta nu costd mai
mult decat cea precedenta, costurile apropiindu-se de valoarea minima in
cazul in care produsul are la baza informatia electronica. Se produce asa-
numitul efect de retea prin care valoarea unui produs creste odata cu
numarul de produse vandute, care inseamna a obtine maximum de profit
cu efort minim.

Informatia perfecta sau scaderea rolului producatorilor asupra
canalelor de distributie. Odatd cu aparitia Internetului s-a optimizat
fluxul de informatii despre piatd si s-au redus costurile pentru obtinerea
informatiilor despre necesitatile consumatorilor, preferintele lor, precum
si despre produse, preturi, calitate. In consecintd, vanzatorii pot percepe
consumatorul la nivel de individ, adaptandu-si produsele intereselor lor.
La randul lor, consumatorii prin intermediul Internetului pot obtine
informatii despre vanzitori, produsele lor, preturi s.a. In asemenea
conditii este important de a filtra informatia, a-i da sens, urmand-o cu o
actiune rapida, ceea ce asigura succesul afacerii.
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Necesitatea §i posibilitatea accelerdrii construirii unei afaceri.
Una din legitatile importante ale economiei este necesitatea de a fi foarte
dinamic si flexibil. Comertul traditional depinde de efectuarea unor
activitafi complexe si de duratd (proiectarea produsului, planificarea
resurselor, marketing, livrare, vanzare), ceea ce necesitd cheltuieli
enorme. In comertul electronic toate aceste activititi pot fi coordonate
virtual la costuri reduse. Pentru firmele actuale aceasta constituie o
oportunitate imensa.

Internetul extinde aria afacerilor, oferind posibilitati vaste
comerciantilor in promovarea tranzactiilor comerciale, implicind in
afaceri un numar divers de intreprinderi cu cel mai variat profil si de
diferite dimensiuni, oferind, totodata, consumatorilor posibilitatea alegerii
produselor solicitate dintr-o gama extrem de diversificatd de marfuri
competitive in piata globala. Astfel, in urma evolutiilor Internetul a
devenit nu numai un mijloc eficient si solicitat de comunicare, dar si o
modalitate eficienta de distributie a celor mai variate bunuri si servicii.

Economia digitald este extrem de complexd. In literatura de
specialitate pot fi gasite diferite abordari referitor la structura economiei
Internet. Unele, drept criteriu, iau firmele (unitatea de baza a economiei)
si incearcd sd le clasifice in functie de activitatile realizate pe web
(supermarkete, magazine, vitrine virtuale etc.), ceea ce este foarte
complicat, datoritd gradului inalt de diversitate a activitdtilor. Altele
grupeaza firmele dupa activitatile lor legate de TIC si aplicatiile acestora,
evidentiind astfel de sectoare ale noii economii, cum ar fi: infrastructura
de retea, echipamente hard, software, aplicatii s1 servicii comerciale ale
vanzatorilor cu amanuntul s.a.).

In viziunea noastrd, mai relevanti se prezinta structura economiei
Internetului in dependenta de modul in care fiecare afacere asigurd venit,
propusa de CISCO Systems, Center for Research in Electronic
Commerce'> Universitatea din Texas (Fig. 2.3.).

12Barua, A., Pinnell, J., Shutter, J. and Whinston, A. B. Measuring the Internet Economy: An
Exploratory Study. Center for Research on Electronic Commerce.
http://www.researchgate.net/publication/228715100_Measuring_the Internet economy An expl
oratory study?ev=pub_cit
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Figura 2.3. Structura economiei Internet

In a.1999, CISCO Systems, in colaborare cu internetindicators.com
si Universitatea din Texas, a realizat un studiu complex in scopul
efectuarii unor evaluari stiintifice si prognoze referitor la impactul
economic al Internetului, generalizat in lucrarea ,,Measuring the Internet
Economy” ("Misurarea economiei Internet”) .

Astfel, CISCO Systems, Center for Research in FElectronic
Commerce'* a Universititii din Texas evidentiazd patru niveluri ale
economiei Internetului:

- mnivelul I — infrastructura Internetului,

- nivelul II — aplicatiile infrastructurii Internetului,
- mnivelul III — intermediarii Internetului,

- nivelul IV — comertul prin Internet.

Nivelul I " — Infrastructura Internetului — include companii ce
manufactureaza sau, respectiv, furnizeaza produse si servicii, ce formeaza
infrastructura Internet — hardware, software si echipamente de retea
pentru Internet si World Wide Web. In randul acestor companii sunt '°;

"> Measuring the Internet Economy. Center for Research in Electronic Commerce. University of
Texas, 2000, 6 June.

' http://ai kaist.ac kr/~jkim/cs492a/internet_economy-UT.pdf

!> Mai multe detalii referitor la categoriile economiei Internetului pot fi consultate la:

Bucur, C.-M. Comert electronic. Bucuresti, Editura ASE Bucuresti, 2002, p. 31-42;

Radu, O., Stoian, I. Tranzitia la comertul electronic. Bucuresti: Editura RAO, 2002, p. 101-103.

'* Exemplificarea ce urmeaza se referi la experienta SUA, insa ea este caracteristica economiei

Internet in general.
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- furnizorii tronsoanelor scheletului national si regional de transfer
al datelor, realizate prin fibra optica (backbone providers), cum ar
fi: Qwest, MCI Worldcom;

- furnizorii de servicii Internet (ISP — Internet Service Providers):
Mindspring, AOL, Earthlink;

- gestionarii centrelor de calcul gazda pentru serverele de Web
(Webhosting): Globix, Exodus, NaviSite;

- producatorii de echipamente de retea (CISCO, 3M, Lucent);

- producatorii de calculatoare server si client (Sun, IBM, HP, Dell,
Compaq);

- producatorii de sisteme de securitate (Axent, Checkpoint, Network
Associates);

- producatorii de fibrad optica (Corning).
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Figura 2.4. Infrastructura Internetului
Sursa: adaptat dupa www.internetindicators.com

Nivelul Il — Aplicatiile — produsele si serviciile acestui nivel se
suprapun peste cele ale nivelului precedent si faciliteazd desfasurarea
proceselor de afaceri pe Internet. Acest nivel al economiei Internet
include companii ce produc produse software, care faciliteaza si permit
desfasurarea tranzactiilor electronice; companii ce ofera servicii de design
si consultantd pentru dezvoltarea paginilor Web, inclusiv servicii de
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proiectare, constructie si intretinere a tuturor tipurilor de pagini Web — de
la simple portaluri pani la site-uri complete de e-comert. In aceasti
categorie se includ:

- consultanti Internet: Scient, USWeb/CKS;

- aplicatii de comert electronic: Netscape, Microsoft, Sun, IBM;

- aplicatii multimedia: RealNetworks, Macromedia;

- software de dezvoltare Web: Adobe, Allaire, Vignette;

- motoare software de cautare: Inktomi, Verity;

- instruire online: Sylvan Prometric, Assymetrix;

- baze de date pentru Web: Oracle, IBM DB2, Microsoft SQL

Server etc.
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Figura 2.5. Infrastructura aplicatiilor Internetului
Sursa: adaptat dupa www.internetindicators.com

Nivelul IIl — Intermediarii Internetului nu genereaza venituri
direct din tranzactii. Ei sunt cei care contribuie la cresterea eficientei
comertului electronic, facilitand interactiunea dintre parteneri pe Internet.
Cele mai importante activitati ce le asigurd intermediarii sunt cautarea
online, comunicarea, evaluarea, coordonarea, informarea etc. Astfel,
companiile ce opereaza la acest nivel sunt companii de Internet pure. Ele
nu genereazd direct venituri din tranzactii. Afacerile lor pe Web
genereaza venituri prin publicitate, taxe de participare, comisioane etc.
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Din aceastd categorie fac parte companii, care leagad comertul electronic
cu cumparatorii si vanzatorii (consumatorii si furnizorii); companii ce
furnizeaza continutul paginilor Web, companii ce creeaza piata in care pot
avea loc tranzactiile ce tin de comertul electronic. Acesta este un grup
important de companii cu impact deosebit asupra eficientei si
performantei pietei electronice. Acest nivel include:

- creatori de piatd in industrii verticale: PCOrder, VerticalNet;

- agentii de voiaj online: Travel Web, 1Travel;

- brokeraj online: E*Trade, Charles Schwab, DLJDirect;

- realizatori de agregare de continut: Cnet, ZDNet, Broadcast.com;

- furnizori de continut/portaluri: Yahoo, Lycos, Excite, Rambler;

- publicitate online: Yahoo, Lycos, ESPNSportszone.
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P @«et
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ONE.
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Figura 2.6. Intermediarii Internetului
Sursa: adaptat dupa www.internetindicators.com

Nivelul IV — comertul prin Internet (tranzactii comerciale online)

— companiile incluse in acest nivel realizeaza efectiv tranzactii comerciale

in mediul electronic. Din cadrul acestui nivel fac parte companii, care

vand produse sau servicii direct consumatorilor ori altor companii.

Nivelul comertului prin Internet include si multe magazine electronice ce
genereazad venituri mari. Reprezentantii acestui nivel sunt:
- vanzatori cu amanuntul: Amazon.com, eToys.com;
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- producdtori ce-si vand produsele pe Internet: Dell, IBM, Cisco;

- expeditori internationali: UPS, Federal Express;

- furnizori de servicii de transport aerian ce vand bilete online;

- servicil profesionale, informatii si divertisment online: Financial
Times, Reuters s.a.
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Figura 2.7. Comertul prin Internet
Sursa: adaptat dupa www.internetindicators.com

E important de mentionat, precum apreciazad si specialistii in
domeniu'’, ci multe companii opereazi pe mai multe niveluri. Spre
exemplu, Microsoft si IBM sunt actori importanti la nivelurile
infrastructurii, aplicatiilor Internet si Internet comertului, in timp ce AOL
- la nivelurile infrastructurii, intermedierii si comertului online. Similar
Cisco si Dell sunt operatori importanti in domeniul infrastructurii si
comertului electronic. Aceasta face dificila separarea stricta a veniturilor
pentru actorii multinivelari.

Prezenta pe Internet a firmelor, respectiv si posibilitatile de
participare in economia digitald, potrivit aprecierilor unor autori, poate fi
realizata in sase stadii:

e Stadiul 1 ,,Conectare online” — in aceasta faza, compania are o
simpla pagind web, in spatele acesteia nu existd o structura reala.

' http://ai kaist.ac.kr/~jkim/cs492a/internet_economy-UT.pdf
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e Stadiul 2 ,,Website structurat” — website-ul are o structurd mai
dezvoltata: se poate folosi un motor de cautare dupa cuvinte-cheie,
se pot vizualiza informatii despre companie si se pot schimba
mesaje in mod interactiv cu aceasta.

e Stadiul 3 ,,Incercdri de e-commerce” — compania Incearca sa vanda
online informatii, marfuri etc. Sistemul nu este conectat la bazele de
date interne si cele de pe Intranet. Este lent, costisitor si nu este
sigur. Nu existd posibilitatea trecerii de la sistemul ,,back-end” al
companiei proprii la sistemul ,,back-end” al altei firme.

o Stadiul 4 ,,Realizarea de e-business” — website-ul are o legatura
directa cu sisteme de pe Intranet, permite extragerea de informatii
din bazele de date interne si foloseste protocoale securizate de
transmitere a datelor intre compania proprie si client sau catre o alta
companie. Se creeaza conditit pentru desfasurarea comertului
electronic si eficientizarea business proceselor. Se pot face economii
si se poate obtine profit de la utilizarea tehnologiilor online.

e Stadiul 5 ,,E-business extensiv’ — folosind orice dispozitiv care
contine un chip (telefon celular, masina etc.) personalul companiei,
clientii si furnizorii se pot conecta la bazele de date ale companiei si
pot transmite sau primi informatiile necesare pentru diverse
activitati din domeniul afacerilor.

e Stadiul 6 ,,0 lume — un calculator” — toate dispozitivele bazate pe
cipuri (chip) vor fi interconectate si se va crea o resursd de
informatii uriasd. Dispozitivele sunt capabile sa schimbe intre ele
orice tip de informatii.

2.3. IMPACTUL ECONOMIEI INTERNETULUI

Noile tehnologii TIC modifica radical toate activitdtile economice
. . . . <18 . A
si mediul social. Precum se apreciaza °, acestea au afectat deja, in mare

masura, sectoarele de comunicatii, finante si comertul cu amanuntul (care

'8 Radoi, D. Comertul electronic — vector al noii economii. Bucuresti: Institutul National de
Cercetari Economice al Academiei Romane, 2008, nr.9, p. 8.
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reprezintd Tmpreuna circa 30% din PIB) si sunt create premise pentru
penetrare rapida in domeniile educatiei, sanatatii si serviciilor publice
(care impreund ocupd aproximativ 20% din PIB).

Impactul noii economii se manifesta prin:

e transformarea pietelor (locul de derulare a afacerilor, canalele de
distributie, noi produse, sistemul de relatii intre partenerii de
afaceri);

o cfecte catalizatoare, prin accelerarea modificdrilor in economie
(reforma legislativa, stabilirea de legaturi electronice intre firme,
globalizarea activitatii, cererea pentru forta de munca de inalta
calificare);

e cresterea interactivitatii In economie (facilitarea accesului firmelor
mici si al gospodariilor pe piata interna si externd, prin dispozitive/
mijloace de comunicare ieftine si usor de operat, cum sunt: PC, TV,
telefon mobil etc.);

e deschidere in utilizarea libera a standardelor de comunicare prin
Internet;

e modificarea importantei timpului (accelerarea ciclului de fabricatie
a produselor, contacte si afaceri oriunde si in orice timp.
Dezvoltarea TIC, aplicarea lor extensivda in afaceri implica

transformari la micro (firme) si macro nivel (economie).

La nivelul firmelor aceasta influentd se manifesta in remodelarca
sistemelor de organizare si de functionare, impunidnd un nou mod de
realizare a afacerilor, o noua modalitate de relatii si de comunicare cu
clientii (cumparatorii) si partenerii de afaceri, o noud modalitate de
organizare a proceselor de afaceri, fabricarea de noi produse, inclusiv cele
digitale.

Conform surselor bibliografice internationale modul in care
tehnologiile comertului electronic contribuie la transformarea economiei

traditionale in economie digitald este prezentat in Fig. 2.8.
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Figura 2.8. Reprezentarea schematica a modului in care tehnologiile
comertului electronic contribuie la transformarea economiei

Sursa: The Smart Economy Matrix — The Internet Economy: Technology and Practice.
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Choi, Soon-Yong; Whinston, B. Andrew. Smart Econ Publishing, 2000-2003, p.10.

Radoi D. Comertul electronic — vector al noii economii. Bucuresti: Institutul National de

Cercetari Economice al Academiei Romane, 2008, nr.9, p.11.

In Figura 2.8., pe stinga, jos, sunt reprezentate bunurile fizice

economii.

Dezvoltarea TIC, avansarea continud a economiei digitale este

traditionale, caracterizate prin flexibilitate scdzuta a producatorilor la
cerintele consumatorilor pe pietele fizice, iar pe dreapta, sus, sunt
reprezentate produsele economiei digitale, adaptate la necesitatile
clientilor, integrate in piete virtuale. Conform viziunii autorilor, pe
dreapta, sus, sunt localizate firme inteligente, procese inteligente, produse

inteligente, consumatori inteligenti si piete inteligente, caracteristice noii

insotitd de diversificarea produselor si serviciilor, care in noua economie se
regasesc in idei, informatii, baze de date, tehnologii, consultanta, stiri si
alte bunuri create de inteligenta umana, ce pot fi comercializate si
distribuite prin noi tehnologii in mediul electronic.
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Produsele si serviciile noii economii, grupate in functie de
continutul digital, sunt'’: bunuri digitale, procese digitale, bunuri fizice
digitalizate, produse fizice si servicii inteligente.

Bunurile digitale sau bunurile inteligente sunt acele produse care
pot sd fie digitalizate si livrate prin Internet. Bunurile digitale se gasesc,
in prezent, din abundentd pe Internet, respectiv: carti, articole, versiuni
online ale resurselor si ziarelor, fotografii si imagini, muzicd si produse
video. Bunurile digitale se creeaza prin echipamente digitale si se pot
comercializa direct pe piata virtuald globalad sau indirect, dupa tiparire pe
suport de hartie sau pe suport electronic.

Procesele digitale sunt rezultatul prelucrarii automate a bazelor de
date cu ajutorul programelor software si al agentilor inteligenti. In mod
concret, sunt procese interactive, comunicatii si actiuni umane, care pot sa
fie digitalizate si disponibile sub formid de programe pe Internet. In
categoria acestor procese digitalizate sunt incluse: stirile, serviciile de
informare robotizate, analize si informatii din baze de date, servicii de
consultantd, brokeraj financiar, care pot sa fie digitalizate si livrate
automat prin mediul electronic (retea). La acestea se adauga invatamantul
la distanta, consultatiile medicale, cercetarea la comanda si consultanta
juridica, care se pot realiza in timp real prin intermediul tehnologiilor
Internetului (e-mail, chat, cercetare online, forumuri, videoconferinte
etc.).

Bunurile fizice digitalizate. In aceastd categorie sunt incluse toate
produsele fizice sau pe suport de hartie, care se pot digitaliza, asa cum
sunt: scrisorile, cartile postale (ilustrate), instructiunile, informatiile
privind cartile de credit, cererile si comenzile de produse, formularele
privind obligatiile de plata publice (impozite, taxe etc.), cartile etc. si, in
general, toate produsele disponibile pe suport de hartie, care se pot scana
st transforma in produse digitale. De asemenea, biletele de intrare la
spectacole se pot transfera si inregistra sub forma digitala pe cartea de

' Radoi, D. Comertul electronic — vector al noii economii. Bucuresti: Institutul National de
Cercetari Economice al Academiei Romane, 2008, nr.9, p.13.
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identitate electronicd. Tot in aceasta categorie se incadreaza si muzeele si
expozitiile virtuale de produse.

Produsele fizice si serviciile inteligente. Noua economie sau
economia bazatd pe cunoastere nu presupune Iinlocuirea totala a
produselor fizice cu produse digitale, de exemplu: a autoturismelor sau a
serviciilor clasice, cum sunt spalatoriile/curatatoriile. Produsele fizice si
serviciile clasice vor continua sa coexiste in noua economie, dar acestea
vor fi afectate de tehnologiile digitale si de Internet in procesele de
fabricatie s1 in modul diferit de comercializare. Astfel, produsele fizice si
serviciile clasice vor avea in confinutul lor din ce in ce mai multe
componente digitale si vor deveni produse transformate ale noii economii.

La nivel macro, se afirmd ca noua economie este produsul tuturor
tipurilor de afaceri realizate prin reteaua Internet, in care tehnologiile
comertului electronic se constituie ca unul dintre motoarele noii
economii, care vor pune in miscare angrenajul acesteia, aspect ce releva
importanta acestuia ca vector al dezvoltarii. Un rol deosebit revine
economiel digitale. Dezvoltarea acesteia transformd relatiile dintre
partenerii de afaceri, asigurand o mai buna conexiune dintre producatori,
distribuitori si consumatori, precum si reducerea costurilor.

Potrivit studiului complex efectuat de Center for Research in
Electronic Commerce, Graduate School of Business, University of
Texas™, precum si altor evaludri si estimdri continute in sursele
informationale, impactul economiei Internetului asupra economiei
globale poate fi apreciat dupa urmatoarele tendinte:

- Internetul nu numai transforma economia traditionala si
modalitatea de activitate a angajatilor, dar devine o parte
componentd importanta a acesteia;

- economia Internet are un impact major in crearea locurilor de
muncd, remodelarea pietei muncii si aparitia noilor tipuri de locuri
de munca (proiectant de Web, consultant Internet etc.);

2% Center for Research in Electronic Commerce, Graduate School of Business, University of
Texas at Austin, 2001.http://ai.kaist.ac.kr/~jkim/cs492a/internet_economy-UT.pdf
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- gradul de ocupare a resurselor umane in companiile economiei
Internetului creste cu un ritm mai mare decat numarul de locuri in
intreaga economie;

- potrivit aprecierilor, veniturile din economia Internetului cresc cu
un ritm aproape de trei ori mai mare in comparatie cu numarul
angajatilor in acest sector;

- Internetul a devenit o sursd indispensabila 1in asigurarea
veniturilor, economia Internetului se distinge prin productivitate
inalta;

- economia Internetului devine una din economiile majore ale lumii;

- comertul electronic cunoaste actualmente o dezvoltare rapida si
depaseste orice estimari efectuate anterior.

Recunoscand semnificatia si ritmul accelerat de dezvoltare a
economiel Internetului multe tar1 din lume s-au inrolat in actiuni de
sustine a acestui sector important si de modelare a politicilor de evolutie a
economiei digitale. Astfel, la unul din cele mai mari forumuri
internationale in domeniul economiei Internetului, organizat de
Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD), care
s-a desfasurat la Seul, Coreea, pe data de 17-18 iunie 2008, au participat
ministri s1 parti interesate (oficiali guvernamentali, conducatori ai celor
mai  importante  organizafii  interguvernamentale,  organizatii
internationale, lideri din sectorul industrial, reprezentan{i ai comunitatii
tehnice Internet, societati civile) din peste 30 de tari, inscriind un numar
total de circa 1300 de participanti. Ei au luat in consideratie tendintele
sociale, economice si tehnologice, care influenteazda dezvoltarea
Economiei Internetului, elaborand principii generale ce pot asigura
crearea unui mediu favorabil pentru Economia de Internet”'.

Ministrii au recunoscut importanta raportului OECD privind
Modelarea Politicilor pentru Viitorul Economiei Internet, recomandand
ca guvernele sa le ia in consideratie in elaborarea politicilor sale. Eforturi
suplimentare necesita a fi intreprinse pentru solutionarea problemelor
economice §1 sociale, care sunt afectate de Internet si economia Internet,
dintre care:

! The Future of the Internet Economy. Statistical Profile. OECD Ministerial Meeting. Seoul,
Korea, 17-18 June 2008. http://www.oecd.org/sti/40827598.pdf
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. intelegerea rolului si contributia Internetului si al ICTs (Information
and Communication Technologies) in calitate de catalizator al
productivitatii si al cresterii economice. In aceste conditii
exploatarea Internetului reprezinta o platforma, care modificd in
mod dramatic procesul de inovare prin reducerea barierelor,
extinderea colabordrilor si implicarea mai multor persoane in
procesul de creare;

« analiza impactului economic, social si cultural al tehnologiilor de
Internet, aplicatiilor si serviciilor, precum si lumea virtuala, retele
senzori si retele sociale;

« examinarea rolurilor diversilor actori, dintre care si intermediari, in
atingerea scopurilor propuse de politica economiei de Internet;

- imbundtatirea sistemelor statistice pentru a masura schimbarea in
acces si utilizare a Internetului si a altor retele ICT de catre cetateni,
afaceri si institutii, pentru a reda date reale ce tin de utilizarea
Internetului si de impactul acestui proces asupra activitdfii
economice si al bunastarii sociale;

. cercetarea asupra modului in care Internetul si ICT sunt utilizate in
cadrul problemelor ce tin de schimbarile climatice si utilizarea
eficienta a energiei, in calitate de temelie pentru elaborarea si
dezvoltarea politicilor adecvate;

. efectuarea analizelor si formularea politicii de orientare pentru
dezvoltarea si utilizarea retelelor de comunicare convergente;

« consolidarea cooperdrii transfrontaliere pentru a proteja utilizatorii
online s1 a combate amenintarile ce tin de securitate si stabilitatea
Internetului;

. evaluarea 1mpactului schimbarii  tehnologiilor, pietei si
comportamentului utilizatorului in ceea ce priveste conceptele de
intimidare, securitate, identitate si imputernicire a consumatorului;

« chemarea Guvernelor si a sectorului public in a deveni mai eficient,
transparent si responsabil.

In Declaratia pentru Viitorul Economiei Internet de la Seul™,

adoptatd de 39 de tari si comunitatea Europeana sunt formulate principiile

22 http://www.oecd.org/dataoecd/53/49/40989438 .pdf.
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de baza, care vor orienta dezvoltarea in continuare a economiel
Internetului. In Declaratie se subliniazi ci Internetul a devenit un mijloc
important pentru atingerea obiectivelor economice si sociale, rolul
acestuia va urma s creasca cu siguranta.

Avand la bazd viziunea acester Declaratii, axatd pe o societate
informationala globald, care conecteazd miliarde de oameni, masini si
obiecte, in raportul actualizat din iunie 2013 cercetatorii si-au expus
viziunea sa privind cadrul urmatoarei generatii Internet si evaluarea sa
referitor la rolul crescand al Internetului in activitdati de planificare a
dezvoltarii economice. ,Retelele fixe si mobile de mare viteza sunt
catalizatori pentru accesarea si transferul de date din diferite parti si
stakeholrers din cadrul economiei Internet. Ele sunt ,.coloana vertebrald”
a economiel Internet, pe baza careia continutul digital se creeaza si se
distribuie in intreaga economie. Mai mult decat atat, aceste retele sustin
functionarea aplicatiilor ,,inteligente” bazate pe colectarea, transportarea,
prelucrarea si analiza fluxurilor de date, unele din ele fiind din ce in ce
mai mult efectuate/produse de senzori, retele de senzori si comunicarea
masina-la-masind (M2M)">.

Intr-o lucrare recenta® este analizat progresul 1inregistrat in
domeniul dezvoltarii economiei Internet in perioada de dupa anul 2008 si
sunt identificate urmatoarele arii de actiune pe viitor:

v' infrastructura cu viteza mare;

v" continut digital si TIC ecologice;

v" dezvoltarea aplicatiilor smart;

v’ cibersecuritate si securitate privata;

v’ protectia consumatorilor;

v 0 economie Internet deschisa;

v participare globala pentru dezvoltare.

* OECD (2013). Measuring the Internet Economy: A Contribution to the Research Agenda.
OECD Digital Economy Papers, No. 226, OECD Publishing.
http://dx.doi.org/10.1787/5k43gjg6r8jf-en

A Framework for the Next Generation Internet. http://blogs.cisco.com/cle/a-framework-for-the-
next-generation-internet/
** OECD (2013), The Internet Economy on the Rise: Progress cince the Seoul Declaration, OECD
Publishing. http:/dx.doi.org/10.1787/9789264201545-en
http://www.oecd.org/sti/ieconomy/internet-economy-on-the-rise.htm
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Internetul contribuie la amplificarea proceselor de globalizare.
Pentru a reusi intr-un mediu de afaceri global si in continud schimbare
trebuie de actionat dupd principiul ,,Gdndeste global, actioneaza local ”
(numit si glocal).

In societatea viitorului, precum estimeazi cercetitorii, tehnologia
informatiel1 $i comunicatiillor va deveni generatorul transformarilor
economice si sociale, informatia — resursa principala, iar Internetul — cea
mai eficientd retea de comunicare si de afaceri. Noua economie va fi
economia tuturor tipurilor de afaceri construite in jurul Internetului.

2.4. STRATEGI] EUROPENE DE DEZVOLTARE A
SOCIETATII INFORMATIONALE SI A ECONOMIEI DIGITALE

Pentru recuperarea decalajului mentionat mai sus in nivelul de
dezvoltare a Internetului si de penetrare a TIC in diverse sfere de activitate,
inclusiv cea economica, la sfarsitul anului 1999, Comisia Europeanda a
adoptat Initiativa ,eEurope an information Society for All”>. eEurope a
pus un accent deosebit pe educarea consumatorilor si a cetatenilor pentru a

putea accesa si utiliza eficient informatia, in special prin Internet.
Planul de actiune pentru aducerea la indeplinire a initiativei eEurope
a fixat actiuni, actori implicati s1 termene pentru urmatoarele obiective:

v internet ieftin, sigur si rapid: acces ieftin si rapid la Internet;
Internet rapid pentru cercetatori si studenti; retele securizate si
smart-carduri;

v’ stimularea  utilizarii  Internet:  accelerarea  comertului
electronic; guvernarea online: accesul electronic la serviciile
publice; ingrijirea sanatitii online; continut (informational)
european pentru retelele globale; sisteme de transport inteligent;

v’ investitii in resurse umane §i competente: tineretul european in
era digitald; munca in economia bazatd pe cunostinte;
participarea tuturor la economia bazata pe cunoastere.

*> http://europa.ceu/legislation_summaries/information_society/strategies/124221 en.htm
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Dintre aceste obiective se considera ca esentiale accesul ieftin la
Internet si comertul electronic. Orizontul imediat al Planului de actiuni a
fost fixat in 2002. Desi rezultatele inregistrate au fost apreciabile, totusi
nu au fost valorificate toate posibilitatile si avantajele ce le ofera acest
domeniu.

Accesul la Internet, atat cel rezidential (de la domiciliu), cat si cel
corporativ, cunoaste o crestere rapida in Europa, desi tarile din Sud sunt
in urma fata de cele din Nord. Cauzele principale ale acestei raimaneri in
urma sunt considerate: diferentele culturale; barierele de limba; venitul
general si1 cel individual mai scazut; insuficienta dezvoltare a
infrastructurii de comunicatii si gradul redus de asigurare cu calculatoare
personale.

In context, necesitd mentionat si faptul ca in anul 2000 Uniunea
Europeand a adoptat Strategia de la Lisabona, care avea drept obiectiv
prioritar transformarea economiei Europene in urmatorii zece ani in cea
mai dinamicd si competitivd economie din lume, obiectiv ce putea fi
realizat in baza aplicarii pe larg a tehnologiilor informationale si
comunicationale moderne.

De aceea in 2002 Comisia Europeana lanseazd o noud initiativa
weEurope 2005: An information society for all” sau numit si ,,eEurope
2005. Action plan™®®. Obiectivul principal in acest sens consta in
promovarea unui mediu favorabil pentru investitii private si pentru
crearea noilor locuri de munca, cresterea productivitatii, modernizarea
serviciilor publice si oferirea oricui a oportunitatii de a participa in
societatea informationald globala. ,eEurope 2005” a avut drept scop
stimularea serviciilor securizate, a aplicatiilor si continutului bazat pe o
infrastructura disponibila pe scara larga.

S-a pus accent catre anul 2005 ca Europa sa dispuna de:

v’ servicii online publice moderne:
e e-guvern,
» e-servicil educationale,
* e-servicii de sanatate,
v" un mediu de afaceri electronice dinamic,

®http://ec.curopa.eu/information_society/eeurope/2002/news_library/documents/eeurope
2005/eeurope2005 en.pdf
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si drept un facilitator al acestora:

- acces la banda larga la preturi competitive,
- o infrastructurd informationald securizata.
In anul 2005, in scopul asigurdrii continuititii proceselor de
informatizare a societdtii, Comisia Europeand a propus o noua initiativa
»i2010 — A FEuropean Information Society for growth and
employment’™" conceput ca un cadru al politicii UE pentru societatea
informationala si media (2005-2009), care urmarea sporirea contributiei
tehnologiilor informationale s1 comunicationale la dezvoltarea economiei,
societatii si calitatea vietii.
Comisia a propus trei prioritati pentru societatea informationala
europeana si politicile media:
1)  crearea unui Spatiu European Unic (Comun) Informational,
care va promova o piata internd deschisa si competitiva pentru
societatea informationald si media;
11) consolidarea Inovatiilor si Investitiilor in cercetarile in
domeniul tehnologiilor informationale si comunicationale,
pentru a stimula dezvoltarea si locuri de munca mai multe si
mai bune;
1i1) realizarea unei Societditi Informationale Europene Totale, ce
promoveaza cresterea si locuri de munca Iintr-un mod
consistent cu dezvoltarea sustenabila, care are drept prioritate
servicii publice si calitatea vietit mai bune.
In acest sens au fost identificate noi domenii, care ar putea
impulsiona cresterea economica si crearea de noi locuri de munca. Ele se
afla in centrul a 7 initiative majore.
Crestere inteligenta:
» 0 agenda digitala pentru Europa;
* 0 Uniune a inovarii;
« mobilitatea tinerilor.

Crestere durabila:

*7 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52005DC0229:EN:NOT
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» o Europa eficientd din punctul de vedere al utilizarii resurselor;
* o politicd industriald pentru era globalizarii.
Crestere favorabila incluziunii:
» 0 agenda pentru noi competente si noi locuri de munca;
o platforma europeand pentru combaterea saraciei.

Realizarea acestor obiective a constituit un pas important in
dezvoltarea societatii europene bazate pe cunostinte si informatie.

In martie 2010, Comisia Europeani a propus o nouid Strategie
economica pentru Europa28, numitd Europa 2020, in scopul iesirii din
criza si pregatirii economiei UE pentru deceniul urmator. Trei
factori-cheie au fost identificati pentru cresterea economica: sa fie
aplicate prin actiuni concrete la nivelul UE si la nivel national — o crestere
inteligentd (promovarea cunoasterii, inovarii, educatiel si societdtii
digitale), o crestere durabila (o productie mai competitiva, cu o utilizare
mai eficientd a resurselor) si o crestere economicd favorabila incluziunii
(0 mai mare participare la piata fortei de munca, dobandirea de
competente si lupta impotriva saraciei).

Astfel, Strategia Europa 2020 stabileste drept una din prioritatile de
dezvoltare a economiei Europene in urmadtorul deceniu — cresterea
economica inteligenta, dezvoltarea unei economii bazate pe cunoastere
si inovare.

Lansarea Strategiei Europa 2020 a fost urmata de o noua initiativa
Agenda Digitala pentru Europa (A Digital Agenda for Europe)”, mai
2010, al carer scop major este oferirea beneficiilor economice si sociale
sustenabile prin intermediul pietei unice digitale bazate pe un Internet
foarte rapid si aplicatii interoperabile. Obiectivul acestei Agende este

trasarea cailor de maximalizare a potentialului social si economic al

*® http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=IP/10/225& format= HTML&aged
=0&language =EN&guilLanguage=en

* Commission Communication ‘A Digital Agenda for Europe” COM(2010) 245.
http://ec.europa.cu/digital-agenda/en/digital-agenda-europe-key-publications
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tehnologiilor informationale si de comunicatii, in special Internetul ce
constituie un mediu vital al activitdtii economice si sociale: pentru afaceri,
serviciu, divertisment si comunicare si libera exprimare. Implementarea
cu succes a Agendei va stimula inovatia, cresterea economica $i
imbunatatirea calitatii vietii (ingrijiri medicale mai bune, solutii de
transport mai eficiente, mediu inconjurator mai curat, noi oportunitati
pentru media si un acces mai simplu la serviciile publice si culturale) atat
pentru cetdteni, cat si pentru mediul de afaceri’’. Agenda digitald pentru
Europa stabileste obiective ambitioase pentru perioada de pand in anul
2020 (Fig. 2.9.).

Agenda digitald pentru Europa este considerata unul din cele sapte
initiative pilot ale Strategiei Europa 2020, care defineste rolul pe care il
va avea utilizarea TIC in Europa, ce tinde sd reuseascd in realizarea
obiectivelor ambitioase pentru 2020.

In scopul realizarii acestor obiective in aprilie 2011 Comisia
Europeand a adoptat ,,Actul privind piata unica. Doudsprezece parghii
pentru stimularea cresterii si intirirea increderii. Impreuna pentru o noui
crestere” (Single Market Act. Twelve levers to boost growth and
strengthen confidence. ,,Working together to create new growt ”)31, care

prevedea actiuni de consolidare a pietei unice in a. 2012.

3% http://ec.europa.eu/information_society/digital-agenda/documents/digital-agenda-
communication-en.pdf

*' Commission Communication to the European Parliament, the Council, the Economic and
Social Committee and the Committee of the Regions. ,,Single Market Act. Twelve levers to
boost growth and strengthen confidence. Working together to create new growth”, COM(2011)
206 final, Brussels, 13.04.2011, http://ec.europa.eu/internal market/smact/index_en.htm
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52011DC0206:RO:NOT
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Figura 2.9. Obiectivele Agendei digitale a Europei

Sursa: http://ec.europa.eu/information_society/digital-agenda/scoreboard/index en.htm

In octombrie 2012 Comisia Europeani a adoptat Actul privind piata

)32

unica II (Single Market Act II. ,,Together for new growth”)”* , care este

continuarea unui prim set de masuri in domeniul si un urmator pas in

2 Commission Communication to the European Parliament, the Council, the Economic and
Social Committee and the Committee of the Regions. ,,Single Market Act II. Together for new
growth” , COM(2012) 573 final, Brussels, 13.04.2011.
http://ec.europa.eu/internal market/smact/docs/single-market-act2 en.pdf#maincontentSec3
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evolutia cdtre o piatd unica bine dezvoltata si integratd. Acest document
pune accent pe crearea si dezvoltarea unei piete digitale unice pentru
Europa (Digital Single Market for Europe) drept unul din fundamentele
dezvoltarii Europei competitive si prospere. Pentru edificarea unei piete
unice s-au propus 12 actiuni-cheie focusate pe patru catalizatori principali
pentru crestere, crearea de locuri de munca si dezvoltarea unui climat de
incredere: 1) retele integrate, i1) mobilitate transfrontaliera pentru cetdteni
si intreprinderi, 1i1) economia digitala si 1v) actiuni care sda consolideze
coeziunea $i sd sporeasca avantajele de care se bucura consumatorii.

Dintre acestia un rol prioritar revine economiei digitale datorita
ponderii sale in economie si efectelor colaterale importante pe care le
poate genera, de exemplu in materie de productivitate si de abordare a
provocirilor societale. In acest sens, revolutia economiei digitale devine o
oportunitate care trebuie valorificati. In eforturile de edificare a pietei
digitale unice — obiectiv ce urmeaza a fi realizat pana 1in 2015, au fost
stabilite drept prioritati:

(1) facilitarea comertului electronic in UE prin simplificarea
modului de utilizare a serviciilor de plata electronica si prin
transformarea acestora in servicii mai competitive $i mai
demne de incredere;

(i1) 1identificarea de solutii la o problemad care constituie cauza
principald a lipsei investitiilor in conexiuni de banda larga de
mare vitezd, s1 anume costurile de inginerie civila;

(i11) transformarea facturarii electronice intr-o procedura standard
in cadrul achizitiilor publice, aceasta fiind o masura de
economisire cu eficienta dovedita.

Crearea pietei unice in spatiul European este considerata nucleul si
principalul motor economic al Uniunii Europene, iar constituirea unei
piete unice digitale in Europa — catalizatorul cresterii economice. Acest
obiectiv important este in centrul atentiei mediului de afaceri, academic,
stiintific, eforturile fiind orientate spre gasirea si implementarea celor mai
bune solutii. Cea de-a 5-a Conferintd Anuala 2013 ,,Assesing the progress
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towards a Digital Single Market in Europe” (15 octombrie 2013)>, a
examinat progresele inregistrate in acest domeniu si a identificat noi
oportunitati de dezvoltare a economiei digitale.

Dezvoltarea comertului electronic si a serviciilor online oferd un
potential enorm pentru schimbari benefice economice, sociale si societale.
De aceea Comisia Europeanda a adoptat Comunicatul privind comertul
electronic si alte servicii online — Un cadru coerent pentru cresterea
increderii in piata unica digitalda a comertului electronic si a serviciilor
online (A coherent framework for building trust in the Digital Single
Market for e-commerce and online services), 11 ianuarie 2012°* | intru
realizarea obiectivelor enuntate In Agenda digitald si in Actul privind
piata unicd. Acesta contine viziunea Comisiei vizand potentialul si
impactul pe care-1 pot avea serviciile online asupra cresterii economice i
ocupdrii fortei de munca; identificd obstacolele principale in dezvoltarea
comertului electronic si a serviciilor online; stabileste cinci prioritati in
domeniu, insotite de un plan de actiuni.

Printre obstacolele principale in calea realizarii pietei unice digitale
se mentioneaza:

v oferta inca insuficientd de servicii online, legala si transfrontaliera;

v’ lipsd de informare a operatorilor de servicii online si de protectie a
utilizatorilor de Internet;

v sisteme de plata si de livrare inadecvate;

v abuzuri prea numeroase si litigii dificil de solutionat;

v’ implementare inca insuficientd a retelelor de comunicatii de mare
viteza si a solutiilor tehnologice avansate.

Analiza acestor bariere, precum si documentele de lucru ale
Comisiei ,,Serviciile online, inclusiv comertul electronic, in cadrul pietei
unice” (care contin o analizd a obstacolelor din calea dezvoltarii

33 The 5th Annual Conference 2013. Assesing the progress towards a Digital Single Market in
Europe. 15th October 2013. http://www.eu-ems.com/summary.asp?event id=178&page 1d=1473
3* Commission Communication to the European Parliament, the Council, the Economic and Social
Committee and the Committee of the Regions. ,,A coherent framework for building trust in the
Digital Single Market for e-commerce and online services”, Brussels, 13.04.2011.
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0942:FIN:en:PDF
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comertului electronic, aldturi de evaluarea directivei privind comertul
electronic) si ,,Beneficiile aduse consumatorilor de comertul electronic”
(care oferd o analizd detaliata a barierelor specifice identificate in
legatura cu comertul electronic cu produse) au contribuit la identificarea
priorititilor de dezvoltare a comertului electronic. In aprilie 2013 Comisia
Europeana a examinat raportul privind implementarea Planului de actiuni
pentru comertul electronic in perioada 2012-2015 (E-commerce Action
plan 2012-2015. State of play 2013)’°, mentionand realizirile si
initiativele lansate in acest domeniu, obstacolele in dezvoltarea pietei
digitale unice. Documentele se axeaza pe consolidarea unui cadru unic si
armonizat pentru comertul electronic si celelalte servicii comerciale
online, fiind parte a unui angajament mai amplu al Uniunii Europene de
promovare a economiei §i societatii informationale.

Documentul stabileste drept obiectiv de atins in anul 2015 dublarea
ponderii e-comertului in vanzarile cu amanuntul (retail sales) in Europa
(3,4% 1n anul 2010) si a contributiei sectorului Internet la formarea PIB la
nivel European (care a constituit mai putin de 3% in 2010).

Pentru a depasi obstacolele in dezvoltarea comertului si
serviciilor digitale au fost identificate cinci prioritati:

(1) dezvoltarea ofertei legale si transfrontaliere de produse

N7,
ey

servicii online;

(1) consolidarea informarii operatorilor si  a  protectiei
consumatorilor;

(i11) sisteme de plata si de livrare fiabile si eficace;

(iv) combaterea mai eficienta a abuzurilor si rezolvarea mai eficace
a litigiilor;

(v) 1implementarea unor retele de mare viteza si a unor solutii
tehnologice avansat.

Actiunile ce urmeaza a fi realizate in sensul atingerii acestor

prioritdti sunt expuse in Comunicatul mengionat36 (Anexa 1).

3% E-commerce Action plan 2012-2015. State of play 2013. Commission staff working document.
Brussels, 23.04.2013. http://ec.europa.eu/internal market/e-commerce/docs/communications

/130423 report-ecommerce-action-plan_en.pdf

3% http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0942:FIN:en:PDF
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Precum se mentioneazd in Comunicat, in ultimele decenii, comertul
electronic si serviciile online s-au dezvoltat in avantajul cetatenilor si al
consumatorilor europeni.

Conform raportului recent privind dezvoltarea comertului electronic
in Europa®’, realizat de Ecommerce Europe, asociatia ce reprezintd circa
4000 de companii care comercializeazd produse si presteaza servicii
online consumatorilor din regiune, 48% din utilizatorii Internet cumpara
online, ponderea estimata a comertului electronic en-detail in vanzarile cu
amanuntul in total constituie circa 5% (cota dominantd revine bunurilor
de consum tehnice — 9,1%). Potrivit estimarilor m-comertul inregistreaza
in jur de 5,5% din vanzarile online. Anual se efectueaza peste 3,5 miliarde
de cumparaturi online, valoarea medie pe o persoand s-a majorat la 1,2
euro in anul 2012. Creste continuu numarul intreprinderilor online, acesta
estimativ a alcatuit 500 de mii. Prin intermediul comertului electronic se
ofera direct sau indirect circa 2000 mii de locuri de munca.

Conform Eurostat, circa 60% din utilizatorii Internet din Europa
cumpird online®®. Totodatd in unele tiri, acest indicator este mult mai
mare, spre exemplu, in Marea Britanie — 82%, in Danemarca si Suedia —
79%, in Germania — 77%. Dintre produsele cele mai solicitate sunt
vestimentele si marfurile pentru sport (32%), carti, reviste (23%), in timp
vanzarile produselor alimentare nregistreaza o pondere de doar 9%.

Peste 66% din internauti sunt utilizatori ai retelelor de socializare,
fapt ce deschide vaste perspective de extindere a comertului electronic.

Cu toate acestea, comertul electronic si serviciile online reprezinta
un potential economic si social, care este departe de a fi fructificat pe
deplin, de aceea eforturile in acest domeniu trebuie amplificate si
sustinute.

Prioritatile si actiunile de dezvoltare a comertului electronic in
spatiul European reprezintd o foaie de parcurs si pentru Republica
Moldova, care opteaza pentru integrarea in piata unica Europeana.

37 Europe B2B Ecommerce Report 2013. http://www.ecommerce-europe.eu/home
3% http://www.ecommerce-europe.eu/news/2013/10/eurostat-releases-figures-on-online-shopping-
in-europe
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III. DEZVOLTAREA TEHNOLOGIILOR INFORMATIONALE SI
COMUNICATIILOR IN REPUBLICA MOLDOVA —
CATALIZATOR AL DEZVOLTARII ECONOMIEI DIGITALE

3.1. POLITICA DE EDIFICARE A SOCIETATII INFORMATIONALE
SI POZITIONAREA MOLDOVEI IN CLASAMENTUL INTERNATIONAL

Aliniindu-se la prioritatile si obiectivele de edificare a societatii
informationale la nivel European, Republica Moldova a subsemnat
acestor obiective. Fiind stat-membru al Pactului de Stabilitate pentru
Europa de sud-est, tara noastrd a semnat in itunie 2002 Declaratia de
Intentie si si-a asumat responsabilitatea edificarii societatii informationale
bazate pe principiile consfintite in Statutul ONU, in Declaratia Universala
a Drepturilor Omului si in Carta edificarii societatii informationale
globale de la Okinawa in 2000.

In acest sens in Moldova au fost elaborate si aprobate un set de
documente strategice si conceptuale, printre care Politica de edificare a
societdtii informationale in Republica Moldova (2004) *°, Strategia
Nationald de edificare a societatii informationale ,,Moldova electronica”
(2005)* si Planul de actiuni pentru realizarea acesteia, Conceptia
guvernarii electronice (2006)41 s.a.

Potrivit Strategiei Nationale de edificarea societatii informationale
- wMoldova electronica” obiectivele de baza ale Moldovei privind
edificarea societatii informationale constau in:

e cresterea economicd durabild si reducerea saracier prin trecerea
de la economia traditionald la o economie de tip nou, bazata pe
dezvoltarea tehnologiilor informationale si de comunicatii, prin
implementarea pe scara larga a acestor tehnologii in industrie,
agricultura, transporturi, comert si prestari servicii;

3% Hotdrarea Guvernului despre aprobarea Politicii de edificare a societatii informationale in
Republica Moldova, nr.632 din 08.06.2004. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2004,
nr. 96-99/789.

*““Hotararea Guvernului Privind Strategia Nationalda de edificare a societatii informationale —
Moldova electronicd, nr.255 din 9.03.2005. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2005,
nr. 46-50.

*! Hotararea Guvernului cu privire la Conceptia guvernarii electronice, nr.733 din 28.06.2006.
Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2006, nr.106-111.
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realizarea dreptului fundamental al fiecarui cetdtean de a
comunica si de a fi informat prin garantarea accesului universal la
resursele informationale si de comunicatii;

consolidarea societatii si extinderea practicilor democratice,
eficientizarea procesului de guvernare, cresterea responsabilitatii
guvernarii fatd de cetateni si a cetateanului fata de societate;
cresterea gradului de incredere a fiecarui cetatean si a societatii in
ansamblu 1n sistemele informatice prin asigurarea securitdfii
echipamentelor tehnice si a produselor-program, protectiei
datelor personale, garantarea inviolabilitatii vietii private;
dezvoltarea unei societati stabile si1 sigure prin utilizarea
tehnologiilor informationale si de comunicatii in prevenirea si
managementul crizelor, 1n protectia mediului, asigurarea
securitatii cetatenilor si a statului;

dezvoltarea culturii informationale prin crearea conditiilor ca
orice persoand, indiferent de gen, apartenentd etnicd si limba
vorbitd, convingeri religioase si statut social, sd aibd acces la
programele de instruire in domeniul informaticii;

integrarea in spatiul informational regional si international.

Realizarea acestor obiective solicitd dezvoltarea infrastructurii
informationale, industriei de produse si a sectorului de prestari servicii
informatice si de comunicatii, in scopul reducerii decalajului fata de tarile
vest-europene.

Prioritatile strategice in domeniul edificarii societatii informationale in
Moldova vizeaza, conform Strategiei mentionate:

expansiunea rapidd a infrastructurii societdtii informationale la
nivel national;

guvernarea si democratia electronica: reforma autoritatilor
administratiei publice, imbundtatirea prestdrii serviciilor catre
cetdfeni si intarirea participarii democratice;

edificarea unei economii bazate pe procedee electronice;
educatia electronica: pregatirea generatiei viitoare;

stiinta electronica ca factor determinant al dezvoltari;

cultura electronica: digitalizarea tezaurului national al Moldovei;
sandtatea electronica: utilizarea tehnologiilor informationale s1 de
comunicatii in sistemele de sanatate publica si protectie sociala.
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Gratie initiativelor in domeniul informatizarii societatii, Moldova a
cunoscut, la fel, un ritm accelerat de acces la Internet (Tab. 3.1.) si de
penetrare a tehnologiilor informatiei si comunicatiilor (TIC) in toate
domeniile de activitate umana.

Tabelul 3.1.
Numarul utilizatorilor Internetului in Republica Moldova si in unele

tari din spatiul european, 2012

.- . Ponderea in Ao
Populatia Utlhzaton. Rata de numarul Facebook,-
- (2012 Est.) Int.ern'etulul, penetrare,% | total din o1 dlzgar s
30 iunie 2012 Buin, % 2012

Belarus 9,643,566 4,436,800 46.0 % 0.9 % 533,360
Belgium 10,438,353 8,489,901 81.3 % 1.6 % 4,922,260
Bulgaria 7,037,935 3,589,347 51.0 % 0.7 % 2,522,120
CzechRepublic 10,177,300 7,426,376 73.0 % 1.4 % 3,834,620
Denmark 5,543,453 4,989,108 90.0 % 1.0 % 3,037,700
Estonia 1,274,709 993,785 78.0 % 0.2 % 501,680
Finland 5,262,930 4,703,480 89.4 % 0.9 % 2,287,960
France 65,630,692 52,228,905 79.6 % 10.1 % 25,624,760
Germany 81,305,856 67,483,860 83.0 % 13.0 % 25,332,440
Hungary 9,958,453 6,516,627 65.4 % 1.3 % 4,265,960
Ireland 4,722,028 3,627,462 76.8 % 0.7 % 2,183,760
Italy 61,261,254 35,800,000 58.4 % 6.9 % 23,202,640
Latvia 2,191,580 1,570,925 71.7 % 0.3% 414,520
Lithuania 3,525,761 2,293,508 65.1 % 0.4 % 1,118,500
Moldova 3,656,843 1,639,463 44.8 % 0.3 % 285,640
Norway 4,707,270 4,560,572 96.9 % 0.9 % 2,771,480
Poland 38,415,284 24,940,902 64.9 % 4.8 % 9,863,380
Romania 21,848,504 9,642,383 441 % 1.9 % 5,374,980
Russia 142,517,670 67,982,547 47.7 % 131 % 7,963,400
Slovakia 5,483,088 4,337,868 791 % 0.8 % 2,032,200
Slovenia 1,996,617 1,440,066 721 % 0.3% 730,160
Spain 47,042,984 31,606,233 67.2 % 6.1 % 17,590,500
Sweden 9,103,788 8,441,718 92.7 % 1.6 % 4,950,160
Turkey 79,749,461 36,455,000 45.7 % 7.0 % 32,131,260
Ukraine 44,854,065 15,300,000 34.1% 3.0% 2,312,920
UnitedKingdom 63,047,162 52,731,209 83.6 % 10.2 % 32,950,400
TOTAL Europe 820,918,446 518,512,109 63.2 % 100.0 % 250,934,000

Sursa: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm
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http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#tr
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ua
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#uk
http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

Astfel, in anul 2012 (30 iunie) in Moldova au fost inregistrati
1639,5 mii de utilizatori Internet. In perioada 2000-2012 numdrul
utilizatorilor a crescut de 6,0 ori, insa rata de penetrare a Internetului este
mult mai redusa in comparatie cu alte tari europene, atestand 44,8% din
populatia tarii (Tab. 3.1.). Totodata, este in crestere numarul abonatilor la
reteaua Facebook, inregistrand in Moldova la 31 decembrie 2012 — 285,6
mii de persoane. Conform estimarilor, ritmul de extindere a accesului la
Internet va cunoaste in viitor in lume, si in particular in tara noastra, o
dezvoltare rapida.

Tarile difera si in functie de nivelul de dezvoltare a TIC. Un
indicator important ce permite compararea nivelului de dezvoltare a
societatii informationale este Indicele de Dezvoltare Informationala (IDI).
IDI este un indice ce combind mai multi indicatori intr-o singura valoare
statistica: accesul, utilizarea si competentele. Conform Measuring the
Information Society, 2011*, Republica Moldova se situeaza in grupul
tarilor cu valori medii ale Indicelui Dezvoltarii TIC (IDI) si pe parcursul
ultimilor ani mentine o dezvoltare continui a acestui sector. In raport cu
alte regiuni si cu media mondiala Republica Moldova are o pozitie inalta
dupa nivelul de dezvoltare si de utilizare a TIC (Fig. 3.1.).
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Figura. 3.1. Media Mondiala a Indicelui de dezvoltare TIC (IDI), pe

regiuni si in Republica Moldova, 2011

Sursa: http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/publications/mis2012/MIS2012
without  Annex 4.pdf

http://www.itu.int/net/pressoffice/backgrounders/general/pdf/5.pdf
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Daca in anul 2002 valoarea IDI in Moldova constituia 2,14, deja in
anul 2007 aceasta valoare a sporit pana la 3,11, in anul 2008 a constituit
3,57 (pozitia 64 din 152 de tari evaluate), iar in a. 2011 a fost deja
inregistrata valoarea IDI de 4,55, tara noastra plasandu-se pe locul 62.
Desi valoarea IDI inscrie ramaneri in urma fatd de multe tari europene,
Moldova a intrat in topul primelor 10 tari cu cea mai dinamica dezvoltare
a IDI in perioada 2008-2010". In structura sub-indicatorilor IDI Moldova
a Tnregistrat in anul 2011 urmatoarele valori:

e Accesul (cuprinde nivelul de pregatire in domeniul TIC) — 5,69
(pozitia 58);
e Utilizarea (captureaza intensitatea TIC) —1,93 (pozitia 79);
o Competentele (reflectd pregatirea populatiei de a utiliza TIC) — 7,48
(pozitia 57).
Topul primelor cinci tari pe regiuni este prezentat in Tab.3.2.
Moldova detinea in a.2012 locul 62 in lume si locul 4 in cadrul tarilor
CSI.

Tabelul 3.2.
Topul primelor cinci tari pe regiuni in clasamentul conform
indicelui IDI, 2010
Rang
ul IDI IDI Asia & IDI . IDI Statele IDI IDI
. Europa Ran opr America Ran CSl
regio Pacific | Rang Rang arabe Rang
4 8
nal
1 Suedia p | Coreea ) Statele | 1o | oatar | 30 | Rusia 38
(Rep.) Unite
2 Danemarca 3 Japonia 8 Canada 22 Bahrain 40 Belarus 46
Hong Emiratele
3 Islanda 4 Kong, 11 Barbados 34 Arabe 45 | Kazahstan 49
China Unite
4 Finlanda 5 Singapo 12 Antigua & 43 Arab'lav 47 | Moldova 62
re Barbuda Saudita
5 Olanda 6 l\gi?s:' 14 Uruguay 50 Oman 53 Ucraina 67

Sursa: ITU Measuring the Information Society 2011, http://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Documents/publications/mis2012/MIS2012_without Annex_4.pdf, p.48

* http://www.itu.int/net/pressoffice/backgrounders/general/pdf/5.pdf, p.15
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3.2. TENDINTE IN DEZVOLTAREA TEHNOLOGIILOR
INFORMATIONALE SI DE COMUNICATII

Structura pietei TIC este reprezentata printr-o gama variata de servicii
prestate, inclusiv cele de Internet, care in ultimii ani au cunoscut o
crestere vertiginoasa, de la 4,1% in anul 2007 la 12,5% in anul 2012
(Fig. 3.2.).

Servicii pogtale
. . Servicii TV
(mil. lei)

(%)

Servicii Internet 4.9% 4,1%'

4000
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2009 2010 2011

(]
[=1
=
[ ]
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Servicll TV
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Servicli TV
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Serviclide tel. moblla
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Servicll de tel. moblla
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Figura 3.2. Structura pietei TIC in Republica Moldova, %

Sursa: Dezvoltarea sectorului Tehnologiilor Informationale si Comunicatiilor
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Dezvoltarea rapida a TIC in Republica Moldova se datoreaza, in mare
masura, politicilor promovate in acest scop, precum si investitiilor in
domeniu.

Ponderea investitiilor in sectorul TIC in anul 2012 a constituit
10,6% din totalul investitillor in economie, investitiile capitale in

domeniul TIC s-au micsorat cu 3,9 % fatd de anul 2011 si au alcatuit
1746,3 mil. le1 (Fig. 3.3.).
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Figura 3.3. Ponderea investitiilor capitale TIC in volumul total de
investitii in capital fix, %

Sursa: Dezvoltarea sectorului Tehnologiilor Informationale si Comunicatiilor
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Cea mai mare ratd de crestere a investitiilor (9,4%) s-a inregistrat
in sectorul retelelor audiovizuale. In anul 2012 insd sectorului
serviciilor de telefonie mobild i-a revenit ponderea cea mai mare — de
65,4% din investitiile aferente domeniului TIC.

Contributia sectorului TIC la formarea PIB, la fel, este
substantiala si a constituit in 2012 — 7,6% (Fig. 3.4.), dest in ultimii ani
inregistreaza o tendinta de regres.
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Figura 3.4. Ponderea sectorului TIC la formarea PIB, %

Sursa: Dezvoltarea sectorului Tehnologiilor Informationale si Comunicatiilor
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

O analiza comparativa a dezvoltarii telefoniei fixe si celelr mobile
scoate in evidentd tendinte diferite in evolutia acestora. Astfel, in timp
ce numarul abonatilor telefoniei celulare inscrie un ritm accelerat de
crestere, de circa 1,5 ori in perioada 2009-2012, atestand 4262 de mii in
2012 (Fig. 3.5.), numarul utilizatorilor telefoniei fixe s-a majorat in
aceeasi perioada doar cu 5,9%, constituind in 2012 — 1205,8 abonati
sau de 3,5 ori mai putin decat numarul abonatilor telefoniei mobile.
Totodatd, volumul prestatiei de servicii prin telefonie mobilad a crescut
in perioada de referintda de circa 1,2 ori, constituind 3732,9 mil. lei, iar
cel al telefoniei fixe s-a redus cu 19,8%, alcatuind doar 1546,1 mil. lei.

Nivelul de penetrare a telefoniei mobile la 100 de locuitori a
crescut de la 52,6% in 2007 pana la 119,7% in 2012. Indicatorul similar
pentru telefonia fixa a constituit in 2012 — 33,9% (in 2007 — 30,1%).
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Dezvoltarea telefoniei mobile extinde posibilitatile de acces la reteaua
globald prin Internet mobil si, respectiv, oferd vaste posibilitati pentru
dezvoltarea afacerilor electronice, inclusiv pentru expansiunea comertului

mobil.
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2000 -

1500 -

1000 -

500 - 316,0

225,0
101,0 131,0
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—&#—0range =ll—Moldcell Moldtelecom

Figura 3.5. Evolutia numarului de abonati la telefonia mobila,
mii utilizatori

Sursa: Dezvoltarea sectorului Tehnologiilor Informationale si Comunicatiilor
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Cu un ritm foarte accelerat au evoluat in ultimii ani serviciile de
acces la Internet si transport de date. Volumul acestora s-a majorat in
perioada anilor 2009-2012 de aproape 1,8 ori, inscriind 808,1 mil. lei in
anul 2012. Numarul abonatilor, la fel, cunoaste o crestere rapida, in
special a abonatilor in banda larga, inscriind 417,2 mii in anul 2012
(Fig.3.6.). O amploare capatd in ultimii ani in republicd accesul la
Internetul prin bandd largd puncte mobile. Numarul de abonati la acest
serviciu a depdsit numarul de 178,4 mii, iar rata de penetrare a acestor

servicii la 100 de locuitori a alcatuit 4,2%.
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Figura 3.6. Evolutia numarului de abonati in banda larga, in functie
de tehnologiile de acces, mii abonati

Sursa: Dezvoltarea sectorului Tehnologiilor Informationale si Comunicatiilor
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Un factor determinant pentru extinderea accesului populatiei la
Internet este dezvoltarea infrastructurii adecvate acestor servicii, in
special asigurarea cu tehnica de calcul. Potrivit ultimelor sondaje
sociologice, ponderea calculatoarelor personale revenite la 100 de
gospodarii a constituit 58% in 2012, in comparatie cu 20,8% in anul 2007
(Fig. 3.7.). Ponderea calculatoarelor revenite la 100 de locuitori in anul
2010 a alcatuit 20,5%.

Analiza ratei de penetrare a accesului la Internet a populatiei si
gospodariilor evidentiaza faptul ca 57 de persoane din 100 de locuitori ai
tarii au acces la Internet s1 53 de gospodarii din 100 beneficiaza de
serviciile retelei globale (Fig. 3.8.). Conform cercetarilor sociologice, in
anul 2012, accesul gospodariilor la Internet in functie de tipul de
conexiune s-a repartizat in modul: 74% — Internet de banda largd in
puncte fixe, 19% — Internet de banda larga puncte mobile, 3% — Dial-up.

Nivelul de acces la Internet variaza pe regiuni .
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Figura 3.7. Ponderea calculatoarelor la 100 de gospodarii, %

Sursa: Accesul populatiei la Tehnologiile Informationale si Comunicatii
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Astfel, ponderea gospodariilor cu acces la Internet in regiunea Centru
constituie 55%, Nord — 26%, Sud — 19%. In medie pe tard fiecare a doua
gospodarie este conectata la Internet in banda larga cu conexiune fixa.

60 57,0

50 53,0
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e |nternet la 100 gospodarii e Internet la 100 locuitori

Figura 3.8. Evolutia nivelului de penetrare a Internetului, %

Sursa: Accesul populatiei la Tehnologiile Informationale si Comunicatii
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat
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Conform studiilor sociologice utilizatorii Internet acceseaza cel mai
frecvent reteaua globala de la domiciliu (87%), fiecare al treilea — la
prieteni si cunoscuti, fiecare al patrulea — in orice loc prin telefonul mobil,
fiecare al noualea — la institutia de invatamant (Fig. 3.9.). De mentionat ca
pe parcursul ultimilor ani s-a modificat substantial structura cailor de
acces la Internet. Astfel, dacd in anul 2005 domina accesul prin Internet-
cafe, din 2009 — deja cota dominanta revenea accesului la reteaua globala
de la domiciliu (57%).

Potrivit rezultatelor sondajelor sociologice, aproximativ 73% dintre
utilizatorii Internet acceseaza reteaua globala cel putin o data pe zi.

La biblioteca, of. postal
Internet-café

La scoala, colegiu

Alt echipament mobil de acces la net
La serviciu

n orice loc prin tel. mobil

La prieteni

Acasa 87%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 3.9. Locatia de utilizare a Internetului de catre populatie, %

Sursa: Accesul populatiei la Tehnologiile Informationale si Comunicatii
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Scopurile in care este utilizat Internetul sunt variate. Astfel, in anul
2012, 86% din utilizatorii din Republica Moldova au folosit aceasta retea
pentru discutii pe chat, 79% — pentru accesarea retelelor de socializare,
63% — pentru descarcarea continutului digital, 33% — 1n scopuri
educationale, 16% — pentru procurdri sau comandarea unor servicii oferite
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de institutiile private, 5% pentru interactiune cu autoritatile publice,
8% — pentru servicii bancare prin Internet si 18% — pentru obtinerea
informatiilor despre bunuri si servicii (Fig. 3.10.). Conform rezultatelor
sondajului national efectuat in noiembrie 2012 de catre IPP si Magenta,
16% din utilizatori acceseaza Internetul pentru comert electronic (potrivit
altor studii sociologice — in anul 2009 aceastd pondere a constituit
doar 7%).

Solicitareaserviciilor publice of erite de catre inst. guvernamentale W 5%
Efectuareaoperatiunilor bancare prinintermediul Internetului - 8%
Obtinereainf, despre organ guvernamentale, APC, instit, publice I—— 13&5
Obtinereainf, despre bumurile g serviciile prestate de APC  IE———— E1,B*Jr.; i
Postarea informatiei prin intermediul pag. personale weh _ 28%
Convorbiri telefonice prin Internet'VoIP * S-D'JE
Activitati de instruire 5i educatie _ 33‘}5
Descarcarea programelor — 47% _
Citireastirilor, ziarelor,revistelor online _ 5:[!%
Transmiterea/primirea mesajelor prin posta electronica * 5455
Vizualizarea/descircarea comtinutului digital in scopuri de agreement _ 63% :
Utilizarearetelelor de socializare — 79%
Discutii pe chat “ BA3%

0% 20% 40% 0% B0 100%

Figura 3.10. Domeniile de utilizare a Internetului de catre populatie, %

Sursa: Accesul populatiei la Tehnologiile Informationale si Comunicatii
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Cele expuse confirmd existenta in tard a unui mediu electronic
favorabil extinderii diferitor forme de e-comert, de afaceri digitale si de
prestare a serviciilor electronice populatiei. Acest potential enorm
urmeaza a fi valorificat.

3.3. PERSPECTIVE DE APLICARE A TIC IN DOMENIUL
PUBLIC §I DE AFACERI

O importantd deosebitda in realizarea obiectivelor de edificare a
societdtii informationale revine serviciilor electronice. Initiativele si
recomandarile Comunitatii Europene referitor la lista serviciilor publice

69


http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

propuse pentru a fi prestate in format digital cetatenilor si mediului de
afaceri din tarile-membre ale UE au servit drept un imbold important
pentru startarea activitatilor similare in fara noastra.

Din perspectiva implementarii conceptelor europene in Republica
Moldova, in documentele mentionate, se pune accent pe dezvoltarea
serviciilor electronice, inclusiv cele pentru cetdteni (12) si cele pentru
mediul de afaceri (8).

Din cadrul serviciilor publice electronice de baza pentru cetditeni se
evidentiaza:

» plata taxelor si impozitelor;
cautarea unui loc de munca prin intermediul bursei muncii;
contributii pentru protectia sociala;

YV V VY

documente personale (buletin de identitate, pasaport, permis de
conducere);

inmatricularea vehiculelor;

cliberarea autorizatiilor de constructie;

declaratii la politie;

YV V V

asigurarea accesului la bibliotecile publice (cataloage online,
motoare de cautare, carti electronice);

solicitarea si eliberarea certificatelor (de nastere, de casatorie);
admiterea in invatdmantul superior;

YV V VY

anuntul schimbarii domiciliului;
» servicii de sanatate.
Serviciile publice electronice de baza pentru mediul de afaceri includ:
e achizitii publice;
e contributii sociale pentru angajati;
e inregistrarea unei noi societdfi comerciale;
e autorizatii de mediu, inclusiv dari de seama;
e domeniul fiscal (TVA: declaratia, anuntul);
e domeniul vamal (declaratia vamala, notificarea);
e taxe corporative (declaratia, anuntul);
e publicarea de date statistice.
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Prestarea acestor servicii este unul din obiectivele-finta ale
Conceptiei guverndrii electronice™, aceasta fiind apreciatd drept una din
componentele de baza ale societdtii informationale. Guvernarea
electronica reprezinta modalitatea de aplicare si utilizare a tehnologiilor
informationale si de comunicatii de catre autoritatile administratiei
publice in scopul asigurarii accesului la informatie si prestarii serviciilor
publice in regim interactiv (Fig. 3.11.).

- - - - - - - - - - . . - . . . . . - - -
I I
Ministere, alte Intramet Autoritati ale
| 2 : I

autoritati guvernamental administratiei
| administrative 1 = publice |
I centrale locale I
i 1
: Gateway guvernamental |
I

Portal guvernamental
Pagini web oficiale

Cetateni Mediu de afaceri

Figura 3.11. Esenta guvernarii electronice

Sursa: http://www.mtic.gov.md/ghidul guvern/ghid02 /

Obiectivul general al guvernarii electronice 1l constituie asigurarea
accesului la informatia oficiald, prestarea serviciilor prin intermediul
mijloacelor electronice pentru cetateni si mediul de afaceri, imbunatatirea
calitatii serviciilor publice, sporirea gradului de participare a cetatenilor in
procesul de guvernare, eficientizarea activitatii administratiei publice,
consolidarea democratiei si a institutiilor statului de drept.

* Hotararea Guvernului cu privire la Conceptia guverndrii electronice, nr.733 din 28.06.2006.
Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2006, nr.106-111.
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Conform Conceptiei mentionate furnizarea serviciilor publice prin
mijloace electronice ce pot fi oferite se categorisesc dupa nivelul de
complexitate in servicii de:

e nivelul 1 — Informare: furnizarea informatiilor despre serviciile
publice si despre activitatea autoritatilor publice;

e nivelul 2 — Interactiune: descarcarea de formulare din Internet,
procesarea formelor, inclusiv autentificarea, implementarea
sistemului de circulatie a documentelor electronice;

e nivelul 3 — Tranzactii: transmiterea informatiilor, adoptarea
deciziilor si efectuarea livrarilor de marfuri si/sau servicii (inclusiv
achitarea platilor prin mijloace electronice);

e nivelul 4 — Transformare: redefinirea actului de guvernare.

Precum s-a mentionat, un obiectiv important al politicii de edificare
a societatii informationale in Republica Moldova vizeaza serviciile
publice electronice pentru cetateni si pentru mediul de afaceri.

In prezent sunt organizate si se presteazi in republica doar o parte
din serviciile electronice recomandate de autorititile europene si
nationale, prioritar de citre Intreprinderea de Stat ,Registru”, Serviciul
Starii Civile, Camera Inregistririi de Stat, Inspectoratul Fiscal Principal
de Stat, care includ urmatoarele tipuri de servicii electronice, majoritatea
cdrora se presteaza prin intermediul portalului de e-servicii®:

v’ documentarea populatiei, eliberarea certificatelor privind:

confirmarea eliberarii buletinului de identitate al cetateanului
Republicii Moldova;

confirmarea eliberarii pasaportului cetdteanului Republicii Moldova;

confirmarea inregistrarii la domiciliu;

e confirmarea plecarii cu domiciliul stabil peste hotarele Republicii
Moldova;

e apartenenta etnica;

e apartenenta la cetatenia Republicii Moldova;

* http://e-services.md/es_serv/
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v“documentarea transportului si conducatorilor auto,
adeverinte privind:
e posesia mijlocului de transport;
e confirmarea posesiei permisului de conducere si a categoriilor de
conducere;
e cliberarea documentelor:
~ preschimbarea permisului de conducere DL de model vechi
(1995) pe permis de conducere DL de model nou;
~ certificat de Inmatriculare a transportului auto pentru folosinta
gratuita ;
e oferirea de informatie privind:
~ mijlocul de transport (prin intermediul terminalelor de
autoservire ale companiei MMPS);

~ mijlocul de transport prin intermediul mesajelor SMS;

v servicii pentru persoane juridice:

e cliberarea extrasului din Registrul de stat al intreprinderilor si
organizatiilor;

¢ istoricul persoanei juridice sau intreprinzatorului individual;

e informatia privind initierea procedurii de reorganizare sau de
lichidare;

e informatia referitor la succesiunea in drepturi si obligatii;

e cliberarea certificatului constatator;

e perfectarea actelor pentru inregistrarea intreprinzatorilor individuali;

e rezervarea denumirii de firma;

e cliberarea copiei de pe (si/sau familiarizarea cu) documentele de
constituire din dosarul de arhiva al intreprinderii;

v’ servicii pentru persoanele fizice, perfectarea documentelor de
stare civila:
e cliberarea duplicatelor certificatelor de stare civila;
e cliberarea extraselor de pe actele de stare civila;
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v’ servicii de raportare fiscala si asigurarea accesului direct la
servicii de informare din domeniul ﬁscaxl4 %
e servicii de raportare fiscald electronica destinatd persoanelor juridice
s fizice:
~ persoane juridice:
o registrul general al facturilor fiscale;
e declaratie electronica;
o declaratie rapida;
~ persoane fizice:
e declaratie electronica;
o declaratie rapida;
e servicii de acces la informatii destinate:
~ persoanelor juridice:
e acces avansat la informatii despre contribuabil;
e fisa personala a contribuabilului;
e verificarea controalelor fiscale;
e informatia despre contribuabil;
e facturi fiscale;
~ persoanelor fizice:
e formulare;
e despre contribuabil;
e servicii aditionale destinate persoanelor juridice si fizice:
~ serviciul de certificare si de eliberare a semnadturii digitale
(prin intermediul Centrului de certificare a cheilor publice din
cadrul Centrului de Telecomunicatii Speciale */;
~ cutia electronica postala de instiintare.
Potrivit sondajului national ,,Perceptia, asimilarea si sustinerea de
catre populatie a e-transformarii Guvernarii”, efectuat in noiembrie 2012
de catre IPP si Magenta, la comanda Centrului de Guvernare Electronica,
in cele mai frecvente cazuri serviciile publice electronice sunt accesate

* http://servicii.fisc.md
*7 https://pki.cts.md/
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pentru verificarea facturilor fiscale, verificarea actelor de studii, declaratia
fiscala electronica (Fig. 3.12.).

Cursuri online, Academia Militara ] 4%

E-abonare 6%
Eliberarea cazierului contraventional 7%

Petitii online 9%

Acces la contul curent al asiguratului | 13%

Inregistrarea subdomeniului in zona MD | 13%

Inregistrarea la medicul de familie | 14%

Eliber. extras. din registrul bunur. imobile | 17%

Documentarea transportului si conduc. auto | 17%

Verificarea politelor de asig. oblig. asist. med | 20%

Declaratia fiscald electronica | 22%

Verificarea datelor personale | 23%
Verificarea actului de studii | 25%
Verificarea facturilor fiscale | 30%

Figura 3.12. Accesarea unor servicii publice electronice

Sursa: Accesul populatiei la Tehnologiile Informationale si Comunicatii
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Conform altui sondaj de opinie, serviciile publice de care ar prefera
sa beneficieze populatia prin intermediul Internetului sau telefoniei
mobile sunt: serviciile de sanatate (60%), de cautare a unui loc de munca
(60%), de perfectare a documentelor personale (49%), de inscriere la
institutiile de invatamant (40%)™.

In scopul facilitirii e-guvernirii in 2010 in Republica Moldova a
fost creat Centrul de Guvernare Electronicda, in calitate de institutie
publica (E-Government)®, care faciliteaza oferirea de informatii
cetatenilor Republicii Moldova prin accesul la servicii publice in regim
online, transparenta actului de guvernare, prin utilizarea si promovarea
tehnologiilor informationale in sectorul public.

In ceea ce priveste penetrarea TIC in mediul de afaceri, Republica
Moldova este la etapa de dezvoltare a climatului de e-business in afaceri,

8 Spinachi V. Eficienta serviciilor publice prin guvernarea electronicd in Republica Moldova,
2011, p.109. http://security.ase.md/materials/si2011/Security inform 2011 Pages 107 - 112.pdfV
* http://www.egov.md
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care Intampind anumite bariere, legate de costuri, infrastructura,
reglementdri, mecanisme de aplicare insa, in ultimul timp, se manifesta
tendinte incurajatoare in domeniul afacerilor online, in special in comertul
cu amanuntul, care a devenit un obiectiv important pentru majoritatea

companiilor ce realizeaza comertul traditional.

2 3 FEFIEE

servicil, 11% — realizeaza Internet-banking si doar 4% folosesc reteaua

Dezvoltarea afacerilor electronice (e-business) este conditionata de
accesul si utilizarea Internetului. Conform sondajelor realizate in 2010,
doar 55% din intreprinderi si 22% din angajatii chestionati utilizeaza
Internetul, numai 15% din intreprinderi sunt prezente pe web (Fig. 3.13.).

63,0%
70,9% . —
-]
64,9%
—a
54,8% ol 55,0%
48,8% 50,6%
31,0%
19,4%
% - 22,0%
13,3% 7 1% 15,0%
8,5%
2005 2009

—¢—ponderea intrepriderilor ce utilizeaza calculatoare
—e— ponderea angajatilor ce utilizeaza calculatoare
=—&— ponderea intreprinderilor ce utilizeaza Interetul
—l-—ponderea angajatilor ce utilizeaza Internetul

—s= ponderea intreprinderilor cu prezenia web

Figura 3.13. Utilizarea TIC in mediul de afaceri
Sursa: E-Business. Conform sondajelor sociologice, 2010
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Conform aceleiasi surse, intreprinderile utilizeaza Internetul in cele
mai frecvente cazuri pentru expedierea si receptionarea mesajelor prin
posta electronica (44%). Totodata, 34% din companiile chestionate
acceseaza Internetul in scopul obfinerii informatiilor despre bunuri si

globala pentru livrarea produselor online (Fig. 3.14.).
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Intemet banking

Convorbin telefonice pnn internet/VolP
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44%

Figura 3.14. Domeniile de utilizare a Internetului de catre

mediul de afaceri

Sursa: E-Business. Conform sondajelor sociologice, 2010.
http://www.mtic.gov.md/statistica_rom/#indicat

Precum apreciaza specialistii, aceste tendinte se mentin si in
continuare. Companiile autohtone pun accent pe organizarea comerfului
electronic cu amanuntul. Totodata, putine intreprinderi investesc in
imbunititirea business-proceselor in baza aplicarii TIC moderne. Insi
anume aceasta ofera vaste oportunitafi pentru extinderea afacerilor si
eficientizarea proceselor de business. In acest sens, informarea si
educarea mediului de afaceri, pe de o parte, si majorarea investitiilor, pe
de alta parte, sunt conditii-cheie pentru dezvoltarea afacerilor electronice
in tara noastra.

Tendintele manifestate in domeniul aplicarii TIC in domeniul public
si cel de afaceri in Republica Moldova constata existenta premiselor
pentru dinamizarea businessului si serviciilor electronice in multitudinea

formelor de realizare a acestora.
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IV. ESENTA SI EVOLUTIA COMERTULUI ELECTRONIC

4.1. E-COMERT SI E-BUSINESS: CONCEPTE, DEFINITII

Dezvoltarea vertiginoasa a sectorului de telecomunicatii, cresterea
rapidd a numarului utilizatorilor Internetului au creat conditii si au
favorizat extensiunea comertului electronic care, potrivit aprecierilor
specialistilor, va dinamiza comerful interior §i, mai cu seama, cel
international.

Comertul electronic reprezintd o componentd importantd a
economieil digitale. Deseori insd comertul electronic se identificd cu
notiunile de economie digitala, e-business (afaceri electronice), dar mai
frecvent semnul egalitatii se pune intre notiunile de e-comert si
e-business. Pentru a face lumind in acest sens vom analiza esenta si
diferentele dintre aceste notiuni.

Din start insa tinem sa mentionam ca acesti termeni sunt relativ noi,
aparuti recent in stiinta economicd. Avand in vedere complexitatea
terminologiei in domeniu, in prezent nu exista o definifie unica a acestor
categorii economice.

Economia digitala, vazuta intr-un sens larg, integreaza afacerile
electronice (e-business) si comertul electronic (e-commerce).

Definitiile comertului electronic continute in diverse surse sunt
extrem de variate. Printre cele mai frecvente pot fi listate:

e comertul electronic — semnifica efectuarea cumparaturilor
online, in World Wide Web;

e comertul electronic — reprezinta orice forma de tranzactie de
afaceri1 in care partile interactioneaza in mod electronic;

e comertul electronic — marcheaza desfasurarea unei afaceri prin
intermediul retelei Internet, vanzarea de bunuri si servicii
avand loc offline si online (Organizatia Economicda de
Cooperare si Dezvoltare);

o comertul electronic — reprezinta afacerile conduse prin
utilizarea de calculatoare, telefoane, fax, cititoare de coduri de
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bare, carduri de credit, bancomate (ATM) sau alte aparate
electronice (indiferent daca sunt sau nu pe Internet), fara de
schimbul de documente pe suport de hartie. Acesta include
activitati, cum ar fi procurari, procesarea tranzactiilor, plati,
autentificari, control al inventarului, onorarea comenzilor si
servicii de suport client *’;

o comerful electronic — semnificd utilizarea tehnologiei
informatiei §i comunicatiillor in cercetarea de piata,
achizitionarea si derularea tranzactiilor de afacerti;

o comertul electronic, din punct de vedere teoretic — inseamna o
tehnologie moderna de a face afaceri, ce se adreseaza nevoilor
organizatiilor, comerciantilor, consumatorilor de a reduce
costurile tranzactiilor odata cu imbunatatirea calitatii bunurilor
si serviciilor, si cresterea vitezei de livrare. Termenul poate fi
folosit s1 in cazul utilizarii retelelor de calculatoare, intru
cautarea si gasirea informatiilor pentru suportul deciziilor
umane sau institu‘;ionale5 '

o comertul electronic — constd In vanzarea de bunuri sau de
servicii pe Internet, la orice etapa din lanful de aprovizionare,
intre intreprinderi sau intre intreprinderi §i consumatori, ori
intre sectoarele public si privat. Vanzarea se bazeaza pe
comenzi online, dar livrarea finalda a unui bun sau serviciu
poate fi realizata si offline (Statistics Denmark)’*;

e comertul electronic — inseamna schimbul de informatii prin
intermediul retelelor electronice, la orice etapda a lanfului de
aprovizionare, fie in cadrul unei organizatii, intre intreprinderi,
intre Intreprinderi 1 consumatori, ori intre sectorul public si
privat, cu sau fara platd (definifie utilizatd de autoritatile
engleze);

%0 http://www.businessdictionary.com/definition/electronic-commerce-E-Commerce.html

> Roscea, L, Bucur, C.-M., Timofte-Stanciu, C. s.a. Comertul electronic. Concepte, tehnologii si
aplicatii. Bucuresti: Ed. Economica, 2004, p. 38.

>2 http://isi.cbs.nl/iamamember/CD2/pdf/744.PDF
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e comertul electronic — activitatea de Intreprinzator a
persoanelor fizice si juridice de vanzare a bunurilor, executare
a lucrarilor sau prestare a serviciilor, efectuata cu utilizarea
comunicirilor electronice si/sau a contractelor electronice™;

e comertul electronic este cumpararea si vanzarea de marfuri si
servicii de citre intreprinderi si consumatori prin Internet™;

o comertul electronic inseamna cumpdararea §i vanzarea de
produse sau servicii prin sisteme electronice, cum ar fi
Internetul si alte retele de calculatoare. Comertul electronic se
bazeaza pe tehnologii, cum ar fi transferul electronic de
fonduri, managementul lanfului de aprovizionare, marketingul
pe Internet, procesarea tranzactiillor online, schimbul
electronic de date (EDI), sisteme de management al stocurilor,
sisteme automatizate de colectare a datelor™;

e comertul electronic semnifica procesul de cumparare, vanzare,
schimb, transfer de produse, servicii si/sau informatii prin
intermediul retelei de calculatoare, prioritar prin Internet si
intranet®.

Astfel, in cele mai frecvente cazurt comertul electronic se
echivaleaza cu activitati online, tranzactii comerciale ce se desfasoara in
cadrul retelelor deschise, cu activitati comerciale realizate in scopul
schimbului de valori pe cale electronica, cu orice forma de utilizare a
tehnologiilor electronice, in orice aspect al activitatii comerciale. Potrivit
altor tratari expuse in literatura specializatd in domeniu, tehnologiile
e-comertului includ toate formele de tranzactionare electronica, schimbul
de date electronice, baze de date electronice, diverse forme de comunicare
electronicd, cataloage electronice, accesul online la servicii pe cale

>3 Legea privind comertul electronic, nr. 284-XV din 22.07.2004. Monitorul Oficial al Republicii
Moldova. Ch., 2004, nr.138-146 (741).

>* http://www.babylon.com/define/22/Business-Dictionary.htm]

> http://en.wikipedia.org/wiki/Electronic_commerce

%% Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p.48.
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electronica, precum si alte forme de transmitere a datelor electronice in
scopuri comerciale.

Dupa unii autori, comerful electronic cuprinde toate formele de
tranzactii derulate atat la nivel de intreprindere, cat si in cadrul relatiilor
cu furnizorii si clientii, bazate pe procesarea si transmiterea informatiilor
sub forma digitala, incluzand text, sunet si imagini.

Cu referinta la intreprinderile comerciale, comerful electronic
asociaza cele mai variate activitati, inclusiv comercializarea electronica a
bunurilor (marfuri, servicii), furnizarea lor prin retea (in cazul produselor
digitale), transferul electronic de plati, trimiterea electronica a actelor,
marketingul direct, service-ul pre- si postvanzare s.a.

In opinia multilor autori’’, comertul electronic (e-commerce),
datoritd complexitatii sale si multitudinii de forme de manifestare, este
mai mult decat doar procesul de cumparare/vanzare de produse si servicii
prin retele de comunicatii, in particular Internet. El include multiple alte
activitdti, dintre care schimburi si negocieri efectuate 1intre
institutii/companii, procese interne ale companiilor pe care acestea le
desfasoara ca suport pentru activitatile de aprovizionare, vanzare,
angajari, planificare etc.

In e-comert, potrivit aprecierilor™”, tehnologiile informationale si de
comunicatii (TIC) sunt folosite in tranzactiile inter-business sau inter-
organizationale (tranzactii intre si prin firme/organizatii) si in tranzactiile
business catre consumator (tranzactii intre firme/organizatii si persoane
fizice). Aceasta, la randul lor, solicita digitalizarea proceselor de afaceri
in cadrul companiilor ce promoveaza aceasta forma de comert, indiferent
de faptul este aceasta cu profil comert sau de orice alt profil (producere,
prestari servicii etc.), isi promoveaza afacerile doar in mediul electronic
sau in cel fizic, ori intr-o Tmbinare a acestora.

" Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p. 48.

*¥ http://en.wikibooks.org/wiki/E-Commerce_and_E-
Business/Concepts_and Definitions#Is_the Internet economy synonymous with e-
commerce and e-business.3F
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Si in cazul e-businessului (afacerilor electronice, e-afaceri) nu
existd o definitie unanim acceptata. Pentru prima datd termenul de
e-business a fost folosit de IBM (1996), care a dat urmatoarea definitie
acestuia: e-business reprezinta transformarea proceselor-cheie de afaceri
indusd de folosirea tehnologiilor Internet. In prezent IBM numeste
e-business serviciile pe care le ofera la solicitarea clientilor sai in mediul
electronic. Politica IBM prevede implementarea e-business pas cu pas,
oferta sa fiind structuratd 1n doud componente majore: e-mail/
e-collaboration si e-comer;5 ?_ La prima dintre acestea poate apela orice
organizatie. Colaborarea electronica este cu adevarat fabuloasa: “creeaza
intr-un timp record echipe si sporeste eficienta activitatii”.

Conform celor mai generale concepte confinute in cercetarile in
domeniu, e-business (afacere electronicd) se refera la organizarea
tranzactiilor, comunicatiilor si informatiilor, precum si la planificarea si
controlul unei afaceri, folosind intregul potential al tehnologiei
informatiei.

In opinia unor savanti, businessul electronic reprezintid toate
schimburile de informatie mediate electronic, atit in cadrul unei
organizatii, cat si cu partenerii sai, sustinand un sir de procese de
afaceri®’. E-businessul urmareste scopul de a spori competitivitatea unei
organizatii prin mobilizarea TIC inovative in cadrul organizatiei prin
intermediul legdturilor cu partenerii §i consumatorii. E-businessul implica
tehnologiile informationale nu doar pentru a automatiza procesele
existente, dar si pentru a ajuta in implementarea schimbarilor in aceste
procese. Pentru a avea succes in managementul e-businessului, e necesara
cunoasterea proceselor de afaceri si a activitatilor ce le implica de-a
lungul lantului de valori, precum marketing si1 vanzari, dezvoltarea

%% Rosca, Gh. ,Bucur, C.-M., Timofte-Stanciu, C. s.a. Comertul electronic. Concepte, tehnologii si
aplicatii. Bucuresti: Ed. Economica, 2004, p.43.

60 Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management: Strategy, Implementation and Practice.
4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p.13.
http://www.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=EOjG84UvrHMC&oi=fnd&pg=PR13&dq=e-
business+definition&ots=X7DJjb-

Iwz&sig=MJOSuWGkfiDu7ZRVQfgWtQIPNuY &redir_esc=y#v=onepage&q=e-
business%?20definition&f=false
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produsului nou, producere si logistica etc. Organizatiile trebuie sa
conduca oportun schimbarile necesare cerute de procesele si tehnologiile
noi.

O alta definitie a e-businessului, expusa in studiile in domeniu, este
ca afacerile electronice reprezintd transformarea proceselor unei
organizafii prin aplicarea tehnologiilor informationale, filozofiei si
paradigmelor noii economii in scopul oferirii valorii adaugate
consumatorilor.

Astfel, in e-business, TIC sunt utilizate pentru a imbunatati
afacerea. Acesta include orice proces efectuat de organizatie (fie o
intreprindere cu scop de a obtine profit, guvernamentald sau non-profit)
prin intermediul retelei de calculatoare.

In e-business sunt supuse imbunatitirii urmitoarele procese
principale®":

» procesele de productie, care includ achizitionarea bunurilor
aferente acestora, reaprovizionarea stocurilor; procesarea
platilor; relatiile cu furnizorii prin mediul electronic, precum si
procesele de control al productiei s.a.

» procesele focusate pe relatiile cu clientii, ce integreaza actiuni
de promovare si de marketing, vanzarea prin Internet,
procesarea comenzilor clientilor si  platilor, asistenta
clientilor s.a.;

» procesele focusate pe relatiile cu furnizorii, ce constau in
selectarea celor mai optimali furnizori, eficientizarea livrarii
produselor, optimizarea fluxurilor informationale, financiare in
relatiile cu furnizorii s.a.;

» procesele interne de management, care includ recrutarea
angajatilor, servicii pentru angajati, training, schimbul intern
de informatii s.a.

' http://en.wikibooks.org/wiki/E-Commerce _and E-Business/Concepts_and
Definitions#Is_the Internet economy synonymous with e-commerce and e-business.3F
Lallana, E., Quimbo, R., Andam, Z. E-Primer: An Introduction to eCommerce . DAI-AGILE,
a USAID-funded project, 2000, p.2.
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Intr-o forma agregata componentele de baza ale e-businessului sunt
prezentate in Fig. 4.1. Precum rezulta din imagine, e-business integreaza

e-comertul.
E-Business
Procese de afaceri
| ! I
Externe Interne Suport
Managementul proceselor de
E-Achizitii E-Comert
L ]
. € C "
_ Ofertanti Extranet AU Extranet Consumatori
| (producdtori/ | (Intranet) finali
\_ distribuitori)
\“x‘ \ / Extmnet /
| Consumatorii
intermediari
. (Business)
Intermediari
rPlaniﬁcarea I
resurselor
intreprinderii
(ERP)
I | | |
Managementul lanfului de Managementul relatiilor cu
aprovizionare (SCM) clientii (CRM)
INTERNET

Figura 4.1. Interactiunea dintre e-business si e-comert

E-businessul implica procese de afaceri, care acopera intregul lant
de valori: achizitii electronice s1 managementul lantului de aprovizionare,
procesarea electronica a comenzilor, managementul relatiilor cu clientii,
precum s§i cooperarea cu partenerii de afaceri. Standardele tehnice
speciale pentru e-business faciliteaza schimbul de date intre companii, iar
solutiile software pentru acest domeniu permit integrarea proceselor de
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afaceri intra- si intercompanii. E-businessul poate fi efectuat utilizand
Web, Internet, intranet, extranet sau o combinatie a acestora.

Aplicatiile electronice utilizate in e-business optimizeaza fluxurile
informationale, financiare, sporesc viteza de realizare a afacerilor si
eficienta lor, faciliteazd procesul decizional, comunicarea interna si
externa etc.

Astfel, e-businessul inseamna, pe de o parte, imbunatatirea
proceselor de afaceri in baza aplicarii tehnologiei informatiei si
comunicatiei, pe de altd parte — diversificarea formelor de organizare a
afacerilor cu aplicarea acestor tehnologii.

Cresterea continud a numarului utilizatorilor Internetului si a valorii
tranzactiilor efectuate online genereaza diversificarea afacerilor
electronice, care penetreazd cele mai variate domenii de activitate,
categoriile principale fiind: comert electronic, licitatii online, invatdmant
electronic, intreprinderi virtuale, marketing electronic, tranzactii bancare
online, cataloage virtuale s.a.

Din cele expuse rezulta ca e-businessul include pe langa comerful
electronic si alte activitati, care nu implica nemijlocit vanzarea-
cumpararea de bunuri si servicii pe cale electronicd, cum ar fi colaborarea
cu partenerii de afaceri si alte activitati intraorganizationale, precum si
diverse servicii, spre exemplu, invatdmantul electronic s.a.

In general, termenul de e-business este folosit cu dublu sens: intr-un
sens acesta este aplicat drept un concept care se referd la o strategie sau
anumite operatiuni de afaceri pentru a le imbunatiti (spre exemplu,
compania opteaza pentru sporirea veniturilor), in altul — reprezinta
afacerile realizate online (nu au prezenta fizica; intreg spectrul de
activitati/procese se realizeaza in mediul electronic, beneficiarii operand
in sistemul autoservice.

Generalizand abordarile existente ale continutului si definitiilor
e-comerfului §i e-businessului se pot evidentia trei puncte de vedere
alternative referitor la acestea (Fig. 4.2.).
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Comertul electronic partial se
suprapune cu businessul electronic

Comertul electronic estein general
echivalent cu businessul electronic

Comertul electronic esteo
componentad a businessului electronic

CE- Comertelectronic; BE- Business electronic

Figura 4.2. Trei abordari ale relatiilor dintre
e-business si e-comert 62

Cea de-a treia abordare este mult mai realistd. E-business este mai
mult decit e-commerce. Intr-o forma generalizati, afacerile electronice
reprezintd aplicarea tehnologiilor informatiei si comunicarii (TIC), in
sprijinul tuturor activitatilor de afaceri. Comertul constituie schimbul de
produse si servicii intre intreprinderi, grupuri si indivizi si poate fi vazut ca
una dintre activitatile esentiale ale oricarei afaceri. Comertul electronic se
axeaza pe utilizarea TIC, pentru a permite dezvoltarea activitatilor externe si
relatiile cu persoane fizice si juridice.

In timp ce e-business se axeazd mai mult pe aspectul strategic, cu un
pronuntat accent pe functiile care apar folosind oportunitatile electronice, e-
comertul este un subset al unei strategii de e-afaceri. Comertul electronic
incearcd sa sporeascad fluxurile de venituri folosind World Wide Web sau
Internet, stabilind si consolidand continuu relatiile cu clientii si partenerii.

62 Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management: Strategy, Implementation and Practice.
4th Edition. Harlow: Pearson Education Ltd.., 2009, p.13.
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Utilizarea metodelor electronice de afaceri permit companiilor de a
stabili si a asigura o legatura eficientd si flexibild dintre sistemele de
procesare a datelor (informatilor) interne si externe si a conlucra mai
strans cu furnizorii si partenerii, pentru a satisface mai bine nevoile si
asteptdrile clientilor.

Din cele expuse se poate conchide ca nu e posibila o divizare stricta
intre notiunile de e-comert si e-business, desi pot fi evidentiate unele
particularitati ale acestora. De aceea, de multe ori in publicatiile si studiile
in domeniu acesti doi termeni se folosesc interschimbabil. Termenul de
e-business (afaceri electronice) se utilizeaza pentru a numi comerful
electronic vazut intr-un sens larg, iar termenul de e-comert este considerat
a fi aspectul de vanzari a e-businessului, care asociaza si activitati de
schimb de date, pentru a facilita finantarea si platile In tranzactiile de
afaceri.

In viziunea noastri, nu se poate pune nici semnul egalitatii intre
termenii de e-comert si e-business §i nici nu se poate face o stricta
delimitare a acestora pe motiv ca unele procese aferente acestor forme de
organizare a afacerilor interactioneaza. Am putea afirma cd confinutul
acestor notiuni evolueaza odata cu avansarea si diversificarea afacerilor
pe Internet. Pornind la etapa initiald de dezvoltare a e-comerfului doar de
la simpla vanzare-cumparare de produse si servicii prin mediul electronic,
pe parcursul evolutiei comertului electronic procesele interne de afaceri
s-au transformat astfel incat multe dintre acestea in prezent se realizeaza
in acelasi mediu electronic (colaborarea cu partenerii de afaceri,
marketing s.a.), care, de fapt, sunt parte a e-businessului si, la randul lor,
reprezinta  transformarea  proceselor de  afaceri  intra- i
interorganizationale.

De aceea convenim sa folosim in prezenta lucrare, la fel ca s1 multi
alti cercetatori si practicieni, termenul de comert electronic drept o
componentd a e-businessului.

Se poate afirma ca e-businessul, respectiv si e-comertul ca parte a
primului, reprezinta o noud modalitate de a face afaceri, o noud
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modalitate de a folosi tehnologia, o noud modalitate de a crea companii si
o posibilitate de diversificare a celor existente, de sporire a potentialului
piete1 forte1 de munca, o modalitate sigurda de a optimiza raportul
cost-beneficiu.

4.2. APARITIA §I EVOLUTIA COMERTULUI ELECTRONIC

Internetul a schimbat modul in care se vand, se cumpard si se
organizeaza activitatile de afaceri mai repede si mai profund decat orice
alta tehnologie.

Comertul a devenit unul din primele domenii care a descoperit si a

utilizat potentialul tehnologiei informatiei. Evolutia in timp a interactiunii
.. . e . . . - 63
comertului si a tehnologiei informatiei se prezinta astfel ~:

Anii ‘50-°60 Odata cu aparitia sistemelor de transmitere a datelor, au aparut
si primele aplicatii comerciale — bazele de date, orientate spre
implementarea unor sisteme de gestiune, prima aplicatie fiind
sistemul de rezervari din cadrul companiilor aeriene. Insd numai la
sfarsitul anilor ‘60 sistemul de rezervari pe cale electronicd a fost
apreciat pentru activitatile de vanzare si marketing.

In 1968 in SUA o fost organizat comitetul TDCC
(Transportation Data Coordination Committee) sarcina caruia era
corelarea a trei standarde industriale deja formate pentru diferite
sisteme de transport — auto, feroviar si aerian. Rezultatele
activitatii acestei comisii au servit ca fundament pentru noul
standard in organizarea schimbului electronic de date intre
organizatii EDI (Electronic Data Interchange). Standardul a capatat
denumirea ANSI X.12.

Automatizarea in industria serviciilor financiare a inceput cu
unele functii de oficiu, spre exemplu, procesarea cecurilor,
completate cu noi sisteme de prelucrare a cardurilor de credit si a
transferurilor prin telegraf.

Anii ‘70 In Europa, in Marea Britanie, incepe cautarea solutiilor pentru
schimbul de date in domeniul proceselor comerciale. Apare setul
de standarde TRADACOMS pentru comert internagional. Anume
el este adoptat de UNECE (United Nations Economic Commission
for Europe) 1n calitate de sistem de standarde internationale GTDI

63 Completat in baza: Bucur, C.-M. Comert electronic. Bucuresti: Ed. ASE Bucuresti, 2002,
p. 50-52 si altor susrse.
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(General-purpose Trade Data Intechange standards). Astfel, s-a
creat situatia convietuirii a doud sisteme de standarde — european si
american, ce nu satisfacea cerintele comertului international.

Utilizarea noilor sisteme de gestiune ce au extins oportunitatile
informatiilor electronice, a penetrat si activitatea bursiera, primul
sistem complet automat de tranzactii bursiere fiind pus in operare
la Toronto in 1977.

In domeniul bancar au apirut automatele care efectuau nu
numai transferul banilor in numerar, dar si ofereau servicii de
informare.

Relatia directd cu institutiile financiare a devenit posibild prin
tranzactiile comerciale prin intermediul sistemelor de transfer
electronic al fondurilor, instalate pentru prima data in magazinele
alimentare si statiile de alimentare cu combustibil.

Prin crearea cutiilor postale electronice si a sistemelor de
conferintd a devenit posibil teleshopingul, dezvoltarea vertiginoasa
a acestuia a avut loc la sfarsitul anilor *70 prin aparitia sistemelor
teletext si videotext.

In industria serviciilor financiare are loc automatizarea statiilor
de casieri in filialele locale, pentru a permite intrarea tranzactiilor
particulare si accesul direct la informatiile contului clientului.

Anii ‘80 Pentru a facilita schimbul de informatii la distantd, pentru o
comunicare mai buna intre filiale si cu partenerii de afaceri, marile
companii initiazad formarea retelelor proprii. Procesul transferului
de informatie ce a fost denumit Schimbul electronic de date
(Electronic Data Interchange ®*), 1a inceputul anilor *80 a devenit
standardizat si universal acceptat, care insd implica hardware si
software destul de costisitoare.

Are loc extinderea conceptului de bursd electronicd aparuta
initial in domeniul financiar §i asupra bunurilor si serviciilor, in
special metale pretioase, petrol si produse agricole.

In industria serviciilor financiare progresul se realizeaza prin
achitarile pe cale automatizata (Automatic Teller Machines ATM).

% Electronic Data Interchange sau EDI (Schimbul Electronic de Date) — constd in transmiterea de
date in format electronic intre companii, conforme cu un format standard, despre: facturi, ordine de
plata etc. Fiecare astfel de categorie de documente contine relativ aceleasi date, permitand crearea
unor standarde si ,,transferul” lor in format electronic. Initial EDI se faceau pe linii inchiriate sau
folosind serviciile unor firme care ofereau conexiuni si servicii de transmisie celor angajati in EDI
(VAN — Value Added Network). EDI diminueazd/elimind cheltuielile pe care le presupun
completarea formularelor respective, listarea, expedierea, reintroducerea in sistemele informatice
la destinatar; totodatd, se elimina si erorile frecvente rezultate din introducerea repetata a datelor.
Schimbul Electronic de Date (EDI) poate fi considerat stramosul comertului electronic. EDI ofera
companiilor posibilitatea sd schimbe documente de afaceri intr-o formad standard, utilizand
mijloace electronice pentru prelucrarea si transmiterea acestora. In acelasi timp, bancile utilizeaza
retele dedicate pentru Transferul Electronic de Fonduri (EFT - Electronic Funds Transfer).
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Anii ‘90

Perioada se caracterizeaza prin acceptarea pe larg a comertului
electronic, standardizarea continud a EDI, extinderea globald a
serviciilor comerciale. Internetul combinat cu EDI ofera
businessului posibilitatea de a deveni o parte a fenomenului
comertului digital. Astfel, In 1999 America Online avea peste 20
de milioane de subscrisi.

La inceputul anilor ‘90 in baza standardelor GTDI se elaboreaza
standardul international EDIFACT (Electronic Data Interchange
for Administration, Commerce and Transport), primit de ISO (ISO
9735). Insa in SUA X.12 raméne in continuare standardul de bazi
pentru interactiunea corporatiilor prin intermediul EDI.

Aparitia noului tip de afaceri — comertul cu amdnuntul prin
Internet si faptul ca Internetul rdmane a fi cel mai ieftin mediu de
transfer al informatiilor, a fost elaborat standardul EDIINT.

Sporirea continud a nevoilor de comunicare e facilitata de
posibilitatile tehnologiilor multimedia aparute. Comerciantii
experimenteaza cataloage de comanda a produselor prezentate pe
CD-ROM.

Prin proiectul EUROTOP are loc distribuirea brosurilor de
calatorii multimedia prin agentiile de turism.
financiare si de informare, devenind posibile inchirieri, rezervari
etc.

In industria serviciilor financiare, prin extinderea tehnologiilor,
are loc transferul serviciilor asupra computerelor personale ale
clientilor la domiciliu sau locul de munca. Institutiile financiare
considera ca aceste mijloace de deservire considerabil micsoreaza
costul deservirii tranzactiilor clientului si contribuie la sporirea
surselor de venituri. Aceste facilitaiti fac institugiille mai
competitive Tn deservirea clientilor, fapt ce sporeste loialitatea lor
(exemplu, platile mobile ale aparatului de apa prin intermediul
mesajelor SMS — plata este addugata la contul de telefon al
utilizatorului, suma fiind inclusd in urmatoarea factura).®’

In aceastd perioada a fost lansat primul serviciu de banking
bazat pe telefonul mobil, de asemenea, utilizind SMS, de catre
Banca Merita (astizi Nordea) din Finlanda. In 1998, primele
vanzari ale continutului digital in calitate de descarcari
(downloads) in telefoanele mobile au fost posibile cdnd primul
ringtone a fost lansat in Finlanda de Radiolinja. ®

Prima platforma a comertului mobil a fost lansatda de catre
compania japoneza NTT DoCoMo 1n 1999. Aceastd platforma a
fost numita [-mode, ceea ce a permis utilizatorilor sa navigheze pe
Internet, si vizualizeze email-urile si alte servicii. ©’

% http://www.3dcart.com/whitepapers/Mobile-Commerce-White-Paper.pdf, p. 3
% http://www.scribd.com/doc/54073989/3/History-of-M-Commerce, p. 3
57 http://www.nttdocomo.com/services/imode/history/index.html
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Anii 2000

Aplicarea comertului mobil a fost regasita in scurt timp in multe
dintre industrii. Norvegia a lansat plati mobile pentru parcare.
Austria a oferit bilete la tren via dispozitive mobile, iar Japonia a
favorizat procurarea biletelor la avion prin telefoanele celulare.®®

Etapa se caracterizeazd prin globalizare, integrarea
comunicatiilor, dezvoltarea revolutionard a  tehnologiilor
inteligente, diminuarea costurilor Internet.

Modificarea paradigmei implici noi metode in oferirea
serviciilor financiare. Institutiile financiare in scopul asigurarii
tranzactiilor digitale trebuie sd solutioneze patru probleme cu
impact asupra dezvoltarii:

- necesitatea In tehnologii performante pentru a asigura
securitatea tranzactiilor;

- utilitatea pentru variate protocoale de plata;

- siguranta sistemului pe principiul 24x7x365;
pe masura aparitiei acestora.

La moment, multe inifiative in domeniul comertului electronic
se referd numai la aspectul administrativ, un rol de frunte in
stimularea comertului electronic revenind guvernelor. in Europa e
atins un progres considerabil in unele directii, Indeosebi in
domeniul operatiilor vamale, impozitarii, acumularii informatiilor
statistice si achizitiilor publice, precum si in domeniile orientate
nemijlocit spre sectorul privat. Astfel, in Suedia in anul 1999 peste
90% din achizitiile publice au fost organizate prin retele
electronice.

In anul 1997 apare prima tranzactie de comert mobil, atunci
cand Coca Cola a instalat primele aparate de apa rece (vending
machine) in Finlanda, ce au permis plata pentru bautura prin
intermediul telefonului mobil.

Perioada ulterioara se distinge prin extinderea comertului mobil
odata cu aparitia si dezvoltarea noilor dispozitive mobile (telefoane
smart, tablete, computere mobile etc.). Odata cu evolutia acestora,
comerful mobil este facilitat de crearea platformelor necesare
pentru functionarea securizatd (aplicatii financiare mobile: servicii
de mobile banking securizate, plafi mobile etc.) si eficientd a
acestuia (de exemplu, software ce faciliteazd servicii bazate pe
localizare, utilizand orice tehnici de pozitionare, precum, spre
exemplu, Global Positioning System, cu scopul de a alfa unde
clientii sunt localizati in anumite momente si de a le livra
informatii despre produse si servicii (oferite de companiile in
preajma carora se afla clientii la acel moment) in locatiile
respective in timp real).

% http://www.scribd.com/doc/54073989/3/History-of-M-Commerce, p. 3
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Anii 2010 Perioada actuald se distinge prin diversificarea formelor de
comert electronic. Extinderea comerfului mobil realizat prin
telefonie mobila si Internet mobil, a comertului prin retele sociale.

In prezent suntem la etapa comertului electronic de a doua
generatie, care este numitd CE 2.0. Prima generatie a CE a
implicat, in special comertul, servicii electronice si colaborari
corporative. CE 2.0 este bazat pe uneltele Web 2.0% si lumea
virtuala, care sunt rezultatele computerizarii sociale (social
computing).

Diferenta intre CE de prima generatie si cea de-a doua este ca
Web 2.0 ofera vaste oportunitati utilizatorului, transformandu-1 din
receptioner de informatie intr-un actor activ, care receptioneaza,
dar si creeazd confinut, interactionand online cu companiile,
furnizorii, cat si cu alti utilizatori.

Una din cele mai interesante aplicatii ale CE in anii recenti
este aparitia retelelor sociale si ale intreprinderilor. Avandu-si
originea din comunitatile online, aceste retele cunosc o crestere
rapidd i genereaza aparitia noilor initiative de CE, a modelelor de
venit si de afaceri.

Initial, retelele sociale au fost utilizate doar pentru activitati
sociale. Astdzi interesul corporatiilor fatd de acestea este in
ascensiune datoritd oportunitatilor ce le oferd pentru dezvoltarea
afacerilor. Companiile utilizeaza tot mai mult retelele sociale cu
scopul de a largi cercul de contacte de afaceri si promovarea lor
online. Companiile se extind global, iar retelele sociale usureaza
tinerea legiturii cu clientii din intreaga lume. In acelasi timp,
retelele faciliteaza si parteneriatele de afaceri, ceea ce face posibila
globalizarea si In cazul Intreprinderilor mici si mijlocii.

% Web 2.0 — a doua generatie a serviciilor bazate pe Internet care permit persoanelor si colaboreze
si sd Tmpartaseasca informatii online prin noi modalitdti precum site-uri ale retelelor sociale,
wikis si alte unelte de comunicare. Termenul Web 2.0 reprezinta tehnologii si aplicatii avansate
ale Internetului, incluzand bloguri, wikis (websites ce permit utilizatorilor de a adduga,
modifica sau de a sterge continut, inclusiv continut generat de utilizatori.

Un scop major al Web 2.0 este sporirea creativitatii, impartasirii informatiei si colaborarea.
Colaborarea dintre utilizatorii Internet cu alfi utilizatori, ofertanti ai continutului si intreprinderi
constituie diferenta majord intre Web 2.0 si Web-ul traditional (Web 1.0). Companiile ce
utilizeaza uneltele Web 2.0 pot colabora mai eficient cu clientii, partenerii, furnizorii si alfi
utilizatori interni (prin intermediul Internetului).

Noile tendinte ale Web 2.0 conduc la a treia generatie a Web-ului (Web 3.0). Web 3.0 va
genera noi aplicatii pentru business §i computerizdri sociale, fiind bazate pe tehnologiile Web
2.0 ca platforma de baza.
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Se considerd cd in prezent comertul electronic este la cel de-al
doilea val de dezvoltare si va Inregistra si in continuare multiple etape de
ascensiune similare cu revolutia industriala.

Astfel, de la aparitia sa, comertul electronic a avut si continua sa
aiba un impact puternic, in primul rand, asupra modului de gandire, de
concepere si de realizare a afacerilor. De asemenea, comertul electronic,
are o influentd puternica asupra economiei globale, contribuind la
disparitia barierelor de timp si spatiu, oferind atdt comerciantilor, cat si
consumatorilor, posibilitatea de a interactiona si de a se angaja in
efectuarea de tranzactii comerciale.

Importanta comertului electronic devine din ce in ce mai relevanta

pentru activitatile comerciale din intreaga lume.

4.3. CADRUL GENERAL §I FUNCTIILE COMERTULUI ELECTRONIC

Potrivit specialistilor Centrului pentru Resursele Comerfului
Electronic (Electronic Commerce Resource Center - ECRC) scopul
comertului electronic este de a uni intr-o singurd comunitate, creand o
retea vastd, firmele mici, agentiile guvernamentale, marile corporatii si
intreprinzatorii individuali, oferindu-le astfel posibilitatea de a comunica
si interactiona prin intermediul retelei deschise.

Reprezentand o activitate extrem de complexd, comertul electronic
implicd o mare diversitate de activitati, organizatii si tehnologii. Cadrul
general al comertului electronic este prezentat in Fig. 4.3. Tehnologia
comertului electronic este, la fel, complexd, incluzand elemente din
diverse domenii cum ar fi: hardware, software, legislatie, securitate,

inteligenta artificiala, comunicatii s.a.
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Applicatiile comertului electronic
marketingul direct, ciutarea locului de munca,
online banking, e-guvernare, e-procurare, burse B28B,
comert colaborativ (c-comert), retele sociale, comert mobil (m-comert),
e-educatie, licitatii, cAl&torii, publicitate online, servicii consurnataorilor

Persoane: Palitici publice: Marketing si servidii de Parteneriate de
cumparatori, aspecte ce tin de publicitate: suport: afaceri:
vanzatori, taxe, legislatie, cercetarea realizarea programe de
intermediari, reglementari, pietei, comentzii, afiliere,
servicil si conformitate si promovari, logisticd, plati, societdti mixte
| management standarde continut web, continut si (joint venture),
tehnice marketingul dezvoltarea schimburi, e-
tintit sisternului de piete si
securitate consortii
! servicii de suport
4)

(1 @) : )
Infrastructura Infrastructura 3 MR Infrastructura
serviciilor de baz3 dstributiei - i !-:1:-.- 'E‘E‘?r"j‘e'e“'""' interfetei(cu baze

e, informatiel n rashru mrla cable TV wireless, de date, aplicati
| (securitate, smart J (transferul ml?:'n u;: i j| [ntemet, VAN, pentru partenerii
cards/autentificare electronic de date m[:lﬁ r"E‘ o AN AN, de afaceri, servicii
plati electronice, - EDI, e-mail, P nfepea e web, planificarea
cataloage, hypertext [HTML, JAVA, extranet), access, B
hardware, transfer protocol, ML NRML) 1‘:::;::::* intreprinderii—
riferice ferestre chat |
pe ) erastre ] | mobile] ERP)
Infrastructura
|
Management

Figura 4.3. Cadrul general al comertului electronic

Sursa: tradus dupa Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd
Edition. USA: Prentice Hall, 2011, p.51
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Cadrul general al comertului electronic, privit ca un sistem unitar,
include cateva componente de baza: infrastructura, servicii de suport,
aplicatii. Eficienta functionarii sistemului este determinatd de calitatea
managementului acestuia.

In partea de sus a Figurii 4.3. sunt prezentate aplicatiile comertului
electronic. Pentru a utiliza aceste aplicatii, companiile au nevoie de
informatii, infrastructura si servicii-suport adecvate.

Precum se vede din Figura sus-mentionatda aplicatiile comertului
electronic au drept suport infrastructura si cinci arii (piloni) de suport:

o persoane (beneficiarii aplicatiilor de comert electronic):
vanzatori, cumparatori, intermediari, specialisti in sisteme
informationale si tehnologii, alti angajati si participanti;

o politici publice: legislatia si alte aspecte ale politicilor si
reglementarilor, precum protectia confidentialitatii  si
impozitarea, care sunt determinate de catre guverne.
Standardele tehnice ce sunt stabilite de catre guvern sunt parte
ale politicilor publice. Conformarea la reglementari este un
obiectiv important;

o marketing §i publicitate: comertul electronic are nevoie de
sustinere din partea departamentului de marketing si publicitate,
in special in cazul tranzactiilor online B2C, in care cumparatorii
s1 vanzatorii, de obicei, nu se cunosc. Acest aspect include
studii de piata, activitati promotionale etc.;

o servicii de suport: multiple servicii sunt necesare pentru
sustinerea comertului electronic. Acestea variaza de la creare de
continut pana la plati si livrarea comenzii;

e parteneriate de afaceri: diferite forme de asociere si de
parteneriate de afaceri sunt specifice comerfului electronic.
Acestea se constituie frecvent de-a lungul lantului de
aprovizionare (ex. tranzactii intre o companie si furnizori,
consumatori si alti parteneri ai ei).
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Infrastructura comertului electronic este prezentata in partea de jos
a Figurii. Infrastructura descrie hardware, software si retelele utilizate in
comertul electronic.

Toate aceste componente solicitda implementarea bunelor practici de
management in companii, ceea ce inseamnd ca companiile trebuie sa
elaboreze strategia si sd-si restructureze procesele astfel incat sa
contribuie la optimizarea modelelor de comert electronic si eficientizarea
afacerilor.

Infrastructura comertului electronic pe Internet este asemanatoare cu
cea a Internetului in ceea ce priveste arhitectura, protocoalele (TCP/IP),
mediile de transmisie, aplicatiile client/server (browsere, servere web),
securitatea (criptari, semnaturi digitale, certificate de autoritate,
fire-wall-uri, retele private VPN, protocoale de securitate).

Functiile realizate de comertul electronic sunt la fel de complexe,
datoritd naturii activitatilor si participantilor, tehnologiilor ce le implica,
dimensiunilor afacerilor asupra carora, la fel, nu existd o viziune unica.
Intr-o forma sintetizata acestea sunt prezentate in Tab.4.1.

Comertul electronic utilizeaza structuri informationale pentru a
realiza:
- furnizarea produselor pe piata (de exemplu, cybermarketingul);
- interactiunea cumparatorilor cu vanzatorii (de exemplu, magazine
virtuale);
- intermedierea proceselor comerciale de baza (de exemplu,
transferul electronic de plati);
- achitarea unor obligatii fatd de stat (de exemplu, achitarea
electronica a taxelor s1 impozitelor);
- livrarea  bunurilor electronice (spre exemplu, produse
informationale).
Dati fiind dimensiunea sa multidisciplinard, specialistii in domeniu’
pe drept considera cd comertul electronic poate sa fie considerat o
strategie de afaceri, o tehnologie de lucru, un sistem, o afacere separata,
un canal de vanzare, un fenomen sau o combinatie a tuturor acestora.

70Rﬁdoi, D. Comertul electronic — vector al noii economii. Bucuresti: INCE al Academiei Romane, 2008, nr.9, p.5.
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Tabelul 4.1.
Functiile comertului electronic

Functia Continut

Mijloc  de | Comertul electronic este mijlocul prin care se livreaza bunuri,
comunicare | servicii, informatii sau se fac plati cu ajutorul retelei de computere
sau prin orice mijloace electronice.

Proces Comertul electronic este procesul de aplicare a tehnologiilor pentru
electronic automatizarea afacerilor si a activitatilor lucrative.
Serviciu Comertul electronic este un serviciu utilizat de firme, consumatori si

manageri pentru reducerea costurilor, imbunatatirea serviciilor pentru
clienti si cresterea vitezei de livrare a produselor virtuale.

Agent Comertul electronic are capacitatea de a cumpara si/sau vinde

inteligent produse, servicii si informatii prin intermediul Internetului si a altor
servicii online.

Mediu Comertul electronic este un mediu electronic care face posibile

virtual vanzarea, cumpararea, schimbul de informatii si cooperarea intre

(online) organizatii.

Piata Comertul electronic este o retea mondiala (un loc virtual) prin care se

pot face tranzactii electronice.

Catalizator | Comertul electronic are capacitatea de a aduna la un loc membrii unei
comunitdti, in scopul de a invata, de a face afaceri, de a colabora etc.

Sursa: Awad, Elias, Electronic Commerce from Vision to Fulfillment, Pearson Education, Upper
Saddle River, New Jersey, 2002, p. 3-4; Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to
E-Commerce, Pearson Education, Upper Saddle River, New Jersey, 2003, p. 3;

Rédoi, D. Comertul electronic — vector al noii economii. Bucuresti: INCE, 2008, nr.9, p.5.

Dezvoltarea  comertului  electronic  contribuie la  cresterea
productivitatii, eficientei si competitivitatii firmelor, la edificarea noii
economii si la progresul societdtii informationale.

Cercetatorii americani estimeaza cd revolufia provocata de comertul
electronic este abia la inceput, in asa-numitele primele 30 de secunde, si
ca secolul al XXI-lea va fi secolul comertului digital, care va influenta
intregul comert si cad marea majoritate a comertului in perspectiva anilor
2050 va deveni comert electronic. De aceea secolul al XXI-lea este
considerat a fi secolul societatii informationale, respectiv, al societatii

bazate pe cunoastere si al economiei digitale.
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4.4. COMERTUL ELECTRONIC VERSUS COMERTUL TRADITIONAL

Comertul electronic, fiind o formd moderna de realizare a
tranzactiilor comerciale, are aceleasi componente ca si comerful clasic,
insa cu unele particularitati specifice care se pot observa din Tab. 4.2.

Tabelul 4.2.

Caracteristicile distinctive dintre comertul electronic si cel clasic

Componente

Comertul clasic (pur fizic)

Comertul electronic

Produsul

material

material sau digital

Locul de vanzare

intreprinderi comerciale sau cu alt
profil ce promoveaza activitati de
comert

website 1n retea, care prezinta
produsele sau serviciile oferite

Modalitatea de
atragere

la unitati de comert (deplasare
fizicd), prin bannere, flyere,
televiziune, publicitate etc.

la un website,
publicitate online, bannere web,
mesaje e-mail s.a.

Relatiile cu
consumatorii

”fizice”, mai tolerante datorita
contactului fata-in-fatd

virtuale, un nivel de fidelitate
mai mare datorita personalizarii
clientilor

Modalitatea de a primi
comenzi

prin posta, fax

prin formulare online

Derularea comenzii

interactionarea fizica si directa intre
vanzator §i cumparator pentru a
receptiona comanda, crearea unui cos
fizic de cumparaturi, posibilitatea
adaugarii i elimindrii fizice a unor
produse din cos

mecanisme virtuale pentru
intocmirea comenzii,
transmiterea virtuald a comenzii
catre comerciant, modificarea
ordinului de cumparare pe cale
electronica si constituirea unui
cos de cumparaturi virtual

Efectuarea platii

cu numerar, ordine de plata, cecuri

plata utilizand mijloace
electronice si bani virtuali

Livrarea bunurilor sau
serviciilor

distributia fizica a bunurilor, care pot
fi atat fizice (carti, produse
electronice), cat si digitale (software
pe suport CD)

livrarea electronica a bunurilor
sau serviciilor (carti electronice,
bilete de avion, software, servicii
de consultanta etc.), livrarea
fizica a bunurilor (frigidere,
mobild, produse alimentare s.a.)

Modalitatea de a
accepta returnari

dovada motivului returnarii, acte de
insotire

formulare online

Modalitatea de a
accepta eventuale
reclamatii

scrisori de reclamatii, examinarea
conditiilor contractuale

formulare online

Modalitatea de a oferi
servicii

in cadrul activitatilor desfasurate
provocand dorinta de procurare a
bunurilor si serviciilor

prin e-mail, formulare online,
retele online etc.

Competitie

locala

globala

Tehnologie

tehnologii de automatizare a puncte-
lor de vanzare — POS (Point of Sale)

tehnologii front-end si back-end
tehnologii informationale
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Atat comertul electronic, cat si1 cel traditional includ aceleasi
elemente ale tehnologiei comerciale: prezentarea marfurilor, atragerea
cumparatorilor,  selectarea  produselor, transmiterea/receptionarea
comenzii, efectuarea platii, livrarea bunurilor sau serviciilor si serviciile
post-vanzare. Din Tabelul prezentat se pot desprinde atat asemanari, cat si
deosebiri intre cele doua tipuri de comertf: comertul clasic (traditional) si
comertul electronic.

Se poate afirma ca comertul electronic reproduce functiile
comertului clasic, intr-un spatiu virtual.

Comertul electronic, potrivit cercetitorilor in domeniu’', poate lua
diferite forme in functie de gradul de digitalizare (transpunere din format
fizic in format digital) a elementelor sale: (i) produsul/serviciul vandut,
(ii) procesele, (iii) modalitatea de livrare. Configuratiile posibile dintre
aceste trei dimensiuni determind diferite niveluri de comert electronic.
Fiecare din aceste elemente poate exista sau in format fizic, sau digital.
Respectiv, sunt posibile opt alternative, reprezentate in Fig. 4.4. prin opt
cuburi.

In functie de gradul de sustinere electronici a proceselor si

tranzactiilor comerciale se desprind trei forme de comert electronic:

1) traditional (clasic) — contine doar elemente in format fizic;

i1) electronic mixt (numit si indirect sau partial) — detine elemente
digitale si cel putin unul fizic sau este sustinut doar partial
electronic (spre exemplu, selectarea §i comanda produselor,
serviciilor, achitarea lor se face online, iar livrarea se efectueaza pe
cale fizica sau selectarea produselor se face online, 1ar celelalte
operatiuni — pe cale traditionald);

" Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p.49.
Rosca, L., Bucur, C., Timofte-Stanciu, C. s.a. Comertul electronic. Concepte, tehnologii si
aplicatii. Bucuresti: Ed. Economica, 2004, p.41.

Shanju, Devi . A Study on Implementation Challenges of E-Commerce in India.-

International Journal of Computer Science &Management Studies. Vol. 12. Issue 03.
September 2012.
http://www.ijcsms.com/journals/Volume%2012,%20Issue%2003,%20September%202012_ Res
earch%20Paper%20-%20Shanju%20Devi.pdf
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1i1) electronic pur (numit si direct) — confine toate elementele in
format digital (de exemplu, cumpararea software, a diferitor servicii
prin Internet).

Existenta cel putin a unei dimensiuni digitale (produse sau procese,
sau livrari electronice) se considerda o forma de comert electronic, dar
facand parte din comertul electronic mixt. Spre exemplu, procurarea
cartilor tiparite de pe www.amazon.com face parte din comertul electronic
mixt, fiindcd livrarea lor se va efectua pe cale fizica, iar procurarea
cartilor electronice de pe aceeasi paginad se atribuie la tranzactii/comert
electronic pur, deoarece produsul, procesarea cumpardrii-vanzarii si
livrarea produsului catre cumparator se realizeaza pe cale electronica.

A Comert electronic  Comert electronic

. partial nr
Produse :
E 4 Procese
Produse digitale E
Produse fizice i Comert
stradifional Procese digitale
: Procese fizice
IIIIIIIIII%IIIIIIIIIIIII IIII‘IIII'-‘.‘IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII*
* FizicdA  Digitald " Metoda de livrare

Figura 4.4. Dimensiunile comertului electronic

Sursa: Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition.
USA: Prentice Hall, 2011, p.49.
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Companiile pot implementa si dezvolta diferite forme de comert
electronic. In functic de forma de comert electronic promovati
companiile pot fi clasate in urmatoarele tipuri *:

o caramida-si-mortar (brick-and-mortar) — companii pur fizice, care
efectueazd afacerile offline, vand produse fizice prin intermediul
unor agenti fizici;

o click-si-mortar (click-and-mortar) — companii care realizeaza doar
unele activitati din cadrul comertului electronic (spre exemplu,
dispun doar de un catalog online cu produse sau efectueaza plati
online sau alte operatiuni);

e virtuale — companii pur electronice, ce conduc activitatile de afaceri
exclusiv online.

Treptat, companiile de tip cardmida-si-mortar preiau schimbari spre
click-si-mortar. Modelul click-si-mortar functioneaza bine, in special in
cazul comertului cu amanuntul (din retele internationale pot fi mentionate
Walmart, Target, BestBuy s.a., din cele din Moldova — Bomba,
Maximum, FoxMart s.a.). Aceste companii au puncte de desfacere fizica
a produselor, dar ofera si servicii prestate online.

Recunoscand avantajele ce le ofera digitalizarea activitatilor
comerciale, intreprinderile ce promoveaza comertul clasic opteaza pentru
implementarea TIC in activitatea sa, viteza acestor schimbari fiind tot mai
acceleratd. Aceasta conduce la aceea ca anumite elementele specifice
comertului traditional se regasesc si in comerful electronic, iar anumite
elemente care aparfin prin excelentd domeniului virtual se pot regasi
secvential in cadrul comertului traditional, acesta luand forma unui
comert mixt.

Astfel, aplicarea tehnologiilor de comert electronic faciliteaza
implementarea inovatiilor in afaceri, genereaza schimbari organizationale,
contribuie la optimizarea proceselor manageriale, sporirea productivitatii,
reducerea costurilor si cresterea profitului companiilor. Drept urmare, se

"Turban E., King D., Land J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. Prentice Hall,
2011, p. 50.
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obtine plusvaloare la toate etapele realizarii unei tranzactii electronice
(alegere produse, comanda, procesarea comenzii, promovare, pret, plata,
livrare, servicii post livrare, marketing, negociere si semnare contract s.a.)
in comparatie cu aceleasi operatiuni comerciale prin mecanismele clasice.
In tranzactiile comerciale traditionale vanzarea, fiind orientati spre
consumator, totodata, este subordonata productiei. In sistemul clasic se
opereazi dupa principiul ,,vindem ce producem”. In e-commerce accentul
se deplaseaza pe ,,a vinde ce este solicitat si se poate livra”, oferind
consumatorilor un vast sortiment de produse, fabricate de diferiti
producatori. Un aspect foarte important specific comertului electronic

vizeaza individualizarea cerintelor clientilor si personalizarea vanzarilor.
Deoarece forma incipienta si cea mai raspanditd de comert electronic
este magazinul electronic, vom prezenta in cele ce urmeaza diferentele
cele mai semnificative dintre magazinele electronice §i cele traditionale

(Tab. 4.3.).
Tabelul 4.3.
Diferentele dintre magazinele electronice si cele
traditionale (fizice)

Magazinul traditional

Magazinul electronic

Pentru a deschide un magazin
clasic este necesar initiat un spatiu
(procurat sau inchiriat), care trebuie
amenajat, sectorizat, pentru care
trebuie obfinute autorizatii de
functionare, trebuie angajat
personal, inclusiv vanzatori

Constituirea este relativ simpld, dureaza
putin (cateva ore), costurile sunt mici (in
fond, pentru echipament si servicii)

Este nevoie de cel pufin un
vanzator, indiferent de volumul de
vanzari

Functioneaza fara a fi necesar sa fie
supravegheat. Este necesard interventia unei
persoane doar pentru preluarea i procesarea
comenzilor, care pot fi efectuate intr-o
perioada stabilitd a zilei si de catre un
angajat

Este deschis intre anumite ore sau,
in cazul celor non-stop, necesita un
numar mare de angajati pentru
derularea activitatii

Functioneaza non-stop, fara a fi necesara
prezenta unei persoane

Limitata geografic

Limitata la utilizatorii de Internet

Depinde de locatie

Accesibil oricarei persoane cu acces la
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Internet, chiar si celor care nu se pot deplasa

Produsele, de regula, sunt preluate
de catre client direct din magazin

Produsele sunt livrate prin posta (clasica sau
cea electronicd) la adresa indicata de client.
Alternativ, pot fi preluate de client dintr-un
magazin fizic sau de la un depozit existent;
in acest caz doar preluarea comenzii este
facuta online

eqe v, *

limitate de

produselor

personalizare  a

Oportunitati multiple pentru personalizarea
produselor si customizare

Prezenta fizicd a magazinului este
absolut necesara, cel putin pentru a
putea prezenta marfa eventualilor

Se poate lucra si fara stocuri. Prezentarea
marfurilor se face online

cumparatori
Pretur1 rigide, in majoritatea | Preturi flexibile, posibilitati de gestionare a
cazurilor politicii de pret

Depinde de locatie si de publicitate

Depinde, in primul, ridnd de publicitate, de
indexarea In motoarele de cautare si cat de
cautate sunt produsele oferite

Contact direct cu cumparatorii,
oferit de vanzatorii din magazin. In
plus, cumparatorii pot palpa, proba
si compara direct produsele din
magazin

Eventual, electronic (prin e-mail, call
centru) sau telefonic. Este foarte important
sa fie inclusa o prezentare detaliatd a
produselor oferite, pentru a compensa lipsa
contactului  direct cu  reprezentantul
comerciantului

Consumatori locali

Consumatori dintr-o arie geografica extinsa

Adaptare lenta la tendintele pietei

Ajustare rapida la necesitatile pietei

Depinde de imaginea companiei, de
ambianta, de locatie, de modul in
care se prezintd vanzatorii

Depinde de imaginea companiei, de
claritatea cu care sunt prezentate conditiile
de vanzare, politica de returnari, cum poate
fi contactatd compania ofertantd, marturii
ale clientilor deja existenti, rapiditatea si
corectitudinea procesarii comenzilor, atentia
pentru detalii, design

Lant de aprovizionare extins si
costisitor

Lanturi de aprovizionare mai scurte, cu
costuri mai mici

Sursa: adaptat dupda Cameron, D. Electronic Commerce — The New Business Platform for the
Internet. Computer Technology Research Corp., 1997, p.144.

Pentru a trece de la modelul clasic de afaceri la unul de tip
electronic firmele parcurg cateva etape (Tab. 4.4.).
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modelul electronic

Tabelul 4.4.

Etapele tranzitiei de la modelul clasic de afaceri la

utilizarea tehnologiilor net superioare pentru
a dezvolta noi modele de afaceri. Asimilarea
a noi piete si noi canale de distributie,
asigurarea interactiunii rapide dintre toti
participantii la tranzactii.

Etape Investitii | Riscuri
(pentru
investitii)

Prezenta pe Stabilirea unui canal (prin intermediul | neesentiale | nu

Internet crearii unui web-site) de distributie a exista
informatiilor, adresate tuturor clientilor,
partenerilor despre produsele, serviciile
oferite.

Colaborarea | Extinderea canalelor informationale prin | sunt relativ
organizarea comunicatiilor bidirectionale, | necesare mici
crearea retelei intranet a firmei pentru
colaborare interioard dintre  angajati,
extinderea ulterioara 1in extranet cu
implicarea partenerilor (clientilor,
furnizorilor).

E-commerce | Crearea de cataloage online cu sistem de | importante | mari
plati sigure si gestiune a livrarii bunurilor si
serviciilor. Realizarea e-comertului prin
intermediul magazinului virtual. Efectuarea
afacerilor de catre companie pe Web.

E-business Modificarea infrastructurii, reproiectarea | considera- | maxima
proceselor de afaceri ale companiei, | bile -le

Sursa: prelucrat si completat dupa: Radu, O., Stoian, I. Tranzitia la comertul electronic. Bucuresti:
Editura RAO, 2002, p. 63-64.

Precum se observa, trecerea de la o simpla prezentd pe Internet a

unei companii la formele superioare ale activitatilor economice prin

mediul electronic (e-commerce, e-business) implica cresterea investitiilor

necesare pentru dezvoltarea si sustinerea e-businessului si a riscurilor

pentru reusita afacerilor electronice. La ultima etapa companiile implica

toate resursele interne si externe si intreg potentialul sdu (uman, material,
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tehnic, tehnologic, informational); riscurile sunt mari, dar sunt justificate

de profiturile crescute.

E-comertul este o modalitate nouda de a promova afaceri intr-o

economie digitald. Aceasta presupune:

deschidere pentru toate e-intreprinderile in scopul extinderii
numarului partenerilor;

conectivitate la alte intreprinderi existente in mediul electronic;
integrare a tehnologiilor moderne, a proceselor si a performantei
umane;

cooperare in scopul dezvoltarii tehnologiilor moderne, extinderii
colaborarii in spatiul e-economic;

cresterea cifrei de afaceri electronice s1 extinderea in ceea ce
priveste asimilarea noilor tipuri de activitati, ce ar putea fi
promovate pe cale electronica;

individualizarea, cunoasterea la nivel individual a clientilor
(furnizorilor, consumatorilor), a preferintelor s
comportamentului lor.

3.5.  BENEFICII, CONSTRANGERI SI CATALIZATORI IN
DEZVOLTAREA COMERTULUI ELECTRONIC

Incontestabil, comerful electronic are un impact deosebit asupra

dezvoltarii afacerilor si va cunoaste si in viitor o avansare rapida datorita

avantajelor pe care le oferda (de cost, timp, calitate, ofertd de bunuri si

servicii etc.) tuturor participantilor la tranzactii si consumatorilor.

Avantajele sunt multiple si nu doar de natura economica. Cu toate

acestea, fiind in faza de crestere, aceasta forma moderna de comert

intampind si unele constrangeri, ce limiteaza extinderea lui intr-un ritm

mai accelerat si penetrarea in toate pietele.

Printre avantajele majore ale comertului electronic fatda de comertful

clasic se pot mentiona urmatoarele.
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o Asistenta globald. Frontierele comertului electronic se determina nu
de granitele geografice sau nationale, dar de dezvoltarea si
extinderea retelelor de calculatoare. Deoarece cele mai importante
retele sunt globale, sistemul de comert electronic ofera posibilitatea
chiar si celor mai mici intreprinderi sa organizeze si sa desfiasoare
afaceri la dimensiuni mondiale. Comunicarea cu un client aflat la
departare mare este la fel ca si cu o persoand alaturatd. O
intreprindere is1 poate vinde produsele sale prin intermediul unui
web-site, fara a fi necesar sa stabileasca legaturi cu firme locale si
fara sa faca investitii mari.

o Alegere globald. Operareca in reteaua globala ofera posibilitati
extinse de alegere a furnizorilor, clientilor, marfurilor, serviciilor,
fara a se lua in seama frontierele geografice.

o Conditii egale de a activa in e-piete pentru toti solicitantii (firmele)
indiferent de dimensiunile si profilul lor. In comertul electronic
alaturi de firmele mari pot activa firme mici, care datoritd
costurilor accesibile 1s1 pot organiza magazine virtuale,
incadrandu-se 1n lupta concurentiala. De mentionat ca, gratie
mobilitatii, deschiderii spre inovatii si flexibilitatii firmele mici
dispun de avantaje competitive in raport cu cele mari, care sunt mai
putin flexibile, insa au posibilitati de investitii mai bune.

e Costuri mai scizute de tranzactie. In cazul unui web-site bine
organizat costurile pot fi mult mai mici datorita operatiilor care pot
fi automatizate. Aceasta se refera la preluarea comenzilor,
serviciile postvanzare s.a., spre exemplu, comenzile ajung direct la
depozit de unde marfa poate fi expediata direct la consumator. In
cadrul e-magazinelor — sunt lipsd costurile de regie, specifice
comertului fizic. Nu este necesar, de reguld, in comertul pe Internet
nici capital circulant (in comparatie cu comertul clasic), deoarece
platile se fac, de obicel, inainte de a fi livrata marfa.

o Cresterea valorii tranzactiilor. Prin e-comert se pot obfine vanzari
pe scara largd a produselor favorizate prin stimularea
cumparatorilor. Astfel, de exemplu, la procurarea cartilor de la
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Amazon.com se ofera informatia daca au fost procurate asemenea
carti si ce carti au mai fost alese pe langa acestea, influentand in
asa mod intentiile de cumpdrare. In consecinti, pe cale electronica
se cumpara mai multe carti decat ar fi fost procurate intr-o librarie
clasica.

o Individualizarea vanzarilor si relatiilor cu clientii. Utilizand
mijloace electronice firmele pot obtine o informatie detaliata
despre necesitatile si preferintele fiecarui client, iar in aceasta baza
pot oferi bunuri ce corespund cerintelor individuale. In comertul
electronic, spre deosebire de comerful clasic, prin intermediul
retelelor cu calculatoare se pot obtine informatii despre clienti
(numele, datele personale, preferintele), iar in aceasta baza poate fi
adaptata oferta, modul de prezentare a acesteia cerintelor fiecarui
client, aplicandu-se, astfel, principiul ,,unul-la-unul”. La fel, pot fi
fabricate si comercializate produse personalizate (spre exemplu,
automobile asamblate conform cerintelor anumitor clienti sau
precum sunt produsele Godiva " personalizate).

e Reactionarea rapida la cererea clientilor. Datorita posibilitatii
navigarii prin catalogul online al e-magazinului, prezentarii
comenzii §i efectudrii plagilor pe cale electronica substantial se
reduce timpul in care marfa parcurge calea de la furnizor la
cumpdritor, ignorandu-se o serie de intermediari. In consecinta,
cheltuielile financiare si cele de timp se reduc la minim. O situatie
perfecta se atestd in cazul marfurilor, serviciilor, care se pot livra
pe cale electronica (produse digitale, spre exemplu, serviciile
educationale — e-learning etc.). In asemenea conditii timpul destinat
satisfacerii comenzii este minimal, iar clientii se folosesc de
posibilitatea de a obtine marfurile de care au nevoie, fard a fi
limitati la produsele disponibile la depozitele unui furnizor.

o Noi posibilitiati de promovare a afacerilor. Pe langa transformarile
pietei tradifionale a marfurilor si serviciilor, comertul electronic
stimuleaza aparitia unor produse si servicii noi, in principial a celor

7 www.godiva.com
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digitale, si1 ofera,

totodata, posibilitditi noi de realizare a

tranzactiilor comerciale (platd online, livrare electronica, marketing

online s.a.).

Astfel, se poate afirma ca comertul electronic este unul din cele mai

importante produse ale inovatiei din ultimele decenii. Putine inovatii din

istoria omenirii contin atat de multe beneficii precum comertul electronic.
Natura globald a tehnologiilor, oportunitatea de a ajunge la milioane de

persoane concomitent, natura lui interactiva, varietatea de posibilitati de a
f1 utilizat, cresterea rapida a infrastructurii ce il sustine, in special web-ul,
multiplica beneficiile oferite de e-comert. Acestea pot fi grupate in

beneficii potentiale pentru organizatii, indivizi si societate.
Printre principalele beneficii pot fi listate urmatoarele (Tab.4.5.).

Tabelul 4.5.

Beneficiile comertului electronic

Beneficii

Caracteristica

Beneficiile pentru organizatii

Accesul la piata
globald/acoperire globala

Localizarea consumatorilor/furnizorilor in intreaga lume,
la cost rezonabil si rapid

Reducerea costurilor

Costul redus al procesarii, depozitdrii si distribuirii
informatiei

Facilitarea solutionarii

Solutionarea problemelor complexe

problemelor
Imbunatatirea lantului de Reducerea intarzierilor de livrare, optimizarea stocurilor
aprovizionare si costurilor

Afacere mereu deschisa

Deschis 24/7/365 (anul imprejur non-stop); fara munca
suplimentard (electronic si automatizat) sau alte costuri

Personalizare/Customizare

Produse 1n acord cu dorinta consumatorilor, rapid si la
cost rezonabil

Specializarea vanzatorului
(piata niche)

Vanzatorii se pot specializa intr-un domeniu ingust si,
totodata, generand venit

Abilitatea de a inova, utiliza
noi modele de afaceri

Facilitarea inovatiei si crearea modelelor de afaceri
inovative

Reducerea timpului dintre
producerea si aducerea pe piata
a produsului

Accelerarea proceselor, viteze mai mari la livrare si
cresterea productivitatii
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Costuri de comunicare mai
mici

Internetul este mai ieftin decat liniile private VAN

Achizitii eficiente

Economia de timp si reducerea costurilor prin
e-procurement

Deservirea si relatiile cu
consumatorul imbunatatite

Interactiunea directa cu consumatorii,
Managementul Relatiilor cu Consumatorii (CRM) mai
eficient

Interactiune mai buna cu
clientii

Clientul poate primi, la cerere, informatii prin e-mail,
privind stadiul in care se afla in orice moment realizarea
comenzii sale

Autorizari si impozite, taxe mai

Se poate avea nevoie de mai putine permisiuni i e

putine posibil de evitat taxe, impozite pe vanzari
Informatii actualizate ale Toate materialele distribuite sunt actualizate
companiei

Ajuta IMM sa concureze

Comertul electronic poate ajuta companiile mici sa
concureze cu cele mari prin utilizarea unor modele de
afaceri speciale

Minimizarea stocurilor

Utilizand personalizarea clientilor — stocurile pot fi
minimizate

Costuri reduse n distribuirea
produselor digitalizate

Livrarea online poate fi cu 90% mai putin costisitoare

Asigurarea avantajelor

Modele de afaceri inovative si eficiente

competitive
Facilitarea producerii in retea Segmentarea procesului de producere pentru organizatiile
(network production) dispersate geografic, dar care sunt conectate intre ele prin

intermediul retelelor de calculatoare. Beneficii —
reducerea costurilor .

Prin ,,producerea in retea” o companie poate atribui
sarcinile sale non-principale altor fabrici peste tot in
lume, care se specializeaza in astfel de activitati (de
exemplu, asamblarea de componente specifice)

Reducerea costurilor de
promovare

Utilizarea mijloacelor electronice de promovare a
produselor, serviciilor permite de a reduce considerabil
costurile necesare in acest scop

Operativitatea crescuta in
efectuarea tranzactiilor
comerciale

Aplicarea TIC in afaceri sporeste viteza de realizare a
tranzactiilor comerciale (procesarea comenzii, plata,
livrarea)

Crearea conditiilor pentru
liberalizarea actelor de comert

Familiarizarea intr-un timp scurt cu multiple oferte,
diversificarea actelor de comert

Cresterea valorii tranzactiilor
prin stimularea cumpdratorilor

Oferirea diferitor mecanisme si tehnici de motivare a
cumpardatorilor, implementarea programelor de loialitate,
iar Tn aceastd baza stimularea vanzarilor
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Beneficiile pentru consumatori

Omniprezenta

Posibilitatea de a face cumparaturi in orice timp si din
orice loc

Mai multe produse/servicii

Vaste posibilitdti pentru selectare (vanzatori, produse,
stil etc.)

Produse/servicii personalizate

Pot fi personalizate multe produse/servicii

Personalizarea in masa (mass
customization)

Aplicatiile E-commerce includ sistemul de comanda usor
de utilizat, care permite clientilor sa aleaga si sa comande
produse in conformitate cu specificatiile lor personale si
distincte (unice), de exemplu, un produs modificat
conform cerintelor clientului si care este distinct de
produsele similare in serie

Produse/servicii mai putin
costisitoare

Se pot compara produsele, preturile etc. si se pot procura
la preturile cele mai joase

Livrarea rapida

Produsele digitale pot fi descdrcate imediat dupa plata

Transparenta informatiei si
facilitarea deciziilor de
cumparare

Informatiile despre produsele in piata sunt usor
accesibile, preturile sunt transparente, ceea ce permite
clientilor sd ia decizii adecvate de cumparare

Disponibilitatea informatiei

Gasirea in mod usor a ceea ce este nevoie, cu detalii,
demo (demonstrarea produsului, ex. in video) etc.

Comoditatea de a participa la
licitatii

Participarea la licitatii in orice timp si loc

Fara taxe din vanzari

Uneori

Telecommuting

Permite angajatului sa faca lucrul oriunde si oricand; nu
mai e dependent de orele de serviciu. Poate lucra sau
studia acasd

Socializarea electronica

Asocierea In comunitati online ce ofera posibilitati de
comunicare inedite

Gasirea produselor (articolelor)
unice

Utilizand licitatiile online, articolele de colectie pot fi
gasite usor

Accesul la 0 gama mai larga de
alternative

Concentrarea informatiei in reteaua globald permite
cautarea rapida si analiza diferitor alternative de oferte de
produse si servicii de la diversi furnizori. Cumparatorii
pot sa aleagad mai usor cel mai mic pret pentru un produs
sau serviciu solicitat si au posibilitatea de a configura
produse si de a vedea imediat preturile reale in
comparatie cu prefurile mai multor vanzatori

Extinderea pe piete
internationale

Tehnologiile aplicate In comertul electronic permit usor
penetrarea pe piete externe, piete mondiale
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Comunicarea dintre
consumatori, cresterea vitezei
de comunicare

Permite consumatorilor sa interactioneze cu alti
cumpardatori din cadrul comunitéti electronice (spre
exemplu, prin retele de socializare) si sa facd schimb de
experiente (opinii referitor la calitatea unor
produse/servicii procurate online s.a.)

111.

Beneficii cdtre societate

Permite telecommuting

Faciliteaza lucrul acasd, respectiv mai putin trafic si
poluare a mediului

Mai multe servicii publice

Diferite servicii publice, inclusiv serviciile educationale,
de sanatate s.a. sunt mai accesibile pentru populatie. De
servicii electronice pot beneficia cei din mediul rural, cei
cu un nivel redus de venituri

Imbunatatirea securitatii tarii

Faciliteaza securitatea nationala

Cresterea standardului
(calitatii) de viata

Se pot procura produse/servicii mai multe si la pret mai
redus

Reducerea decalajului digital

Permite persoanelor in tarile in curs de dezvoltare si celor
din mediul rural sd primeasca mai multe servicii si sa
procure ce 1si doresc cu adevarat (online)

Transformarea economiei
traditionale s1 dezvoltarea
noilor relatii economice

Relatiile economice traditionale (relatii pe
verticald/liniare) se substituie cu noi relatii end-to-end
solutii de management (relatii integrate sau extinse)

Facilitarea relatiilor
intereconomice

Comertul electronic pune in relatii rapide si eficiente
producatorii, distribuitorii, ofertantii, consumatorii,
autoritatile

Catalizator al competitivitatii
economice
(facilitarea competitiei)

Transparenta informatiilor sporeste competitia si
competitivitatea la nivel de organizatii si de economie in
ansamblu, ceea ce in cele din urma contribuie la
eficientizarea sistemului economic

Sursa: completat dupa Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd
Edition. USA: Prentice Hall, 2011, p. 78 si alte surse.

Alaturt de avantajele pe care le ofera comertul electronic, se
manifestd si unele constrdngeri si deficiente in dezvoltarea acestui sector,
care pot fi grupate in cele de naturd tehnologica si netehnologica. Dintre
acestea pot fi mentionate urmatoarele.

e Securitatea datelor tranzactiilor. Una din problemele majore
ale e-afacerilor este garantia securitdtii. Securitatea este privita
sub doud aspecte. Primul este cel ce tine de protejarea
confidentialitatii datelor de afaceri. Odatd cu conectarea la
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retelele publice, care sunt concepute ca sisteme informatice
deschise cu acces liber pentru oricine, apare si problema
asigurarii integritdatii datelor de afaceri. Cel de-al doilea aspect
se refera la securitatea consumatorilor, care au temeri de a
oferi online informatii, spre exemplu, despre cardurile lor de
credit. Pe 1angd aceasta, cumparatorii au frica si de faptul ca
informatia despre ei poate fi folosita apoi contra lor.

e Posibilitifi de fraudare. In lipsa contactelor directe cu clientii
acestea din urmd pot prezenta informatii false despre
identitatea lor si posibilitatile de platd. Din acest motiv multe
din magazinele virtuale au rezerve fata de consumatorii din
Europa de Est.

o Costuri ridicate de creare si de integrare a magazinelor
virtuale. Fiind aceste costuri mai reduse in raport cu cele
generate de lansarea unui magazin fizic, totusi, in unele cazuri,
ele pot fi mult mai mari. O firma, care doar starteazd un
magazin virtual, nu are un sistem informatic de gestiune bine
organizat, nu dispune de personal competent in tehnica si
tehnologia informatica, se va confrunta cu cheltuieli enorme,
legate de procurarea si instalarea sistemelor necesare,
configurarea lor respectiva si instruirea angajatilor etc.

o Dificultati in logistica. Se considera pand nu de mult ca o
intreprindere de comert virtual nu are nevoie de active. Insi
activitatea unor asemenea intreprinderi in ultimii ani a scos in
evidenta  faptul ca logistica  marfurilor de la
producdtori/distribuitori la consumatori este o problema
fundamentald (indeosebi pentru tranzactiile B-to-C). In
perioadele de varf de cumparare comenzile pe Web depasesc
posibilitatile livrarii la momentul solicitat. Aceasta dovedeste
ca o Intreprindere virtualda fara niciun fel de active fizice
deocamdatd nu-si poate onora integral obligatiunile. In al
doilea rand, apar deficiente referitoare la costurile de
expediere. In magazinele fizice cumpdritorii suporti
individual cheltuielile legate de procurarea marfurilor si
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transportarea lor la domiciliu. In e-vanziri costul livrarii
bunurilor il acopera e-magazinul sau cumparatorul, ambele
situatii  fiind dezavantajoase. Depozitele si centrele de
distributie clasice nu sunt adecvate comertului electronic din
motiv ca nu permit ambalarea si livrarea pe comenzi (pachete)
individuale. Una din solutii se ofera prin ,,outsourcing”
(servicii oferite de un terf). Un exemplu in acest sens il
constituie compania UPS (United Parcel Service of America),
care este unul din cei mai mari parteneri ai companiilor ce
promoveaza e-comert, specializatd pe livrarea rapida a
coletelor postale individuale si care ocupd o cotd mare din
livrarile de bunuri comandate prin Internet.

o Limite in structurarea datelor. Volumul datelor aflate in
Internet este enorm, care insa nu sunt structurate potrivit unui
standard unanim acceptat, ceea ce complicd cautarea
informatiilor necesare si reduce viteza de cautare.

e Lipsa contactului uman. Datorita automatizarii proceselor in
comertul electronic se reduc costurile de lansare a
e-magazinelor, precum si cele legate de intretinerea
angajatilor, deoarece aici nu e nevoie pe personal suplimentar.
Insa alituri de avantajele de cost, apar deficiente in
comunicarea dintre comerciant $i consumator. Lipsa
vanzatorului, la care ar putea apela cumpardtorul pentru
consultare, este una din barierele evidente in dezvoltarea
e-comertului. Avand in vedere aceasta, unele firme creeaza
programe ce permit dialogarea verbala si vizuala dintre
vanzator si cumpdrdtor la intrarea lor pe pagina web a
magazinului.

o Limite in accesul la tehnologiile Internet §i cunostintele in
domeniu. Accesul la tehnologie in acest caz inseamna nu
numai extinderea retelei Internet s1 a numadrului de
calculatoare, dar si a cunostintelor de utilizare a acestora. Din
cauza lipsel unor asemenea cunostinte elementare (cel putin
cautarea adreselor magazinelor pe Web si accesarea lor) si a

113



accesului la reteaua globala majoritatea cumparatorilor prefera
sa faca cumparaturi in magazinele fizice.

o Lupta dintre canalele de distributie. 1L.a deschiderea unui
canal de distributie pe Web, o intreprindere clasicd se va
confrunta cu rezistenta concurentilor, deoarece le este
amenintata sursa si marimea veniturilor.

o Existenta/mentinerea problemelor nerezolvate. Multe aspecte
si probleme ale politicilor legale si publice, incluzand
impozitarea/taxarea, raman a fi nerezolvate sau neclare la
promovarea tranzactiilor electronice.

o Incertitudine. Lipsa increderii In vanzatorii necunoscuti (lipsa
interactiunii face-to-face) Tmpiedica procurdrile online ale
marfurilor/serviciilor.

Unii autori evidentiaza si alte bariere in dezvoltarea comertului
electronic .

Cu toate acestea, comertul eclectronic va cunoaste o dezvoltare
acceleratd in viitor. Dintre principalii factori ce faciliteaza dinamizarea
comertului electronic pot fi mentionati (Fig. 4.5.):

» asigurarea accesului la nivel global la vanzari, procurari, gasirea

partenerilor de afaceri;

» eficientizarea afacerilor;

» conducerea afacerii oricind, de oriunde, Iintr-un mod

convenabil;

» diseminarea rapida a informatiei in timp real;

» compararea oportunitatilor pentru realizarea afacerilor
(preturilor, conditiilor de livrare etc.);

» customizarea produselor si personalizarea serviciilor;

» utilizarea surselor media interactive (bazate pe sisteme

digitalizate, care raspund la actiunile utilizatorilor, prezentand

7 Baltac, V. Introducere in comertul electronic. Bucuresti: SNPA, 2008, p. 4.
http://www.google.md/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCY QFjAA&url=
http%3A%2F%2Fxa.yimg.com%2Fkq%2Fgroups%2F18848821%2F2038218967%2Fname%2Fb
altac%2Bcomert...&ei=BPIHUtm71Y704QS094HoDg&usg=AFQjCNEfBzkySOAB3MW714Fv6s
aHbll-9w&sig2=KLtwUQLxYGDZAXF4sHutl w&bvm=bv.53217764,d.bGE&cad=rja
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http://www.google.md/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCYQFjAA&url=http%3A%2F%2Fxa.yimg.com%2Fkq%2Fgroups%2F18848821%2F2038218967%2Fname%2Fbaltac%2Bcomert...&ei=BPlHUtm7IY704QS094HoDg&usg=AFQjCNEfBzkySOAB3MW714Fv6saHblI-9w&sig2=KLtwUQLxYGDZAXF4sHut1w&bvm=bv.53217764,d.bGE&cad=rja

continut precum text, grafice, animatii, video, jocuri etc.) in
publicitate, divertisment si retele sociale;

» obtinerea rapida a sfaturilor expertilor si altor utilizatori;

» colaborarea 1n interiorul companiei si cu partenerii externi;

» diseminarea informatiei §i a cunostintelor;

» cresterea productivitatii si performantei;

» reducerea costurilor si comprimarea timpului;

» gasirea rapida a informatiei despre furnizori, produse etc.

Tranzactii eficiente Accesul la piata Comoditate in orice
globala timp si loc

Raspandirea

informatiei in mod \
rapid
Cresterea Comertului

Gasirea informatiei
despre
produs/furnizor

Electronic

Compararea
preturilor pentru
consumatori

Amplificarea
productivitatii

AN

Personalizare, Rich media, Cunostinte, sfaturi,
individualizare divertisment, retele colaborare
sociale

Figura 4.5. Contribuitorii majori la cresterea comertului electronic
Sursa: Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:

Prentice Hall, 2011, p.70.

Comertul electronic joaca un rol major in sustinerea inovatiilor si
strategiilor care ajutd companiile sa concureze si sa prospere, in special
companiile ce preferd mai mult sa aduca schimbari decat sa raspunda la
ele. Comertul electronic este catalizat de multi factori de ordin tehnologic,
economic §i social. Acesti factori de mediu se schimba foarte rapid si,
uneori, in mod imprevizibil. Companiile sunt nevoite sa reactioneze rapid
atat la problemele, cat si oportunitatile create de noul mediu de afaceri,
pentru a se incadra si a face fatd competitie1 globale si schimbarilor din
mediul de afaceri.
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V.SISTEME DE COMERT ELECTRONIC

5.1. CONTINUTUL SI CLASIFICAREA SISTEMELOR DE
COMERT ELECTRONIC

Comertul electronic reprezintd un sistem complex, bazat pe
interactiunea catorva componente importante: participanti, retele, procese.

Schematic aceasta interactiune poate fi prezentata in modul expus in
Fig. 5.1.

Comert
electronic

Figura 5.1. Componentele principale ale sistemului de comert
electronic

Organizarea si functionarea sistemelor de comert electronic se
bazeaza pe un sistem informatic centrat Web, pe utilizarea produselor
program destinate acestuia. Produsele de acest gen pot fi grupate in:

e aplicatii pentru activitati de colaborare (cu furnizorii, clientii),

care permit o interactiune oportund dintre subiectii sistemului
(spre exemplu, o informare despre marfuri, stocurile lor etc.), iar
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in aceastd baza — eficientizarea activitatii prin reducerea
costurilor si cheltuielilor (de gestiune a stocurilor, de exemplu);

e aplicatii pentru comertul electronic destinate sa asigure
securitatea operatiunilor comerciale, extinderea numarului de
clienti si a afacerilor, iar in cazul produselor digitale — de livrarea
acestor bunuri.

Dezvoltarea unui sistem de comert electronic depinde de calitatea
proceselor implicate: de afaceri (interne, externe, de suport), tehnice
(identificarea problemei, analiza cerintelor, proiectare, constituire, testare,
implementare, utilizare, asigurare suport, dezvoltare/substituire),
manageriale (planificare, alocarea resurselor, configurare, luarea
deciziilor, managementul riscurilor etc.) si imbundtatirea lor continua.

In aspect structural, pentru a constitui un sistem de comert electronic
este nevoie de interactiunea a patru componente importante (subsisteme
electronice/informatice) ce corespund urmatoarelor roluri:

e (lient — care dispune de echipament, un PC sau un dispozitiv
mobil, ce poate fi conectat direct sau indirect (prin reteaua unei
corporatii sau pe alte cai la Internet.
Cumparatorul/consumatorul foloseste acest dispozitiv pentru a
cauta si procura marfurile sau serviciile solicitate;

o Sistem tranzactional — reprezinta sistemul informatic (hard si
soft) responsabil de receptionarea si procesarea comenzilor,
efectuarea platilor, evidenta Inregistrarilor, comunicarea,
livrarea si alte aspecte ale afacerii implicate in procesul de
tranzactionare;

o (Comerciant — include sistemul informatic (hard si soft), creat si
administrat nemijlocit de catre comerciant sau al intermediarilor
ce presteaza servicii comerciantilor (spre exemplu, gazduirea si
actualizarea permanentd a catalogului cu marfuri/servicii,
publicitate online s.a.);

e Operator de plati — sistem informatic responsabil de realizarea
instructiunilor de platd in cadrul retelelor financiar-bancare,
verificarea cartilor de credit si autorizarea platilor.
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Un asemenea sistem exercitd functia unei ,,portl”, care asigura
legatura dintre reteaua globald Internet si reteaua specializata financiar-
bancara (care, de fapt, este un subsistem al comertului electronic), prin
care este controlat accesul pentru efectuarea platilor in baza informatiilor
despre cardurile de credit/debit. In baza instructiunilor de plata ,,portarul”
redirectioneaza informatia despre card catre autoritatea care a emis cardul
sau catre un centru de verificare a cardurilor. Acestea, la randul lor,
transmit aceasta informatie catre serverul bancii, care efectueaza automat
verificarea autenticitatii cardului si a soldului disponibil pe acesta. In baza
rezultatelor verificarilor banca decide asupra autorizarii sau neacceptarii
platii. In primul caz se efectueaza transferul bancar al valorii bunurilor
procurate cdtre banca comerciantului, care poate fi diferitd de cea a
vanzitorului. In ambele cazuri (accept sau refuz a platii), decizia este
transmisa 1n timp real, parcurgand acest lant de servere in sens invers, iar
cumparatorul poate afla imediat daca banca a efectuat plata.

In baza acestor patru componente de bazi s-au implementat diferite
arhitecturi de comert electronic, unele integrate (combina toate elementele
intr-un singur sistem informatic), altele implementate separat, generand
diferite tipuri de comert electronic.

Clasificarea sistemelor de comert electronic este determinata de:

e tipurile de afaceri (business),

e tipurile de procese de afaceri (business-procese),
pentru care este posibila efectuarea unor sau mai multor operatiuni pe cale
electronica.

Tipurile de business (afaceri), pentru care sunt posibile si
acceptabile operatiunile de comert electronic. Acestea pot fi clasificate in
urmatorul mod:

v’ in dependenta de domeniul de activitate
e comert en-gross si en-detail;
e distributie;
e activitate bancara si sisteme de plata (plati electronice, carduri
de credit, deservirea bancara interactiva etc.);
e servicil informationale;
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e turism §i business hotelier;
e servicil educationale (invatamant la distantd);
e servicii de comunicare, odihna si divertisment;
e alte tipuri ce-si fac aparitia odata cu dezvoltarea TIC,
v’ in functie de obiectul afacerilor
e marfuri si servicii fizice (tangibile);
e marfuri si servicii digitale (intangibile);
v’ dupa ciclul de viata al afacerii
e Dbusiness la etapa de initiere;
e business in faza de dezvoltare si extindere;
e reorganizarea, regandirea, redimensionarea businessului
existent;
v’ in functie de aria geografica
e nivel local;
e nivel regional;
e nivel national;
e nivel international;
e nivel global;
v in raport cu forma de proprietate a subiectilor
businessului
e business privat;
e activitdfi promovate de institutii publice;
v’ in dependentd de natura si complexitatea subiectilor-
promotori de business
e Dbusiness particular;
e Dbusiness corporativ.

In ceea ce priveste domeniile businessului electronic este important
de observat ca rolul dominant ii revine comertului (en-gross si en-detail).
Insa aici trebuie avutd in vedere deosebirea dintre bunurile si serviciile
materiale si digitale, precum si diferentele in tehnologia efectuarii
comertului clasic si comertului electronic cu produse si servicii fizice si
cu cele digitale, care pot fi receptionate prin retea.
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Comertul electronic cu bunuri fizice este o forma noud de promovare
a operatiunilor comerciale, prin care apare posibilitatea eficientizarii
tranzactiilor in urma reducerii costurilor legate de informare, cercetari de
marketing, studierea pietei si a preferintelor clientilor si a unei interactiuni
dintre parteneri si alti subiecti ai afacerilor.

Comertul electronic cu produse digitale (produse-program, aplicatii
multimedia, produse audio-vizuale etc.) a revolufionat conceptul si
viziunile despre comerf. Promovarea intregului ciclu comercial prin retea
(Internet) este o forma inovativa in comert, ce reduce considerabil timpul
si costul tranzactiei electronice.

Business-procesele (procesele de afaceri) pentru care este posibila
aplicarea tehnologiilor de comert electronic pot fi la fel divizate dupa
cateva criteril.

> In functie de localizare, obiectivele urmadrite si relatiile cu mediul
de desfasurare, procesele de afaceri in cadrul companiei pot fi
grupate in:
e procese interioare;
e procese exterioare;
® procese suport.
> In dependenta de tipul proceselor, se disting:

e procesele destinate gestiunii datelor de afaceri (informare,

gestiunea fluxurilor de informatii);

e procesele de stabilire, mentinere si extindere a relatiilor cu

furnizorii si clientii;

e procesele de organizare si asigurare a activitdtii eficiente a

infrastructurii interioare a intreprinderii;

e procesele de vanzare-cumparare si de deservire (pre- si

postvanzare etc.);

e documentarea tranzactiilor de afacerti;

e plata electronica (aplicarea diferitor mijloace electronice de plata);

e procesele de distributie a bunurilor, inclusiv gestiunea livrarii

marfurilor atat a celor fizice, cat si a celor furnizate pe cale
electronica;
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e procesele de creare si mentinere a infrastructurii electronice,

necesare promovarii e-comertului.

Intregul ciclu de procese de afaceri se poate realiza in mod electronic.
Cu toate ca unele aspecte si operatiuni ale comertului electronic sunt
elaborate la nivel avansat, altele cum sunt protectia proprietatii
intelectuale, suportul legislativ, aspecte de securitate nu sunt incd
perfecte.

> In functie de gradul de implicare a proceselor in activitdti de comert
electronic pot fi:
e procese care pot fi integral asociate comerfului electronic;
e procese care se pot integra in comertul electronic doar cu
unele etape sau elemente;
e procese pentru care comerful electronic apare doar ca un
proces aditional la procesul de baza.

Avandu-se in vedere clasificarea expusd mai sus, dupa gradul de
implementare a tehnologiilor e-comert in cadrul intreprinderilor se atesta
urmatoarele situatii:

v’ penetrarea operatiunilor si tehnologiilor comertului electronic
in toate subdiviziunile;

v’ initierca  comertului  electronic  drept = compartiment
(subdiviziune) separat in cadrul intreprinderii;

v’ organizarea e-comertului ca ,,filiald” a intreprinderii;

v’ folosirea resurselor-sistem de e-comert ca serviciu oferit de
terte parti.

Desi sunt recunoscute beneficiile ce le ofera promovarea afacerilor in
mediul electronic, companiile aplica diferit sistemele de comert
electronic:

¢ unele — drept metoda principald in activitdtile de afacert;

e altele — ca element inovativ suplimentar, venit sa completeze

metodele existente de promovare a afacerilor;

e altele — ca rezultat al remodelarii, reengineering-ului modalitatilor

s1 metodelor existente de promovare a afacerilor.
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5.2. SUBIECTII SI OBIECTUL TRANZACTIILOR IN
COMERTUL ELECTRONIC

In sens larg, subiectii e-comert sunt participantii la tranzactiile
electronice. Din cadrul acestora fac parte organizatii/intreprinderi cu scop
antreprenorial (numite 1n continuare business-organizatii) cu cel mai
variat profil, guvernul si institutiile publice, persoanele fizice, ce
desfasoara activitate in cadrul sau cu suportul comerfului electronic.
Schematic, interactiunea subiectilor modelului de afaceri electronic poate
fi prezentata in modul ilustrat in Fig. 5.2.

Institutii

financiare

Business - organizatii:

v Furnizori
!!! !!! v Intermediari
%

~ (logistica, servicii
informationale
etc.)

Ay
N\

A

Piata
electronica
(e-piata)

Institutii publice

==

fluxuri de marfuri

!!! --------- » fluxuri informationale

Consumatori finali
de bunuri si servicii

Figura 5.2. Interactiunea subiectilor modelului de afaceri electronic

Astfel, printre principalele categorii de parteneri in cadrul

e-comertului se evidentiaza:
- business-organizatii (companii ce desfasoara orice tip de afaceri) —
care interactioneazda in cadrul e-pietei cu scopul procurarii sau
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vanzarii anumitor produse (fizice sau digitale) ori prestarii
anumitor servicii (fizice sau digitale). Din acest grup fac parte atat
organizatiille ce asigurd procesul de vanzare-cumparare
(organizatiile-ofertanti, organizatiile-cumparatori), cat si cele ce
desfasoara activitdfi de suport pentru realizarea tranzactiilor de
vanzare-cumparare — companii de transport, diferifi intermediari,
prestatori de servicii TIC, Internet etc. La randul lor, partenerii
unei business-organizatii pot fi divizati in doua categorii in functie
de natura activitatilor =~ promovate: prima include
companiile-furnizori ce ofera bunurile necesare, iar cea de-a doua
asociazd companiile-clienti care procurd marfurile de la
organizatia-furnizor;

consumatorii finali (individuali) sunt cei ce procura marfuri sau
servicii pentru satisfacerea anumitor nevoi de consum;

institutiile financiare includ, in primul rand, institutiile bancare,
prin intermediul carora subiectii e-comert achita plati pentru
marfuri/servicii tranzactionate in baza conturilor deschise si
acordurilor incheiate, precum si realizeaza plati electronice;
Guvernul si alte institutii publice apar ca parteneri in cazul
procurdrilor publice de bunuri. Totodata, structurile statale, prin
intermediul cadrului legislativ, reglementeazda functionarea
comertului electronic §i asigurd securitatea tranzactiilor, protectia
consumatorilor, elibereaza autorizatii s.a.

In sensul legii privind comertul electronic, agenti ai comertului

electronic sunt agentii economici abilitati, in modul stabilit de lege, cu
dreptul de practicare a activitatii de intreprinzator.

Cumparator in comertul electronic este consideratd persoana fizica

sau juridicd ce comanda si/sau procura bunuri. Beneficiar este considerata

persoana fizicd sau juridicd ce receptioneazd lucrari sau servicii.

Cumparatorul si beneficiarul sunt investifi cu drepturile si obligatiile
stabilite de contract si de lege.
Conform legii, in scopul asigurarii schimbului de documente

electronice s1 de comunicari electronice, subiectii comertului electronic se
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pot folosi, pe baza contractuald, de serviciile intermediarului in comertul
electronic, legate de organizarea si dirijarea sistemelor si retelelor
informationale respective.

Spectrul produselor si serviciilor ce poate constitui obiect al
tranzactiillor in comertul electronic este foarte variat. Clasificarea
obiectelor e-comert se efectueaza in functie de diferite criterii:

» in dependenta de destinatia bunurilor ce constituie obiect al
tranzactiilor comerciale electronice:
e marfuri cu destinatie de producere;
e marfuri de consum popular;
» in functie de tipul bunurilor:
e marfuri (produse);
® servicii;
» in functie de natura marfurilor si serviciilor:
e produse si servicii fizice (tangibile);
e produse si servicii digitale (intangibile), care pot fi
transmise prin retea (Internet).

Comertul electronic cu marfuri cu destinatie de producere are loc, de
regula, in sistemul B-to-B si presupune organizarea unui schimb eficient
de materie primd, semifabricate, prestare de servicii s.a. intre intreprinderi
sau in cadrul unor corporatii.

Comertul cu marfuri de consum popular se desfasoara, de regula, in
sistemul B-to-C (comertul en-detail prin e-magazine), dar poate fi
desfasurat s1 in cadrul B-to-B.

Lista marfurilor si servicillor comercializate/procurate prin
intermediul  comertului  electronic este in continud extensie,
completandu-se cu diverse produse si servicii digitale. Cadrul marfurilor
tangibile vandute cu succes in comertul electronic include: tehnica de
calcul (hardware, accesorii); carti; muzicd; electronicd de uz casnic;
produse alimentare; vestimente, incaltdminte; jucarii etc.

Prin intermediul sistemelor electronice se organizeaza eficient si
comertul cu servicii, printre care cele mai solicitate sunt: servicii de acces
la Internet, acces taxat la bazele de date; servicii financiare; abonarea la

124



publicatiile online; produse audio-vizuale interactive; diverse oferte de
outsourcing (realizarea contra taxda a unor anumite procese din cadrul
altor organizatii utilizand capacitatile si posibilitdtile proprii, spre ex.
tinerea contabilitatii, managementul resurselor umane s.a.); divertisment;
servicii turistice si de agrement; bilete pentru calatorii; servicii
suplimentare legate de vanzarea marfurilor (prevanzare, postvanzare) etc.

Pe masura dezvoltarii TIC, digitalizarii produselor, spectrul
marfurilor si serviciilor intangibile (software, muzica, servicii financiare,
de telecomunicatii, turistice, profesionale, Invatamant electronic etc.) se
extinde, generand cresterea vanzarilor lor si avand tendinta de a substitui
produsele similare tangibile.

Cat priveste serviciile, ce insotesc actul de vanzare-cumparare,
inclusiv cele suplimentare, oferite in comertul electronic, necesitd
mentionat faptul ca acestea devin din ce in ce mai importante pe motiv ca
in multe cazuri ele genereaza intentia de procurare a marfurilor (printr-o
bund informare despre ele) si ajutd cumparatorii in livrarea produselor
cumpdrate, exploatarea lor corecta.

5.3. STRUCTURA PROCESELOR DE AFACERI

Sensul, continutul si structura comertului electronic se pot infelege
mai bine prin analiza proceselor subscrise unei intreprinderi din cadrul
e-comertului. Prin procesul de afaceri se intelege interactiunea dintre
resursele umane, fizice si informationale, orientata spre realizarea unui
anumit obiectiv de afaceri. Business Dictionary defineste procesele de
afaceri drept o serie de activitati sau sarcini (cum ar fi planificarea,
productia sau vanzarile) logic legate intre ele, care se efectueaza pentru a
obtine rezultatele asteptate75.

Dezvoltarea rapida a TIC si a comertului electronic solicita

companiilor care au decis sa-si promoveze afacerile in mediul electronic,

7 http://www.businessdictionary.com/definition/business-process.html
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reconceptualizarea s1 modificarea proceselor de afaceri si solutionarea
unui sir de probleme generate de implementarea instrumentelor si
solutiilor electronice. Aceasta necesitd restructurarea si reproiectarea
proceselor de afaceri si transferul unora dintre ele in mediul electronic,
pentru a putea fi utilizate aplicatiile comertului electronic. In acest sens
este necesara adaptarea proceselor de afaceri la noile conditii, aceasta
generand probleme de ordin organizational, tehnic, metodologic,
managerial si de alta natura. Modificarea modalitatii de organizare si de
derulare a afacerii solicita adoptarea unei strategii adecvate pentru
implementarea noului sistem.

Solutionarea reusitd a acestor probleme necesita eforturi integrate si
resurse. Desi pe Internet sunt plasate si pot fi gdsite pagini care ofera
informatii despre firme, produse, servicii, precum si modalitatea de
alegere si procurare a bunurilor, acestea insd reprezintd solutii la nivel de
companii i nu sunt bazate pe integrarea business-proceselor din cadrul
companiilor cu procesele de comert electronic. Anume integrarea
sistemelor comerciale, contabile, depozitare, de marketing, manageriale
din intreprindere cu sistemele de realizare a comertului electronic este
conditia principald pentru crearea sistemelor de Internet-comert rentabile.

Doar catalogul online sau e-magazinul nu asigura nivelul scontat de
eficientda si de rentabilitate a companiei ce practica comerful electronic.
Anume prin dezvoltarea sistemelor e-comert integrate poate fi asigurata
reducerea cheltuielilor si optimizarea resurselor pentru organizarea si
mentenanta sistemului de business electronic in companii, acesta fiind
scopul principal al activitd{ii marilor corporatii.

In asemenea corporatii pentru utilizarea Internetului in calitate de
mediu pentru realizarea afacerilor electronice se implementeaza metode
electronice de circulatie a documentelor, care asociaza retelele intra- si
extranet intr-un mediu unic de afaceri, numit portal corporativ, care
integreaza toate serviciile interne ale corporatiei si asigura o reactie
prompta la solicitarile din exterior.

Definind procesul de afaceri ca interactiunea dintre resursele
materiale, umane si informationale pentru realizarea unor anumite
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obiective de afaceri, procesele de afaceri in cadrul companiilor, ce
realizeazd tranzactii electronice, ar putea fi grupate in trei categorii:
procese de bazid, procese de interfatd cu exteriorul si procese suport’®
(Tab.5.1.).

Tabelul 5.1.
Procesele de afaceri in cadrul intreprinderii
Categorii de procese Componente
I Procese de baza (interioare) | - financiar-contabile,
- de productie,
- de logistica,
- resurse umane,
- cercetare-dezvoltare.
II Procese de interfata cu - managementul relatiilor cu furnizorii,
exteriorul (exterioare) - managementul relatiilor cu clientii.
III Procese suport - managementul datelor de afaceri;
- procese de colaborare.

Procesele de baza — sunt cunoscute in terminologia internationala sub
notiunea de Enterprise Resource Planning (ERP) — Planificarea resurselor
intreprinderii §i reprezintd totalitatea resurselor interioare care, planificate
si administrate eficient, constituie una din conditiile principale in
asigurarea succesului in afaceri. Acest grup se refera la procesele interne
(de productie, financiar-contabile, resurse umane etc.), caracteristice
oricirei intreprinderi — reale sau virtuale. In cadrul companiei modelul de
afaceri1 se poate stratifica pe procese, subprocese, in functie de
complexitatea activitatilor promovate. ERP este o solutie software
complexa ale carei componente sunt integrate intr-o platformda comuna,
destinata gestiondrii resurselor companiei. Actualele sisteme ERP
integreaza toate functiile manageriale: incepand cu planificarea,
asigurarea cu materie prima, determinarea tehnologiei si coordonarea
proceselor de producere, gestiunea financiara, a resurselor umane si

finalizand cu dezvoltarea relatiilor cu clientii si cu partenerii de afaceri.

7® Stoian I. Comert international: tehnici, strategii, elemente de baza ale comertului electronic.
Bucuresti, Ed. Caraiman, 2000, p. 1213.
Radu O., Stoian L. Tranzitia la comertul electronic. Bucuresti, Editura RAO, 2002, p. 68-69.
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Procesele de interfata cu exteriorul includ managementul lantului de
aprovizionare (relatiilor cu furnizorii) (Supply Chain Management) si
managementul relatiilor cu clientii (Customer Relationship Management)
in intreg spectrul multidimensional al acestora.

Un rol deosebit de important in mentinerea coordonatelor stabile in
piata electronicd revine managementului relatiilor cu clientii. Desi
economia de piatd genereaza redimensionarea prioritatilor oricarei
intreprinderi, ce activeaza in aria ei, majoritatea companiilor insd sunt
focusate pe produs, dar nu pe client, ce nu favorizeaza atragerea noilor
clienti, extinderea pietelor de desfacere.

In acest sens o importanti deosebitd revine personalizarii
consumatorilor, ce apare ca un element care devine un factor catalizator in
dezvoltarea comertului electronic.

Una din orientarile actuale in consolidarea comertului electronic este
automatizarea procesului de vanzare prin toate canalele, nu numai prin
cele electronice (televanzare, vanzare prin videotext etc.), dar si prin cele
clasice — magazine fizice (spre exemplu, aplicarea metodelor electronice
de plata, de promovare a produselor).

Asigurarea reusitei afacerilor, cresterea vanzarilor si, respectiv, a
veniturilor implicd implementarea unui adecvat sistem de marketing al
intreprinderii, inclusiv marketing electronic, ce ar sintetiza informatii
complexe necesare pentru luarea deciziilor si realizarea activitatilor de
marketing (studierea pietei, identificarea preferintelor de consum, crearea
profilurilor consumatorilor, publicitate etc.).

Axarea pe client, indiscutabil, impune aldturi de activitatile de
vanzare, organizarea si oferirea unor servicii clientilor, ce se poate realiza
prin diferite tehnici, la fel digitalizate, reducand prin aceasta timpul si
cheltuielile legate de prestarea lor. Aceasta se poate organiza prin
intermediul centrelor de apel, autoservice pe Web sau printr-o tehnica mai
moderna — prin interactiunea scrisa pe web online si cea prin voce.

Procesele suport, integrand managementul datelor de afaceri si
procesele de cooperare, sunt importante prin faptul ca sustin procesele
inferioare si cele de pe interfatd ca exteriorul. Un rol prioritar in formarea

128



suportului  informational revine primului grup de procese —
managementului datelor de afaceri.

Importanta datelor de afaceri (informatii despre clienti, preferintele
lor, despre dinamica pietelor electronice, despre furnizori, fluxurile de
bunuri etc.) este deosebit de valoroasa pentru promovarea tranzactiilor
electronice.

Managementul datelor de afaceri se axeaza pe acumularea, selectarea,
evaluarea si analiza datelor, transformarea acestor date in informatii
necesare pentru luarea deciziilor in afaceri, distribuirea acestor informatii
in cadrul companiei.

Rezumand cele expuse, schematic, structura si interactiunea
proceselor de afaceri in cadrul companiei ce realizeazd tranzactii
electronice poate fi prezentata in modul ilustrat in Fig. 5.3.

Fluxuri informationale

Procese de interactiune cu exteriorul

Procese interioare

Infrastructura electronica

Furnizori T productie ~ | Clienti

Furnizori < financiar-contabile o
- resurse umane = Clienti
- marketing

cercetare-dezvoltare

Figura 5.3. Interactiunea proceselor de afaceri in cadrul
companiei ce promoveaza tranzactii electronice
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Evident, functionarea eficientei acestui complex sistem de procese,
relatii s1 fluxuri informationale se poate asigura in conditiile, in care
acestuia 1i este subscris un adecvat sistem si mecanism managerial, ce ar
include drept componente majore:

- managementul proceselor interioare;

- managementul lantului de aprovizionare (fluxurilor cu furnizorii);

- managementul relatiilor cu clientii (consumatorii);

- managementul datelor de afaceri si a fluxurilor informationale;

- managementul tehnologiilor informationale moderne;

- managementul infrastructurii electronice in afaceri.

In conditiile comertului clasic (fizic) managementul resurselor
interioare ale intreprinderii poate fi optimizat cu suportul centrelor de
calcul ale acesteia. Pentru companiile/firmele virtuale, ale caror procese
de afaceri depasesc cadrul lor interior, centrele de calcul nu mai pot
raspunde necesitatilor tehnologiilor e-business, deoarece activitatile din
cadrul lor avanseaza continuu dupa complexitate. De aceea anumite
servicii se ofera de catre furnizori specializati: prestatori de servicii
Internet, furnizori de servicii software, prestatori, consultanti in domenii
de competenta a e-pietelor etc.

Totodata, companiile ce promoveaza comertul electronic opteaza
pentru organizarea structurilor specializate (departamente, echipe etc.),
care sa gestioneze procesele de afaceri in baza tehnologiilor
informationale si aplicatiilor e-comertului.

Desi par la prima vedere simplu de efectuat ciclul proceselor
comerciale (operatiuni succesive care asigura cumpdrarea-vanzarea
marfurilor si serviciilor) ale intreprinderii ce promoveaza diferite tipuri de
tranzactii electronice, in realitate insa realizarea acestuia este insotita de
procese de afaceri complexe interconectate, solicitand decizii
organizatorice, metodologice, precum si cele referitoare la infrastructura,
plati, livrare etc.

Astfel, spre exemplu, in cadrul tranzactiilor dintre companii
(B-to-B), etapele ciclului comercial pentru intreprinderea-furnizor si
intreprinderea-cumparator includ:
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(a) pentru compania-furnizor
elaborarea  produsului  (proiectare
conform necesitatilor pietei),
fabricarea produsului,
promovarea produsului pe piata,

distributia  produsului  (vanzare,
livrare etc.),

mentenanta postvanzare.

In cazul comercializarii

produselor de

(b) pentru compania-cumparator
determinarea necesarului de bunuri,
familiarizarea  cu oferta  de
produse/servicii ale diferitor
ofertanti,
cautarea si selectarea vanzatorului
optimal,
cumpararea produsului/serviciului
utilizare.

catre companie

consumatorilor finali (prin magazine electronice, B-to-C), procesele

comerciale sunt generate de actiunile partilor ce interactioneaza in cadrul

tranzactiilor (vanzator si cumparator) si integreaza:

(a) actiunile vanzatorului
(compania-furnizor)

prezentarea informatiei despre
produs/serviciu,

promovarea produselor/serviciilor,
receptionarea comenzii,
verificarea capacitatii de plata a
cumparatorului,

verificarea produselor in stoc,
livrarea produselor,

receptionarea platii,

prestarea serviciilor.

(b) actiunile cumparatorului
(consumatorilor)

alegerea produsului/serviciului,
compararea diferitor oferte,
selectarea furnizorului optimal,
perfectarea comenzii,

confirmarea receptiondrii comenzii,
receptionarea produselor/serviciilor
si achitarea lor.

Pentru realizarea cu succes a acestor actiuni, vizibile la interfata cu

exteriorul companiei, este necesara o planificare si realizare adecvata a

proceselor de afaceri, ce ar permite optimizarea fluxurilor informationale,

financiare, de produse.

Experienta comertului electronic la prima etapa de evolutie a

acestuia a demonstrat ca fiecare companie trebuie sa identifice intre

activitatile si procesele sale de afaceri pe acelea care pot fi imbunatatite,

eficientizate sau inlocuite, folosind noile tehnologii ale informatiei si

comunicatiei. Drept urmare, unele companii au creat noi produse si

servicii, altele au imbunatatit marketingul, au identificat noi clienti, au
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diversificat metodele de plata si si-au extins aria de piata. Totodata, un rol
important revine identificarii proceselor ce se pot integra cu sisteme de
comert electronic.

Companiile care ajung la etapa de e-business sunt capabile sa-si
reproiecteze usor procesele de afaceri si sd se integreze in orice plata
electronic.

5.4. MANAGEMENTUL RELATIILOR CU CLIENTII

Un rol deosebit de important in dezvoltarea si succesul afacerilor
electronice revine managementului relatiilor cu clientii. Companiile ce
investesc in acest domeniu obtin avantaje competitive pe termen lung.

O privire retrospectivd asupra istoricului aparitiei conceptului de
management al relatiilor cu clientii, in limba engleza Customer
Relationship Management (acronimul CRM), scoate in evidenta faptul ca
acesta a intrat Tn uz relativ recent, prin anii ' 90, marcand tranzitia de la
marketingul tranzactional la cel relational. Aceastd tranzifie a insemnat,
totodata, trecerea de la orientarea axatd pe realizarea unui numar cat mai
mare de tranzactii pe termen scurt la o viziune noud, focusata pe
stabilirea, mentinerea si dezvoltarea relatiilor pe termen mediu si lung cu
toate categoriile de persoane si organizatii, care au interes direct sau
indirect in activitatea organizatiei (numiti ,,stakeholders”). Toate acestea
au determinat reconsiderarea relatiilor cu clientii, care reprezintad
categoria cea mai numeroasa a ,,stakeholders”.

Managementul relatiilor cu clientii este o dezvoltare a principiilor
marketingului relational. Precum afirma specialistii, marketingul
relational se referd la managementul strategic al relatiilor cu toate
categoriile de ,,stakeholders”. Managementul relatiilor cu clientii vizeaza
managementul strategic al relatiilor cu clientii (care sunt considerati cei
mai importanti reprezentanti ai ,,stakeholders”), utilizand tehnologia

informatiei.
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Managementul Relatiilor cu Clientii are un rol deosebit in
dezvoltarea durabild a oricarei organizatii. Unul din cele mai importante
argumente, care sustin preocuparea de MRC este faptul ca reducerea cu
5% a numarului de clienti pierduti de organizatie poate avea ca rezultat o
crestere cu 25-85% a profitului organizatiei’ .

In opinia managerilor companiilor, ,,este mai greu si cuceresti un
client nou decat sa mentii unul existent”, aceasta constatare axandu-se pe
cercetarile privind costurile implicate de aceste doud alternative. Astfel,
cele determinate de cucerirea unui nou client sunt de la 3 la 15 ori mai
mari in functie de ramura si produs decat cele implicate in fidelizarea
unui client existent. De asemenea, s-a constatat ca 1 USD investit in
publicitate va aduce pe termen lung 5 USD, in timp ce 1 USD investit in
strategii CRM, 1n special in fidelizarea clientilor, va aduce pe termen lung
60 USD’.

Aceasta accentueaza 1importanta sporirii loialitdtii clientilor,
elaborarii si implementarii eficiente a strategiilor in acest sens. Pe acest
motiv, n ultimii ani CRM 1isi afirma tot mai puternic pozitia de strategie
de afaceri.

Desi se recunoaste ca CRM, in aspect practic, are un impact
deosebit asupra activitatii organizatiei, in aspect teoretic acest concept
este la o etapda de explorare si de dezvoltare a conceptului siu si,
respectiv, nu existd o definitie unica a acestei notiuni. Totodata, cele mai
uzuale abordari definesc CRM drept:

e o strategiec de afaceri, sustinutd de tehnologia informatiei,
strategie ale carei rezultate optimizeaza profitabilitatea,
veniturile si satisfactia clientilor, prin organizarea axatda pe

segmentele de clienti, stimuland satisfacerea cerintelor

"7 Reichheld, F., Sasser, W. Zero defections: quality comes to services. Harvard Business
Review, 1990, September/October, p.105-111.
Balan, C. Managementul relatiilor cu clientii. Revista de marketing online. 2007, Vol.1, nr.3,
p.9. http://www.edumark.ase.ro/RePEc/rmko/3/2.pdf

7 Studiu realizat de compania Creative Good, citat de
http://www.scribd.com/doc/33012866/Managementul-Relatiilor-Cu-Clientii
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clientilor si implementarea proceselor, care au clientul in
centrul lor (Gartner Group)”,

e o strategie de afaceri esentiald care integreaza procesele si
functiile interne cu relatiile externe, pentru a crea si furniza
valoare clientilor-tinta in conditiile obtinerii de profit, se
bazeaza pe datele despre client si pe tehnologia informatiei®,

e 0 abordare strategica ce consta in crearea unei valori superioare
pentru actionar, prin dezvoltarea unor relatii cu clientii-cheie si
segmentele de clienti. CRM uneste potentialul tehnologiei
informatiei si strategiilor de marketing relational, pentru a crea
relatii profitabile pe termen lung®'.

Din definitiile prezentate rezulta ca CRM, 1n sens general,
reprezintd o abordare In crearea si mentinerea relatiilor cu clientii pe
termen lung. Desi deseori termenul CRM este asociat cu un produs
software, totusi, CRM reprezinta o strategie de business centrata pe
nevoile clientului, pe comunicarea permanenta cu acesta Si pe
optimizarea proceselor din cadrul unei companii, pentru a oferi clientilor
sai bunuri si servicii pe potriva asteptarilor. CRM este o strategie de
corelare a proceselor si activitatilor interne in cadrul companiei ce are
drept scop cresterea vanzarilor si veniturilor, reducerea costurilor,
cresterea nivelului de deservire a clientilor s.a., oferirea permanentda a
informatiilor privind activitatile din cadrul companiei si previziunile pe
anumite domenii (rapoarte detaliate pentru diferite activitati),
imbunatatirea comunicarii externe (monitorizarea rezultatelor activitatilor
de marketing, inclusiv cele de promovare).

Deoarece CRM este o strategie de afaceri, implementarea acesteia
implicd stabilirea obiectivelor, a metodelor, procedurilor de lucru, a

" Balan, C. Managementul relatiilor cu clientii. Revista de marketing online. 2007. Vol.1, nr.3,
p.9. http://www.edumark.ase.ro/RePEc/rmko/3/2.pdf

% Buttle, F. Customer Relationship Management. Concepts and Tools. Oxford: Butterworth-
Heinneman, 2006.

8! Payne, A. Handbook of CRM. Achieving Excellence in Customer Management. Amsterdam,
Heidelberg: Elsevier Butternworth-Heineman, 2006.
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modalitatilor de control, pe care organizatia doreste sa le implementeze,
precum si mobilizarea Intregului colectiv al companiei pentru realizarea
obiectivelor punctate.

Pentru ca un sistem de management al relatiilor cu clientii sa fie
eficient, este necesar acesta sa fie centrat pe procesele de business ale
companiei, sa tind cont de specificul afacerii si al pietei in care activeaza.
CRM trebuie sd permita adaptarea rapida la schimbadrile inerente din
cadrul companiei, dar si la cele externe.

CRM a devenit un element-cheie al businessului electronic, iar
stabilirea unor relatii cu consumatorii pe termen lung este esentiala pentru
sustenabilitatea afacerilor.

In acest sens, CRM deopotrivd cu marketingul relational, pune
accent pe 6 dimensiuni specifice *:

e scopul de a crea si oferi valoare pentru clienti,

e rolul-cheie al clientului atat in calitate de cumparator, cat si din
perspectivele definirii valorii pe care doreste sa o obtina,

e rolul organizatiilor de a proiecta si alinia procesele, comunicarea,
tehnologia si resursele umane, pentru a sustine valoarea unui client,

e preocuparea continua a cumparatorilor si vanzatorilor de a coopera,

e recunoasterea valorii cumparaturilor efectuate de un client pe
parcursul unei relatii de duratd cu organizatia,

e crearea unor legaturi atit in cadrul organizatiei, pentru a genera
valoarea doritd de clienti, cat si in afara organizatiei, cu principalii
,,stakeholders”.

Astfel, Managementul relatiilor cu clientii integreaza activitati din
diferite = domenii: management, marketing, vanzari, servicii.
Implementarea CRM permite concentrarea tuturor informatiilor despre
clienti, vanzari, activitati de marketing intr-un singur loc, oferind
posibilitatea monitorizarii tuturor proceselor si activitatilor, ce

influenteaza relatiile cu clientii, interventiei pentru actiuni corective in

82 Gordon, I. Relationship Marketing. Ontario: John Wiley & Sons, 1998.
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caz de necesitate. Companiile ce au implementat CRM beneficiazd de
avantajul de a avea permanent o privire de ansamblu asupra intregii
afaceri, ce este foarte important pentru procesul decizional.

Dezvoltarea TIC au un impact deosebit asupra tehnologiilor CRM,
care au avansat de la tehnologiile offline la cele online. Astfel, odata cu
aparitia modalitdtilor electronice de afaceri, digitalizarii proceselor de
afaceri din cadrul companiilor, sistemele de CRM au evoluat la e-CRM
(Electronic Customer Relationship Management), care se bazeazd pe
utilizarea tehnologiilor de comunicare digitale in scopul maximalizarii
vanzarilor cdtre consumatorii existenti, incurajarea utilizarii continue a
serviciilor online, majorarea numarului clientilor online. Conform
cercetarilor achizitia clientilor online este atat de costisitoare (cu 20-30%
mai mult in comparatie cu afacerile traditionale), incat companiile
incepatoare in acest domeniu riman neprofitabile cel putin 2-3 ani®.
Deoarece implementarea e-CRM solicita costuri esentiale, multe
companii folosesc combinat tehnologiile online si offline pentru
consolidarea relatiilor cu clientii sai.

Este dificil de separat CRM si e-CRM si1 de identificat unde se
finalizeaza CRM si incepe e-CRM, deoarece ambele se bazeaza pe
utilizarea intensiva si extensiva a tehnologiilor digitale. De aceea, aceste
sisteme trebuie integrate pentru a obtine rezultate performante in afaceri.

Precum se apreciazd, CRM si e-CRM sunt nu doar tehnologii si baze
de date, sunt nu doar procese sau cai de a realiza anumite activitati.
Acestea solicita dezvoltarea unei culturi a clientilor.

Principalele activitati de marketing care implica CRM includ patru
aspecte importante (Fig. 5.4.): selectarea, achizitia, mentinerea (pastrarea)

si extinderea clientilor.

%3 Reichheld, F., Schefter, P. E-loyality, Your Secret Weapon on the Web. Harvard Business
Rewiew, 2000, July — August, p.106.
http://www.pearsoned.ca/highered/divisions/text/cyr/readings/Reichheld SchefterT2P1R1.pdf
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Selectare consumatori

¢ Spre cine tintim?

o Ce valori agteapta?

o Care este ciclul lor de viatd?
¢ Cum putem ajunge la ei?

Extindere consumatori

¢ Sensibilizare si rispuns
o Crose-selling si up-selling
¢ Optimizarea calititii serviciilor

o Utilizarea canalelor potrivite Selectare
Consumatori
Mentinere consumatori . . Castigare consumatori
o Intelegerea necesititilor individuale Mentinere Castigare ¢ Identificarea segmentelor-{inta
o Oferte relevante pentru asigurarea * Minimizarea cosru.nlor de castigare a
noilor consumatori

continuitatii utilizarii serviciilor onling

o Maximizarea calitdtii serviciilor » Optimizarea calitiii serviciilor

o Utilizarea canalelor potrivite ¢ Utilizarea canalelor potrivite

Figura 5.4. Activitati de marketing clasic realizate de CRM

Sursa: Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management.Strategy, Implementation
and Practice. 4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p.483.

Implementarea cu succes a e-CRM solicita:

e utilizarea unei pagini web pentru dezvoltarea bazei de date despre
clienti, care ar facilita comunicarea cu clientit (prin e-mail) in
scopul vanzarilor online si offline si furnizarea de informatii pentru
incurajarea procurarii produselor,

e gestionarea calitativa a liste1 de adrese electronice a clientilor (e-
mail, acumularea informatiei despre profilurile clientilor din alte
baze de date), ce faciliteaza tintirea clientilor,

e aplicarea instrumentelor de e-mail marketing pentru impulsionarea
cresterii vanzarilor (up-sell) si vanzarilor aditionale (cross-sell)™,

e obtinerea si analiza datelor pentru imbunatatirea ,,tintirii”’ clientilor,

% Cross-selling — incurajarea unui client care cumpira un produs (benzini, de exemplu), pentru a
cumpadra un produs complementar (ulei de motor, de exemplu).
Up-selling — o forma de vanzari a produselor aditionale prin intermediul careia vanzatorul ofera
cumparatorilor produse sau servicii aditionale costisitoare in scopul majorarii volumului de
vanzari (ex. achizitionarea serviciilor pentru o spaldtorie auto, dupa ce clientul a procurat
combustibil de la benzinarie) http://www.businessdictionary.com/definition/upselling.html
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e recomandarea automatd a ,,urmatorului produs foarte bun” (next-
best product) prin intermediul unei pagini web personalizate sau
personalizate in masa (mass custominzation) *°,

e oferirea facilitatilor pentru dezvoltarea diferitor servicii online
pentru clienfi (precum un forum al Iintrebarilor frecvente si
raspunsurile respective la ele, comunicare prin retele de socializare,
prin chat), ce se pot transforma din conversatii in procurari.
Mesajele de suport din chat pot fi trimise automat vizitatorilor de
pe pagini, care prezintd interes pentru clienti, datoritd timpului
petrecut pe pagina,

e managementul calitatii serviciilor online pentru a asigura o
experientd buna si atitudine pozitiva a clientilor noi, ceea ce ii va
incuraja sa procure din nou produse/servicii,

o managementul experientei clientilor, obtinute prin multiple canale,
in calitatea lor de consumatori, care utilizeaza diferite surse media
pentru facilitarea procesului de procurare a produselor/serviciilor si
a extinderii ciclului de viata al clientului.

Pentru reusita activitatilor in domeniul CRM si e-CRM este deosebit
de important si se asigure o comunicare directd cu consumatorii. In acest
sens tot mai accentuat se impune trecerea de la tipul de marketing
,in masad” catre cel bazat pe relatiile ,,unul-catre-unul” sau ,,marketingul
centrat pe consumator” (customer-centric marketing). Canalele
electronice au posibilitatea de a trimite mesaje si oferte clientilor la un
cost redus. Acesta poate fi folosit §i in sustinerea customizarii produselor.
Un exemplu este modelul Dell, computerele sunt produse si distribuite la
cerintd conform nevoilor si specificarilor fiecarui client in particular.

Potrivit definitiei in sursele de specialitate®, marketingul centrat pe

consumator reprezinta activitatile de marketing realizate pe Internet,

8 Personalizarea pe web (web-bazed personalization) implica livrarea continutului personalizat
individual clientului prin intermediul paginilor web, e-mail sau tehnologiilor ,,push”.

Customizarea in masa (mass customization) reprezintd crearea mesajelor de marketing sau a
produselor personalizate pentru grupuri de clienti.

% Sharma, A. and Sheth, J. Web-based marketing. The coming revolution in marketing

thought and strategy. Journal of Business Research, 2004, 57 (7), p.696—702.
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bazate pe comportamentul consumatorului din grupul-{inta, urmarind
scopul de a satisface nevoile si dorintele fiecarui client individual.

Un alt concept-cheie al e-CRM vizeaza comunicarea ,,sesizeazda §i
rdaspunde”, care consta in livrarea la timp a mesajelor relevante clientilor,
ca parte a strategie1 de comunicare bazatd pe identificarea pozitiei
consumatorilor in ciclul de viata al clientului si interactiunea lor cu pagina
web a companiei (e-mail) sau reprezentatii firmei. Marketerii analizeaza
comportamentul clientului online din trecut si prezent, pentru a
personaliza comunicarea in scopul de a incuraja procurarile pe viitor. Un
exemplu relevant sunt recomandarile personalizate oferite de Amazon
clientilor sai.

Un concept care permite de a intelege mai bine procesele ce au loc
dincolo de e-CRM este permission marketing, care vizeaza solicitarea
acordului/permisiunii clientilor (opt-in) de a fi implicati in activitatile de
marketing ale unei organizatii, deseori drept rezultat al wunui
stimulent/unei remunerari (e nevoie de permisiune pentru a trimite mesaje
clientului despre noile produse sau in alt scop).

Clientii pot alege optiunile de opt-in (acord) sau opt-aut (dezacord).
Clientul selecteaza optiunea de opt-in atunci cand este de acord sa
primeasca informatii pe viitor si opt-out, cand refuza propunerea de a fi
contactat pe viitor. Intelegerea motivelor alegerii acestor optiuni e
importantd pentru luarea deciziilor privind stimulentele care vor motiva
clientii sd opteze pentru opt-in.

Conceptul de CRM este unul destul de complex. In sursele de
specialitate se identifica 3 niveluri ale acestuia®’:

e strategic — se refera la obiectivul major al CRM si la pozitionarea sa
ca strategie a organizatiei,
e operational — vizeaza diferite proiecte de automatizare a

activitatilor de vanzari, servicii si marketing, precum si canale de

comunicare cu clientii (segmentarea clientilor, managementul

http://www.edumark.ase.ro/RePEc/rmko/3/2.pdf
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campaniilor de comunicare, asigurarea raspunsului la solicitarile

clientilor),

e analitic — constd in masurarea performantelor organizatiei in
relatiile cu clientii, analiza informatiilor referitoare la clienti si
fundamentarea celor mai adecvate strategii si tactici de marketing
(identificarea clientilor, stabilirea profilelor clientilor, analiza
datelor, evaluarea efectelor activitatilor de marketing).

Potrivit filozofie1t CRM, orientarea spre piata a organizatiei nu este
suficientd. Precum s-a argumentat mai sus deosebit de importantda este
focusarea pe client, care trebuie abordat individual drept un consumator
cu nevoi de consum si asteptiri distincte. In acest sens, crearea,
mentinerea si dezvoltarea continud a bazei de date despre clienti capata
valente deosebit de importante pentru decizii pe termen lung. Un rol
prioritar in relatia cu clientii revine crearii si administrarii profilelor
clientilor. Acumularea informatiei de identificare a clientilor este o
activitate necesard, insd insuficientd pentru decizii de marketing. In
scopul eficientizarii activitafilor de marketing sunt necesare informatii
despre comportamentul clientului in calitate de consumator al unor
produse/servicii. Crearea profilelor clientilor permite descrierea
produselor de care sunt interesati clientii, furnizarea acestor informatii
catre clienti, fapt ce contribuie la mentinerea relatiilor cu ei.

Crearea profilelor clientilor vizeaza urmatoarele aspecte principale:

e valoarea clientului pentru organizatie — valoarea bunurilor
procurate si impactul acestuia asupra veniturilor companiei,

o comportamentul de cumparare — lista si cantitatea produselor
procurate de client, frecventa procurarilor,

e comunicarea cu clientii — tipurile de canale de comunicare preferate
de client, tipurile de mesaje la care a raspuns, comportamentul

consumatorului in cazul diferitor canale de comunicare,
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satisfactia clientului — evaluarea gradului de satisfactie de la
consumul produselor, serviciilor oferite, a calitatii prestatiilor si a
comunicarii cu angajatii companiei,

stilul de viata — preocuparile, interesele clientilor.

.. . 1. ,.88 o . o e ~ 1
Unii specialisti™ sugereazd folosirea abordadrii IDIC in utilizarea

efectiva a web-ului pentru stabilirea relatiilor cu clientii:

« Identificarea consumatorului — aceasta solicitd identificarea
fiecarui consumator la prima si ulterioarele vizite a paginii web a
companiei, de reguld, companiile solicitd inregistrarea pe site-ul
sau,

+ Diferentierea consumatorilor — se referd la crearea profilurilor
clientilor pentru a-1 grupa in segmente cu necesitati si preferinte
distincte,

« Interactiunea cu clientii — vizeaza comunicarea cu clientii pe site
(forum si discutii) sau crearea produselor personalizate,

« Customization (personalizarea) — se refera la personalizarea sau
customizarea In masd a confinutului e-mail-urilor in dependenta
de segmentele clientilor.

Prin intermediul e-CRM activitatile de marketing pot fi substantial

imbunatatite, respectiv, implementarea acestui concept oferd multiple

beneficii companiilor si consumatorilor:

eficientizarea cheltuitelor si reducerea costurilor,

personalizarea mesajelor de marketing (tehnologiille permit
trimiterea e-mail-urilor la cost mult mai redus decat e posibil cu
ajutorul postei traditionale),

stabilirea si mentinerea unor relatii eficiente cu clientii bazate pe o
comunicare bidirectionala,

informarea rapida a clientilor despre produsele/serviciile existente si
cele noi prin utilizarea diferitor unelte de-a lungul ciclului de viata
al clientului s.a.

8 Peppers, B. and Rogers, P. One-to-One Field Book. New York, Currency/Doubleda, 1999.
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5.5. MANAGEMENTUL LANTULUI DE APROVIZIONARE

Conceptul de Management al lantului de aprovizionare, numit si
Managementul relatiillor cu furnizorii (in englezd — Supply Chain
Management, abreviat SCM), conform specialistilor in domeniu® se
bazeaza pe doud idei de baza. Prima este ca, practic, orice produs care
ajunge la un utilizator final reprezinta efortul cumulativ al mai multor
companii/organizatii. Aceste organizatii formeaza lantul de furnizori (de
aprovizionare). A doua idee se rezuma la faptul ca, desi conceptul lantului
de aprovizionare existd o perioada lunga de timp, cele mai multe
organizatii au acordat atentie doar la ceea ce se Intampla in interiorul lor
(,,in patru pereti"). Putine intreprinderi au inteles, dar si mai putine au
reusit sa valorifice intregul lant de activitati, care asigura livrarea
produselor catre clientul final, fapt ce genereazd ineficienta lantului de
aprovizionare.

Existd multiple definitii ale conceptului de lant de aprovizionare
(supply chain), dintre care:

o lantul de aprovizionare este un proces economic (business proces)
care leaga furnizorii, producdtorii, depozitele, logistica,
distribuitorii si are drept scop livrarea de produse si servicii catre
clienti™,

o lantul de aprovizionare este procesul ce include toate activitatile
firmei de la preluarea comenzii de la client s1 pana la livrarea
produselor catre acesta, trecand prin stadiille de: materii prime,
aprovizionare, productie si distribu‘;ie91.

Astfel, se poate afirma ca lantul de aprovizionare cuprinde
organizatiile si activitatile de afaceri, necesare pentru a proiecta, a fabrica,

% Handfield, R. What is Supply Chain Management
http://scm.ncsu.edu/scm-articles/article/what-is-supply-chain-management

 Lupse, V., Cosma, O. ERP extension — Supply Chain Managemnt. Revista Informatica
Economica, 2006, nr.2 (38). http://revistaie.ase.ro/content/38/Lupse%204p.pdf

http://www.mnemos.ro/blogpost.aspx?a=SCM%20%28Supply%20Chain%20Management%29
%20-%20continuare
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a livra si a folosi un produs sau serviciu. Un lant de aprovizionare consta
din toate etapele implicate, direct sau indirect, pentru satisfacerea
necesitatilor clientului. Lantul de aprovizionare nu include doar
producdtorii si furnizorii, dar si transportatorii, depozitele, comerciantii si
clientii Insisi.

Orice companie are lantul sau de aprovizionare/livrare, care poate fi
de diferite dimensiuni, in functie de produsele fabricate, marimea si
profilul companiei (de productie, de distributie, de comert, de prestari
servicii etc.). In cazul unei companii de productie se includ urmitoarele
stadii: achizitionarea materiei prime, fabricarea produselor finite si
livrarea catre consumatori, iar in cazul intreprinderilor de distributie
comerciale — achizitionarea produselor, depozitare, gestiunea stocurilor
s.a. Companii cu cel mai variat profil pot avea implicatii in activitati de
comert electronic si pot tranzactiona afaceri electronice, iar optimizarea
lantului de aprovizionare contribuie la eficientizarea intregului sistem de
afacert.

Intr-o abordare generali, lantul de aprovizionare are sase elemente-
cheie”:

« productia — deciziile strategice in privinta productiei se bazeaza pe
necesitatile consumatorilor si cererea pietei. Aceste decizii se refera
la calitatea si volumul productiei necesare pentru satisfacerea
cerintelor clientilor. Deciziile operative se axeaza pe programarea
livrarilor si satisfacerea imediata a cererilor clientilor;

« aprovizionarea — organizatia trebuie sd determine ce cantitate de
produse poate fabrica din punct de vedere economic si tehnic.
Majoritatea companiilor insd nu pot obtine performanta pentru toate
produsele. In acest caz ele apeleazd la partenerii externi pentru
achizitionarea materiei prime si a resurselor necesare;

« stocul — decizii strategice importante vizeaza stocurile, ce reprezinta
cantitatile critice de produse, care trebuie sa se afle in depozite in

http://www.mnemos.ro/blogpost.aspx?a=SCM%20%28Supply%20Chain%20Management%29
%20-%20continuare
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orice moment. Stocurile In cantitdti ce depasesc pragul optim

implicd costuri ridicate, iar cele in cantitdfi insuficiente — nu pot

acoperi rapid nevoile clientilor, ce genereaza cresterea timpului
necesar de livrare. De aceea deciziile operationale se focuseaza pe
nivelul optim al stocurilor in conditiile fluctuatiei pietei;

« locatia — deciziile privind locatia depind de mai mul{i factori.
Deciziile strategice se focuseaza pe plasarea unitdtilor de productie,
a depozitelor si a centrelor de distributie. In unele cazuri productia
se plaseaza langa sursele de materie prima, in altele — aproape de
consumatori;

« transportul — deciziile in acest sens sunt strans legate de nivelul
stocurilor si de cerintele pietei. Luand in considerare faptul ca circa
o treime din pretul unui produs este dat de costul transportului,
folosirea modalitatii potrivite de transport este o decizie strategica;

« informatia — un sistem SCM eficient asigura circulatia informatiei
intre toate punctele de productie, depozitare si livrare. In conditiile
sporirii competitivitdtii, creste importanta informatiei actualizate,
precise si de calitate, iar sistemele ce utilizeaza documente pe
suport-hartie au devenit incompatibile cu cerintele actuale ale pietei.
Implementarea TIC faciliteaza raspunsul rapid si de calitate al
organizatiei la cererea pietei. Sistemele software integrate, ERP,
CRM, SCM si comunicatiile globale sunt componentele-cheie ale
strategiei de management eficace.

Managementul lantului de aprovizionare reprezintd coordonarea si
conducerea tuturor activitdtilor implicate in lantul de aprovizionare in
scopul obtinerii performantelor (cresterea vanzarilor asigura, totodata,
calitatea inalta a produselor si costuri reduse).

Uneori conceptul de management al lantului de aprovizionare se
identificd cu conceptul traditional de logistica. Insd existi o anumiti
diferenta dintre aceste notiuni. Logistica, de regula, se refera la activitatile

care au loc in cadrul unei organizatii, in timp ce lanturile de

A e

aprovizionare se refera la retelele de companii, care coopereaza si isi

k]

coordoneaza actiunile pentru a livra un produs in piatd. Managementul
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lantului de aprovizionare recunoaste toate activitatile de logistica
traditionale si include, de asemenea, multe alte activitati, precum cele de
marketing, dezvoltarea de noi produse, servicii pentru client, optimizarea
fluxurilor de produse, celor financiare, informationale s.a. Conceptul de
SCM abordeazda lantul de aprovizionare si organizatiile din cadrul
acestuia drept o singura entitate, respectiv, se bazeaza pe o abordare
sistemicd a gestiunii diferitor activitdti necesare pentru a coordona fluxul
de produse si servicii in scopul deservirii la cel mai inalt nivel a clientilor.

Managementul eficient al activitatilor din lantul de aprovizionare
urmdreste scopul de a maximiza valoarea oferita clientilor si de a asigura
un avantaj competitiv durabil. Acesta reprezintd un efort constient al
companiilor participante, pentru a dezvolta lantul de aprovizionare prin
cele mai eficiente si eficace metode posibile. Activitatile din cadrul
lantului de aprovizionare acoperd toate activitatile: de la proiectare si
dezvoltare de produs, aprovizionare, productie, logistica, vanzari, servicii
postvanzare pana la sisteme informationale complexe necesare pentru a
coordona si gestiona aceste activitati.

La nivelul unei companii, managementul lantului de aprovizionare
implicd coordonarea tuturor activitatilor sale legate de aprovizionarea de
la furnizorii sai si livrarea produselor catre consumatorii sai.

Participantii  principali a1 lantului de aprovizionare sunt
intreprinderile care manufactureaza si distribuie produse sau servicii.
Precum afirma specialistii pentru majoritatea societatilor comerciale si
organizatii necomerciale, pot fi distinse douad categorii de lanturi de
aprovizionare (Fig. 5.5.): lant de aprovizionare cu un curs superior —
(upstream supply chain) — activitati ce corespund comertului electronic
orientat spre cumparare si lan{ de aprovizionare cu un curs inferior —
(downstream supply chain), ce corespunde e-comertului orientat spre
vanzare. Managementul lantului de aprovizionare include nu doar

furnizorii si cumparatorii, dar si o serie de intermediari.
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Lant de aprovizionare - curs superior Lant de aprovizionare - curs inferior

\ Furnuizor | Organizatie Consumator
E-comert orientat spre cumparare E-comert orientat spre vanzare

(a)

Lant de aprovizionare - curs superior | Lant de aprovizionare - curs inferior
o ..fi'nte r izati A
[ Furnizor | /M€, Organizatie |“tEjr . Consumator
\ u / mediari -t . mediari
E-comert orientat spre cumpdrare E-comert orientat spre vanzare
Logistica de intrare Logistica de iesire
€ > € >

Figura 5.5. Participantii lantului de aprovizionare: (a) — abordare
simplificata, (b) — inclusiv intermediari

Sursa: Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management. Strategy, Implementation and
Practice. 4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p.335.

Structura unui lant de aprovizionare este determinatd de tipul si
numirul de participanti. In functie de aceasta se disting lanturi de
aprovizionare scurte §i extinse. Un lant de aprovizionare scurt include o
companie cu furnizorii si clientii sai (ce corespunde imaginii (a) din
Figura 5.5). Lanturile de aprovizionare extinse sunt compuse din mai
multi furnizori (inclusiv furnizori ai furnizorilor) s1 un numar mai mare de
clienti (inclusiv clienti ai clientilor), precum si o categorie de companii
(intermediari) care presteaza diferite servicii participantilor lantului de
aprovizionare, dintre care servicii financiare, de logistica, de marketing,
cercetare de piata, design de produse, IT etc. (un exemplu ce corespunde
imaginii (b) din Figura 5.5.).
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Organizatiile care constituie lantul de aprovizionare sunt ,,legate”
prin fluxurile fizice si fluxurile informationale. Fluxurile fizice implica
transformarea, depozitarea, conditionarea marfurilor s.a. (ele sunt
elementul cel mai vizibil al lantului de aprovizionare). Fluxurile
informationale permit partenerilor din lantul de aprovizionare sa
coordoneze planurile lor pe termen lung, sa gestioneze si sa controleze
fluxurile de produse in lantul de aprovizionare de zi cu zi.

In orice lant de aprovizionare existd o combinatie de companii care
indeplinesc diferite functii: companii-producatori, companii-distribuitori,
companii-detailisti, companii-furnizori de servicii, companii-cumparatori,
consumatori finali s.a. Un exemplu de lant de aprovizionare extins este
prezentat in Fig. 5.6.

Designer de
produs

> Cerce.tai:e de
piata

/\ ?/l

Prnducatﬂr€ ’Pmducﬁtor €—> Distribuitor &=  Retailer &—> Client retail

materii prime

TN N

Furnizor Furnizor Client
logistica finante Business

Figura 5.6. Exemplu de lant de aprovizionare extins

Sursa: adaptat dupa Servicii in gestiunea lanturilor de aprovizionare. Studiu de caz.
http://www.inseed.cimr.pub.ro/documents/Cerere_rambursare 2/WP1-
2%20RA 2 %20Anexa%?202.pdf

Managementul lantului de aprovizionare are ca obiectiv, pe de o
parte, coordonarea activitatilor si fluxurilor de la furnizori pana la clientul
final si, pe de altd parte, integrarea si gestiunea fluxurilor de-a lungul
lantului.
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Comertul electronic faciliteaza stabilirea relatiillor dintre
companii, furnizori, distribuitori, intermediari, consumatori, datorita
tehnologiilor aplicate si digitalizarii proceselor implicate. Pentru
gestionarea eficientd a acestor relatii si conexiuni sunt necesare solutii
eficiente de management integrat. Aplicarea sistemului de management
al lantului de aprovizionare permite monitorizarea (supervizarea)
materialelor, informatiilor si finantelor in parcursul (miscarea) lor:
furnizori — productie (producdtori) — angrosisti — detailisti —
consumatori. Aceasta implica activitati de coordonare si de integrare a
trel fluxuri importante in interiorul si in exteriorul companiei:

o fluxul de produse/servicii, care include transferul acestora de la
furnizori la consumatori, precum si transferul invers in cazul
returnarii bunurilor,

o fluxul de informatii, care implica transmiterea diferitor informatii
ce vizeaza desfasurarea/realizarea afacerii, precum si actualizarea
permanenta a acesteia,

o fluxul financiar, care include activitati de creditare, plati,
administrarea proprietatilor.

Prin intermediul managementului lantului de aprovizionare
(SCM) companiile pot obtine cresterea satisfactiei clientilor si scaderea
costurilor, precum si un grad mare de flexibilitate in realizarea
functiunilor sale si dezvoltarea parteneriatelor.

Pentru reusita managementului lantului de aprovizionare este
important nu doar succesul principalului participant al lantului, ci si
performantele membrilor intregului lant de furnizori, care vor
determina succesul colectiv.

Dezvoltarea TIC si aplicarea performantelor acestora in gestiunea
lantului de aprovizionare ofera substantiale avantaje pentru reducerea
cheltuielilor de aprovizionare, optimizarea furnizorilor, a fluxurilor de
materiale, financiare, informationale. Un rol deosebit de important in
acest sens revine tehnologiilor EDI (Electronic Data Interchange)
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utilizate pentru transmiterea de date structurate, documente, mesaje de
la un sistem informatic (poate fi un furnizor) la un alt sistem informatic
(poate fi un partener comercial).

Implementarea managementului lantului de aprovizionare implica
regandirea informationald si fizica a lantului de aprovizionare, luand in
considerare in acelasi timp componentele marginale: managementul
relatiilor cu clientii (CRM), Enterprise Resource Planning (ERP);
Operating Resource Management; Selling Chain Management,
Category management, Enterprise Application Integration, Business
Analytics, Decision Support Application.

Odatda cu dezvoltarea comertului electronic, progreselor in
domeniul de productie si de distributie (datoritda cadrora costul
dezvoltarii de noi produse si servicii scade, iar timpul de lansare pe
piatd se reduce), cresterea cerintelor clientilor, a concurentei la nivel
local si global, lantul de aprovizionare este supus unor presiuni majore.
Pentru a fi competitive, companiile trebuie sd-si regandeasca sistemele
de aprovizionare, deoarece lantul de aprovizionare nu mai este doar o
activitate interna bazatd pe costuri, dar o activitate complexa,
multifunctionald, flexibila (identificarea surselor si aprovizionarea,
planificarea productiei, onorarea comenzilor, servicii pentru client s.a.),
ce solicit abordari eficiente ale problemelor legate de functionarea
companiilor. Tehnologiile informationale si Internetul au contribuit la
transformarea esentiald a lanturilor de aprovizionare, care se bazeaza pe
cooperarea eficienta dintre furnizori, distribuitori, producatori si
detailisti. Totodatd, lantul de aprovizionare, bazat pe aceste tehnologii,
ajuta clientii sd-si administreze propria experientd de achizitii si
contribuie la sporirea gradului de coordonare si conectivitate Intre
partenerii din lantul de aprovizionare, facilitind reducerea costurilor
pentru companiile implicate.

Datoritd aplicarii extinse a tehnologiei digitale, SCM a penetrat in
mediul electronic, facilitand aparitia si dezvoltarea lantului electronic
de aprovizionare, definit in sursele de specialitate ca ,,organizatii care

149



sunt legate intre ele si cu partenerii lor comerciali prin intermediul
Internet pentru a cumpara, vinde produse/servicii”. Lantul electronic de
furnizori are un caracter dinamic si fluid, oferind participantilor
flexibilitatea necesard realizarii eficiente si cu succes a afacerii. Spre
deosebire de economia traditionald, bazata pe productia in serie si
lanturi de aprovizionare constranse, economia digitala si lanturile de
furnizori integrate pe verticala (retele largi de furnizori, producatori si
intermediari care sunt legafi intre e1 prin sisteme informatice
interconectate), focusate pe cooperarea dintre partenerii lantului,
conferd valoare adaugata tranzactiilor prin individualizarea cerintelor
clientilor si livrare rapida conform asteptarilor clientilor. Se schimba si
natura relatiilor dintre cumparatori si vanzatori in cadrul lantului de
aprovizionare electronic — de la adversari la parteneri, ce asigura un
raspuns eficient pentru consumatori (Efficient Consumer Response
(ECR). ECR 1i determind pe producatori si distribuitori sd se axeze pe
functia de vanzare si pe necesitdtile si preferintele consumatorului final,
prin conditionarea produselor, de reaprovizionare, previziuni,
managementul  categoriei etc., bazandu-se pe tehnologiile
informationale si de transfer direct al datelor. Filozofia ECR este
,a munci in comun pentru a satisface mai bine necesititile
consumatorului, mai rapid si cu cost mai redus”. Mai multe despre acest
concept modern pot fi gisite in sursa de referinta *°.

Odatd cu dezvoltarea SCM a aparut si ideea de a evalua
performantele lantului de aprovizionare. Pe parcurs echipe
internationale de profesionisti au elaborat diferite modele, dintre care
WCS si SCOR™.

Modelul WCS — World Class Supplier dezvoltat de Michigan
State University, propune o comparatie intre intreprinderi, pe baza
evaluarii performantei lantului lor de aprovizionare (in baza de
chestionare).

% http://www.clubafaceri.ro/info_articole/23_strategia/389/E.C.R.+%28Efficient+Consumer+
Response?%29+ Raspuns-+eficient+pentru+consumator.html
%% http://www.rasfoiesc.com/business/management/Gestiunea-lantului-de-aprovizi99.php
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Obiectivul este de a identifica abaterile (rezervele) care ar putea
servi intreprinderilor participante la aceste chestionare sa identifice
modalitatile de imbunatatire.

Modelul SCOR (Supply Chain Opertions Reference) a fost
elaborat de Supply Chain Council (SUA), o organizatie nonprofit,
alcdtuita, in principal, din practicieni dedicati realizarii de progrese in
domeniul sistemelor si practicilor din sfera managementului lanfului de
aprovizionare. Este o metodologie care are ca obiectiv prezentarea unor
elemente descriptive standard si a unor elemente de evaluare a
fluxurilor in cadrul unui lant de aprovizionare, asigurarea legaturii
dintre obiectivele organizatiei si operatiunile din lanful de
aprovizionare.

Modelul SCOR vizeaza facilitarea comunicarii intre diferiti
participanti la acelasi lant de aprovizionare. Aceastd comunicare trece
prin formalizarea unui limbaj standard a indicatorilor de performanta
omogeni, a instrumentelor de comparare a organizatiilor. Aceastad
activitate permite intreprinderilor sa-si masoare performantele si sa se
compare mai usor intre ele si in raport cu cele mai bune practici.

Implementarea conceptului SCM oferda multiple beneficii
companiilor implicate: permite imbunatatirea substantiald a serviciilor,
reducerea costurilor, cresterea profiturilor, obtinerea de noi clienti, noi
produse, sporirea gradului de competitivitate, imbunatatirea deciziilor
manageriale, castigarea noilor canale de piata, cresterea valorii pentru

beneficiari, recrutarea de noi furnizori s.a.
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VI. MODELE DE AFACERI SI TIPOLOGIA
TRANZACTIILOR iN COMERTUL ELECTRONIC

6.1. MODELE DE AFACERI IN COMERTUL ELECTRONIC

Odata cu evolutia TIC, a penetrarii acestora in procesele de afaceri,
companiile si cei angajati in activititfi de comert au adoptat noile
tehnologii si unelte, pe masura ce acestea au devenit disponibile, ceea ce a
schimbat modalitatea in care se facea comertul. Internetul a transformat
sistemul in care se vand, se cumpara bunuri, se organizeaza procesele de
business mai repede si mai profund decét orice altd tehnologie.

Astfel, una din caracteristicile majore ale comertului electronic este
ca acesta permite diversificarea continud a modalitatilor de a promova
tranzactii. Companiile care opteaza pentru dezvoltare, utilizeaza TIC,
Internetul pentru a crea, pe langda modelele existente, noi modelele de
afaceri si a le experimenta. Acestea din urma devin importante pentru
obtinerea de avantaje competitive ale companiei in raport cu concurentii.

Conform definitiilor existente, modelul de afaceri (modelul de
business) este 0 metoda de a promova afaceri prin care 0 companie poate
genera venituri pentru a-si sustine activitétile%, este o arhitecturda a
fluxurilor de produse, servicii si informatii, inclusiv o descriere a diferitor
actori implicati In afaceri si a rolurilor lor, o descriere a beneficiilor
potentiale pentru diferifi actori-parteneri de afaceri, precum si o descriere
a surselor de venituri °.

Intr-un sens ingust, un model de afaceri este o metodi de a
desfasura o activitate de antreprenoriat, de a face business. Modelul
stabileste pozitionarea companiei in lantul de valori, scoate in evidenta
activitatile companiei ce adauga valoare produsului sau serviciului pe care

% Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p.73.

% Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management. Strategy, Implementation an
Practice. 4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p.77.
Timmers, P. Electronic Commerce Strategies and Models for Business-to-Business Trading.
Chichester: Wiley, 1999.
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A . <97 . A .
il furnizeaza™'. O companie poate avea cateva modele de afaceri. Se poate

afirma ca modelele de afaceri sunt o componenta a planului de afaceri.

e A . . 08 - - .
Analizand sursele de specialitate ~~ se contata ca un model de afaceri

include cateva elemente de baza, care sunt similare strategiei de business

a unei organizatii, precum si descrierea lor. Astfel, structura unui model

de afaceri include:

>

consumatorii — clientii care vor fi deserviti si relatiile
companiei cu clientii, segmentarea consumatorilor, stabilirea
unui sistem eficient si a unui plan de comunicare cu
consumatorii,

piata — identificarea pietelor din punct de vedere geografic, in
care se vor oferi produsele si serviciile (orase, tari, regiuni),
produsele si serviciile — prezentarea detaliatd a produselor si
serviciilor oferite de catre companie, a avantajelor acestora fata
de alte bunuri similare,

procesul de afaceri — necesar pentru crearea si livrarea
produselor si serviciilor, incluzand strategiile de distributie si
marketing,

veniturile agsteptate si costurile de baza care includ o analiza a
modelelor capabile sa genereze diferite surse/fluxuri de venituri,
estimarea veniturilor (modelul de venit), determinarea costurilor
principale ale afacerii, care formeaza bugetul acesteia, sursele
de finantare, profitabilitatea/rentabilitatea estimate si stabilitatea
financiara (abilitatea unei companii de a-si atinge obiectivele
operationale si a-si indeplini misiunea timp indelungat),

T Lantul de valori (value chain) reprezintd activitdfi cu valoare addugatd, pe care o organizatie le
realizeazd cu scopul de a-si atinge obiectivele ei, precum si de a genera profit la diferite etape
ale procesului de producere. In definitia dictionarului www.investopedia.com lanful de valori
este un model de nivel superior care descrie modul in care o afacere/companie receptioneaza

ot

materia primitd in calitate de ,,intrdri” (input), conferd valoare daugatd acesteia prin diferite
procese si vinde produse finite catre consumator.

% Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management. Strategy, Implementation and Practice.
4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p.77-78.
Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p.74.
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propunerea de valoare (value proposition) — descrierea a ceea
ce constituie valoare (beneficii) din punct de vedere al
asteptarilor consumatorului (personalizarea consumatorilor,
comoditatea, alegerea, comunitatea, reducerea preturilor s.a.) 99,
mediul concurential ce cuprinde lista competitorilor majori
(concurentilor directi si indirecti), cota de piata pe care o detin
si punctele forte/slabe, precum si modelele de afaceri pe care le
utilizeaza,

lantul de valori §i pozitionarea pe piata care contine o analiza a
pozitiondrii companiei si a produselor/serviciilor ei in lantul de
valori (constituit pe dimensiunea ofertant — consumator, precum
s1 in comparatie cu competitorii directi si indirecti,

resursele necesare — identificarea celor care sunt disponibile, a
celor ce vor fi dezvoltate in interiorul companiei si a altor
resurse, care va fi necesar de dobandit,

lantul de aprovizionare — descrierea furnizorilor si a altor
parteneri de afaceri, a formelor si metodelor de aprovizionare si
a costurilor ce le implica,

structura organizatoricd si managementul — determinarea
structurii interne a companiei care ar facilita crearea, livrarea si
promovarea produselor/serviciilor ei in cele mai eficiente
conditii, identificarea parteneriatelor cu alte companii pentru
realizarea unor servicii prin outsoursing, asigurarea cu personal

99

Prin notiunea de propunere de valoare (value proposition) se subintelege

valoarea/beneficiul pe care produsele si serviciile unei companii le ofera unei alte organizatii
sau consumatorilor. Unii specialisti folosesc termenul propunere de valoare, altii propun

notiunea de beneficiu perceput unic. Diferenta, de fapt, constd doar in locul din care este

privita aceasta abordare: propunerea este emisa de vanzator, beneficiul este perceput de

consumator. http://marketingprofitabil.com/diferentiere-ce-este-o-propunere-de-valoare/
Potrivit altor viziuni, esenta propunerii de valoare consta in arta de a comunica cu

consumatorii convingandu-i ,,de ce trebuie sa cumpere de la noi”, acestui scop servind pagina

web si experienta consumatorilor companiei. Motivul este simplu: cu cat creste nivelul
satisfactiei clientilor, cu atat mai rapid se dezvolta si afacerea.
http://www.helpscout.net/blog/value-proposition/?utm_campaign=help-scout-

resources&utm_source=hs_email&utm medium=email&utm_content=10315868& hsenc=p2A

Nqtz--yCB1lagrnOildELvbw680CGfEgoTe3ux TyNMISRIM2uqShr-
NTSsshDNeCDp1TgyC73L0tQe4yl-SxnVWSISEzK64S2Q& hsmi=
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de conducere competent, creativ, deschis spre inovatii, capabil
sa dezvolte afacerea, precum si anticiparea schimbarilor
organizationale si reducerea rezistentei la schimbari,

> prezenta in mediul de afaceri care contine o descriere a
prezentei in mediul fizic si virtual, precum si a modului in care
compania va influenta consumatorii sai utilizdnd canale
multiple de marketing in procesul de vanzare-cumparare,

> avantajul competitiv generat de modelul de business.

Un model de afaceri exercita urmatoarele functii principale 100,

e prezentarea proceselor de business majore ale unei companii;

e descrierea pozitionarii modelului de afaceri in cadrul lantului de
valori, legand furnizorii de consumatori (include identificarea
companiilor cu produse complementare'®' si a competitorilor).
De asemenea, mai descrie si lantul de aprovizionare si de valori;

o formularea strategiei competitive a companiei si a planurilor ei
pentru un termen indelungat;

e identificarea propunerii de valori a consumatorului;

e identificarea segmentului de piata (cine va utiliza tehnologia in
aceste scopuri, specificarea proceselor de generare a venitului;
segmentul de piatd in care va opera compania);

e definirea structurii lantului de valori specific companiei;

e estimarea structurii costului si profitului asteptat.

Desi toate elementele modelelor de afaceri sunt importante, ne vom
opri in cele ce urmeazd la doua din ele, fiind considerate
componente-cheie: modelele de venit si propunerea de valoare.

Modelul de venit stabileste modul in care o organizatie sau

compartimentul de comert electronic al ei vor genera venituri. O

1% Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.76.

Produse/servicii complementare — termen utilizat sa descrie afacerile axate pe vanzarea
produselor sau serviciilor complementare produselor/serviciilor altor companii, adaugand
valoare pentru consumatorii comuni. Spre exemplu, Intel si Microsoft (procesoarele Pentium si
Windows).

101

155



companie utilizeaza modelul sau de venit pentru a descrie prin ce metode

va obtine venit, i1ar modelul de afaceri — pentru a descrie procesele pe

care le va folosi pentru obtinerea venitului scontat.

. : < 102
Cele mai importante modele de venit sunt urmatoarele .

Vanzari (Sales): companiile genereaza venit din vanzarea
marfurilor si serviciilor prin paginile lor Web (spre exemplu,
Amazon si Godiva vand produse online).

Taxe de tranzactionare (Tranzaction Fees): o companie
obtine un comision in functie de volumul tranzactiel
realizate. Cu cat este mai mare valoarea vanzarilor, cu atat
mai mare este si taxa pentru tranzactie. Alternativ, taxele de
tranzactie pot fi percepute per tranzactie. Spre exemplu, in
cazul stocurilor comerciale online, de obicei, exista o taxa
fixa per operatiune, indiferent de volumul tranzactiei.

Taxe de subscriere (abonament) (Subscription Fees):
consumatorii achita o suma fixa, de obicei, pe luna, pentru a
obtine un anumit tip de serviciu. Spre exemplu, abonamentul
pentru o anumita revista, pentru servicii Internet (se achita
plati fixe lunare).

Taxe de publicitate (Advertising Fees): companiile taxeaza
alte organizatii, pentru a le permite sa-si plaseze un banner
pe paginile lor Web.

Taxe de afiliere (Affiliate Fees): Companiile primesc un
comision pentru directionarea consumatorilor la paginile
Web ale altor companii.

Alte surse de venit: unele companii permit utilizatorilor sa
intre in diferite jocuri sau sa priveasca un eveniment sportiv
in timp real pentru o anumita taxad. O alta sursa de venit este
taxa pentru licentd. Taxa de licenta poate fi stabilitd anual
sau per utilizare. Spre exemplu, Microsoft incaseaza o taxa
de la orice statie de lucru care utilizeaza Windows NT.

192 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p. 74-75.
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Intr-o forma schematica aceste cinci modele principale de venit sunt
prezentate in Fig. 6.1.

(a) Model bazat pe taxe de tranzactionare (b) Model bazat pe taxe de subscriere
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- TR N— - e

&
¢
@&
&
&
&

Venituri din taxe plétite in functie Venituri din taxe fixe platite lunar
de volumul de tranzactiei

(¢) Model bazat pe taxe de publicitate (d) Model bazat pe taxe de afiliere

consumatori mmmm —ea

Venituri din publicitate Venituri din taxe de referinte

(e) Model de vanziri

—— g ——

Il l' .

- 0 m

l-xl"" il

Venituri din vanzdri de produse/ servicii

Figura 6.1. Modelele principale de venituri

Sursa: prelucrat dupa Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd
Edition. USA: Prentice Hall, 2011, p.75.

Modelele de venit sunt in continua dezvoltare. Internetul permite de
a crea modele de venit inovative, unele fiind posibil de utilizat de catre
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indivizi (persoane fizice), precum este prezentat de urmatoarele
exemple'”.

Modelul Cumpara la pret redus — vinde la pret inalt (Buy Low —
Sell High): acesta se aplica in cazul procurarii unor bunuri la pret redus
de pe anumite pagini Web specializate si revinderea lor la un pret mai
mare intr-o licitatie pe eBay. Spre exemplu, persoana care a procurat
numele de domen pizza.com cu 20 de dolari in 1994, l-a vandut cu
2.6 mln. de dolari in aprilie 2008.

Modelul Arbitrajul traficului (Traffic Arbitrage): acesta este o
implementare mai complexd a ,,cumpard la pret redus — vinde la pret
inalt”. Individul/compania cumpara spatiu pentru publicitate (ad space) pe
motoare de cdutare (search engines) mai putin costisitoare (precum
Microsoft’s Ad Center). Motorul de cautare directioneaza traficul catre
pagina Web a individului prin cuvinte-cheie. Cand utilizatorii acceseaza
pagina individului si fac click pe publicitdti, ei sunt redirectionati catre
paginile companiilor ce fac publicitatea. Aceste companii platesc
posesorului motorului de cautare o taxda pentru referintd, iar acesta
imparte taxele cu individul.

Modelul de venit poate fi parte a propunerii de valoare (value
proposition) sau o poate complementa.

Modele de afaceri includ, de asemenea, specificarea propunerii de
valoare (value proposition). Propunerea de valoare se refera la
beneficiile atat cele intangibile, cat si non cantitative, pe care o companie
le poate obtine prin utilizarea unui anumit model de afaceri. In cazul
comertului electronic B2C, propunerea de valoare defineste modul in care
produsul sau serviciul unei companii corespunde nevoilor consumatorilor.
Propunerea de valoare este o parte importanta a planului de marketing a
oricarui produs sau serviciu.

in publicatiile in domeniu'* se identificd patru seturi de valori ce
sunt create de e-business:

1 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.75-76.

104 Amit R., Zott, C. Value Creation in E-Business. Strategic Management Jurnal, 2000, nr.6,
p.25.
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o cficienfa costurilor de cautare si de tranzactionare
(cost-beneficiu al cautarii §i tranzactiei) — permite luarea
deciziilor in mod mai rapid si mai informat, oportunitati de
selectare a produselor si serviciilor, reducerea costului per
unitate odata cu cresterea cantitdfii de bunuri vandute (ex. prin
agregarea cererii §i ofertei pentru cumparatori si vanzatori);

e complementaritatea — reprezintd gruparea unor produse/servicii
pentru a se oferi impreuna, in acest caz ele asigurd o valoare mai
mare decat atunci cand sunt oferite separat;

o atasamentul, adeziunea fatd de anumiti furnizori — contribuie la
reducerea costurilor mari legate de trecerea consumatorului la alt
furnizor/vanzator;

e inovarea — creeaza valoare prin cdi inovative de structurare a
tranzactiilor, conectarea partenerilor si crearea de noi piete.

Exista diferite concepte si abordari referitor la tipologia modelelor

de afaceri, aplicate in comertul electronic. Totusi, cinci modele de afaceri

: o o . o 105 N
comune se identifica de mai multe surse de specialitate . Dintre acestea

se remarca urmatoarele.

1. Marketingul direct online (Online direct marketing) — este cel

mai important model de vanzari de produse sau servicii online.
Vanzarile se efectueaza de la producator direct la consumator,
eliminand intermediarii sau magazinele fizice (spre exemplu, in
Zappos — magazine online de vanzari de incdltaminte pentru orice
gust sau magazinul Marketonline, gazduit in Moldova, care ofera
diferite produse alimentare si nealimentare), ori de la distribuitori
catre consumatori, facand distributia mai eficienta (de exemplu,
Walmart in comertul international sau Bomba in Republica
Moldova). Acest model este, in special eficient pentru produsele si
serviciile digitalizate (cele ce pot fi livrate electronic). Modelul
utilizeaza diferite mecanisme, precum licitatiile s.a. Este practicat in

105

Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.77.
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B2C (unde mai este numit e-tailing) si in unele tipuri de B2B
tranzactii ale comertului electronic.

. Sistemul de licitatii electronice (Electronic tendering system) —
organizatiile mari, private sau publice, de obicei fac procurari in
volum sau de valoare mare prin sisteme de licitatie (tender), numite
licitatii inverse (reverse auctions). Aceste tipuri de licitatii pot fi
facute online, economisind timp si resurse. Metoda a prins contur la
mijlocul anilor 90, General Electric Corp. a fost pioner in acest
domeniu. E-tendering obtine tot mai multd popularitate in prezent,
devenind o metoda standard de negociere a achizitiilor.

. Pietele si bursele electronice (Electronic marketplaces and
exchanges) — pietele electronice au existat in aplicatii izolate zeci de
ani (de exemplu, bursele de valori si de marfuri). Incepand cu 1996,
sute de e-piete (vechi si noi) au introdus noi mecanisme eficiente in
procesul de vanzare. Daca sunt bine organizate si gestionate,
e-pietele pot asigura beneficii semnificative atat pentru cumparatori,
cat si pentru vanzatori. Un interes deosebit prezintd pietele verticale
care se concentreazd pe un anumit domeniu industrial (exemplu
Chemconect.com pentru industria chimica).

. Marketingul viral (Viral marketing) — potrivit modelului
marketingului viral, o organizatie poate sensibiliza si creste
constientizarea unui brand sau chiar genera vanzari prin provocarea
oamenilor de a trimite mesaje altor persoane care ar influenta
decizia lor de a procura anumite marfuri, servicii sau de a cere
prietenilor sd se alature anumitor programe. Marketingul viral este
publicitatea de tipul ,,cuvant din gurd-in-gurd” (Word-of-mouth)
bazat pe Web, care a devenit foarte populara in retelele de
socializare.

. Retelele sociale si uneltele Web 2.0 (Social networking and Web
2.0 tools) — multe companii obtin beneficii importante in urma
utilizarii retelelor de socializare (interactiune cu consumatorii,
grupuri de consumatori, marketing viral, creare de continut de catre
consumatori etc.).
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Alti autori, R. Timmers si D. Chaffeyl%, C. Bucur '’ si surse de
specialitate'” identificd alte tipuri de modele de afaceri, care pot fi
realizate pe web.

Magazinul electronic (e-shop) — este un magazin pe web,
organizat si gestionat de catre o intreprindere pentru promovarea
activitafilor de marketing si de vanzare a propriilor produse sau servicii.
Poate integra toate procesele tehnologiei comerciale (prezentarea
produselor, posibilitatea de selectare si de achitare online, livrarea
bunurilor) sau cel putin prezentarea catalogului online cu oferta de
produse si servicii. Catalogul online se descrie intr-un limba;j interpretabil
de browse-rele de web. Tendinta este de a trece de la prezentarea statica a
produselor la una dinamica, atractiva pentru consumatori si, totodata, cu o
informare pe cat e posibil de exhaustivd pentru clienti. Organizarea
magazinelor online ofera o deschidere globald companiilor ce le
administreaza, acces la un numar enorm de clienti, indiferent de distanta
si timp, precum si posibilitatea de a majora veniturile din vanzari si de a
reduce considerabil costurile generate de promovarea afacerii.

Achizitionarea electronica (e-procurement) — reprezintd
procurarile electronice a bunurilor si serviciilor, de reguld, de catre marile
companii si organismele guvernamentale (autoritdtile publice centrale sau
locale) prin organizarea licitatiilor. Sfera de cuprindere a licitatiilor tipice
este variata si include atat servicii de constructii, bunuri pentru investifii,
produse, cat si servicii educationale si alte lucrari solicitate. Plasarea pe
paginile web ale autoritatilor sau ale companiilor a specificatiilor ofertei

196 Chaffey, D. E-Business and E-Commerce Management. Strategy, Implementation and Practice
4th Edition. Harlow: Reason Education Ltd., 2009, p. 78
Timmers, P. Electronic Commerce: Strategies and Models for Business-to-Business Trading.
Chichester: Wiley, 1999.

17 Bucur, C.-M. Comert electronic. Bucuresti: Editura ASE, 2002, p. 63.

198 Baltac V. Introducere in comertul electronic. Bucuresti: SNPA, 2008.
http://www.google.md/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCYQFjAA&u
rl=http%3 A%2F%2Fxa.yimg.com%2Fkq%2F groups%2F18848821%2F2038218967%2Fname
%?2Fbaltac%2Bcomert...&ei=BPIHUtm71Y704QS094HoDg&usg=AFQjCNE{BzkySOAB3M
W714Fv6saHbll-

Ow&sig2=KLtwUQLxYGDZAXF4sHutl w&bvm=bv.53217764,d. bGE&cad=rja
Comertul electronic si Internetul
http://www.cursurigratuite.ro/capitol/206/ capitolul 4 Tipurile de comert electronic.html
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http://www.google.md/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCYQFjAA&url=http%3A%2F%2Fxa.yimg.com%2Fkq%2Fgroups%2F18848821%2F2038218967%2Fname%2Fbaltac%2Bcomert...&ei=BPlHUtm7IY704QS094HoDg&usg=AFQjCNEfBzkySOAB3MW714Fv6saHblI-9w&sig2=KLtwUQLxYGDZAXF4sHut1w&bvm=bv.53217764,d.bGE&cad=rja
http://www.google.md/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCYQFjAA&url=http%3A%2F%2Fxa.yimg.com%2Fkq%2Fgroups%2F18848821%2F2038218967%2Fname%2Fbaltac%2Bcomert...&ei=BPlHUtm7IY704QS094HoDg&usg=AFQjCNEfBzkySOAB3MW714Fv6saHblI-9w&sig2=KLtwUQLxYGDZAXF4sHut1w&bvm=bv.53217764,d.bGE&cad=rja
http://www.google.md/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCYQFjAA&url=http%3A%2F%2Fxa.yimg.com%2Fkq%2Fgroups%2F18848821%2F2038218967%2Fname%2Fbaltac%2Bcomert...&ei=BPlHUtm7IY704QS094HoDg&usg=AFQjCNEfBzkySOAB3MW714Fv6saHblI-9w&sig2=KLtwUQLxYGDZAXF4sHut1w&bvm=bv.53217764,d.bGE&cad=rja
http://www.cursurigratuite.ro/capitol/206/_capitolul_4_Tipurile_de_comert_electronic.html

conduce la o mai buna informare a mediului de afaceri si reducerea
considerabild a costurilor si timpului solicitate in acest scop, sporirea
gradului de transparentd a achizitiilor publice, sporirea competitivitatii si,
respectiv, conditii mai bune (de pret, calitate etc.) pentru procurarea
marfurilor si serviciilor.

Magazinul universal electronic (e-mall) — reprezinta o reuniune a
mai multor magazine electronice intr-un spatiu virtual comun, sub o
umbreld comuna, similar unui magazin universal. De multe ori acestea se
intrunesc sub un brand (o marca) cunoscuta.

Licitatiile electronice (e-auctions) — licitarea produselor pe
Internet s-a dovedit a fi un model de mare succes, care poate fi utilizat in
tranzactiile de tipul B2B si1 B2C. O licitatie electronica poate include mai
multi vanzatori. Operatorul licitatiei elaboreaza mecanismele pentru
plasarea si prezentarea obiectului licitatiei, ulterior poate oferi servicii de
plata si de livrare. Cel mai cunoscut exemplu al acestui model este eBay.

Comunitatile virtuale (virtual communities) — aceasta poate fi
B2C comunitate ca o retea sociald majord sau B2B comunitate.
Importanta si valoarea unei comunitati virtuale este data de catre membrii
el (clienti sau parteneri), care adauga informatiile proprii peste un mediu
de baza furnizat de companie. Fiecare membru al comunitatii poate oferi
pentru vanzare sau solicita pentru cumpdrare marfuri sau servicii.
Calitatea de membru al comunitatii virtuale presupune plata unei taxe.

Platformele de colaborare (collaboration platforms) — acestea
permit colaborarea dintre business si indivizi (exemplu e-groups, acum
parte a serviciilor Yahoo!). Platformele de colaborare constau dintr-un set
de instrumente si un mediu informational, care asigurd colaborarea dintre
diverse companii. Acestea pot adresa functii specifice companiilor
integrate in platforme de colaborare, spre exemplu, colaborarea in cadrul
proiectarii unor produse noi sau imbunatidtite (de exemplu, proiectantii
unui nou autoturism din compania A colaboreazd cu proiectantii de
motoare din compania B si cu proiectantii de cabluri din compania C).
Castigurile provin din managementul platformei (taxa de membru sau
taxa per utilizare) si din vanzari de instrumente specializate (design,
workflow si gestiunea documentelor). Prin workflow se subintelege fluxul
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de documente care implicd doua aspecte: partea pasiva (documente) si cea
activa (circulatia acestor documente).

Piata wunui tert (third-party marketplaces) — reprezintd
intermediarii care fac parte din fenomenul de reintermediere si sunt
independenti de cumparatori si vanzatori. Compania apeleazd la o
ointerfata utilizator”, pentru prezentarea catalogului ei de produse.
Aceasta interfatd apartine unui tert (spre exemplu, unui furnizor de
servicii Internet), fiind unica pentru mai multi producatori/distribuitori de
bunuri. Interfata devine cunoscutd cumpdratorilor, fiind atasatd unor
canale de informatii accesate frecvent. Pietele electronice BtoB sunt
locatii virtuale ce permit comertul dintre vanzatori si cumparatori.

Integratorii lantului de valori (value-chain integrators) ofera o
gama variatd de servicii de-a lungul lantului de valori.

Furnizorii de servicii cu valoare adaugata pentru canalele de
comert electronic (value-chain service providers) — promoveaza
functiuni specifice anumitor segmente din lanful de valori, cum ar fi
asigurarea logisticii (spre exemplu, companii de logistica, www.ups.com),
plata electronica, expertiza in managementul productiei, a stocurilor s.a.
Plata acestor servicii se efectueaza in baza anumitor tarife sau taxe.

Brokeraj de informatii (information brokerage) — reprezinta
furnizarea informatiei consumatorilor sau mediului de afaceri, asistenta in
luarea decizier de cumpdrare sau in realizarea operatiunilor de afaceri.
Dezvoltarea comertului electronic a generat aparitia multiplelor servicii,
care adauga valoare multiplelor informatii disponibile in retelele deschise
sau care provin din sistemele de afaceri integrate (spre exemplu,
furnizarea de cataloage de clienti clasificati pe profiluri, consultanta
pentru investitii s1 in domenii specializate, vanzarea de oportunitdfi de
afaceri s.a.).

Serviciile de incredere si alte servicii (trust and other services) —
intruneste o categorie speciald de servicii, care pot fi oferite de autoritatile
de certificare, de notariatele electronice, alte autoritati. Exemple de
servicii de incredere in domeniul vanzarilor pe Internet este Internet
Shopping is Safe (ISIS) (www.mrg.org/isis) sau TRUSTe
(www.truste.org), care autentifica calitatea serviciilor oferite de
companiile ce practica e-commerce.
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6.2.TIPOLOGIA TRANZACTIILOR IN COMERTUL ELECTRONIC

Comertul electronic a devenit un domeniu foarte divers, implicand
variate activitati, diferite organizatii si tehnologii avansate. Pornind la
etapa initiald de dezvoltare de la o simpla prezenta pe web cu prezentarea
catalogului electronic, pe parcursul evolutiei sale comertul electronic a
avansat datorita digitalizarii si altor procese ale tehnologiei comerciale
(selectare de marfuri si servicii, plata electronica, distributia marfurilor,
promovare, marketing s.a.), diversificarii categoriilor de beneficiari
(consumatori finali, iIntreprinderi, autoritati s.a.) si participantilor la
tranzactii (guvern, institutii publice, financiare s.a.). Dezvoltarea TIC a
revolutionat modul de promovare a afacerilor, generand tipuri noi de
tranzactii de comert electronic. Companiile care opteazd pentru eficienta,
sustenabilitate si extinderea afacerilor isi transfera partial sau integral
afacerile in mediul electronic, folosind beneficiile oferite de acesta.
Aceasta solicita elaborarea strategiei in acest sens, identificarea tipurilor
si modelelor de comert electronic, ce urmeaza a fi implementate,
reproiectarea proceselor de afaceri si alte activitati.

Se cunosc diferite clasificari ale comertului electronic. Totodata, se
considera cea mai relevantd si una comuna: clasificarea comerfului
electronic in functie de natura tranzactiilor si interactiunea dintre
participanfi.

Avand in vedere c¢d in cadrul tranzactiillor comerciale
interactioneaza, de reguld, doud parti: ofertantul §i cumparatorul
(consumatorul), se poate afirma ca tipologia tranzactiilor din cadrul
comertului electronic este determinatd de tipul ofertantului si al
cumparatorului, acestia fiind grupati in trei categorii: consumator,
intreprindere (business) si administratie publica (guvern). Tipurile
principale de tranzactii electronice comerciale se stabilesc prin
interactiunea acestor trei categorii din cadrul celor doi participanti la
tranzactii (ofertant, consumator). In functie de aceasta se disting
urmatoarele tipuri principale de tranzactii in comertul electronic
(Tab. 6.1.).
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Tabelul 6.1.

Tipurile principale de tranzactii in comertul electronic

De la: Ofertant de bunuri /servicii

Catre: Consumator de bunuri /servicii

S

Consumator sau Cetatean

¢ Bloguri si comunitati
e Recomandare de

produse/servicii/
informatii

e Retele de socializare:

MySpace, Facebook s.a.
e Compararea

intermediarilor:

ex.Kelkoo, Pricerunner

e Stabilirea de relatii:
ex.BR

e Consolidarea brandului:

ex.Unilever
¢ Proprietar media:
ex. News Corp

Consumator sau Cetatean Business (companie) Guvern/
Administratie

Consumator-citre- Business-cdtre- Guvern-citre-

Consumator (C2C): Consumator(B2C): Consumator

e cBay e Tranzactionare: (G2C):

e Peer-to-peer (Skype) ex.Amazon e Tranzactii la

nivel national
promovate de
guvern/autoritati

eInformarea de
catre guvern/
autoritati la nivel
national

eServicii oferite de
autoritati la nivel
local

Consumator-catre-

Business-catre-Business

Cuvern-cdtre-

Business (C2B): (B2B): Business (G2B):
> | ® Priceline e Tranzactional: e Servicii oferite
E e Feedback-ul ex. Euroffice de guvern/

g‘ consumatorilor, e Stabilirea de relatii: autoritati:
S comunitati sau companii ex. BR ex. taxe
; e Mass-media detinut: e Reglementari
2 ex. Emap business
2 publications
- e B2B piata: ex. EC21
Consumator-catre-Guvern | Business-catre- Guvern Guvern-catre-
(C2G): (B2G): Guvern/autoritdti
o ® Feedback catre e Feedback catre (G2G):
§ Guvern/autoritati prin Guvern/autoritati din ~ |® Servicii inter-
= @ grupuri de consumatori partea companiilor guvernamentale
= .8 saupagini web (businessului) si e Schimb de
= .§ individuale organizatiilor non- informatii
O 4 guvernamentale
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Astfel, principalele tipuri de tranzactii in comertul electronic sunt:

o Companie citre Companie sau Business-to-Business (B2B) —
acopera toate tranzactiile efectuate intre doi sau mai multi parteneri de
afaceri. Tot1 participantii acestui tip de tranzactii sunt diferite tipuri de
intreprinderi/organizatii. Aceste tranzactii sunt bazate, de obicei, pe
sistemele extranet, adica partenerii de afaceri interactioneaza prin Internet
cu numele de login si parolele de pe website-urile lor. Aceste tranzactii
sunt de tip IOS (Inter-organizational Information Systems) si se disting
printr-o varietate de sisteme inter-organizationale: schimb electronic de
date (Electronic Data Interchange — EDI) prin retele cu valoare adaugata
(Value Added Network — VAN), transferul electronic de fonduri
(Electronic Transfer Funds — ETF), extraneturile conectate securizat prin
Internet, formulare electronice etc.

o Companie catre consumator sau Business-to-Consumer (B2C) -
se referda la relatiile dintre ofertant (comerciant) si consumatori
individuali (finali) si include tranzactiile de produse i servicii cu
amanuntul de la companii catre cumparatorii individuali. Exemplu,
procurarea de cdtre indivizi a produselor din magazinele electronice
(exemplu, de pe amazon.com). Asemenea activitati reprezintd comerful
electronic cu amanuntul (e-tailing). Acest tip de afaceri se bazeazd pe
tehnologii Internet.

o Consumator catre Companie sau Consumer-to-Business (C2B)
— reprezintd tipul de tranzactii in care indivizii utilizeaza Internetul pentru
a vinde produse sau servicii cdtre companii. Priceline.com este un
exemplu cunoscut al acestui tip de tranzactii C2B.

o Consumator catre Consumator sau Consumer-to-Consumer
(C2C) sunt tranzactiile intre doud persoane fizice. In acest caz
consumatorii tranzactioneaza catre al{i consumatori. Drept exemple de
acest tip servesc vanzdrile individuale de catre proprietari (persoane) ale
bunurilor sale, ale serviciilor pe care le pot presta (de publicitate, transfer
de cunostinte, consultantd, expertizd etc.). Licitatiile de tip eBay
(e-lecitatii, avize de vanzare-cumparare etc.) sunt in mare parte CtoC
e-comert. In Moldova printre primele tipuri de asemenea tranzactii poate
fi numit www.999.md.
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o Companie catre Guvern/Administratie sau Business-to-
Administration/Government (B2A sau B2G), si viceversa (A2B sau
G2B) se refera la relatiile, care se stabilesc intre o companie §i
institutiile de administratie publica (centrale sau locale). In cadrul
acestui tip de comert electronic o entitate guvernamentalda cumpara sau
furnizeaza bunuri, servicii ori informatii de la/sau catre business (G2B sau
B2G).

o Guvern/Administratie cdtre Consumator/cetdteni sau
Government-to-Consumer (G2C) — se refera la furnizarea de servicii
publice electronice catre populatie si este un tip de tranzactii ,,in
asteptare”, fiind mai pufin aplicat in prezent in comparatie cu cele
mentionate mai sus. Se doreste pe viitor lansarea acestui tip in domeniul
platilor ajutoarelor sociale, taxelor, a compensatiilor in urma calculatiilor
de venit global si altor plati. In tara noastrd asemenea servicii sunt initiate
prin portalul www.e-services.md.

Relatiile  dintre  participantii  la  tranzactii  electronice,

interdependenta tipurilor principale de tranzactii de comert electronic
schematic pot fi ilustrate in modul prezentat in Fig. 6.2.

Figura 6.2. Tipurile principale de tranzactii in comertul electronic
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Pe masura evolutiei comertului electronic, tipurile de tranzactii
mentionate mai sus, specifice primei etape de dezvoltare a afacerilor
electronice, s-au extins si diversificat, completandu-se cu alte tipuri
derivate din acestea sau cu tipuri noi. Astfel, actualmente tipologia
comertului electronic include pe langd cele noud tipuri de tranzactii
(Tab.6.1.) si alte tipuri, unele fiind foarte active, cunoscand o expansiune
rapida, altele abia la faza de considerare si de implementare.

Campul de interactiune dintre participantii la diferite tranzactii
electronice si tipurile de tranzactii derivate din aceasta sunt prezentate
schematic in Fig. 6.3.

Plata serviciilor, votare

~—— X\

Guvern Consumator

Platforme Internet Licitatii pe
comerciale burse internet

Guvern Consumator

¥
Qsi// Comert detailist

Subventii

Figura 6.3. Interactiunea participantilor si a diferitor tipuri de
tranzactii in cadrul comertului electronic

Sursa: prelucrat dupa Internet Economy. ['na mo cmoco6am moBbITIeHUS
MIPOM3BOUTENHHOCTH OM3HEca ¢ momotibio MuTepHeTa. 2009.
http://www.arsenalhr.ru/upload/docs/ieconomy_demo.pdf

Relevarea gradului de penetrare si de dezvoltare a tranzactiilor
electronice a scos in evidentd faptul cd printre principalele tipuri de
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tranzactil electronice se remarca B2B, B2C, B2G. Cele mai insemnate
dupa pondere sunt afacerile business-to-business. De remarcat ca in
ultimii ani tranzactiile business-to-consumer sunt mai aparente $i cunosc
o dezvoltare accelerati. In lume ponderea dominanti in structura
comertului electronic revine segmentului B2B (circa 70%), cota B2G
constituie circa 20%, C2C — 10%'*”. Conform altor estimari ponderea
BtoB este mai mare si avanseaza la cca 85% din vanzarile comertului
electronic''’. Tn 1998, raportul BtoB fatd de BtoC era de 5,5:1, in 2010
acesta a atestat 7,2:1.

Totusi cele mai raspandite si aplicabile tipuri de comert electronic
raman a fi BtoC si BtoC. Cu unele modificari acestea pot genera (trece in)
alte modele. Piata electronica poate fi orientatd spre companii-client (in
cazul BtoB) sau spre consumator (tipul de afaceri BtoC). Avand reguli
aproape similare de functionare, aceste tipuri de tranzactii pot fi utilizate
combinat de catre companii — vanzarea produselor proprii altor companii,
precum si consumatorilor finali.

Se constatd ca BtoB a devenit un domeniu extrem de atractiv pentru
marile companii, care vor ajunge ca, la un moment dat, sa-i excluda de pe
piatd pe competitorii lor de dimensiuni mai reduse. Se estimeaza ca
ponderea B2B va continua sa fie dominanta si in crestere datorita
extinderii platformelor pentru e-comert in tarile cu afaceri electronice in
evolutie. In perioada crizei economice mondiale (2008-2010) ritmurile de
crestere a afacerilor electronice au incetinit. Insd in perioada viitoare se
asteaptd ritmuri accelerate de dezvoltare a tranzactiilor electronice si a
cifret de afaceri in comertul electronic. Specialistii in domeniu estimeaza
ca tipul de comert BtoB va creste mult mai rapid decat BtoC si in
continuare.

Odata cu diversificarea tipurilor de comert electronic, apar diferite
forme complexe, derivate din combinarea catorva tipuri din cele
mentionate sau aparitia altor noi.

109 Internet ECOl’lOl’l’ly. I'ug mo CIroco0aM MOBBIIICHUS IPOU3BOJAUTCIILHOCTHU Ou3Heca ¢ IIOMOIIBIO

Wutepuera, 2009. http://www.arsenal-hr.ru/upload/docs/ieconomy demo.pdf
11OTurban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p.53.
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Spre exemplu, Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C), in
cadrul caruia intreprinderile ofera marfuri sau servicii catre clientii
(consumatorii) intreprinderilor partenere (in calitate de asemenea
consumatori pot fi si angajatii intreprinderii).

B2B2C este un model de e-comert in curs de dezvoltare, care
combind B2B si B2C pentru tranzactionarea completa a unui produs sau
serviciu. B2B2C este un proces de colaborare, ce creeaza servicii reciproc
avantajoase si canale de distributie a produselor.

In comertul electronic de acest tip, o intreprindere pune la dispozitia
unui client — o alta companie, produsele si serviciile de care are nevoie.
Clientul-companie, la randul sdu, le pune la dispozitia propriilor clienti,
fard a adduga insa nicio valoare.

Un exemplu de B2B2C este o companie care plateste servicii de
acces la Internet, pentru a le furniza angajatilor sai. Astfel, fiecare angajat
primeste accesul la Internet fard sa plateasca, separat, direct catre
prestatorul de servicii. Un alt exemplu este vanzarea de bilete de avion de
catre companiile aeriene catre agentiile turistice care, la randul lor, ofera
servicii turistice si, respectiv, de caldtorie clientilor sai.

O experientd benefica in acest sens demonstreaza compania Godiva,
care este 0 companie ce vinde ciocolata direct clientilor-companii care, la
randul lor, pot oferi acest produs (ciocolatele) in calitate de cadou pentru
proprii angajati sau alte companii. Godiva poate trimite direct ciocolate
destinatarilor cu mesaje de la compania care a comandat produsele de la
Godiva. Mai multe detalii despre Godiva pot fi accesate pe pagina
http://www.godiva.com/welcome.aspx, iar  Business  gifts pe
http://www.godiva.com/landing/content.aspx?pid=171&curlid=34.

Dezvoltarea tehnologiilor informationale si comerciale, extinderea
comertului electronic, sporirea interesului fatda de modul electronic de
realizare a afacerilor a condus la aparitia si expansiunea unor noi forme
moderne de realizare a comertului (dintre care mai relevante sunt
comertul mobil, comertul colaborativ s.a.), perspectiva carora este
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subliniatd in literatura de specialitate'''. Sinteza acestor forme este
prezentata n continuare.

Comertul mobil (Mobile Commerce sau m-commerce) include
tranzactiille de comert electronic si alte activitati conduse integral sau
partial intr-un mediu fara fir (wireless). De exemplu, consumatorii
individuali acceseaza Internetul prin telefonul mobil pentru a achita
facturile, taxele sau pentru a procura anumite bunuri ori servicii. Multe
dintre aplicatiile m-commerce implicd echipament mobil. Comertul mobil
poate fi definit ca totalitatea tranzactiilor efectuate de catre indivizi in
afara domiciliului sau locului de munca. Aceste tranzactii pot fi facute
prin sistemele wireless si wireline. Mai multre detalii despre aceasta
forma alternativa de e-comert vor fi prezentate in subcapitolul 6.5.

Comertul colaborativ (Collaborative Commerce sau c-commerce)
— are loc In cazul in care indivizi sau grupuri comunica si colaboreaza
online in diverse domenii, in special in fabricarea si/sau vanzarea
produselor si serviciilor. De exemplu, parteneri de afaceri aflati in locatii
diferite pot proiecta un produs impreuna comunicand si colaborand online
sau pot sa faca impreund previziuni privitoare la cererea produselor
proprii pe piatd, promovarea lor. Acest tip este intr-un proces de
dezvoltare rapida.

Comertul (afaceri) in cadrul companiei (Intrabusiness electronic
commerce) — aceastd categoriec de comert electronic include toate
activitatile interne dintr-o companie care implicd schimbul de bunuri,
servicii, informatii dintre departamente $1 angajatii organizatiei.
Activitatile din cadrul acestui tip sunt foarte variate si pot include
vanzarea produselor de cdtre companie angajatilor sai, training online s.a.
De regula, comertul electronic intrabusiness este realizat prin intranet-uri
si portaluri ale corporatiei. Din cadrul acestei categorii fac parte tipurile
Business catre Angajati in diversele lor forme, spre exemplu:

" Turban, E., King, D, Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA: Prentice
Hall, 2011, p.53.
Rosca, ., Bucur, C.-M., Stanciu, C.-T. s.a. Comertul electronic: concepte, tehnologii si
aplicatii. Bucuresti: Ed. Economica, 2004, p.65.
http://www.cursurigratuite.ro/capitol/206/ capitolul 4 Tipurile de comert electronic.html
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» Companie citre Angajati (Business-to-Employees, abreviat B2E)
se referda la tranzactiile din cadrul unei intreprinderi destinate
personalului angajat al firmei, folosind propriul sistem de intranet.
In cadrul acestui tip companiile livreaza servicii, informatie sau
produse propriilor angajati;

» Companie cdtre Angajatii mobili (Business to mobile Employees,
abreviat B2ME) este o categorie majora in cadrul BtoE, ce se refera
la suportul care poate fi oferit angajatilor ,,mobili” (exemplu —
agentii/reprezentantit comerciali) prin intermediul comerfului
electronic.

Afacerile organizatiilor nonprofit (Nonbusiness e-commerce) — se
refera la activitatile organizatiilor nonprofit, cum ar fi institutiile de
invatamant si de cercetare, agentiile guvernamentale, organizatiile
necomerciale, religioase, sociale, care utilizeaza diferite mecanisme de
e-comert pentru obfinerea avantajelor de pref, imbunatatirea proceselor
interne, reducerea cheltuielilor, optimizarea activitatilor, imbunatatirea
serviciilor oferite si a serviciilor clientilor.

Invitimantul electronic (E-Learning) vizeazi livrarea online a
informatiei in scopul instruirii sau educatiei. E-leanring este larg utilizat
de catre companiile mari in scopul instruirii i menginerii angajatilor, fiind
numit $i e-training. Este practicat si de catre universitatile virtuale.

Exchange-to-Exchange (E2E) — se refera la schimburi intr-o piata
publica electronica cu mulfi vanzatori s1 cumparatori. Comertul electronic
E2E este un sistem formal, care conecteaza doua sau mai multe burse
intre ele (cum ar fi mai multe sisteme BtoB), cu acces deschis publicului
larg.

Odata cu diversificarea si dezvoltarea tipurilor de comert electronic
avanseaza si1 tehnologiile aplicate in domeniu.

Tehnologia ,,peer-to-peer” (Peer-to-Peer Applications) — poate fi
utilizata atat in comertul electronic C2C, cat si in B2B s1 B2C. Acecasta
tehnologie permite computerelor-pereche legate in retea sa acceseze
aceleasi fisiere de date si sd le proceseze in acelasi timp. De exemplu,
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intr-o aplicatie de acest gen, in comertul C2C, persoanele pot face schimb
electronic de muzica, video, programe si alte bunuri digitale.

6.3. COMERTUL ELECTRONIC CU AMANUNTUL (B2C)

Comertul de tip Business-to-Consumer (B2C) se referd la
vanzarea produselor si/sau serviciilor pentru consum personal.
Cumpadrdtorii sunt indivizi, familii sau alte grupuri care cumpard
produsele/serviciile pentru satisfacerea necesitatilor personale.

Prin intermediul acestui tip de tranzactii se comercializeaza o gama
foarte diversificatd de produse sau servicii. Pentru a infelege mai bine ce
inseamna acest tip de comert online pot fi vazute cateva exemple:
amazon.com, wallmart.com, marketonline.md s.a.

Cantitatea de bunuri si servicii vandute online este in crestere
rapida, in pofida esecurilor unor companii online. Odata ce numarul de
utilizatori Internet va atinge un grad Tnalt de saturatie, ritmul de crestere a
cumpiritorilor online poate incetini. In acelasi timp, criza economici
poate facilita cresterea cumparaturilor online, fiind o modalitate de a
economisi bani (e mai ieftin sd procuri online, pentru ca in magazinele
fizice pretul include si salariul vanzatorului, intretinerea sau chiria
spatiului magazinului si alte costuri).

Una din provocdrile B2C este cresterea cheltuielilor online
generate de necesitatea unor strategii inovative de marketing, o intelegere
profundd a comportamentului si preferintelor consumatorului online,
implementarea unor programe de loialitate pentru a obtine un succes
sustenabil in mediul digital competitiv.

O privire generald asupra comertului electronic cu amdnuntul
(e-retailing sau e-tailing) scoate in evidentd urmatoarele caracteristici ale
acestuia.

Un comerciant cu amdanuntul (detailist) este un intermediar, un
vanzator ce opereaza intre producator si consumator. Chiar dacd multi
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producdtori vand marfuri/servicii direct consumatorilor, ei utilizeaza si
alte canale de distributie, spre exemplu, prin intermediul comerfului angro
(angrosistilor) si celui cu aminuntul (detailistilor). In lumea fizica
(offline), comertul cu amanuntul este localizat in magazine, pe care
consumatorii le pot vizita pentru a face cumparaturi conform necesitatilor
sale. Companiile ce produc o gama diversificatd de produse vor utiliza
detailistii pentru eficientizarea distributiei produselor sale. Totodata, chiar
daca o companie vinde doar numai cateva produse, ea oricum are nevoie
de detailisti pentru a oferi produsele sale unui numar mare de
consumatori.

In comertul electronic detailist produsele/serviciile sunt oferite de
catre companii consumatorilor prin intermediul cataloagelor online, care
contribuie la eliminarea constrangerilor de spatiu si timp: cataloagele
online scutesc detailistii de nevoia de magazine fizice (pentru prezentarea
produselor), iar consumatorii pot studia cataloagele in timpul potrivit.

Comertul cu amanuntul condus prin Internet este numit comert
detailist electronic sau e-detail (termenul echivalent frecvent intalnit in
limba engleza e-tailing), iar cei ce conduc afacerile online sunt numiti
e-detailisti (e-tailers). E-tailing poate fi promovat prin cataloage cu
preturi fixe, precum si prin licitatii.

Conceptul de comert cu amanuntul fizic si comertul detailist
electronic implicd, precum s-a mentionat mai sus, vanzdrile de
bunuri/servicii catre consumatorii individuali, care reprezintd tipul de
tranzactii B2C. Totodata, diferenta dintre B2C si B2B este greu de
delimitat. Spre exemplu, Amazon (www.amazon.com) vinde carti in mare
majoritate indivizilor (B2C), dar si corporatiilor (B2B). Walmart
comercializeazd produse atat indivizilor, cat si organizatiilor. Dell
(www.dell.com) oferda computere indivizilor (B2C) si companiilor (B2B).

Multe din principiile de bazd care se aplica in comertul cu
amanuntul fizic se folosesc si in cazul comerfului e-tailing. Analiza
profundd a competitiel, elaborarea strategiilor de realizare a afacerilor,
proiectarea infrastructurii adecvate, in special tehnologiile ce sustin
operatiunile de comert electronic online si offline (fizic), sunt importante
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pentru ambele forme de comerf. Aspectul de colaborare capata noi valente
in comertul electronic. Dezvoltarea proceselor integrationiste, in care
consumatorii pot opera in mediul de afaceri online si cel fizic constituie
un element important in dezvoltarea comerfului electronic detailist.

Lista produselor/serviciilor comercializate prin  intermediul
Internetului este in continua extensie. Printre cele mai solicitate s1 vandute
cu succes pot fi mentionate''*:

e hardware si software pentru computere — constituie cea mai
largd categorie de produse vandute online. Dell este cel mai
mare vanzator online de hardware s1 software;

o produse digitalizate (electronice) — formeazd a doua
categorie dupd volumul vanzarilor online, ce include camere
digitale, scanere, imprimante, dispozitive (fara fir) s.a.;

e servicii de calatorie — agentiile online de calatorii oferd o
gama largd de servicii, incluzand rezervarea de hotel, chiria de
automobile s1 pachetele de vacanta;

e echipamente pentru oficii — vanzarile B2C si B2B cresc rapid
in intreaga lume, deoarece companiile tot mai mult isi1 plaseaza
comenzile pentru echipamente de oficii via Internet;

e bunuri pentru fitness si sport — se vand foarte bine prin
Internet. Totodata, este dificil de a masura exact volumul de
vanzari, pentru c¢d un numdr limitat de e-detailisti
comercializeaza exclusiv online bunuri pentru sport;

e carti si muzica (CD, DVD) — Amazon (www.amazon.com)
este vanzatorul principal de carti. Totodatd, sute de alti
e-detailisti comercializeaza carti prin Internet, in special carti
specializate (ex. carti tehnice, carti pentru copii etc.);

e jucarii si hobby-uri — in 2007 vanzarile online ale jucariilor
au scazut din cauza returndrilor, mai ales ale jucariilor produse
in China (conform Biz Report 2007);

"2 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.134.
Biz Report (2007) www.bizreport.com
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sanatate si frumusete — o mare varietate de produse pentru
sanatate si frumusete — de la vitamine la cosmetice si
parfumuri sunt vandute online de catre cei mai mari detailisti si
magazine specializate;

divertisment — acesta este un alt domeniu unde zeci de
produse variaza de la tichete pentru diferite evenimente pana la
jocuri sofisticate. Sunt utilizate de milioane de cumparatori
online din Intreaga lume;

vestimentatie — vanzarile online ale imbracamintei cresc odata
cu personalizarea bluzelor, hainelor si chiar a incaltamintei.
Politica returnarilor garantate si imbunatatirea caracteristicilor
vestimentatiei in procesul de confectionare (ce permite de a
potrivi hainele fara a le proba), sporesc Increderea
cumpadratorilor in procurarea articolelor online;

bijuterii — vanzarile online ale bijuteriilor sunt in crestere. in
conditiille in care pretul in magazinele online, conform
estimdrilor, este cu circa 40% mai mic decat in magazinele
fizice, tendinta de a cumpara bijuterii online este mult probabil
sa continue;

automobile — vanzarile online a automobilelor abia incep, dar
ar putea deveni una din cele mai mari categorii de produse
vandute online in viitorul apropiat. Consumatorilor le este pe
plac producerea la comanda (build-to-order) a autoturismelor,
in acelasi timp, vanzarile online ale automobilelor de mana a
doua 1isi au avantajele lor si cresc rapid. Companiile ce ofera
servicil de suport, precum ar fi finantarea, garantii si asigurari
is1 vand serviciile lor online cu succes;

servicii — vanzarile n industria serviciilor, in special in turism,
electronic banking, servicii imobiliare si de asigurdri sunt in
crestere;

produse alimentare si medicamente - implementarea
solutiilor inovative de livrare contribuie la crestere vanzarilor
de produse alimentare. Comandand online medicamente
prescrise, consumatorul poate economisi timp §i resurse
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financiare. Multe farmacii online ofera informatii despre
utilizarea medicamentelor. Unele chiar trimit e-mail-uri cand
un medicament nou ajunge pe piata;

e echipamente pentru animale — sunt o categorie noua in lista
top-urilor de vanzari online. Animalele de companie devin din
ce mai mult drept membri ai familiei, iar cheltuielile pentru
procurari online ale jucariilor, alimentelor, accesoriilor pentru
animale s1 a produselor, serviciilor veterinare sunt in
ascensiune;

o altele — multe alte produse sunt oferite prin Internet, variind de
la medicamente pand la incaltdiminte la comandd. Multe
produse sunt specializate sau se atribuie unei anumite nise de
piata.

Potrivit previziunilor in domeniul dezvoltarii comertului electronic,

se estimeaza ca 1n viitor vor genera volume de vanzari mai mari bunurile

cu urmatoarele caracteristici:

produse cu recunoasterea mai largd a brandurilor (ex. Dell, Sony);
produse/servicii in format digitalizat (ex. software, muzica, video);
produse relativ necostisitoare (ex. echipament pentru oficii,
vitamine);

produse procurate frecvent (ex. produse alimentare, medicamente
prescrise);

produse standardizate (ex. carti, CD. bilete la avion), ce permit
eliminarea inspectiei fizice a produselor;

produse bine cunoscute ambalate, care nu pot fi deschise intr-un
magazin tradifional (ex. produse alimentare, ciocolate s.a.);
produse/servicii insotite de garantia oferitd de furnizorii de incredere
si bine cunoscuti (ex. Dell, Amazon).

Pentru a intelegere natura tranzactiilor in cadrul comertului detailist

electronic, 1l vom analiza din perspectiva detailistilor sau producatorilor,
care comercializeaza produse/servicii catre consumatorii finali. Intr-o

forma integratd, sistemul de comert electronic in cadrul unui e-detailist

(e-tailing) este prezentat in Fig.6.4.
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costulurilor bunurilor vindute productivit&tii eficientei serviciilor si vénzarilor

Figura 6.4. Sistemul de comert electronic detailist si tranzactiile cu
impact asupra acestuia

Sursa: Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p. 138.

Precum se vede din Fig. 6.4., comertul e-detailist, bazat pe
tranzactiile de tipul B2C (partea dreaptd a Figurii) se realizeaza intre
vanzitori (detailisti si intreprinderi producitoare) si cumparatori. Insi
pentru a obtine eficienta pe acest segment este importantd realizarea cu
succes a tranzactiilor de procurare a bunurilor/serviciilor necesare de la
alti producatori/furnizori/distribuitori, ce reprezintd tranzactiile B2B
(partea stanga a Figurii). Importante sunt si alte activitati, cum ar fi
planificarea resurselor intreprinderii (Enterprise Resource Planning -
ERP) cu impact asupra eficientei tranzactiilor B2C.

Exista diverse modele de afaceri in comertul detailist electronic.
Acestea pot fi grupate in functie de diverse criterii: dupa aria geografica
de operare (de la nivel local panda la cel global), scopul bunurilor
comercializate (pentru satisfacerea unor nevoi de consum generale sau
speciale), modelele de venit (expuse mai sus), canalele de distributie
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utilizate. In functie de cel din urma criteriu, in sursele de specialitate se
disting urmatoarele modele principale' .

e Marketingul direct promovat de catre detailistii (companiile) ce
realizeaza vanzari (comenzi) prin posti, dar sunt disponibili sa le
proceseze si online.

Retailerii ce distribuie produse prin postd adauga un alt canal de
distributie — Internetul. Unii din acesti detailisti opereaza si prin magazine
fizice, dar canalul de distributie principal este marketingul direct.

Afacerile bine stabilite folosind comenzile prin posta (mail order) au
un avantaj distinct pentru organizarea vanzarilor online. Datorita
procesdrii  platilor, managementului stocurilor si operatiunilor de
indeplinire a comenzilor, acestea pot usor fi transpuse in mediul online.

Intr-o abordare mai larga, marketingul direct reprezinta marketingul
ce se realizeaza fard intermediari intre producatori §i cumparatori sau intre
vanzatori si cumparatori.

e Marketingul direct efectuat de catre producatori. Partile
implicate in marketingul direct au oportunitatea de a se influenta reciproc.
Vanzatorii inteleg mai bine piata datoritd conexiunii directe cu
consumatorii, iar consumatorii pot obtine mai multe informatii despre
produs prin conexiunea directa cu producatorii si pot furniza propuneri de
imbunatatire a produselor. Spre exemplu, Dell utilizeazd marketingul
direct combinat cu build-to-order (producerea la comanda), personalizand
produsele. Producatorii precum Dell, Nike, LEGO, Godiva si Sony,
comercializeaza online produse, direct de pe paginile sale consumatorilor
individuali. Majoritatea acestor producatori sunt click-and-mortar (clik-si-
mortar)' ', dar vand si prin magazinele fizice proprii sau prin intermediul
detailistilor.

13 Mulpuru, S., Johnon, C., McGovan, B. and Scott, W. U.S. eCommerce Forecast: 2008 to 2012.
Forrester Research, 2008, January 18;

Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.137-141.

"4 Clik- si- mortar (Click-and-mortar) — un tip de model de afaceri ce include atat operatiuni
online, cat si offline, de obicei include o pagina web si un magazin fizic. O companie click-si-
mortat poate oferi consumatorilor beneficiile tranzactiilor online rapide sau servicii traditionale
face-to-face. http://www.investopedia.com/terms/c/click and mortar.asp
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e Comertul detailist pur virtual (Pure-play e-tailers). Acesti
e-detailisti nu dispun de magazine fizice, ci comercializeaza doar online.
E-tailers virtuali au avantajul de costuri mici si procese eficiente.
Totodatd, un dezavantaj poate fi lipsa infrastructurii (incluzand logistica)
pentru sustinerea activitatilor de vanzari online.

E-detailistii virtuali pot fi: cu profil general sau specializafi:

v’ e-detailistii cu profil general comercializeaza online o gama
largd de bunuri si servicii, care sunt oferite diverselor
grupuri de consumatori in diferite regiuni geografice fara
nevoia de a mentine o retea larga de magazine/puncte fizice
de desfacere a marfurilor (spre exemplu, Amazon),

v’ e-detailistii specializati opereazd intr-o piatd Ingusta.
Acestor afaceri le-ar fi dificil sd supravietuiasca in lumea
fizica, pentru ca nu ar avea suficienti consumatori §i nu ar
putea mentine un stoc diversificat de produse oferite
cumparatorilor.

e Detailistii de tip clik-si-mortar (Click-and-mortar retailers).
Acestia sunt de 2 tipuri, in dependenta de faptul cum a fost conceputa
afacerea.

Initial, click-si-mortar se refereau la afacerile traditionale (realizate
in mediul fizic) care au creat/dezvoltat pagini Web, pentru a sustine
activitatile lor de afaceri intr-un mediu schimbator. Un exemplu de trecere
de la tipul caramida-si-mortar la caramida-si-click (brick-and-click) este
Walmart (cea mai mare retea de magazine fizice din lume), care a
dezvoltat pagina walmart.com, prin intermediul careia comercializeaza
produse si online.

Insd in ultimul timp se observa si o tendinti inversa. Un numér mic
de e-detailisti de succes isi deschid magazine fizice, utilizind puterea
brandului din mediul online pentru a sustine activitatile de comert
traditionale in magazine. Spre exemplu, Dell, un pioner al comertului
electronic detailist si unul din cei mai mari vanzatori online de computere
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a deschis magazine fizice. Zappos (furnizor online de incadltaminte pe
orice gust, tip, model, culoare etc.) a deschis puncte de vanzari fizice.

Astfel, in economia digitala de astazi, detailistii de tipul click-si-mortar

oferd produse/servicii in magazine fizice, pe Internet prin intermediul
paginilor Web interactive si prin intermediul dispozitivelor mobile
(notebook, smartphone, tablete etc.). O companie ce opereazd atat in
magazinele fizice, cat si in comertul cu amanuntul online reprezinta o
afacere de tip click-si-mortar, folosind modelul de afaceri prin multiple
canale (Multichannel business model) '"°.

e Mall-uri online (pe Internet). Mall-urile online includ un numar

larg de vanzatori independenti. Exista 2 tipuri de mall-uri online:

v’ Directorii de referinti (Referring Directories) — acest tip de mall
este, de reguld, organizat in functie de tipul produsului. Listele cu
produse din cataloage sau banner-ele de publicitate pe pagina unui
mall fac publicitate produselor sau magazinelor pe care le
gazduiesc. Cand utilizatorii fac click pe un produs sau un magazin,
el sunt transferati la magazinul online al acelui vanzator, care
dispune de produsul solicitat si unde ei pot realiza tranzactia.
Magazinele ce sunt listate in directorti detin pagina colectiv
(impreund) sau platesc tertei parti (ex. portalului), care le face
publicitate, o taxa de subscriere sau un comision. Acest tip de
comert cu amanuntul electronic este, in principiu, o forma de
marketing afiliat (affiliate marketing);

v/ Mall-uri cu servicii partajate (Malls with Shared Services) — in
mall-urile online cu servicii partajate, consumatorii pot gasi
produsul solicitat, pot sa-1 comande si sa-l achite, pot aranja livrarea
lui. Mall-ul gazda (unde produsele sunt prezentate) oferd toate
aceste servicii.

Ideal, consumatorii si-ar dori sd acceseze diferite magazine in
acelasi mall, utilizand un singur cos de cumparaturi si sa achite totul
odata. Aceasta este posibil, spre exemplu, in magazinele Yahoo

"> Multichannel business model — un model de afacere unde o companie vinde simultan in

multiple canale de marketing (ex. in magazinele fizice si online).
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(http://smallbusiness.yahoo.com/ecommerce) si in Bing
(http://www.bing.com/shopping), insd acestea sunt accesibile pentru
tranzactii, preponderent, consumatorilor din America de Nord (fiindca
livrarea comenzilor se efectueaza in America de Nord, in special in
SUA), mai putin pentru Europa.

Alaturi de aceste modele principale existd o serie de alte modele
utilizate in comertul detailist B2C, precum si tipuri speciale de comert
cu amanuntul, care, totodata, sunt aplicabile si in diferite alte tipuri de
tranzactii de comert electronic (B2B, B2G s.a.). Din cadrul acestora pot
fi mentionate cele expuse in Tab. 6.2.

Tabelul 6.2.

Modele de afaceri si tipuri speciale de comert BtoC

Tipuri de Descriere Model de
modele venit
Brokeri de | Mediaza electronic tranzactiile dintre | Taxe de
tranzactie cumparatori si vanzatori. Au devenit populari in | tranzactionare

servicii, industria turismului, comercializarea
stocurilor, in asigurdri (ex. hotels.com)

Portaluri Pe langd informatia oferitd, majoritatea | Taxe din
informative portalurilor ofera link-uri ale comerciantilor. | publicitate,

Pentru acest serviciu detindtorii de portal sunt | abonament,

platiti cu un comision (marketingul afiliat). Alfii | tranzactionare
ofera hosting (spatiu pentru plasarea informatiei
comerciantului) si software (ex. store.yahoo.com,
care se aplicd mai mult pentru SUA), iar alte
portaluri chiar si comercializeazd produse/

servicii

Portaluri- Combina serviciile pentru comunitate cu vanzari | Taxe din

comunitati si | sau marketingul afiliat (spre exemplu, Facebook, | publicitate,

retele sociale | Myspace, Twitter, Google s.a.) abonament,
tranzactionare,
de referinta

Creatori si | Ofera diferite informatii (noutati, date) publicului | Taxe din

furnizori de | larg, participda in retele de difuzare, in care | publicitate,

continut agentiile vand articole, reportaje, fotografii si alte | abonament, de

materiale pentru a fi publicate simultan de mai | referinta,
multe statii de noutati, ziare etc. (ex. cnn.com, ce | afiliere
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reprezintd o conglomeratie de statii de noutati.
Unul din modelele de venit ale CNN este
vanzarea unor reportaje statiilor de noutdfi mai
mici din intreaga lume)

Marketingul

viral

Utilizarea e-mail-ului sau SMS-ului pentru
publicitate. Totodatd, sunt posibile vanzarile
directe sau prin intermediarii afiliati

Vanzari de
marfuri/
servicii

Creatorii
piete

de

Crearea si managementul pietelor de tipul multi-
la-multi (many-to-many); a paginilor de licitatii

Taxe de
tranzactionare

(ex. ebay.com). Reunirea cumparatorilor si/sau
vanzatorilor (ex. ingrammicro.com)

Vanzari de

bunuri

Productia
la cerere/
comanda

Producatorii care personalizeazd produsele si
serviciile prin comenzile online, ex. dell.com,
nike.com, jaguar.com (ex. producdtor de
automobile, ce poate oferi  automobile

personalizate de catre client, opereaza si in
11
Moldova''®)

B2B2C Vanzari de
produse/

servicit

Producatorul vinde produsele sale unei companii,
dar  livreazd  consumatorilor  individuali
(Godiva.com — exemplul expus mai sus)

Vanzari de

servicii

Furnizorii de

servicii

Oferd platforme pentru plati online, indeplinirea
comenzii  (livrare) si  pentru  securizare
(ex. paypal.com)

Sursa: adaptat dupd Turban E., King D., Land J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd
Edition. Prentice Hall, 2011, p. 141-142.

O tendinta ce se releva in ultimul timp vizeaza cumpardturile in
grup online (Online Group Shopping). Persoanele se asociaza pentru a
procura anumite produse/servicii, obfinand preturi reduse datorita
cantitdtii mai mari si costuri mai mici de livrare, deoarece se acopera in
comun.

La o anumita etapd de dezvoltare a comertului electronic, ritmul de
crestere a vanzarilor a incetinit preponderent din doua motive esentiale:
incertitudinea privind calitatea produselor, serviciilor oferite de diferiti
comercianti; imposibilitatea de a vedea si analiza produsele cautate

(precum se intampla in comertul fizic). Odata cu dezvoltarea TIC, aparitia

"http://jaguarcars.md/ro/ro/approved_used new/cartradein.php, se acceseazi optiunea ,,Creeazi
Noul XK/XF”, se directioneaza spre pagina de perosnalizare a automobilului propriu.
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si extinderea retelelor sociale aceste deficiente si-au pierdut din
intensitate, facand sa apara diferite posibilitati eficiente de comunicare
dintre vanzatori si consumatori, intre consumatori, precum si de
vizualizare virtuald a produselor, fapt ce a catalizat cumparaturile virtuale.

Astfel, concomitent cu dezvoltarea comunitatilor virtuale a aparut
posibilitatea localizarii B2C in retele sociale, ce ofera multiple avantaje
consumatorilor de a-si impartasi experienta vizand cumpararea, utilizarea,
calitatea produselor/serviciilor cumpdrate, furnizarea de anumite
recomandari in acest sens etc. Companiile pot oferi consumatorilor un
context social larg si relevantd cumparaturilor, pe care le fac (ex.
amazon.com). In acest scop companiile promoveazi trei activititi
importante, pe care cumparatorii le pot utiliza colectiv prin intermediul
wikis''”, blogs si altor unelte online: gisirea, colectarea si impartisirea
experientei/recomandarea. De fapt, aceasta este o forma de cumparaturi in
grup online. Aceste tipuri de pagini au un mecanism pentru feedback
dintre grupuri, prin care ele permit utilizatorilor sa lase o scurta trecere in
revistd a produsului procurat si/sau a serviciului prestat de vanzitor. In
acelasi timp, alti participanti se bazeaza pe membrii grupului, ce au
evaluat produsul/serviciul si/sau vanzitorul. In cazul de fati, comertul
B2C se bazeaza pe Word of Mouth (,,cuvant din gura-in-gura”) dintre
participantii retelei sociale care reprezintd, in esentd, recomandarea de
catre o persoanda a unui produs/serviciu altei persoane). Un instrument
utilizat frecvent pentru impartasirea experientei consumatorilor este
Facebook, in special paginile magazinelor electronice.

In acelasi timp, multe din magazinele online oferd posibilitate
consumatorilor sa faca schimb de experientd in domeniul procurarii
online a produselor, sd-si expund opinia referitor la serviciile
comerciantilor si sd ofere un anumit scor, in baza carora poate fi facut un

"7 Wiki reprezinta o aplicatie web ce permite persoanelor de a adauga, modifica si a sterge
continut in colaborare cu altii. http://oxforddictionaries.com/definition/english/wiki
Blogul (web log) reprezintd o pagina web pe care un individ publicd opinii, link-uri catre alte
pagini web etc., cu intentia de a genera dscutii si schimb de informatii.
http://oxforddictionaries.com/definition/english/blog
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clasament (raiting) a calitdtii produselor si serviciilor ( drept exemplu
poate fi BestBay''®).

O solutie inovativa pentru vizualizarea anumitor produse/servicii a
oferit dezvoltarea si utilizarea tehnologiilor 3D (trei dimensionale), care
sunt folosite la proiectarea amplasarii unor produse intr-un spatiu fizic.
Astfel, utilizand un software ce transpune interiorul unei case in format
digital 3D, se vor evita presupunerile daca un nou produs (ex. un nou
televizor sau mobilier) va incdpea in spatiul dorit de cumpdrator.
Reproiectarea dislocarii obiectelor (frigider, mobilier s.a.) in interiorul
camerei devine simpld — doar printr-un click. Aplicatiile 3D pot ajuta
clientul in efectuarea renovatiilor incaperilor, decorarii interioare etc.

Un alt exemplu de cumparaturi virtuale reprezinta produsele
virtuale (imagini, efecte), care pot fi procurate pentru ,,decorarea” unei
pagini personalizate pe o retea sociald. Spre exemplu, cyworld.com
(http://us.cyworld.com/docs/servicelntro02) este o retea sociala de origine
coreeand, dar care inregistreaza utilizatori din intreaga lume. Utilizatorii
isi pot crea o pagina personalizatd, unde pot adauga itemi procurati
precum: muzica, efecte pentru meniu, fotografii, cadouri virtuale pentru
prieteni etc.).

Un domeniu al comertului cu amanuntul electronic ce se extinde
rapid reprezintd serviciile online de caldtorie si turism. Unele din cele
mai majore pagini Web de calatorii sunt expedia.com si priceline.com
(ofera posibilitatea de a cduta si procura bilete de avion, rezervarea
hotelurilor, chiria automobilelor etc.). Serviciile de calatorie sunt prestate
de companiile aeriene (ex. www.britishairways.com); agentiile de vacanta
(ex. www.tuitravelplc.com — companie prestatoare de oferte de vacante in
intreaga lume, dar care incd nu opereaza in tara noastrd); agentii de
transport feroviar, agentii pentru chiria automobilelor
(ex. www.autoeurope.com) si companii de turism. Editorii de ghiduri de

8 http://www.bestbuy.com/site/samsung-galaxy-s-iii-4g-with- 1 6gb-memory-mobile-phone-
pebble-blue-verizon-wireless/5717547.p?1d=1218690243590 &skuld=5717547 &contract
desc=#tab=reviews
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calatorie si turistice, precum Lonely Planet (www.lonelyplanet.com, care
este accesibila si in Moldova — www.lonelyplanet.com/moldova), ofera o
vastd informatie ce tine de caldtorii pe paginile sale web, precum si
comercializeaza pe aceleasi pagini servicii de calatorie (bilete la avion,
rezervarea hotelurilor etc.).

Modelul general al tranzactiilor in cadrul comertului electronic cu
amdnuntul poate fi prezentat schematic in modul ilustrat in Fig. 6.5).

Prezentarea electronici a produselor
si serviciilor (catalog online)

}

| Preluarea online a comenzilor
si a notelor de plata

|

Informatn despre contul clientului
obtinute in mod automat

!

Plata online

—

9

-

Solutii de
management

l

. Furnizarea produselor/
serviciilor

Figura 6.5 . Modelul tranzactiilor electronice in comertul
cu amanuntul

Precum rezulta din Figura 6.5., BtoC dupa modul de desfasurare
este, in fond, similar modelului comercial-tehnologic al unui magazin
fizic. Magazinul electronic dispune de catalogul electronic, un sistem de
cautare a produselor, un carucior pentru cumparaturi si elemente de
interfatd necesare pentru inregistrarea informatiei, intocmirea comenzii,
efectuarea platilor online, pregatirea si perfectarea documentarda a
livrarilor.
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Tehnologia comertului cu amanuntul online include urmatoarele
elemente. Accesand prin Web catalogul online al Internet-magazinului,
clientul ia cunostinta de oferta bunurilor. Selectand marfurile de pe site-ul
comerciantului, acestea se pun intr-un carucior de cumparaturi virtual.
Informatiile despre marfuri se stocheaza in baza de date si pot fi revizuite
inainte de comandd sau achitare. Cumpadrdtorii pot utiliza diferite
modalitafi de plata: traditionale (numerar, transfer bancar etc.) sau
electronice (carduri bancare, moneda electronica s.a.). Cu toate acestea,
problema platilor prin Internet este cea mai dificild, consumatorii frecvent
refuzand la acestea din motivul insecuritatii lor.

Elementele principale ale tehnologiei comerciale in cazul unui
magazin fizic sunt prezentate in Fig. 6.6.:

Servicii postvanzare

Cumpiratori /Clienti Expunerea Alegerea Achitarea —» Livrarea
Intentii de cumparare (ar anjar ea) produselor
mérfurilor
I L | | | |
Reclama, Promovarea Procesarea tranzactiilor
| publicitate produselor |

Cercetdri §i analize de marketing ~ Formarea imaginii magazinului  Securitatea magazinului

Figura 6.6. Activititile comerciale principale realizate in cadrul
unui magazin fizic

In cazul magazinului electronic, pe langi aceste elemente cu o
deosebitd importantd se impun si urmatoarele aspecte:

- serviciile de comunicare — pentru promovarea tranzactiilor
electronice este necesard o retea de calculatoare, prin care ele se pot
realiza automatizat, pe cand in comertul fizic comunicarea se reduce
la contacte directe dintre parti sau prin posta, telefon, fax;

- gestiunea informatiilor — tranzactiile in comerful electronic se
bazeaza pe informatii si fluxuri de informatii, care in cazul
gestionarii eficiente pot oferi profitabilitate sporita afacerilor. Sunt
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necesare baze de date despre produse, clienfi, furnizori, iar
concomitent cu aceasta — sisteme de prelucrare a acestor informatii
si a datelor de intrare — iegire de pe site-ul magazinului. Totodata, se
cer organizate si optimizate fluxurile informationale dintre magazin
— furnizori, magazin — consumatori. In acest context ar putea fi
create baze de date despre cumpadratori, preferintele lor (o realizare
in acest sens sunt profilurile consumatorilor), in baza carora acestora
i s-ar putea oferi informatii suplimentare, publicitate, stimuland
intentia lor de cumparare la urmadtoarea intrare pe site-ul
magazinului;

securitatea este unul din aspectele de importanta majora si pana in
prezent nedefinitivate in cadrul e-tranzactiilor. Mecanismele de
securitate trebuie sd asigure protectia informatiilor si sa garanteze
securitatea tranzactiilor;

valoarea adaugata — spre deosebire de magazinele fizice,
magazinele electronice dispun de posibilitdti enorme (prin
mijloacele tehnice utilizate) pentru mentinerea §1 atragerea
consumatorilor, sporind valoarea addugatd a tranzactiilor. Spre
exemplu, www.garden.com afiseazda pe site-ul sau diverse
informatii, recomandari in domeniul gradindritului, consultand
cumpadratorii sdi si generand intentii de cumpadrare, iar drept urmare
sporirea vanzarilor anume a acestui magazin. Aceeasi abordare este
aplicata s1 de www.amazon.com, care expune lista celor mai
frecvent solicitate editii, opiniile cititorilor si alte reflectii care
prezinta interes pentru consumatori.

Etapele tehnologiei comerciale in cadrul e-comertului BtoC

deruleaza in modul prezentat in Fig. 6.7.

In lantul proceselor tehnologiei comerciale prezentate in Fig. 6.7.

plata poate fi efectuata si anterior livrarii. Cea mai dificild s1 complexa

problemd este, precum s-a mentionat, cea a platilor, generata de

insecuritatea tranzactiilor. Plata produselor comandate intr-un magazin

online se poate face atit cu instrumente de platd traditionale, cat si
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electronice: carduri de credit, moneda electronica etc. Caracteristica

modalitdtilor de plata utilizate in comertul electronic este prezentata in

capitolul 7.

Catalogul online
cu produse

studierea ofertel
de marfuri
(sortimentul,
preful)
selectarea
marfurilor
solicitate
stocarea
marfurilor alese
in cosul pentru
cumparaturi

Comanda online

prezentarea
formularului de
comanda cu
marfurile puse
in cos
revizuirea
comenzii
intocmirea
documentelor
de expediere
afigarea costului
total, inclusiv
taxele,
comisionul de
livrare, costul
transportului

Livrare

(online sau

offline)
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Figura 6.7. Etapele si activitatile principale in cadrul tranzactiilor BtoC

Livrarea marfurilor detine, la fel, o pozitie prioritara in cadrul

tranzactiilor BtoC, deoarece influenteaza durata furnizarii lor catre

consumatori si pretul acestora, care include si cheltuielile de distributie
fizica. Livrarea marfurilor tangibile catre cumparatori, procurate in

comertul electronic, se poate efectua utilizand urmatoarele modalitati:

v’ serviciul international de curieri — livrarea se efectueaza de
catre organizatii specializate (exemplu, DHL, UPS, West-

Post) intr-un termen foarte restrans (3-6 zile) dupa achitarea

integrala a serviciilor de transportare; costul transportarii
depinde de distanta, accesibilitatea locurilor unde urmeaza a
f1 adusa marfa, marimea lotului de marfa si alte conditii;

v’ serviciul propriu de livrare al magazinului sau cu suportul

companiilor specializate — livrarea

pe aceastd cale se

utilizeaza in cazul in care depozitele magazinului electronic
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sunt plasate in aceeasi localitate, oras cu cumparatorii.
Convenind asupra timpului de livrare, curierul aduce marfa
intr-un termen de pana la 2 zile din momentul comenzii, iar
cumparatorul poate achita serviciile la momentul preluarii
bunurilor;

v’ prin posta (potrivit tehnologiei clasice — livrea marfurilor prin
oficiul postal contra plata);

v’ livrarea cu utilizarea transportului magistral — se utilizeaza,
de regula, in cazul livrarii bunurilor cu dimensiuni mari sau
loturilor mari de marfuri, comertului en-gross, in cadrul
sistemului B-to-B, relatiilor dintre producatori si distribuitori
etc. Se foloseste variat: transport auto, cale ferata, maritima,
aeriana;

v’ serviciul posta international — bunurile se transporta de cétre
serviciul international pana la frontiera, apoi se transmite
serviciului national de posta, termenul de livrare poate varia
intre 10-15 zile;

v’ livrarea cu fortele proprii ale clientului.

In cazul produselor intangibile (digitale) livrarea se efectueaza prin
reteaua electronica (telecomunicatii).

Daca BtoC se refera la activitati de vanzare cu amanuntul pe Web
(spre exemplu, de tipul www.amazon.com), apoi comerful CtoB
Internetului (consumatorii se asociaza pentru a procura un anumit
produs/serviciu la un pret mai redus sau pentru a obtine alte beneficii).

Consumator —— Business —— Consumator

CtoB i BtoC

Drept exemplu pot servi situatiile in care pasagerii unei rute aeriene
pot interveni cu propuneri de pret prin site-ul Priceline.com, care in
functie de disponibilitatea de locuri, poate accepta sau nu oferta clientilor
potentiali. In multe cazuri preturile acceptate sunt minime.
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Forma de comert CtoB este bazatd pe principiul de agregare si
corespunde tipului de cumparaturi in grup online descris mai sus. Esenta
modelului de tranzactii consta in adunarea pe cat e posibil a mai multor
consumatori de acelasi produs/serviciu, pentru a obtine preturi mai
reduse. Avantajul este in pret, dezavantajul — in timpul alteori indelungat
pentru acumularea solicitarilor.

In functie de gradul de penetrare a mecanismelor comertului
electronic in procesele de afaceri se disting urmatoarele sisteme de comert
Bt C:

e vitrine online (catalog online) — cataloage cu marfuri plasate in
reteaua Internet, care ofera informatii despre marfurile si serviciile
oferite clientilor;

o magazine electronice (e-magazine) — contin pe langd catalogul
online infrastructura de afaceri necesara pentru realizarea proceselor
comerciale prin mediul electronic (back-office);

o sisteme de Internet comert (SIC) — reprezintd magazine electronice,
al caror back-office este completamente integrat in procesele de
afaceri ale companiei.

Reamintim ca in functie de gradul de digitalizare a produselor,
proceselor si modalitatii de livrare se disting trei forme de comert
electronic si, respectiv, doud tipuri de magazine electronice:

- pur electronice — toate operatiunile procesului comercial-
tehnologic (de la consultarea catalogului online pana la livrare)
se efectueaza in mediul digital;

- electronic mixt (partial) — cel putin unul sau cateva procese se
realizeaza prin mijloace electronice (versiunea minima — poate
contine doar catalogul electronic cu produse/servicii si
descrierea tehnica pentru fiecare referintd; versiunea medie
poate oferi posibilitati pentru preluarea comenzilor; versiunea
extinsa poate include si plata online).

Dintre cele mai cunoscute si uzuale modele de comert detailist
electronic sunt e-magazinul §i e-mall-ul.
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E-magazinul este forma cea mai simpla de comert cu amanuntul
electronic, care oferd prin intermediul catalogului electronic cele mai
variate produse. Produsele adecvate comercializdrii prin magazinele
electronice sunt, de obicei, cele care pot fi descrise cu usurintd si nu
solicita testarea cu ajutorul organelor de simt (tichete de avion, carti,
software, autoturisme, electrocasnice s.a.). Lista acestor produse este in
continud extensie, chiar si acele marfuri care inifial erau considerate
neadecvate comertului electronic, actualmente se comercializeaza cu
succes (tricotate, vestimente, incaltaminte s.a.). O tendinta contemporana
a e-shop-urilor este oferirea serviciillor complementar produselor
comercializate, creAnd mai multd comoditate clientilor si sporind pe
aceastd cale loialitatea lor. Un alt avantaj al magazinelor electronice
vizeazd pretul produselor oferite clientilor, care poate fi redus
considerabil (10-50%) in comparatie cu vanzarile clasice prin magazine
fizice, gratie folosirii resurselor intangibile.

Exista diferite posibilitati de gazduire a magazinelor electronice:

» pe serverul propriu al unei companii, care detine un magazin
electronic pe web, administrat de catre companie autonom;

» pe un server al unui tert, care detine un spatiu (prestator de
servicii web), care administreaza un magazin universal electronic
(e-mall), ce oferd posibilitatea gazduirii mai multor magazine
electronice ale diferitor firme.

De regula, companiile mari opteaza pentru prima solutie, pe cand
cele mici s1 mijlocii prefera cea de-a doua oportunitate, datorita costurilor
legate de crearea, mentenanta si administrarea tehnicd a magazinelor
electronice.

Cel mai cunoscut e-magazin este Amazon, care poate fi gasit usor
prin motoarele de cautare, acesta aparand primul in lista. Pornind initial
de la vanzarea de carti, acesta oferd in prezent o gama variata de produse
si servicii aditionale, devenind unul din cele mai populare magazine
online. In Moldova printre primele magazine pur online au fost
Marketonline, e-Shop. Totodata, versiuni virtuale ale magazinelor fizice
au deschis retelele de magazine din tard Maximum (www.maximum.md)
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Bomba (www.bomba.md), FoxMart (www.foxmart.md), Neuron
(neuron.md) etc., care ulterior au luat forma e-magazinelor (cu
majoritatea proceselor tehnologiei comerciale realizate online). Magazine
online au initiat si multi prestatori de servicii, precum compania Orange
Moldova, Moldcell s.a. Accesarea paginilor unor e-shop-uri ofera
urmatoarele imagini (Fig. 6.8.).

Cu toate oportunitdtile ce le ofera e-magazinele, acestea totusi
cedeazd in fata magazinelor universale electronice (numite e-mall),
deoarece au un nivel mai redus de vizibilitate. In cdutarea unor solutii
eficiente in acest sens au fost adoptate instrumentele de tip portal, care
gazduiesc sub o umbreld mai multe e-magazine, creandu-se, astfel,
mall-uri electronice (mall de firme).

Mall-ul poate fi definit drept o retea puternica, cu o structurda de
magazine electronice bine organizata, care oferd marfuri, dar si servicii
(cu o prezentare perfectd prin care se pot accesa rapid si usor magazinele
electronice) si cu o strategie de marketing adecvata. Alegerea mall-ului
pentru gazduirea e-magazinului trebuie sa fie foarte bine gandita si facuta
in functie de oportunitatile ce le ofera diferite mall-uri si din perspectiva
afacerii. Spre exemplu, in cazul vanzarii incaltamintei, proprietarul poate
opta pentru plasarea magazinului sdu electronic intr-un mall cu produse
similare sau in altul, care comercializeaza accesorii. In cel de-al doilea
caz, poate creste traficul accesarii magazinului si, drept urmare, cifra de
afaceri. Detinatorul e-mall-ului poate obtine profit din publicitate, din
taxe de afiliere.

Precum se apreciaza in publicatiile de specialitate, comerciantii
afiliati in asemenea sisteme beneficiaza de multiple avantaje:

» asigurarea vizibilitatii e-magazinului propriu, prin amplasarea
acestuia Intr-un complex de magazine pentru care cresc sansele de
vizitare:

e reclama pentru e-mall este mai eficienta decat pentru un singur

magazin;

e ¢-mall-ul are o ,,vitrind” colectiva care asigurd intrarea rapida in

oricare din e-magazinele in functiune;
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e e-mall-ul este vizitat atat de clientii proprii ale unor e-magazine,
cat si de alti vizitatori;

e c-mall-ul ofera catalogul e-magazinelor gazduite, listate dupa
diferite criterii (tipuri si1 categorii de produse si servicii),
cumparatorul avand adesea posibilitatea sd-si extindd procurarile
de produse.

» asistenta tehnica §i infrastructura (echipamente si software) din
partea administratorului e-mall-ului.

» modele comune pentru instrumentele de configurare, promovare §i
publicitate puse la dispozitia celor care doresc sa-si ,,construiasca”
un e-magazin in cadrul e-mall-ului.

» preturi rezonabile pentru gazduire si asistenta. Administratorul
e-mall-ului— realizeaza venituri proprii din publicitate si servicii
adiacente oferite vizitatorilor i cumparatorilor.

Unele din e-mall-urile populare in plan international sunt Mallshop,
Shopping s.a. In tara noastrd, la fel, s-a initiat crearea de mall-uri
electronice'””, dintre acestea pot fi mentionate Magazine online
(www.magazineonline.md), Oferte (www.oferte.md/stores.php) s.a., care
permit selectarea dupa produs si dupa e-shop. Imaginile unor e-mall-uri
sunt prezentate in Fig. 6.9.

Pentru a avea succes un site de tip B2C trebuie:

* sa atraga vizitatori pe pagina sa web, desi traficul unei pagini
web de magazin electronic nu este cel mai important aspect, insa daca ea
nu este un site popular nici vanzarile nu vor creste. Cel mai mult, pentru
succesul unei afaceri online, conteaza cati dintre vizitatorii site-ului pot
deveni potentiali clienti;

* sa cdstige increderea clientilor, existind un numar enorm de
magazine online, la un click departare, pentru a prospera un magazin
electronic trebuie sa castige increderea clientilor sai. Pentru a transforma
clientii din simpli clienti in clienti fideli site-ul trebuie sa ofere o serie de
facilitati: usurinta in accesare §i navigare, calitatea adecvata a
produselor/serviciilor, realizarea rapida a comenzii. De asemenea, site-ul

Whttp://www.magazineonline.md, http:/freeshop.md/
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trebuie sa dispund de un sistem eficient de comunicare cu clientii, s vina
in intdmpinarea nevoilor clienfilor printr-un sistem de asistentd bine
organizat. Toate aceste actiuni trebuie sa faciliteze revenirea la e-magazin
pentru noi cumparaturi;

* sa asigure livrarea la timp a produselor comandate, clientii
doresc sa primeasca la timp produsele comandate, de altfel, majoritatea
vor renunta la alte procurari ulterioare. Majoritatea magazinelor online au
facut investitii importante pentru a se asigura ca produsele comandate
ajung 1n cel mai scurt timp la destinatar. Unele magazine electronice ofera
clientilor sai posibilitatea de a urmari stadiul realizarii comenzii.

Diversificarea produselor ce fac obiectul tranzactiilor comerciale
online, penetrarea TIC in mediul de afaceri, aplicarea crescanda a acestor
tehnologii in comertul cu amanuntul au generat aparitia si dezvoltarea
comertului considerat sau c-comert (considered commerce sau
c-commerce), in care canalul online al afacerii nu este un canal separat,
dar este integrat cu retail-ul fizic al afacerii. In esentd acest tip corespunde
comertului electronic mixt (partial). Mai multe caracteristici si detalii
privind comertul integrat sunt expuse in articolul ,,Noul val al e-tailing:
comertul considerat”.

Promovarea comertului considerat inseamna conducerea comertului
electronic dupad reguli noi. Conceptul de ,,insula” utilizat pentru unele
marfurt simple, pentru care canalul online al afacerii este separat de
afacerile cu amanuntul realizate in mediul fizic, nu poate functiona in
cazul comertului considerat. Pentru asigurarea unui comert considerat de
succes sunt importante urmatoarele reguli:

» comert electronic incorporat — realizarea operatiunilor de e-comert
trebuie sd fie un efort coordonat de vanzare prin multe canale,
responsabilul de e-comert fiind parte a managementului afacerii;

» integrare — utilizarea acelorasi date (informatii) si proceduri, ca si in
celelalte afaceri, pentru a simplifica coordonarea. Utilizarea oriunde
¢ posibil a personalului si experientei lui in retail;
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» impactul de-a lungul lantului — in loc de masurarea vanzarilor
online, necesitd analizat canalul in ansamblu. Trebuie stabiliti
indicatori-cheie ai performantei de-a lungul lantului si de asigurat
interactiunea dintre toate canalele;

» localizare — comertul electronic sustine strategia generala a
comertului, iar pagina Web ar trebui sa fie atdt de cunoscuta
consumatorilor, precum magazinul fizic;

» continut — atentia necesita focusata, in primul rand, asupra ofertei si
doar apoi urmeaza a fi optimizata pagina Web in jurul ofertei. Aveti
produsul solicitat? E bine descris si prezentat? La pretul adecvat?
Solutionati problema consumatorului?

Provocarile crizei economice au impulsionat companiile sa integreze
canalele de distributie fizice cu cele online, aceastd tendinta
amplificandu-se in ultimii ani, fapt ce va genera cresterea comertului
considerat in viitor.

Conform aprecierilor, utilizarea B2C ofera multiple beneficii atat
pentru companii, cat si pentru consumatori, dintre care mai relevante sunt:

e accesul liber si fard limitari geografice;

e gasirea cu usurinta a magazinelor cu ajutorul diferitor motoare de
cautare;

e preturi reduse fata de cele sub care se regasesc aceleasi produse in
magazinele fizice;

¢ intelegerea usoara si parcurgea cu rapiditate a etapelor de procesare
a comenzilor online;

e reducerea costurilor de tranzactionare (in special costurile de cautare
a produselor, serviciilor) prin extinderea accesului consumatorilor la
informatii, facilitand posibilitatea de a gasi cele mai competitive
preturi la produse si servicii;

e reducerea barierelor de acces pe piata;

e costuri reduse de creare si de mentenantd a unui site in comparatie
cu costurile pe care le implica functionarea unei intreprinderi
tangibile;
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e reducerea cheltuielilor de distributie, in special in cazul vanzarii
produselor digitale;

e operationalizarea in timp real;

e posibilitatea de procesare completa a comenzilor (de la selectarea
marfurilor/serviciilor si perfectarea comenzii pand la platd si
livrare).

6.4. COMERTUL ELECTRONIC BtoB: CARACTERISTICI, MODELE

Comertul electronic de tipul B2B (Business-to-Business) include
multitudinea de relatii §1 tranzactii comerciale, care se stabilesc intre
companii, avand drept suport de derulare a acestora tehnologia
informatiei 1 comunicatiei (mijloacele electronice), in special Internet,
extranet, intranet. Acest tip de tranzactii poate fi realizat intre o companie
st furnizorii sdi, intre diferite tipuri de organizatii publice sau private,
antreprenoriale sau nonprofit. Tranzactiile realizate intre organizatii
constituie un segment important al pietei electronice. In acest sector se
stabileste un spectru larg de relatii dintre companii cu diferit profil:
producdtori, furnizori sau distribuitori s.a. Sistemele de comert BtoB se
bazeaza pe solutii, care includ toate nivelurile de interactiune electronica
cu utilizarea tehnologiilor speciale si a standardelor de schimb electronic
de date. Scopul principal al solutiilor BtoB este de a simplifica cautarea
partenerilor, a asigura incheierea contractelor si realizarea tranzactiilor cu
cheltuieli optime de timp si de resurse. Astfel de sisteme sunt reprezentate
deseori prin e-burse, e-licitatii, portaluri.

Afacerile BtoB au la bazd 2 componente primare: e-infrastructura si
e-piata. E-infrastructura vizeaza prioritar:

e Jogistica — transportarea , depozitarea si distributia bunurilor;

e prestatori de servicii de aplicatii — implementarea, gazduirea si
managementul software administrat de un centru;

o externalizarea (outsoursing) unor functii/activitagi in procesul de
e-comert, cum ar fi web-hosting, securitate si solutii de
securizare pentru client;
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e solutii software pentru licitatii in scopul operationalizarii si
mentenantei n timp real a licitatiilor pe Internet;

o software pentru managementul continutului (in scopul facilitarii
managementului si livrarii continutului pe web).

Majoritatea aplicatiilor BtoB acoperd managementul relatiilor cu
furnizorii (in special procesarea comenzilor de achizitionare a bunurilor),
managementul sistemului logistic (de distributie), informational,
managementul platilor.

E-pietele reprezinta spatiul virtual (accesat prin web) in care
vanzatorii si cumparatorii interactioneaza intre €1 Si promoveaza
tranzactii.

Drept exemple elocvente de parteneriate si bune practici de comert
BtoB pot fi listate IBM si Hewlett Packard (HP), Cisco si Dell. Spre
exemplu, Cisco receptioneaza peste 90% din produsele sale prin mediul
electronic.

Principalii participanti ai tranzactiilor in comerful BtoB sunt:
compania care vinde produse si servicii, compania care cumpara astfel
de bunuri, intermediarii, iar elementele-cheie principale — platforma de
retea, protocoalele de comunicare, sistemele de informatii back-end,
implementate cu ajutorul intranet, sistemele de baze de date, pachetele de
aplicatii si sistemele de planificare a resurselor intreprinderii (Enterprise
Resource Planning — ERP).

Afacerile BtoB reprezinta segmentul afacerilor, in care pot fi
obtinute castiguri imediate in cazul eficientizarii proceselor de afaceri,
spre exemplu, prin crearea de compartimente respective pe pagina web,
care ar permite furnizorilor/partenerilor sa vizualizeze in timp real nivelul
stocurilor s1 sa efectueze comenzi.

Dintre produsele si serviciile care constituie obiectul tranzactiilor
B2B cel mai frecvent pot fi intdlnite calculatoare si accesorii, electronice
de consum, produse petrochimice, echipament medical, hartie si produse
de birotica, servicii publice, servicii de transport si logistica s.a.

In studiile in domeniu se identifica diferite tipuri de piete electronice
BtoB cele mai cunoscute fiind considerate urmatoarele:
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v pietele orientate spre companiile care vand produse/servicii
(supplier oriented);

v pietele orientate spre companiile care achizitioneaza
produse/servicii (e-procurement);

v’ pietele orientate spre intermediari (3rd party market place).

o Pietele orientate spre companiile care vind produse si servicii
sau pietele vanzatorilor (supplier oriented) sunt accesate de catre
companiile care achizitioneaza produse, dar pot fi utilizate si de catre
cumpadratorii individuali (in cazul in care compania dispune de catalogul
electronic al produselor sale si foloseste marketingul direct sau alte forme
de comercializare a produselor/serviciilor sale catre consumatorii finali).
Aceasta forma se aseamand mult cu BtoC, cu unele diferente: in BtoB in
calitate de clienti (consumatori) sunt organizatiile/intreprinderile, pentru
care integrarea informatiilor despre comenzi cu sistemele de management
de achizitionare este determinantd pentru inifierea si realizarea
tranzactiilor. Comportamentul companiei-cumparator este diferit de
comportamentul consumatorului individual; compania-cumparator poate
avea propriul catalog cu produse si servicii. Aceastd forma este utilizata
de Dell, IBM etc.

Structura pietei orientate spre vanzator este prezentata in Fig. 6.10.

Piata orientati Compania
spre vanzitor cumparitor
< (consumator)
Consumatori > C . . ] » | Compania
finali < ompamaﬂ orientata R@cepponarea Rl
Receptionarea Spre vanzare sl procesarea
§1 procesarea comenzilor Compania
vanzarilor companiilor — | cumparator C
‘ ‘ cumpdritoare
BtoC BtoB

Figura 6.10. Structura si mecanismele pietei orientate spre vanzator

 Pietele orientate spre companiile care achizitioneaza produse si
servicii sau pietele orientate spre cumparatori (e-procurement) — pentru
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companiile mari devine complicat, anevoios §i costisitor sa caute
produse/servicii necesare prin magazine si mall-uri electronice. Astfel de
companii opteaza pentru propria lor piata, crednd o piatd electronica pe
pagina sa web si invitd vanzatorii (producatorii/distribuitorii) interesati
sa-si prezinte ofertele. Aceasta contribuie la reducerea preturilor si a
termenului de achizitionare a bunurilor.

Este o formd de comert electronic utilizatd, in special de catre
autoritatile publice, marile companii pentru procurarea marfurilor si
serviciilor prin organizarea licitatiilor electronice de cumparare. In acest
caz ofertele se plaseaza pe pagina web, devenind accesibile unui numar
mare de potentiali vanzatori, contribuind la informarea publicului larg
despre licitatie ( drept urmare — conditii mai convenabile de procurare a
produselor si serviciilor), precum si la asigurarea transparentei actului
decizional. Printre companiile care folosesc cu succes aceasta forma pot fi
numite Boeing Inc., General Electric Corp.

Schematic structura acestui tip de piatd este prezentata in Fig. 6.11.

Pi . - Produse/servici
1ata orientata solicitate:

spre cumparator >

Compania
—  furnizor A

Catalog, conditi1 de
procurare Compania
furnizor B

Compania orientata spre

. Oferte (de licitatin) ale
cumparare

furnizorilor Compania
>

furnizor C

Procesarea comenzii

Figura 6.11. Structura si mecanismele pietei orientate
spre cumparator

. Piete orientate spre intermediari (3rd party market place) — se
bazeaza pe o interfatd electronica intre vanzator si cumparator. Interfata
unica pentru un numar mai mare de producatori de marfuri si/sau
prestatori de servicii devine cunoscutd cumparatorilor prin atasarea la
canale de informatii accesate frecvent. In acest segment activeazi si
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furnizorii de servicii cu valoare addugatd pentru canalele de comert
electronic (value chain service provider), care ofera contra taxa servicii de
logistica, de plata electronica s.a.

Compania Solicitiri de fOfe.r te E}ie | | Compania
cumpdritor A marfuri / servicii Urnizotror furnizor A
Compania ) Piata o.rie.ntaté Spre || Compania
cumparator B intermediari (terte parti) furnizor B
. Oferte de s .
Compania | | mjrfuri / servicii Solicitaride | | Compania
cumpdritor C oferte furnizor C

Figura 6.12. Structura si mecanismele pietei orientate
spre intermediari

Astfel, in functie de numarul de participanti si forma de
interactiune dintre ei pot fi evidentiate urmatoarele modalitati principale
de desfasurare a tranzactiilor de tip B2B (Tab. 6.3. si Fig. 6.13.).

Tabelul 6.3.
Tipuri principale de tranzactii electronice B2B
Tranzactii B2B Numairul de Numarul de Exemplificare
cumparatori vanzatori
Multi-la-unul multi unul licitatie de vanzare
(orientate spre (auction)
vanzare)
Unul-la-multi unul mulfi licitatie de cumparare
(orientate spre (bid)
procurare)
Multi-la-multi multi multi burse electronice
(exchange)

Se considera ca tipurile de tranzactii unul-la-mulfi (orientate spre
procurare) si multi-la-unul (orientate spre vanzare) se refera la tranzactii
centrate pe companie, deoarece o companie-cumparator (sau o companie-
vanzator) interactioneazad cu multe companii-vanzatori (sau companii-
cumparatori). Aceste piete electronice sunt, in esentd, piete private,
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filndca compania orientatd spre vanzare sau cea focusatd pe procurare
exercita un control complet al companiilor participante la tranzactii.

In pietele electronice mulfi-la-mulfi interactioneazi o mare
diversitate de companii care ofera sau care intentioneaza sa procure
anumite produse/servicii, tranzactiile realizdndu-se prin intermediul
burselor electronice. Aceste burse sunt detinute sau administrate, de
regula, de terte parti.

Pe masura dezvoltarii relatiilor in cadrul tranzactiillor B2B,
extinderii aplicdrii TIC moderne, amplificarii proceselor colaborative
dintre participantii la tranzactii 1si fac aparitia si alte tipuri de tranzactii,
dintre care cele orientate spre imbunatatirea lanfului de aprovizionare,
comert colaborativ. Acest tip include alte activitafi decat achizifionarea
sau vanzarea de bunuri/servicii intre companii. Drept exemplu pot servi
activitdfile focusate pe imbundtatirea lantului de aprovizionate, a
comunicarii, colaborarii, schimbului de informatii pentru diverse activitati
comune §.a.

Pentru o mai bund intelegere a modului de interactiune a
participantilor in cadrul tranzactiilor B2B vom prezenta schematic aceste
tipuri (Fig.6.13.).

Printre cele mai cunoscute sisteme de interactiune dintre companii
in cadrul e-comertului B2B sunt:

- Sistemul de achizitionare (Procurement system) — sistemul de relatii
dintre producdtori cu consumatorii produselor lor, dintre
cumpdrdtori si vanzitori. In astfel de sisteme cumparitorii si
vanzatorii sunt, de reguld, persoane juridice si isi desfasoara
activitatea in sisteme back-office bine dezvoltate;

- Managementul lanfului de aprovizionare (Supply  Chain
Management) — asigura o informare continua a intreprinderii despre
livrarile si logistica tuturor agentilor implicati in asigurarea
producerii de baza.

Totodata, functionarea eficienta a B2B solicitd imbunatatirea
Managementului  Relatillor cu Clientii (Customer Relationship
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Management — CRM) si implementarea unor Internet solutii de afaceri
(Internet Business Solutions — IBS) in scopul reducerii costurilor,
extinderii afacerii, fidelizarii clientilor existenti si atragerii de noi clienti.

Multi-la-unul Unul-la-mulfi
Cumparatori Vinzitori
Vanzator Compania A Compania A Cumparator

Compania B Compania B Vanziri prin

pagina web a

Vanzari de pe

pagina web a CompaniaC  Compania C

vanzitorului cumparatorului
, Compania D
Compania D
(a) B2B orientat spre vingire (b) B2B orientat spre cumpadrare
Multi-la-mulfi
Servicii
L Comunitate Guvern
Vinzatori Cumpiritori o
f“ﬁfon.de Janzitori
ehnologii
: o novative T~ ol
Hub umparaton
Bursa Uni — Manager
electronica naveEsHap
Altn Transportator
(c) B2B bursa electronica (d) Inbunatatirea lantului de aprovizionare
si comert colaborativ

Figura 6.13. Tipuri de B2B e-comert

Sursa: Turban E., King D., Land J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. Prentice
Hall, 2011, p. 216.

IBS sunt definite ca inifiative care combina tehnologia Internet cu
cele de networking, software si hardware, pentru consolidarea sau
imbunatdtirea proceselor de afaceri sau crearea de noi oportunitifi de
afaceri. IBS poate fi utilizat intr-un spectru larg de domenii (vanzari,
marketing, administrare, productia de bunuri si servicii s.a.) si activitati
(aprovizionare, logistica, productie, proiectare, servicii etc.), contribuind
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la penetrarea pe noi piete, reducerea costurilor, diversificarea si
imbunatatirea calitatii produselor/serviciilor, eficientizarea activitatilor,
dezvoltarea noilor locuri de munca.

CRM, precum s-a expus in capitolul precedent, reprezintd un
ansamblu de metodologii, aplicatii software si capabilitati Internet, care
permite unei intreprinderi sa administreze relatiile cu clientii intr-un mod
organizat si eficient. Un aspect important al CRM vizeaza crearea unei
baze de date despre clienti, care ar putea fi folosita de angajatii companiei
in procesele de planificare, administrare a afacerilor, pentru asistentd in
derularea afacerilor, imbunatatirea proceselor interne si a serviciilor
oferite clientilor, pentru o mai bund identificare a necesitatilor si
preferintelor clientilor s.a.

Mecanismele de functionare a e-pietelor includ urmatoarele
elemente:
- tranzactionare;
- servicii cu valoare adaugata;
- asigurarea securitafii.
Mecanismele de tranzactionare in cadrul comertului B2B includ:

e catalogul de produse — vanzatorii 151 afiseaza catalogul cu
produse, 1insotindu-l de preturi, conditii de livrare.
Cumpadratorii prin instrumentarul de cdutare 1is1 gasesc
marfurile solicitate, plaseaza comenzile electronice si pot
efectua plati electronice;

e icitatia de vdnzare (auction, forward auction) — este similara
licitatiei traditionale, vanzatorul ofera produse sau servicii, iar
operatorul e-pietei solicitd cereri de la cumparatorii potentiali;

o [icitatia de cumparare (bid, reverse auction) — un cumparator
interesat n achizitia de bunuri in cantitati mari, solicita de la
furnizorii potentiali produsele solicitate, urmarind scopul sa
reduca preturile cerute de ele;

e agregare (aggregation) — operatorul e-pietei aduna mai multi
cumparatori, impunand vanzatorul sa reduca preturile in baza
rabatelor oferite pentru cantitate;
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e c-bursa (exchange) — e similara mecanismelor unei burse
clasice, serveste drept mediu pentru interactiunea ordinelor de
cumparare si de vanzare.

Un rol important in functionarea e-pietelor si realizarea eficienta a
tranzactiilor de tip B2B revine serviciilor cu valoare adaugata (value-
added services), care integreaza tranzactiile de vanzare-cumparare cu
toate procesele de afaceri ale companiei. Cele mai uzuale servicii de acest
gen sunt:

- planificarea distributiei si logisticii;

- inspectarea bunurilor inainte de livrare;

- reglementarea si organizarea tranzactiilor;

- aranjarea de credite si optiuni de plata;

- analiza datelor de vanzare-cumparare;

- arbitrarea disputelor (sau litigiilor) dintre participanti;

- modele de documente electronice;

- consultanta;

- activitati de instruire s.a.

Una din cerintele principale pentru atragerea si loialitatea
participantilor la tranzactiile B2B este asigurarea securitatii tranzactiilor.
Se solicitd siguranta si confidentialitate in cadrul sistemului de operare,
bazelor de date despre piete, cumparatori, furnizori, tranzactii,
participanti, datele operationale etc. Insi securitatea in e-piete
actualmente nu este integral asigurata, din motivul atacurilor externe,
existentel furnizorilor si cumparatorilor falsi, utilizatorilor neautorizati.

Veniturile operatorilor in e-piete se constituie din:

v’ taxe initiale pentru configurarea pietei;
v' comisioane pentru tranzactii, care pot fi incasate de la cumparatori
si de la vanzatori (se stabilesc in functie de valoarea tranzactiei);
v' taxe de participare in e-piete;
v venituri din alte activitati aditionale (publicitate, conexiune cu alte
site-uri etc.) si servicil.
Generalizand cele expuse mai sus, schema generala si componentele
B2B se prezinta in modul ilustrat in Fig. 6.14.
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Intermediari
Burse

Orientare spre I Colaborare
o cumpérare Orinetare spre
w ) (e-procurare) Compania: de producere, vanzare Consumatori
Materie prima, | ———— > 4¢ comert cu amanuntul, Catalog
Componente, /| ge prestari serviciiete. [+ . .. Licitatii
Servicii etc. Colaborare

Colaborare

Colaborare

Servicii de
suport
Logistica, Lant de
aprovizionare,
Plati, Securitate

Figura 6.14. Componentele comertului electronic B2B

Sursa: Turban E., King D., Land J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. Prentice
Hall, 2011, p. 220.

In dependenti de natura bunurilor si serviciilor comercializate,
e-pietele se impart in verticale §i orizontale. In cadrul primei categorii
care acopera un anumit sector industrial, lanturi de mari producatori sunt
pusi in relatii cu lanturi extinse de furnizori cu scopul de a-si procura
toate componentele necesare producerii unui bun (de exemplu,
automobile, electronice ) printr-o singura procedura online.

E-pietele orizontale se centreaza pe anumite produse sau servicii de
interes general (piese de schimb, consumabile, bilete de avion s.a.) utile
pentru toate intreprinderile producatoare (ex. calculatoare personale,
echipament si consumabile de birou etc.).

Pietele electronice au penetrat in cele mai variate domenii. Dintre
cele mai cunoscute pot fi listate urmatoarele e-piete: de vanzari cu
amanuntul (ex. Fashion — piatd de imbracaminte); transport (ex. Go
Cargo — transport containerizat); electronica (ex. Partminer -—
aprovizionare piese electronice); autovehicule (ex. Autobag — masini
uzate); chimie (ex. e-Chemicals—gestiune lant furnizor); sanatate (ex.
Neoforma echipamente medicale noi, uzate); energie (ex. Altranet — piata
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pentru combustibil lichid, gaz natural si energie electricd); constructii
(ex. Arriedo — arhitectura, inginerie, constructii).

E-pietele si, in ansamblu, sistemul BtoB, cunoscand in ultimii ani o
evolutie rapida, in prezent urmeaza un intens proces de reorganizare, de
optimizare prin disparifia pietelor independente mici, care sunt mai pufin
viabile. Fenomenul este generat de taxele majore incasate de proprietarii
acestor piete, incapacitatea de a atrage mai mul{i participanti, posibilitati
limitate de asigurare a lichiditatii pietelor.

Printre tendintele viitoare de evolutie a e-pietelor se evidentiaza:

- consolidarea si extinderea structurii necesare pentru oferirea unei
game mai largi de mecanisme de tranzactionare;

- servicii end-to-end — intreg procesul de gestiune a lanfului de
aprovizionare se desfasoard in cadrul unei piete, ce necesita
integrarea serviciilor aditionale (logistica, finantare etc.);

- interconectarea e-pietelor si asigurarea transparentei lor.

O tendintd care se manifestd accentuat in ultimii ani vizeaza
diversificarea si extindereca domeniilor de realizare a tranzactiilor
electronice. Astfel, multe companii efectueaza tranzactii de tip B2B si
B2C, aceastd integrare oferindu-le mai multe oportunitifi si avantaje,
precum si posibilitdti de crestere a tranzactiilor.

Utilizarea B2B ofera multiple beneficii tuturor participantilor la
acest tip de tranzactii. Printre principalele beneficii si oportunitati sunt:

e stabilirea unor relatii mai stranse cu furnizorii, dar si cu clientii,

e crearea unor noi $i  avantajoase  oportunitdfi  pentru
vanzarea/procurarea produselor/serviciilor,

e obfinerea unor preturi avantajoase pentru unele produse/servicii
si/sau materii prime,

e reducerea costurilor de achizitionare, aprovizionare si de
tranzactionare,

e reducerea timpului pentru procesarea livrarii produselor,

e cresterea productivitatii muncii angajatilor antrenati in procesele de
procurare/vanzare a marfurilor/serviciilor,

e adaptarea mai rapida la nevoile clientilor,
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e imbunatatirea calitatii proceselor de colaborare si a calitatii
serviciilor,

e optimizarea costurilor pentru activitati de marketing/vanzare,

e administrarea mai eficienta a tranzactiilor efectuate,

e optimizarea stocurilor de produse,

e cresterea gradului de flexibilitate a productiet,

¢ identificarea rapida a noilor piete de desfacere s.a.

6.5. MODELE ALTERNATIVE DE COMERT ELECTRONIC

Dezvoltarea TIC si penetrarea lor rapidd in toate domeniile de
activitate umana, in special in sfera afacerilor, au contribuit la aparitia si
dezvoltarea unor modalitati alternative de comert in mediul electronic,
printre care se remarca comerful mobil, comertul prin retele de
socializare, spre exemplu, Facebook (fShop) s.a. Aceste forme sunt in
faza incipientd de evolutie, dar conform aprecierilor expertilor vor
cunoaste o avansare rapida chiar in timpul apropiat, substituind partial
comertul traditional sau chiar alte tipuri de comert electronic.
personalizare si diseminare, interactivitatea permisd de dispozitivele
portabile determina modificari semnificative (cu accent pe comoditate)
ale modelelor si tipurilor de afaceri realizate in mediul electronic.

Aparitia comertului mobil (abreviat m-comert, 1n engleza
m-commerce) este generatd de utilizarea pe scard larga a telefoanelor
mobile, extinderea functionalitatii acestora, dezvoltarea Internetului
mobil. Comertul mobil este definit drept:

e o0 formda de comert electronic, in care se utilizeaza dispozitive

mobile pentru accesul la Internet '*°,

120 Deitel, H. M., Deitel, P. J., Steinbuhler, K., e-Business and e-Commerce. Upper Saddle River,

New Jersey: Prentice Hall, 2001.
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e un subset al comerului electronic'?', realizat prin intermediul
dispozitivelor fara fir, capabile sa se conecteze la Internet, cum ar fi
telefoanele mobile, WAP sau PDA-urile ',

e comert electronic care se desfasoard prin intermediul unui dispozitiv
electronic mobil'* ,

e o activitate de business condusa prin intermediul retelelor de
telecomunicatii fara fir sau dispozitivelor mobile***.

Astfel, comertul mobil reprezinta cumpararea si vanzarea de bunuri
si servicii prin intermediul tehnologiei fara fir, de exemplu, utilizind
dispozitive portabile, cum ar fi telefoanele mobile si asistenti personali
digitali (PDA-uri). Lider global in promovarea m-commerce este
considerata Japonia.

Comertul mobil de cele mai frecvente ori se realizeaza in tranzactiile
de tipul BtoB si BtoC. M-comertul este considerat de catre specialisti o
extensiec a e-comertului generatda de dezvoltarea TIC moderne.
Dispozitivele mobile creeaza oportunitafi pentru furnizarea unor noi
servicii catre clientii existenti si atragerea noilor clienfi. Totodata, ecranul
mic s1 banda redusd a industriei de calculatoare mobile limiteaza
deocamdata interesul consumatorilor fatda de acest tip de comert
electronic, Tnsd in viitor se apreciazd ca m-comerful se va extinde, in
primul rand, datoritd comoditatii si avantajelor ce le ofera.

Pentru dezvoltarea comertului mobil sunt importante cateva aspecte
fundamentale: suportul tehnologic, capacitdfile comerciale, aplicatiile
m-comerf, deciziile manageriale si financiare. Cadrul comertului
electronic poate fi schematic prezentat in modul ilustrat in Fig. 6.15.

Deoarece m-comertul este o extensie a e-comertului, multe din
aplicatiile celui din urma sunt specifice si comertului mobil, precum
vanzari online, Internet banking, divertisment, jocuri s.a.

12! Paavilainen, J. Mobile Business Strategies (Understanding the Technologies & Opportunities).

London: Addison Wesley & IT Press, 2001.
122 Wolf, 1., Wolf, R. M-Commerce im Aufwind?
http://www.monitor.co.at/index.cfm?storyid=4839
123 Vasilache, D. Plati electronice (O introducere). Bucuresti: Ed. Rosetti Educational, 2004.
124 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p. 339.
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Figura 6.15. Cadrul comertului mobil

Sursa: Turban E., King D., Land J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:

Prentice Hall, 2011, p. 339.

Totusi m-comertul are cateva caracteristici distincte:
e omniprezenfa — inseamnda a fi prezent In orice loc si timp.
Dispozitivele fara fir permit de a obfine acest avantaj si a furniza
informatia atunci cand ea este solicitata si in locul in care este

asteptata,

e comoditate — dispozitivele mobile permit conexiunea usoara si
rapida la diferite retele (globale, corporative), la baze de date,
indiferent de timp si locatie, ceea ce este foarte comod pentru
managementul afacerilor, pentru consumatori,
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e interactivitate — datoritd proprietatilor dispozitivelor fard fir
(mobile) in m-comert partenerii de afaceri, precum si comerciantii
cu clientii sai pot interactiona imediat cum e nevoie §i pot ramane
permanent in contact (instantaneu), ceea ce este extrem de
important pentru reusita afacerilor intr-un mediu competitiv,

e personalizare — dispozitivele mobile sunt cu adevarat personalizate
(smart phone, tablete PC), spre deosebire de calculatoarele din
oficiu, de la domiciliu, care se utilizeaza de un numar mai mare de
persoane. Respectiv, furnizarea de informatii, servicii catre
consumatori prin dispozitive mobile este individualizatd si

corespunde strict necesitatilor consumatorilor individuali.

Dezvoltarea m-comertului are un 1mpact deosebit asupra
urmatoarelor domenii:
e servicii financiare, inclusiv mobile banking (prin care clientii au
acces la contul sau si pot efectua plafi utilizand dispozitive
portabile), precum si servicii de brokeraj (cotatiile bursiere pot fi
afisate s1 tranzactiile efectuate de pe acelasi dispozitiv portabil);
o telecomunicatii — modificarea serviciilor, plata facturilor,
vizualizarea contului poate fi realizata prin dispozitive portabile;
e vanzari cu amanuntul, servicii — consumatorii pot selecta rapid
produse/servicii i achita online pentru acestea in orice timp si loc;
e servicii de informare — includ livrarea de informatii financiare,
noutdti din sport, divertisment s.a. la dispozitivele portabile.
Comertul mobil este privit in frecvente cazuri drept o extensie a
comertului electronic prin care aplicatiile pentru Internetul fix, dar si
aplicatiile complet noi, sunt puse cu usurinta la dispozitia celor care
cunosc putin calculatorul sau celor care nu au suficiente surse pentru
procurarea unui asemenea dispozitiv.

Diferentele principale dintre comertul si afacerile electronice si
comertul s1 afacerile mobile sunt prezentate in Tab.6.4.
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Tabelul 6.4.

Diferente intre comertul si afacerile electronice si
comertul si afacerile mobile

Beneficii potentiale (+) ‘

Dificultiti potentiale (-)

Dispozitive, retele, tehnologii

Disporzitivele mobile sunt mai mici, mai
usoare §i mai ieftine decat PC-urile.
Portabilitatea dispozitivelor mobile are
ca rezultat disponibilitatea lor
permanenta: in cele mai multe cazuri,
ele sunt deschise si conectate la retea 24
de ore din 24 de ore.

Pentru un novice [Internetul poate fi
accesat mult mai repede §i mai ugor de
pe telefonul mobil decat de pe
calculator, la orice ord din zi si din
noapte si, datorita ariei mari de acoperire
a retelei, din orice loc.

Existd tehnologii care permit aflarea
locului in care se gaseste utilizatorul
unui dispozitiv mobil la un moment dat.

Operatorul de retea (sau alta persoana o

interesatd) poate intra In legaturd directa
si permanenta cu posesorul unui
dispozitiv mobil, in timp real. Ca
urmare, indivizilor li se poate furniza

informatie relevanta pentru locul in care | o

se afla, In cantitati mici §i In timp real.

o Dispozitivele mobile au ecrane si tastaturi

mult mai reduse ca dimensiuni, in
comparatie cucalculatoarele personale.
Pentru multe dispozitive mobile durata de
viata a bateriei este o problema reala.
Puterea de calcul si capacitatea de stocare
a dispozitivelor mobile sunt reduse.

Daca indivizii nu au nevoie decét de un
calculator cu performante relativ reduse
pentru accesul la Internetul fix, pentru a
accesa in conditii rezonabile Internetul
mobil este nevoie de dispozitive ,,varf de
gama’, sofisticate §i costisitoare.
Functiile sofisticate de acces la date sunt
de multe ori greu de gasit fara manualul de
utilizare.

Conexiunile la Internetul mobil au o viteza
mai mica decdt cele fixe. Largimea de
banda este insuficienta. Ca urmare,
descarcarile de informatii dureaza mult si
interactivitatea este redusa.

Posibilitatea aparitiei de erori de
transmisie este mai mare in cazul
Internetului mobil decat la conexiunea fixa.
Absenta standardelor in domeniu este o
problema stringenta.

In lumea mobila apar noi amenintari §i
riscuri in domeniul securitatii (sub forma
vulnerabilitatilor de toate genurile:
hardware, software, in zona transmisiilor
de date etc.).

Caracteristici psihologice (comportamentul consumatorului)

Disporzitivele mobile sunt obiecte mult mai
personale decdt calculatoarele. Un
dispozitiv portabil va fi utilizat de o singura
persoand, foarte probabil pe parcursul unei
intregi zile.

¢ Din punct de vedere psihologic,
mobilitatea ii face pe oameni mai
nerabdatori. Este foarte probabil ca
indivizii s nu cumpere decat bunuri si
servicil de care au nevoie imediata,
pentru restul asteptand o modalitate mai
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o QOamenii asociaza utilizarea telefoniei confortabila de achizitionare.

mobile cu plata unei sume de bani — spre o Mediul in care este utilizat telefonul
deosebire de Internetul fix, perceput ca mobil este unul dinamic: atentia
fiind total scutit de taxe. Ca urmare, firmele individului poate fi usor distrasa de la
care ofera continut mobil se asteapta sa Internetul mobil.

obtind venituri mai mari decat start-up-urile
de pe Internetul ,,clasic”.

o [nternetul mobil faciliteaza crearea de
grupuri personale (prieteni, familie) si
induce utilizatorului sentimentul de
apartenentd la o comunitate.

e Nevoia de securitate si intimitate a
utilizatorilor de telefonie mobila este
constientizata. Lectia nevoii de securitate a
fost invatata de la Internetul fix.

Factori de succes, modele de afaceri, surse de venituri

e Pana in prezent divertismentul, rezervarea | e Informarea prin Internetul mobil fiind de
si vanzarea de bilete si platile mobile par a multe ori insuficienta, sunt necesare
fi cele mai dezvoltate zone ale comertului abordari multicanal.
mobil. Promitatoare sunt si informarea, e Cumpararea de bunuri fizice prin
serviciile bazate pe localizarea individului Internetul mobil nu se va bucura, cel
etc. Se observa preponderenta serviciilor cu putin deocamdata, de succesul inregistrat
valoare adaugata mare. in comertul electronic.

e Consumatorii mobili sunt interesati de e Aria de intindere geografica a
informatiile locale, care ii privesc direct. serviciilor mobile este mai redusa decat

e Se pot realiza parteneriate cu rol benefic in cazul afacerilor de pe Internetul fix.
asupra calitatii si pretului serviciilor in e Pe piata serviciilor mobile exista actori
piata mobila. de talie comparabila: operatorii de

e Operatorii de retea pot decide structura telefonie, furnizorii de continut
meniurilor si tipul serviciilor care apar pe informational, bancile, producatorii de
dispozitivele mobile ale utilizatorilor. In dispozitive si aplicatii. Toti acestia sunt
acest fel ei le pot livra clientilor un conginut interesati de atragerea unui numar cat
informational predefinit. mai mare de consumatori.

e [n zona tehnologiilor mobile nu existd o Concurenta face dificild patrunderea pe
companie dominanta (cazul Microsoft). piata.
Industria este foarte fragmentata, fapt care
potenteaza cercetarea si dezvoltarea in
domeniu. Ciclul inovarii in industria
mobila este rapid. Ca urmare, calitatea
serviciilor mobile creste permanent pe
fonul reducerii preturilor.

Sursa: Popescul (Rusu), D. Schimbarea prefixului E In M — o noud provocare a afacerilor
contemporane. Analele Stiintifice ale Universitatii ,,Al.loan Cuza” din lasi, Stiinte Economice,
2005/2006, tomul LII/LII, p. 344. http://anale.feaa.uaic.ro/anale/resurse/51 Popescul
%28Rusu%29 D - Schimbarea prefixului E in M.pdf
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Intre comertul electronic si comertul mobil exista, precum evalueazi
specialistii'>> diferente pe mai multe paliere, inclusiv diferente cauzate de
infrastructura, de comportamentul consumatorului, diferente privind
factorii de succes, modelele de afaceri si sursele de venituri. Diferentele
intre aceste doud forme de comerf (e-comert s1 m-comert) sunt generate
de natura diferita a Internetului mobil in comparatie cu reteaua Internet
,traditionald” (Tab.6.4.).

Se considera ca aplicatiile de comert mobil ofera o mare valoare
adaugatd prin sinergia cu diverse alte medii, cum ar fi televiziunea,
radioul sau Internetul fix. Prin asemenea combinatii, dezavantajele
evidente ale terminalelor pot fi depasite, iar avantajele ca aria mare de
acoperire a retelelor mobile si conectivitatea lor imediata pot fi exploatate
mai eficient.

Dezvoltarea diferitor retele de socializare apare drept remediu
favorabil pentru dezvoltarea altor forme de e-comerf, numite forme
derivate de comert electronic, precum este, spre exemplu, comertul
electronic prin magazinele online pe Facebook (fShop), numit
f-commerce. Specialistii apreciaza fShop drept o extensie a unui magazin
online, mentionand ca rata de succes a unui asemenea magazin este mai
mare decat cea a unui portal online si ca acesta are capacitatea de a atrage
un numar mai mare de clienti datorita cresterii numarului de utilizatori '*°.

Facebook este deja considerat un mediu favorabil si atractiv pentru
promovarea comertului cu anumite produse si servicii '>'. Cu cét acestea
sunt mai atractive, cu atit mai bine se vor vinde pe acest nou mediu. In
tarile cu un numar mare de utilizatori Internet si comert online bine
dezvoltat, si magazinele online migrate pe Facebook au mult succes.

125 popescul (Rusu), D. Schimbarea prefixului E in M — 0 noud provocare a afacerilor

contemporane. Analele Stiintifice ale Universitatii ,,Al.Ioan Cuza” din Iasi, Stiinte
Economice, 2005/2006, tomul LII/LIIL, p. 344.
http://anale.feaa.uaic.ro/anale/resurse/51 Popescul %28Rusu%?29 D -
_Schimbarea prefixului E in M.pdf

126 Exista diferite recomandari cum sa faci magazine online pe Facebook.
http://www.incont.ro/tehnologie-si-media/cum-iti-faci-magazin-online-pe-facebook-vezi-ce-
spun-expertii.html
http://cp.shopmania.ro/facebook/partner

127 http://www.liviutaloi.ro/2011/03/11/f-commerce-magazin-online-pe-facebook/
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http://www.incont.ro/tehnologie-si-media/cum-iti-faci-magazin-online-pe-facebook-vezi-ce-spun-expertii.html
http://cp.shopmania.ro/facebook/partner
http://www.liviutaloi.ro/2011/03/11/f-commerce-magazin-online-pe-facebook/

Dupa cum apreciazi expertii >, un magazin online pe Facebook
este mai mult decat o alternativda de vanzare a bunurilor prin intermediul
unui site de e-comert propriu si ar putea sd fie solufia pe termen lung
pentru comertul electronic. Mediul social devine un alt mediu, paralel cu
Internetul clasic. O companie care are magazin online ar trebui sa se
gandeasca in viitor sd incerce s1 f-comertul, aceasta din perspectiva
numarului de utilizatori Facebook si extensia acestora.

Se considera ca Facebook va deveni un mediu preferat pentru
cumparaturi, la fel, ca orice mediu nou castigat de utilizatori. Vizitatorii
Facebook sunt deschisi in prezent mai mult catre actiuni din sfera
divertismentului, decat catre cele legate de vanzarea-cumpararea
produselor.

In multe tiri magazinele online direct de pe Facebook (fShop-uri) au
devenit deja o obisnuintd. Spre exemplu, in Franta, SUA aceasta
alternativa de e-comert este folosita pe larg. Exista chiar si mall-uri online
de wunde pot fi cumparate produse (http://www.facebook.com/
gotothemall). Magazinul La Redoute din Franta isi vinde haine prin
Facebook, Delta Airlines vinde bilete de avion pe pagina de Facebook '*.

In alte state, inclusiv in tara noastrd si cele vecine, asemenea
initiative sunt abia la inceput. Unele companii testeazd piata online din
regiune. Spre exemplu, in Romania primul magazin online direct pe
Facebook a fost Kaspersky Lab fShop (http://www.facebook.com/
KasperskyRO), lansat in decembrie 2010 de producatorul de programe
antivirus Kaspersky . in Moldova optiuni de conexiune prin Facebook

ofera doar unele mall-uri, dintre care MallDova
(http://www.facebook.com/pages/Shopping-MallDova/81788583785?v=info).

Pe masura ce Facebook se extinde si devine un al ,,doilea Internet”,
acesta va deveni si un mediu propice cumparaturilor, preferat de catre
consumatori si comercianti.

128 http://www.incont.ro/it-c/cum-iti-faci-magazin-online-pe-facebook-vezi-ce-spun-expertii.html
12 http://www.incont.ro/it-c/cum-iti-faci-magazin-online-pe-facebook-vezi-ce-spun-expertii.html
139 http://www.incont.ro/it-c/azi-a-aparut-primul-magazin-online-direct-pe-facebook . html

217


http://www.facebook.com/gotothemall
http://www.facebook.com/gotothemall
http://www.facebook.com/%20gotothemall
http://www.facebook.com/%20gotothemall
http://www.facebook.com/KasperskyRO
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/pages/Shopping-MallDova/81788583785?v=info
http://www.incont.ro/it-c/cum-iti-faci-magazin-online-pe-facebook-vezi-ce-spun-expertii.html
http://www.incont.ro/it-c/cum-iti-faci-magazin-online-pe-facebook-vezi-ce-spun-expertii.html
http://www.incont.ro/it-c/azi-a-aparut-primul-magazin-online-direct-pe-facebook.html

VII. MODALITATI DE PLATA iN COMERTUL ELECTRONIC

7.1. EVOLUTIA PLATILOR SI FACTORII CE O INFLUENTEAZA

Dezvoltarea Internetului, extinderea comertului electronic,
modernizarea tehnologilor aplicate in derularea tranzactiilor comerciale
vulnerabile segmente din cadrul afacerilor electronice — efectuarea
platilor.

Specialistii in domeniul businessului electronic ' apreciazi ci in
prezent suntem in mijlocul revolutiei mondiale a platilor, cardurile si
platile electronice luand locul celor in numerar si cu cecuri. Se considera
ca punctul culminant revine anului 2003, in care plitile efectuate cu
carduri de credit si debit au depasit platile cu numerar si cu cecuri
realizate in magazine. Catre 2005 achitarile cu cardurile de credit si debit
au inregistrat deja 55% din platile efectuate in magazine.

O tendintd similara se atestd in sfera platilor non-numerar a
facturilor curente. In 2001, peste 75% din toate facturile curente au fost
achitate prin metode de plata pe suport de hartie (ex. cecuri) si doar 25%
au fost efectuate electronic. In ultimii ani ponderea plitilor electronice a
ajuns la 50%. Deja de mai mult de zece ani se vorbeste despre ,,societatea
fard numerar” (cash less society). Cu toate ca refuzul de la numerar si
cecuri nu este Inca prea relevant, multe persoane pot exista fara cecuri si
numerar. In mediul afacerilor BtoC aceasta se realizeazi cu succes. La
nivel global cumparaturile online se fac cu carduri de credit, desi in unele
tari prevaleaza alte metode de platda (spre exemplu, consumatorii din
Germania preferda sa achite direct fie cu cardurt de debit sau cu carduri
bancare, in timp ce cei din China utilizeaza carduri de debit).

11 Simon, J. Paperto Plastic: Checks and Cash Losing to Debit and Credit. October 3, 2007.
http://www.creditcards.com/credit-card-news/debit-credit-card-preferred-payment-1271.php
Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.430.
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Pentru comerciantii BtoC aceste tendinte au o implicare directa. In
majoritatea tarilor este dificil sd conduci o afacere online fara aplicarea
sistemelor de plati cu carduri de credit, indiferent de cost. Din ce in ce
mai importanta devine si necesitatea de a sustine platile cu carduri debit.
Eventual, volumul platilor cu debit carduri pot depasi platile cu carduri de
credit in lumea virtuald, precum s-a intdmplat cu cumpararile offline.
Pentru comerciantii interesati de tranzactii internationale este important sa
sustina variate mecanisme de e-plati, inclusiv transferuri bancare, cecuri
electronice, carduri etichetate private, carduri cu cadouri si alte sisteme de
plati non-card, precum si PayPal. Comerciantii care ofera multiple
posibilitati de platd inregistreazd o ratd de abandon mai micd a
cumparaturilor, ce faciliteaza cresterea veniturilor.

Istoria platilor electronice este creatd de companiile care au
incercat sa introduca sisteme netraditionale de plati. Se necesitd timp,
pentru ca unele sisteme de plati sa fie acceptate. Astfel, cardurile de credit
au fost introduse in anii 1950, insd au obtinut o utilizare pe larg abia in
anii 1980. Problema consta in cunostintele si abilitatile comerciantilor si
ale cumparatorilor de a aplica metode electronice pentru efectuarea
platilor. Este dificil pentru vanzatori sa implementeze o metoda noua de
platd, daca doar cativa cumparatori o pot utiliza. Cumparatorii, la fel,
intampind dificultati in aplicarea unor metode noi de plata atunci cand
doar cativa vanzatori le aplica.

O multitudine de factori determina popularitatea si aplicabilitatea
pe larg a metodelor de platd electronicd, dintre care cruciali sunt
urmatorii' .

Independenta. Unele forme de plati electronice necesita software
sau hardware specializate pentru a efectua plata. Aproape toate formele de
plati electronice solicitd comerciantilor sa instaleze software specializat
pentru a primi §i a autoriza o platad. Acele metode care solicitd de la
platitor sa instaleze componente specializate, au mai putine sanse de a
avea succes.

132 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.430-431.
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Interoperabilitate si portabilitate. Toate formele de comert
electronic opereazd pe baza sistemelor specializate, care sunt
interconectate cu alte sisteme si aplicatii ale intreprinderii. O metoda de
plata electronica trebuie sa fie compatibila cu alte sisteme si aplicatii
existente si sa fie sustinute de platforme standardizate computerizate.
Aceasta asigurd un grad mai mare de acceptare a platilor electronice si
costuri mai reduse legate de implementarea lor.

Securitate. Cat de sigur este transferul? Care sunt consecintele
transferului care a esuat? Daca riscul efectudrii platii pentru platitor este
mai mare decat riscul pe care ar putea sa-l suporte vanzatorul, atunci este
putin probabil ca metoda de e-plata sa fie acceptatd de catre platitor.

Anonimitate. Spre deosebire de cardurile de credit si cecuri, in
cazul in care un cumparator utilizeazd numerar, nu existd modalititi de a
returna numerarul cumparatorului (cu exceptia cazurilor in care el
returneaza produsele cumparate). Unii cumparatori doresc ca identitatea si
achizitiile lor de bunuri si rimani anonime. In acest sens metodele de
plati speciale, precum e-cash trebuie sa asigure anonimitatea.

Divizibilitate. Majoritatea vanzatorilor accepta carduri de credit
numai pentru cumparaturile cu valoare ce se inscrie intr-o anumita limita
(minima — maxima). Dacd costul bunului este prea mic (cateva unitati
monetare), cardul de credit nu va fi acceptat si nu va putea fi utilizat
(Vezi: microplati). Aditional, cardul de credit nu va fi acceptat, daca
costul unui bun sau a unui set de bunuri este prea mare (spre exemplu,
procurarea unei nave aeriene). Orice cumpdrdturd, valoarea cdreia se
plaseaza in limita stabilita, va fi acceptata si procesata.

Usurinta in utilizare. Pentru platile BtoC cardurile de credit
reprezintd un standard datoritda simplitatii si comoditatii folosirii lor.
Pentru platile BtoB, problema constd in faptul, dacd metodele de plati
electronice pot inlocui metodele existente de procurare offline.

Taxe de tranzactionare. In cazul utilizrii cardului de credit pentru
achitarea cumpadraturilor (de catre cumparator), comerciantul plateste o
taxa de tranzactionare, in comertul international, de reguld, pana la 3%
din valoarea bunurilor vandute (aditional la taxa fixa minima stabilitd).
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Aceste taxe limiteaza aplicarea metodei de plata cu cardurile de credit in
cazul cumparaturilor de mica valoare, ceea ce conduce la aplicarea altor
forme alternative de platd (ex. microplati).

Sustinere internationala. Comertul electronic este un fenomen
global. O metoda de plata trebuie sa fie adaptata la specificul local si,
totodata, la cerintele internationale.

Reglementari. Metodele de plata sunt reglementate de norme
internationale si nationale. Chiar si atunci cand o institutie sau o asociatie
existenta (ex. Visa) introduce o nouda metoda de platd, ea intdmpind
obstacole de ordin de reglementare. PayPal s-a confruntat cu multiple
procese judiciare, fiind Invinuit de autoritdfi, instante de judecata de
violarea reglementarilor bancare la nivel national.

7.2. CLASIFICAREA METODELOR DE EFECTUARE A PLATILOR

Dezvoltarea comertului electronic, cresterea volumului tranzactiilor
realizate dintre participantii situati la distante mari este de neconceput
fara utilizarea unor sisteme moderne de plati electronice. Acestea permit
transferarea rapida, comoda si sigura a banilor intre partenerii de afaceri.
Totodata, inlocuirea banilor fizici cu ce1 electronici contribuie la
reducerea costurilor de emitere si de mentinere a circulatiei numerarului,

Multe din instrumentarele aplicate in platile electronice sunt
identice celor din comertul clasic, cu deosebirea ca in cazul comertului
electronic totul decurge utilizdnd servicii Web si alte servicii de
transmisie digitald a informatiilor. Cerintele ce se impun sistemului de
plati indiferent de tipul comertului (traditional sau electronic) sunt
aceleasi: confidentialitate, autentificare, autorizare, siguranta, securitate.

In functie de procedeele utilizate metodele de platd aplicate in
comertul electronic pot fi divizate in 2 grupe:

e metode de plata traditionale,
e metode de plata electronice.
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Plata prin metode traditionale. In multe din sistemele de comert
electronic transferurile de plati se pot efectua prin metode traditionale,
care exista 1n afara sistemului electronic (numerar, cec, acreditiv etc.)
Mecanismele platilor traditionale sunt bine determinate, clare si verificate
in timp, insa viteza efectuarii tranzactiei este mica, iar costurile ridicate.
In afard de aceasta, nu e posibild efectuarea plitii online. Totodatd, in
conditiile lipsel unor sisteme electronice de plata sigure si universale,
achitarile cu utilizarea metodelor traditionale pot fi prioritare in alegerea
metodelor de plata, asigurand o securitate mai mare a tranzactiilor.

Plata prin utilizarea sistemelor electronice si a monedei digitale.
Utilizarea unor asemenea elemente de platd ofera o serie de utilitati:
viteza mare a transferurilor de plati, costuri reduse ale tranzactiilor, plata
online etc. Acestea devin relevante in conditii ideale. Real insa lipsesc
niste standarde unice, de aceea devine uneori foarte complicat sau chiar
imposibil de a efectua transferuri de plati, daca partenerii utilizeaza
diferite sisteme si monedd. De mentionat cd e imperfecta si baza legala
pentru realizarea platilor electronice. Mai mult ca atat, persista rezerve ce
vizeaza siguranta sistemelor existente.

In functie de tehnologiile aplicate, modalititile de platd pot fi
divizate in cateva tipuri (Fig. 7.1.).

Modalitati
de plata
| J| |
La livrare Preventiva (in avans) Postlivrare
(ex. B2C) (ex. B2B, BZf s.a.) (ex. B2B)
offline online
(prin metode (prin metode
traditionale) electronice)

Figura 7.1. Modalitatile de plata
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Plata postlivrare este cea mai simpld modalitate. Marfa se
comanda prin retea — primul canal informational. Prin alt canal — posta,
serviciul de curieri si alte agentii (intreprinderi) de livrare — marfa se
livreaza destinatarului. La receptionarea ei cumparatorul o achitd in
numerar (prin agentul de livrare) sau prin posta (plata prin rambursare).

Plata preventiva presupune transferul de surse financiare in
contul vanzatorului anticipat furnizarii marfurilor. Marfurile sau
serviciile se furnizeaza prin reteaua Internet (in cazul bunurilor sau
serviciilor intangibile) sau prin canale de distributie fizicd (in cazul
produselor/serviciilor tangibile) dupa transferul online sau offline al
platii pentru marfurile si serviciile fizice.

Plata preventiva offline (prin metode traditionale) — foarte
raspanditd in prezent, deruleaza dupd o tehnologie bine cunoscuta,
verificatd in timp. Este accesibila pentru persoanele fizice si cele
juridice (organizatii, firme). Insa utilizatorii trebuie si completeze o
serie de documente financiare (ordin de plata etc.). Pe langa aceasta,
banca incaseaza o taxa pentru efectuarea transferului.

Plata preventiva online (prin mijloace electronice) — poate fi
efectuatd prin sisteme de plata online, principalele fiind cardurile (de
credit, de debit, Smart sau alte tipuri) si banii digitali. Este un sistem in
proces de evolutie continua, avand multi adepti si critici. Costurilor
reduse ale implementarii sistemelor de plati electronice 1i se contrapune
nesiguranta utilizatorilor privind securitatea sistemelor. De mentionat
ca utilizatorii nord-americani sunt mai loiali in efectuarea platilor cu
carduri de credit, dar europenii preferd metodele traditionale de plata
(in cazul tranzactiilor de mare valoare), mai putini acceptand platile
online.

Transfer bancar online — n esenta, acest tip reprezinta gestiunea
la distanta a contului bancar prin intermediul Internetului.
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7.3. CARACTERISTICA METODELOR TRADITIONALE DE PLATA

Mecanismele traditionale de plata folosite in comertul clasic sunt
pe larg utilizate si in comertul electronic. Mecanismul lor este amplu
expus in literatura de specialitate' .

Plata in numerar. Este cea mai raspanditda metoda de platd in
comertul clasic cu amanuntul (detail) si cea solicitatd in sistemul de
e-comert de tipul Business-to-Consumer. Utilizarea acestei metode
presupune prezenta simultand a partenerilor de afaceri. Plata se
efectueaza nemijlocit vanzatorului sau curierului, care livreaza marfa la
transmiterea bunurilor. Plata in numerar este unul din cele mai rapide,
comode, ieftine procedee pentru persoanele fizice (indivizi). Insi ea nu
poate fi utilizatd in cazul produselor digitale (intangibile), vanzarea
carora nu necesitd contact nemijlocit dintre partile tranzactiei.

Plata prin ordin de plata. Este o metoda foarte simpla si uzuala
pentru persoane fizice, iar pentru persoanele juridice la transferurile de
sume mari de bani aceastd metoda nu are alternative. In esentd, ordinul
de plata reprezinta un ordin emis de platitor si adresat bancii detinatoare
de contul sdu, prin care cere acesteia sa transfere o anumitd suma de
bani in favoarea unui beneficiar. E una din cele mai sigure metode in
aspect de securitate, insa este prea costisitoare si ineficientd pentru
platile de valoare mica.

Plata prin cec. Reprezintd un inscris prin care o persoand da
ordin unei banci sa plateasca unui beneficiar 0 anumitd suma de bani.
Este una din modalitati nesigure de platd. Deficienta metodei consta in
modalitatea complicatd de recuperare a banilor in cazul in care cecurile
nu au acoperire.

Plata prin bilet la ordin. Emitentul se angajeaza sa plateasca el
insusi la o datd anumitda o suma de bani beneficiarului. Metoda se

133 Bucur, C.-M. Comert electronic. Bucuresti: Editura ASE, 2002, pag. 114-117.
Rosca, I. s.a. Comert electronic: concept, tehnologii si aplicatii. Bucuresti: Ed. Economica,
2004, p. 75-76.
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aseamana cu plata prin cec, insa cu mai multe avantaje si mai pufine
riscuri. Daca biletul la ordin nu are acoperire, banca poate ingheta
conturile emitentului pana la momentul platii. Spre deosebire de cec, unde
plata poate fi facutd in orice moment, plata prin bilet de ordin se
efectueaza la o anumita data dictatd de emitent.

Plata prin acreditiv. Presupune inlocuirea creditului acordat unui
cumparator cu creditul unei banci, care se substituie acestui cumparator in
obligatia de a plati vanzatorului pretul marfii, plata conditionandu-se de
aducerea unei dovezi de livrare cerute de cumparator. E eficientd in cazul
tranzactiilor cu valoare foarte mare.

Plata prin rambursare. Se aplicd frecvent in cazul procurarii
produselor prin intermediul magazinelor electronice. Cumparatorul este
obligat sa achite expeditorului (curierului) valoarea marfii la primirea ei,
lar pe langa aceasta, si o taxd suplimentara serviciului posta pentru
furnizarea bunurilor. Aceasta modalitate de plata este costisitoare pentru
destinatar, deoarece serviciile postei constituie in medie 10-20% din
costul comenzii. Riscurile care apar pentru comerciant — lipsa unei
garantil ca destinatarul va ridica marfurile in timpul stabilit si va achita
valoarea lor. Pe langa aceasta, este extrem de complicatd si costisitoare

procedura de returnare a marfurilor.

7.4. SISTEME DE PLATI ELECTRONICE

Specificul platilor electronice consta in aceea, ca intreaga procedura
de la inceput pana la sfarsit decurge in forma digitald. Sistemele si
modalitdtile de plata pe Internet sunt foarte variate si pot fi grupate in
cateva tipuri in functie de modul de organizare, functionare si securitate:

- sisteme de schimb de informatii prin text deschis,
- sisteme bazate pe transfer codificat de informatii,
- sisteme bazate pe proceduri de identificare,

- sisteme clearing pe Internet.
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Sisteme de schimb de informatii prin text deschis. Primul si cel mai
simplu procedeu de plata prin Internet este schimbul prin text deschis. In
cadrul acestei metode de platd cumparatorul transmite informatia despre
cardul sau de credit la fel ca si prin telefon, fara a lua unele masuri de
securitate. Deficientele unui asemenea transfer de date sunt evidente.
Informatia poate fi usor preluatad cu ajutorul unor filtre speciale si utilizata
in detrimentul posesorului cardului, iar vanzatorul poate avea probleme
generate de refuzul de a achita plata. Aceastd modalitate de plata,
utilizdndu-se pe larg cativa ani in urma, in prezent, practic, nu se
foloseste.

Sistemele bazate pe transferul codificat de informatii au substituit
sistemele precedente, fiind mai superioare in aspect de securitate. Plata se
efectueaza prin transmiterea prin Internet a datelor despre cardul de
credit, utilizand protocoale sigure si protectie, ce permit codificarea
datelor transmise. Cel mai raspandit protocol de comunicare in prezent
este SSL — Secure Socket Layer Protocol (strat de securizare a soclului de
comunicatii), care a fost elaborat de Netscape. In esentd, SSL nu este un
sistem de plati, dar este destinat sa asigure un transfer sigur pe Internet nu
numai al informatiilor despre platile electronice, dar si a oricadror alte date.
Acest protocol, desi este eficient pentru comunicarea prin Internet, este
nepotrivit pentru platile cu carduri de credit.

Sisteme bazate pe proceduri de identificare — reprezintd inca o
modalitate de folosire a cardurilor de credit pe Internet, care este mult mai
sigura si protejatd. Sistemele au la baza utilizarea protocoalelor speciale
cu grad superior de protectie al schimbului de informatii cu utilizarea
certificatelor digitale s1 semnaturii digitale de identificare a
cumparatorilor si vanzatorilor. De mentionat ca protocolul SSL (sus-
mentionat) folosit in transferul de informatie despre cardurile de credit
sporeste nivelul de securitate al tranzactiilor, facand, practic, imposibil
Lfurtul” de informatii in timpul tranzactiilor. Insa informatia importanta
poate f1 accesata pe serverul vanzatorului in cazul pastrarii ei neadecvate,

g0, ", g, ",

si de substituire a autenticitatii vanzatorului sau a identitatii utilizatorului.
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O intreprindere poate prezenta despre sine o informatie neautentica, iar

cumparatorul poate face cumparituri, refuzand ulterior sa le achite,

deoarece este, practic, imposibil de a demonstra, din cauza lipsei
semnaturii, ca anume el s-a folosit de cartea sa de credit.

O tehnologie mult mai perfecta, ce exclude deficientele expuse mai
sus, este utilizarea protocolului Secure Electronic Transaction (SET). SET
este un protocol specializat pentru criptarea tranzactiilor bazate pe carduri
de credit, este o noua generatie si o solutie performanta in asigurarea
securitatii platilor prin carduri de credit. Protocolul este elaborat de
companiile internationale Master Card si Viza cu suportul Netscape, IBM
si altele.

Protocolul SET are la bazad tehnologia de criptare cu utilizarea
cheilor publice si certificatelor digitale. SET ofera posibilitate posesorului
de card si comerciantului sa faca schimb de certificate digitale emise de
Master Card sau Viza pentru a verifica validitatea contului celuilalt la o
institutie financiara de incredere. Pentru a face plati pe Internet cu carduri
de credit in baza tehnologiei SET sunt necesare:

- un portofel electronic (Digital Wallet) — care reprezintd un software
specializat pentru stocarea in conditii de sigurantd a informatiilor
privind cardurile de credit si certificatul digital pe calculatorul
cumpadratorului. Accesul la portofelul electronic este protejat prin
parola;

- un certificat digital (Digital Certificate sau ID) eliberat de banca
emitentd a cardului Viza sau Master Card, care contine informatii de
identificare a detinatorului certificatului, informatii despre contul sau si
despre emitentul certificatului.

Un certificat digital este o dovada cad identitatea cumparatorului a
fost verificatda de banca emitentd a cardului si ca cumparatorul este
proprietarul legitim al cardului de credit. Comerciantii trebuie, la fel, sa
dispuna de certificat digital. Insi dacd pentru cumpdiritori companiile
emitente de carduri oferd software gratuit pentru portofelul electronic,
apoi comerciantii trebuie initial sa-si procure un software de server SET
pentru a avea un identificator digital de cont, iar dupa aceasta vor solicita
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bancii sale un certificat digital. Certificatul digital va servi drept
confirmare a identitatii comerciantului de catre banca, in care acesta isi
are contul.

In timpul tranzactiei pe Internet cumpiritorul si comerciantul
transmit sub formd criptata”® certificatele digitale, procesul de
autentificare efectudndu-se automat prin intermediul software SET. In
acest mod, cumparatorul este protejat de comerciantii falsi, iar vanzatorii
- contra posesorilor de carduri invalide. Important e de mentionat si
faptul, ca prin tehnologia SET informatiile din cardul de credit nu sunt
comunicate comerciantului. Acesta primeste doar confirmarea
autenticitatii cardului de credit in baza certificatului digital.

Desi printre deficientele SET actualmente se expune necesitatea
investitiillor mari pentru instalarea software, respectiv si viteza nu prea
mare a tranzactiilor (care ajunge la treizeci de secunde, ce e legat de
codificarea informatiilor), totusi protocolul SET este privit ca viitorul
comertului electronic, ce il va avansa la un nivel superior.

Existd si anumite inconveniente in utilizarea cardurilor de credit
precum stabilirea unor valori-limite de cumparare (pentru cardurile de
circulatie internationald, de regula, in jur de 5-10 dolari SUA) din motiv
ca pentru orice tranzactii emitentul cardului de credit incaseaza o anumita
suma pentru serviciile sale, care variaza intre 1,5-3% de la valoarea
tranzactiei, dar nu mai putin de 0,2 dolari. In asemenea conditii devine
ineficienta operarea platilor intr-un diapazon de preturi mici.

Sisteme clearing pe Internet. Aceste sisteme se utilizeaza de catre
organizatii intermediare — centre clearing, care se oferd in calitate de
garant in realizarea afacerilor. Ideea principald a acestor sisteme consta in
aceea, cd nu este necesar in cadrul fiecarei tranzactii cumparatorul sa-si
anunte datele personale si bancare partii-partener. El doar comunica
sistemului identificatorul sau numele sau, atribuit lui la inregistrarea in
sistemul clearing, urmand apoi cealaltd parte sa cearda sistemului
confirmarea sau refuzul de plata. Comoditatea sistemului constd in aceea

134 Criptografie (cryptography) — stiinta si tehnologia de codificare (cifrare) a informatiilor pentru
a le proteja de modificari si acces neautorizat.
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ca clientul transmite informatia personald sistemului doar o singura data,

utilizdnd protocoale sigure de protectiec sau exceptand Internetul (de

exemplu, prin posta, curier). Sistemul garanteaza plata in cazul in care
clientul dispune de card de credit solvabil. Centrul clearing in aceasta
situatie se prezintd in calitate de depozit de asigurare: daca in contul
clientului in centrul clearing nu sunt surse financiare, afacerea va fi
amanatd pand la momentul virdrii banilor in contul clearing. Sursele
financiare se depun in sistem de cdtre cumpardtor prin variate modalitati
accesibile (carduri de credit, transfer, cec etc.). Platile prin intermediul
sistemului clearing se pot efectua din momentul in care banii sunt intrati
in sistem. Sistemul emite certificate digitale, care confirma identitatea
partilor, iar pentru comunicarea dintre parti se folosesc certificatele si
semnatura electronica (digitald).

In functie de mecanismul de realizare a pldtilor electronice se
disting urmatoarele sisteme de plati *:

o transferul electronic de fonduri la punctul de vdnzare
(Electronic Funds Transfer at Point of Sale, abreviat
EFT/POS), care implicad folosirea cardurilor din plastic (debit
sau credit) pentru achitari de produse/servicii prin terminalele
instalate la comerciant (in magazine);

o  schimbul electronic de date financiare (Financial Electronic
data Interchange, abreviat F-ED) reprezintd transmiterea
datelor despre o anumitd tranzactie si a informatiilor
referitoare la trimiterea surselor financiare de la un platitor
catre banca sa, pentru ca ulterior acestea sa fie transmise catre
beneficiar sau banca lui;

o  cardurile valorice reprezintd o forma de numerar, insa
valoarea nu este stocatd fizic (in bancnote), dar electronic;
acestea permit pastrarea si transferul de anumite valori (sume
de bani) si se utilizeaza in cazurile in care posesorii de
asemenea carduri sunt prezenti in locul in care este necesara

135 Bucur, C.-M. Comert electronic. Bucuresti: Editura ASE, 2002, p. 117.
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efectuarea platii (spre exemplu, card pentru cadlatorie, metrou,
autobuz; cartela de telefon; portofel electronic);

o cardurile de credit au fost create pentru a le oferi
cumparatorilor posibilitatea de a procura produse/servicii si a
le achita imediat; in cazul utilizarii cardului de credit riscurile
legate de plati sunt transferate de la de la vanzatori spre
institutia financiarda emitentd a cardului. Caracteristica
mecanismului lor de functionare va fi expusa mai jos;

o  numerarul digital este o altd formd de numerar in versiune
electronicd care permite achitarea bunurilor in situatiile in
care posesorul monedei digitale nu este prezent la locul
tranzactiei, dar dispune de mijloace de comunicare
electronica (acces la Internet fix, mobil, echipament necesar).

Sistemele bazate pe utilizarea numerarului digital (monedei
digitale, cunoscute si sub denumirile in englezd de Electronic Money,
Digital Cash, Cyber Cash, E-Cash), reprezintd o modalitate revolutionara
de plati electronice. Numerarul digital este o moneda virtuald utilizata
numai pentru plati pe Internet. Notiunea de moneda digitala desemneaza
sistemele electronice de plati prin care se incearca transferul de prioritati
ale banilor fizici din mediul real in cel electronic (Internet).

Numerarul digital sunt cifre sau fisiere mari, care indeplinesc
functiile banilor si reprezintd o valoare (ce corespunde bancnotelor reale)
memorata electronic. Spre deosebire de alte sisteme de plati aceste fisiere
si sunt Insisi banii, dar nu Inscrieri despre ei. Securitatea sistemelor de
plata bazate pe numerar digital se asigurd prin metode moderne de
criptare (criptografie cu cheie deschisd, semnatura electronica s.a.).
Investitille necesare pentru functionarea unor asemenea sisteme sunt
minime. Banii digitali pot fi: anonimi (nu se cunoaste identitatea
posesorului) si identificabili (proprietarul se identifica prin sistemul de
semnaturi digitale).

Banii digitali pot fi utilizati s1 pentru microplati (in comertul
international pentru plati cu valoarea sub 1 $ SUA). Potrivit previziunilor,
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se estimeaza ca in viitor anume microplatile vor asigura ponderea cea mai
mare a vanzarilor de informatii prin Internet.

Un avantaj important al monedei digitale constd n aceea ca ea poate
fi complet anonima, fara sd contind vreo informatie despre clientul ce a
utilizat-o.

Moneda digitala se obtine prin conversie din bani reali. Utilizatorul
depune inifial banii fizici in bancd, iar banca stocheaza pe calculatorul
personal al utilizatorului numerarul digital. Fiecare monedad digitala
poartd semnatura digitalda a bancii si un numar de serie, generat de
calculatorul personal. Bancii nu-i este cunoscut acest numar si de aceea
nu poate utiliza numerarul digital pentru alte tranzactii decat cele initiate
de posesorul numerarului. In cadrul tranzactiilor, comerciantul primeste
de la banca bani reali in schimbul celor virtuali.

In sursele de specialitate se identificd cateva tipuri de bani
electronici'®:

v’ E-cash, reprezinta sume de bani digitale (simboluri monetare),
care pot fi independent verificate de emitent. Asemenea monede
pot fi retrase de pe conturi bancare de pe Internet si stocate in
calculator sau pe carduri de credite sau Smart-card;

v’ Cecuri digitale (digital checks) sunt similare cecurilor clasice.
Pentru validarea lor este necesara implicarea emitentului. Cecul
se semneaza cu semndtura digitala. Provenienta datelor de pe
cec si informatia bancara se confirma cu certificate digitale, iar
verificarea se face cu chei publice. Debitorul semneaza cu
semnatura digitalda un formular care contine o descriere a
tranzactiei si informatii referitoare la debitor. Receptorul
primeste formularul printr-un mediu durabil (e-mail sau alte
forme de comunicare electronica), poate valida cecul folosind o
cheie publica si poate depozita formularul pentru a primi plata;

v’ Cecurile bancare digitale (bank checks) functioneazia dupa
acelasi sistem ca si banii digitali, numai cd nu sunt anonime;
sunt garantate de o anumita banca;

136 Rosca, I. s.a. Comert electronic: concept, tehnologii si aplicatii. Bucuresti: Ed. Economica,

2004, p. 80-81.
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v' Smart-card-urile folosesc un sistem de debit. Cardul stocheazi

valoarea banilor depusi anticipat (mai multe detalii despre acest
tip vor f1 expuse mai jos);

Cupoanele si simbolurile electronice (electronic coupons and
tokens) sunt similare din punct de vedere functional cu facturile
casierilor; nu pot fi recuperate deciat de compania care le-a
creat; se folosesc pentru plati specifice si nu pot fi utilizate
pentru incasarea numerarului;

Carduri de credit/debit reprezintd valoarea unui cont in banca;
banii pot fi scosi cu ajutorul bancomatelor; cu acest tip de card
se pot face plati; acopera majoritatea platilor online din Internet:
Tranzactiile BtoB se bazeaza din ce Tn ce mai mult pe carduri de
tipul achizitii cu validare prin PIN (Personal Identification
Number), iar tranzactiile BtoC utilizeaza tot mai frecvent
carduri debit/credit cu sau fard PIN (mai multe informatii
despre acest instrument de plata vor fi expuse in continuare).

Desi au multe avantaje, aceste sisteme nu sunt incd pe larg

utilizate,

in primul rand, din motiv cd sunt necesare atat pentru

cumparator, cat si pentru vanzator software speciale.

In functie de modalitatea si instrumentele folosite pentru efectuarea

platilor, cele mai cunoscute sisteme de plati electronice pot fi grupate in

urmatoarele categorii:

>

Y

>

137

plati cu carduri bancare bazate pe SET °* (lansate de CyberCash
Inc.),
sisteme online cu monedai electronici (ex. NetCash, E-Cash'™®),

139 140
),

microplati (ex. MilliCent ', CyberCoin

- , < 141 1o
sisteme cu carduri cu valoare stocatd (ex. Mondex ~, First

Virtual'*),
cecuri electronice (ex. CyberCash Check).

7 SET — Secure Electronic Transaction.
% implementat de compania DigiCash, www.digicash.com

139
14
141
142

www.millicent.digital.com

% implementat de CyberCash Inc.
www.mondex.com
www.fv.com
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Caracteristica acestora va fi prezentata mai jos.

Moneda digitala nu trebuie confundatd cu sistemul client-bank si
Internet-bank, deoarece intre acestea sunt diferente substantiale. Client-
bank reprezinta un sistem electronic, care permite perfectarea si
efectuarea schimbului de documente financiare dintre client si banca prin
mediul electronic (prin intermediul telecomunicatiilor). Clientul
intocmeste documentele sale si le transmite la banca in forma de fisier
criptat si autentificat cu semnatura sa digitald. Banca receptioneaza
fisierele cu documentele clientului, le decripteaza, verifica semnatura
digitald si le executd. Dupa aceasta, banca transmite clientului informatia
despre operatiunile cu contul acestuia (extrasul si documentele
respective). Informatia transmisa este, la fel, criptatd si autentificata cu
semnatura electronicd a bancii. Tehnologia client-bank oferda multiple
beneficii in raport cu tehnologia bancard traditionala: acorda clientului
posibilitatea de a opera cu contul sau nemijlocit din oficiul sau, fara a se
deplasa la banca; documentele electronice ale clientului sunt mai protejate
de la fraudare si de acces neautorizat decat cele pe suport de hartie.

Sistemul Internet-bank este destinat pentru deservirea complexa a
clientilor (persoanelor juridice) unei banci si reprezinta una din metodele
de transmitere a documentelor de la client cédtre banca. Sistemul permite
perfectarea si prelucrarea documentelor de plata de diferite tipuri si a altor
documente strict formalizate ale clientilor bancii respective, schimb de
mesaje, receptionarea extraselor si a altor informatii de la banca. Astfel,
sistemele client-bank si Internet-bank ofera clientului posibilitatea de a
gestiona contul sau in banca, pe cand sistemul de plati prin Internet
creeaza un segment enorm al pietei financiare. Prin intermediul sistemului
client-bank nu se pot efectua vanzari pe Internet. Acestor scopuri este
destinatd moneda digitald. Avantajele schemei de platd cu bani digitali
consta 1n rapiditate, posibilitatea utilizarii pentru plati de mica valoare si

atribuirea caracterului anonim tranzactiei.
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7.5. CARACTERISTICA MODALITATILOR PRINCIPALE
DE PLATA ELECTRONICA

Instrumentele si tehnologiile de efectuare a platilor s-au diversificat
si au evoluat concomitent cu dezvoltarea tehnologiei informatiei si
comunicatiei.

Actualmente, printre cele mai cunoscute §i uzuale metode de
efectuare a platilor electronice, pot fi mentionate'*: plata cu carduri
online, plata cu Smart-carduri, plata cu carduri cu valoare stocata,
microplati electronice, cecuri electronice, care vor fi caracterizate in
continuare.

Un sistem de platd electronica, in general, implicA mai multi
participanti: consumatorul (cumparatorul) de produse/servicii, vanzatorul
(comerciantul, distribuitorul), institutii financiare si prestatorii de servicii
de procesare a platilor. Schematic interactiunea acestora si fluxul platilor

sunt prezentate in Fig. 7.2.

Banca emitentd Banca
Consumator == (decarduri ™2  colectoare ———> Vipzitor
cecur) (de pliti)

servictl de procesare a platilor

Figura 7.2. Fluxul financiar in cadrul platilor electronice

Implementarea tehnologiilor de platda pentru comertul electronic
realizat prin Internet a fost initiata de CyberCash (fondata in 1994), care a
furnizat trei solutii in acest scop: plata cu carduri de credit (CyberCash),
plata cu moneda digitala (CyberCoin) si plata cu cecuri electronice
(CyberCash Check).

3 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.431-443.
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Cardurile de plata online. Cardurile de platd sunt carduri
electronice care contin informatii ce pot fi utilizate in scopul efectuarii
platii. Se disting trei forme ale acestora:

» carduri de credit: un card credit asigurd utilizatorul cu credit
(imprumut bdnesc) pentru a face cumparaturi pana la o valoare-limita
fixatd de catre emitentul cardului. Detindtorul cardului este nevoit sa
plateasca o rata de dobanda pentru utilizarea creditului. Visa, Master Card
s1 Europay sunt cardurile credit predominante.

* charge cards: balanta cardului charge trebuie sa fie platita deplin
la primirea extrasului din contul lunar. Detinatorii de card charge primesc
un Tmprumut pentru 30-45 de zile echivalent balantei contului lor. De
obicei, aceste tipuri de carduri prevad taxe anuale.

» carduri de debit: in cazul cardului debit, banii pentru un bun
procurat vin direct din contul bancar al detindtorului de card. Transferul
de fonduri din contul detinatorului catre contul comerciantului are loc
timp de 1-2 zile. Master Card, Visa si Europay sunt carduri de debit cele
mai uzuale. Cardul de credit este o mica banca de date portabild a
clientului.

Cu toate avantajele pe care le ofera cardurile de credit, exista insa
probleme legate de securitatea utilizarii lor. In primul rind, cumpéritorii
nu si-ar dori prezentarea informatiei despre cardul sdau bancar unui
comerciant necunoscut de pe Internet. In al doilea rand, sunt inregistrate
cazuri de furt a datelor in cadrul fluxului tranzactional dintre cumparator
s1 comerciant.

Avand in vedere aceste inconveniente companiile internationale
emitatoare de carduri de credit — Visa si Master Card au convenit sa
consolideze standardele lor de plati (1996) si au elaborat si implementat
tehnologia SET (Secure Electronic Transaction), care, precum s-a
mentionat anterior, oferd un grad superior de securitate online, asigurand:

» confidentialitatea informatiei (securizarea contului
cumparatorului si a informatiilor de platd prin criptarea
mesajelor SET);
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» integritatea datelor (nu se modifica continutul mesajelor in
timpul transmisiei acestora prin retea; in acest scop se
utilizeaza semnatura digitala);

» autentificarea cumparatorului (vanzatorul are nevoie sa
verifice legitimitatea posesorului contului, mecanismele
eficiente care asigura legdtura dintre detinatorul cardului de
credit 1 un numar de cont specific va reduce riscul fraudelor
si costul procesarii platii; in acest sens se utilizeaza semnatura
digitala);

» autentificarea vanzatorului (aceasta permite asigurarea
clientului ca furnizorul are relatii cu institutii financiare, ce-i
permite acceptarea cardurilor de credit);

» interoperabilitate (protocolul SET trebuie sa fie aplicabil pe o
mare varietate de platforme hard- si software, pentru a
asigura comunicarea eficientd dintre vanzator si cumparator;
in acest sens SET utilizeaza formate de mesaje si protocoale
specifice).

Astfel, prin intermediul SET cumparatorul si comerciantul au
posibilitatea sa se identifice reciproc pana la inceputul tranzactiei pentru
verificarea validitatii contului. Problema ce apare aici este ca platile se
pot efectua doar in limita sistemului pe care a fost instalat de catre Visa
sau Master Card un software specializat.

O tranzactie cu card de credit este un ordin al cumparatorului de a
transfera surse financiare de pe contul sdau in contul vanzatorului.
Cumparatorul va stinge datoriile acumulate, de reguld, o datd in luna.
Deci cardul de credit permite procurarea bunurilor si serviciilor in avans
(cu plata amanata).

Pe langa acestea, unele companii emitatoare de carduri de credit
oferd suplimentar anumite servicii de asigurare. Spre exemplu, atunci
cand produsele procurate prin intermediul cardurilor s-au adeverit a fi
neconforme, cumparatorul poate cere recompensda de la compania
emitentd de carduri de credit, care i-a oferit imprumut. Un alt serviciu este
asigurarea gratuitd in caz de accident de calatorie (cand plata a fost
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efectuatd prin card de credit). In asemenea situatii persoanelor implicate
in accident li se vor acoperi toate cheltuielile.

Cartea de credit poate fi detinutd de orice persoand (care a depasit
varsta de 16 ani pentru populatia din tara noastra sau o alta varsta stabilita
in alte tari conform legislatiei), fard a 1 se impune posedarea unui cont
curent, a unui cont de depozit sau de economii, aceste documente bancare
fiind absolut independente. Detindtorului cardului de credit i se oferd o
limita de credit (imprumut) in contul cardului sau, care este separat de alte
conturi bancare ale lui.

Lunar detinatorul cardului primeste de la banca extrasul bancar, in
care se prezinta lista cumparaturilor si avansurile ridicate In numerar.
Aceasta suma poate fi platitd integral sau partial, partea neacoperita fiind
transferata pe o perioada ulterioara prestabilita.

In cazul in care cumpiritorul pliteste suma datorati intr-un termen
stabilit, compania de credit nu impune nicio dobandi. Insi, daca
cumparatorul amana plata (integral sau o parte din ea), va plati dobanda
pentru creditul acordat de banca ce a emis cartea de credit.

Procesarea cardurilor online se realizeaza in doud etape:
autorizarea $1 decontarea. Autorizarea — determind daca cardul
cumparatorului este activ si daca cumparatorul are suficient credit valabil
sau fonduri. Decontarea — reprezinta transferul de bani de la contul
cumparatorului la cel al comerciantului.

Ordinea in care aceste faze se succed depinde de tipul cardului de
platd. Aceasta, la fel, depinde de configuratia sistemului utilizat de
comerciant pentru procesarea platilor. Existd trei configuratii principale
de procesare online a platilor'**. Comerciantii care realizeazi comert
electronic pot:

- dispune de software de plata propriu: comerciantul poate
achizitiona un modul de procesare a platilor si sa il integreze cu celelalte
software pe care le detine. Acest modul comunicda cu o poarta de plati
operata de o banca sau o parte terta;

4 Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:

Prentice Hall, 2011, p.432.
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- utiliza sistemul punctului de vanzare — SPV (Point of Sale System
— POS) gestionat de o institutie specializata in domeniu: comerciantii pot
redirectiona detinatorii de carduri catre un punct de vanzare operat de o
instituie financiard. Acest sistem proceseazd plata si directioneaza
detinatorul de card inapoi cdtre website-ul comerciantului odata ce plata
este completd. In acest caz, sistemul comerciantului doar administreaza
informatia privind comanda. Deosebit de important pentru asemenea
sistem este de a gasi o parte terta care gestioneaza carduri si plati
multiple. In caz contrar, comerciantul va fi nevoit si contacteze o
multitudine de terti — procesori de platd (ceea ce poate duce la cresterea
costurilor);

- sistemul punctului de vanzare operat de un furnizor (prestator) al
serviciilor de plata: comerciantii se pot baza pe ofertantii serviciilor de
platd (Payment Service Providers — PSPs) care contacteazd o institutie
specializata pentru procesarea platilor.

Participantii principali in procesarea platilor cu card online sunt:

- banca colectoare (acquiring bank): oferd un cont special numit
cont comerciant Internet (Internet Merchant Account) care faciliteaza
autorizarea cardului si procesarea platii,

- asociatia cardurilor de credit (Credit Card Association): institutia
financiara ce ofera bancilor servicii legate de carduri (ex. Visa si Master
Card),

- consumatorul (consumer): persoana ce proceseaza cardul,

- banca emitenta (Issuing Bank): institutia financiara ce elibereaza
carduri consumatorilor,

- comerciantul (merchant): compania ce vinde produse si servicii,

- serviciul de procesare a platii (Payment Processing Services):
serviciul ce asigurd conexiunea intre comercianti, consumatori si retelele
comerciale, precum si autorizarea si platile,

- procesorul (processor): centrul de date (informatii) care
proceseaza tranzactiile cu carduri si transfera platile.
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Smart-carduri. Acestea sunt adesea folosite in locul sau aditional la
cardurile debit si credit. Ele mai sunt utilizate pe larg pentru a sustine
aplicatiile nefinanciare sau necomerciale.

Cardul-Smart, numit cartela inteligenta, este un card electronic ce
contine un microchip (microcip) incorporat ce faciliteazd operatiunile
prestabilite sau addugarea, stergerea ori manipularea informatiei de pe
card. Smart-cardul reprezintd un mic calculator cu propriul procesor,
memorie, software si sistem de intrare, iesire a datelor. Unul din
avantajele principale ale Smart-cardului este multifunctionalitatea lui,
ceea ce permite utilizarea aceluiasi card pentru diferite solutii financiare si
in variate infrastructuri de comunicare.

Din punct de vedere fizic, Smart-cardul (Fig.7.3.) aratd ca un card
de credit (card de plastic), dar este diferit prin prezenta unui microchip
incorporat. Cipul poate fi un microprocesor combinat cu un chip de
memorie (memorychip). Desi microprocesorul este capabil sa opereze
programe precum o face un calculator, totusi el nu poate functiona fara un
calculator. Programele si informatiile trebuie sa fie descarcate de pe un
echipament si activate de acesta (ex. bancomatul).

micro chip

. . . 145 . . . . .
Figura 7. 3. Imaginea unui Smart-card " si a dispozitivului
. . . 146
de citire a acestuia

15 http://vstan.hubpages.com/hub/EMV
16 http://www.acs.com.hk/index.php?pid=product&id=acr83
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Smart-cardul memoreaza direct echivalentul electronic al valorilor
financiare in loc sd indice un cont in banca sau un credit acordat de banca.

Smart-cardul este, in esentd, inlocuitorul portofelului obisnuit.
Continutul unui portofel actual (acte, carti de credit, bani numerar s.a.)
poate fi inlocuit de unul sau mai multe Smart-carduri. O cartela
inteligenta poate pastra de multiple ori (10 — 100) mai multe informatii
decat o carteld magnetica, fiind, totodata, mult mai sigura.

Conectat la un terminal de citire/scriere (Fig.7.3.), Smart-cardul
poate efectua functii complexe de luare a deciziilor, proceduri sofisticate
de autentificare pentru a preveni frauda. Smart-cardul ofera incontestabile
beneficii: sigurantd, protectie antifrauda, flexibilitate in aplicatii,
posibilitatea de validare ,,offline". De asemenea, Smart-cardul poate fi
combinat cu date biometrice — amprenta digitalda, geometria mainii,
amprenta vocald etc., pentru a-si identifica in mod unic proprietarul.
Multe astfel de aplicatii sunt deja implementate in telefonia celulara,
accesul la Internet, aplicatii financiare s.a.

Exista trei tipuri de Smart-carduri:

e card de contact (contact card) — este activat atunci cand e
introdus intr-un echipament de citire a Smart-cardurilor. Aceste
carduri pot fi, la randul lor, de 2 tipuri: cu memorie programabila
electronic, prevazutd doar pentru citire, fara posibilitate de
modificare si cele cu memorie programabila electronic, prevazuta
pentru citire, dar cu posibilitatea de radiere a informatiei;

e card fara contact, numit de proximitate (proximity card) —
este un Smart-card cu antenad incorporatd. Cardul trebuie sa se afle
in apropiere de dispozitivul de citire pentru a procesa tranzactia.
Aceste carduri, suplimentar la chip, au o antena incorporata, prin
intermediul careia informatiile si aplicatiile sunt transmise de la
Smart-card catre o altd antena 1Incorporatd sau atasata la
dispozitivul de citire al Smart-cardului sau alt echipament.
Cardurile fara contact sunt utilizate pentru acele aplicatii in care
informatia trebuie sa fie procesatd foarte rapid (ex. aplicatii pentru
transport public, precum plata caldtoriilor in tren si autobuz) sau
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atunci cand contactul este dificil (ex. mecanisme de acces securizat
in incaperi);

o carduri hibride — Tmbind proprietdfile ambelor tipuri de
carduri expuse mai sus (aceste doua tipuri de interfete de carduri
sunt unite in unul). Un Smart-card hibrid are doua chip-uri separate
incorporate in card: de contact si fard contact. Spre deosebire de
acesta, cardul smart hibrid cu interfata dubla, numit s1 combi, are
un singur chip care sustine ambele tipuri de interfete. Beneficiul
acestor tipuri de carduri este ca elimind necesitatea de a avea si
purta carduri multiple, pentru a accesa diferite sisteme de citire a
Smart-cardurilor.

Cu aceste tipuri de carduri echipamentele de citire a
Smart-cardurilor indeplinesc o functie cruciald in operarea sistemului de
platd. Smart-cardul contine o placa mica auritd pe partea din fatd, care
fiind introdusa intr-un cititor de Smart-card, produce contactul electronic
si informatia este transmisa catre si de la chip. Din punct de vedere tehnic,
un cititor de Smart-card este un dispozitiv de citire/scriere. Dispozitivul
de citire a Smart-cardului activeaza si citeste continutul chip-ului de pe
Smart-card, de obicei, transmitdnd informatia catre un sistem-gazda.
Scopul principal al unui cititor de smart-card este de a actiona ca un
mediator intre card si sistemul-gazda, care stocheaza informatii si
proceseaza tranzactia.

Precum calculatoarele, Smart-cardurile dispun de un sistem de
operare — Smart-card Operating System, care asigurd managementul
documentelor, securitatea, gestioneaza intrarile si iesirile, executarea
comenzilor.

Pentru a efectua operatii cu Smart-card, aceasta se introduce intr-un
dispozitiv de citire/scriere care poate fi, cun s-a mentionat mai sus, cu
contact sau fara contact. Acest cititor poate fi sub forma unui portofel ce
poate comunica cu alt portofel similar sau cu banca, pentru efectuarea de
transferurt multivalutare. Astfel, Smart-cardul memoreaza direct
echivalentul digital al sumelor de bani in loc s@ indice un cont la banca
sau un credit acordat de banca. Cand o astfel de carteld este utilizata
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pentru a cumpara ceva, echivalentul sumei respective este, efectiv,
transferat vanzatorului si, ulterior, spre o institutie financiara.

Aplicarea Smart-card-urilor este in crestere rapida pe plan global.
In e-comert acestea sunt utilizate in locul cardurilor de credit standard,
pentru achitarea cumparaturilor efectuate in comerful cu amanuntul si
pentru plata in transport (calatorii).

Comertul cu amanuntul. Un beneficiu al cardurilor-Smart versus
cardurile de platd standarde (debit si credit) este ca sunt mai securizate
impotriva furturilor, fraudelor, utilizarii gresite. De aceasta ele sunt
utilizate pentru stocarea informatiei mai valoroase si mai sensibile
(numerar, istoria medicala s.a.). Daca este furat un card standard, atunci
informatia necesara pentru plata este valabila pe card (numarul cardului,
semnitura detindtorului, codul de securitate). In cazul cardurilor-Smart
aceasta nu ar fi posibil, deoarece posesorului i se cere sa introduca codul
PIN pentru executarea platii (chiar dacd numarul contului sau alta
informatie este vizibild, plata nu poate fi procesata fara cunoastereca PIN-
codului).

Un alt beneficiu al Smart-cardurilor fatd de cardurile de plata
standard este cd aplicatia lor poate fi extinsa catre alte servicii de plata,
pentru care viteza si comoditatea sunt importante si prioritare, precum
magazine cu marfuri de primd necesitate (convenience store), statii de
alimentare cu combustibil, unitdti de alimentatie publicda de deservire
rapidd, cinema etc.

Pldtile (taxele) pentru caldtorie. In orasele mari locuitorii adesea
trebuie sa parcheze masina in locul pentru parcare, apoi sa schimbe cateva
tipuri de transport ca sa ajunga la serviciu. Calatoria cere multiple tipuri
de tichete ce cauzeaza inconvenientd. Pentru a elimina aceste
incomoditati, majoritatea operatorilor de transport implementeaza sisteme
de plata a costului de transport cu Smart-carduri. Operatorii de transport
din ariile metropolitane tranziteaza de la sistemele de platda multiple si
spre sistemele separate care cer un singur card fara contact, indiferent de
tipurile de transport si numarul agentiilor de transport implicate.
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Avantajele Smart-cardurilor permit de a estima ca acest sistem de
plati se va extinde in viitor, insa utilizarea lui in calitate de instrument de
platd pe Internet necesita dotarea calculatoarelor personale cu dispozitive
periferice pentru citirea informatiei.

Cardul cu valoare stocata (Stored-value cards). Cardul cu
valoare stocata aratd si actioneaza, la fel, ca un card de credit sau de
debit, Insa nu este unul dintre acestea. Valoarea monetara a cardului cu
valoare stocata este incarcatd preventiv. Acesta reprezintd un card de
plastic si are o banda magnetica pe verso, desi poate sa nu contind numele
detinatorului de card. Banda magnetica stocheaza valoarea monetara a
cardului. Acest lucru distinge cardul cu valoare stocata de Smart-card, in
cazul Smart-card-ului valoarea este stocata de chip.

Consumatorii pot utiliza cardul cu valoare stocata pentru efectuarea
cumparaturilor offline si online, in acelasi mod ca in cazul cardurilor de
credit si debit — bazandu-se pe aceleasi retele, comunicatii codificate si
protocoale bancare. Diferenta este ca cardurile cu valoare stocatd pot fi
obtinute de oricine indiferent de situatia financiard anterioara sau fara
necesitatea de a detine si un cont in banca.

Cardurile cu valoare stocata pot fi de doua tipuri:

* inchis (closed loop) sau unifunctional, reprezinta cardurile ce sunt
eliberate de un anumit comerciant sau grup de comercianti (spre exemplu,
un centru comercial) si poate fi utilizat doar pentru a face cumparaturi la
acest comerciant sau grup de comercianti (card al unui magazin — ex.
Fidesco, Linella etc.), carduri pentru cadouri, carduri pentru telefonie s.a.

» deschis (open loop) sau multifunctional, sunt carduri ce pot fi
utilizate pentru efectuarea tranzactiilor debit la diferiti vanzatori cu
amanuntul. Aceste carduri pot fi utilizate si pentru alte scopuri, precum
primirea depozitelor directe sau retragerea/ridicarea numerarului de la
bancomate. Institutiile financiare cu brand cunoscut, precum Visa si
Master Card, elibereaza carduri multifunctionale (open loop cards). Ele
pot fi utilizate si sunt acceptate oriunde. Carduri salariale (Payroll card),
carduri cu beneficii oferite de autoritati (government benefit cards),
carduri debit reincarcabile (prepaid debit cards) sunt exemple de carduri
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cu valoare stocatd deschisi. Payroll card'*’ este oferit de banci sau
angajatori ca un serviciu pentru angajatii, de reguld, cu venit mic care nu
au conturi in banci. Payroll cards oferd o modalitate de a evita taxele
incasate de banci pentru serviciile lor. Suma care poate fi cheltuitd este
limitata la venitul angajatului.

Cardurile cu valoare stocatda pot fi obtinute in mod variat.
Angajatorii sau agentiile guvernamentale pot sa elibereze payroll cards
sau carduri cu beneficii (benefit cards) in loc de cec, ori depozite directe.
Comerciantii sau grupurile de comercianti pot vinde sau incarca cardurile
de cadouri (gift cards). Unele institutii financiare si nonfinanciare ofera
carduri incarcate preventiv (preloaded cards) prin telefon, online sau
personal.

Din cadrul sistemelor online de plata cu moneda electronica pot
fi mentionate NetCash si E-Cash. NetCash oferda un grad inalt de
securitate care este asigurata de protocoalele sale criptografice, insa spre
deosebire de E-Cash nu este complet anonim.

Sistemul NetCash se bazeaza pe interactiunea urmatoarelor
componente: cumparatori, vanzatori si servere de moneda (SM). Pentru a
administra un SM, este necesara autorizarea de la o autoritate centrala de
certificare, apoi SM va genera o pereche de chei: publicd si privata.
Aceasta va permite eliberarea monedei electronice de catre SM, care emit
si gestioneazad serii de bani. La momentul efectudrii platii acestea sunt
sterse din baza de date.

Tranzactia de cumparare folosind NetCash include urmatoarele
etape:

» cumparatorul trimite monedele electronice in cadrul mesajului de

plata,

» vanzatorul trebuie sa verifice validitate monedelor electronice
primate; pentru aceasta, el va trimite SM pentru a le schimba cu
alte monede electronice sau cu un cec,

» serverul SM verifica daca banii sunt valizi, consultand baza sa de
date,

7 http://www.investopedia.com/terms/p/payroll-card.asp#axzz2 GGZImTIE
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> primind noii bani (sau cecul), vanzatorul se convinge ca a fost
corect platit de cumpdrdtor; el va transmite acestuia o
confirmare.

E-Cash foloseste conturi numerice in banci, posta electronicd sau
web-ul pentru implementarea unui concept de portofel virtual.
Tranzactiile se efectueaza intre cumparator si vanzator, care trebuie sa
aiba conturi in aceiasi banca.

In cadrul E-Cash interactioneaza:

v’ banca, care emite monede, valideazd monedele existente si
schimba monedele reale in e-cash,

v’ cumpdratorii, care au cont in bancd din care pot incirca
monede e-cash sau in care pot depune monede e-cash,

v’ vanzdtorii, care acceptd monede e-cash in schimbul unor
marfuri/servicii.

Tranzactiille se desfasoard intre vanzator si  cumparator.
Cumparatorii trebuie sa instiinteze banca referitor la transferul banilor din
conturile lor obtinute in aga numitul cont E-Cash Mint. In orice moment
cumparatorul poate interactiona de la distanta, utilizand calculatorul sau
cu contul Mint s1, folosind un client soft, poate retrage din acest cont
fonduri pe discul calculatorului siu. In cazul E-cash, banii din contul
bancar sunt impartiti Tn micromonede (de cativa centi fiecare) numerotate,
care pot fi transferate pe calculatorul cumparatorului. Drept urmare,
calculatorul cumparatorului devine un ,,portofel electronic”. Ulterior se
pot efectua plati intre persoane fizice sau catre intreprinderi prin
intermediul acestor bani digitali E-Cash. Pentru aceasta cumparatorul
semneazd fiecare micromoneda si o transfera criptat catre vanzator, fapt
ce reduce posibilitatea fraudei.

E-Cash are un caracter privat, desi banca tine evidenta retragerilor
E-Cash si a fiecarui depozit Mint, aceasta nu poate monitoriza utilizarea
ulterioard a E-Cash. Insi ea asigura anonimitatea platilor. Prin verificarea

in baza de date a bancii este exclusd tentativa de folosire multipld a
E-Cash.
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Micropliati  electronice  (E-micropayments).  Microplatile
electronice reprezinta plafi online de valoare mica (in comertul
international, de obicei sub $5). Spre exemplu, un consumator procura de
la un magazin online de muzica o singura piesa in valoare de $0.99 sau o
persoand procurd (descarcd) o copie a unui articol din arhiva unei reviste
sau jurnal de noutati la pretul de $1.5.

Din perspectiva multor comercianti, cardurile de credit si debit nu
functioneaza bine in cazul acestor plati mici. Comerciantii care accepta
cardurile de credit trebuie sa achite o taxa minima de tranzactie ce
oscileaza intre $0.25 si $0.35 la care se adaugd 2-3% din valoarea
cumparaturii. Acelasi lucru este valabil si in cazul cardurilor de debit
(taxele fixe de tranzactionare sunt mai mari chiar daca nu este incasata
nicio altd taxd). Aceste taxe sunt relativ nesemnificative pentru
cumpadraturile de peste $5, dar pot deveni costuri prea mari pentru
tranzactiile de valoare mai mica. Chiar daca aceste costuri ar fi mai putin
impovaratoare pentru astfel de e-microplati, trebuie de avut in vedere
faptul ca o parte semnificativda din cumparaturile cu valoare mica sunt
efectuate de catre tineri (sub 18 ani), mulfi dintre care nu detin cardurile
de credit sau de debit.

Se cunosc cinci metode de microplati care se bucurd de succes.
Unele din ele sunt mai convenabile pentru platile offline decat pentru cele
online, desi nu exista nicio piedicd pentru aplicarea lor in mediul online.
Aceste metode includ urmatoarele'**:

» agregare (aggregation). platile de la un singur consumator sunt
adunate Tmpreuna si procesate numai dupa expirarea unei anumite
perioade (ex. 20 de zile de lucru) sau la atingerea unei anumite valori
monetare (ex. $10). Acest model este utilizat de Apple’iTunes,
potrivindu-se bine pentru procurari repetate;

» plati directe (direct payments): microplatile sunt adaugate la
facturile lunare pentru serviciile existente, precum factura pentru

148 D’Agostino, D. Pennies from Heaven. CIO Insight, Issue 63, January 2006.
Turban, E., King, D., Land, J. Introduction to Electronic Commerce. 3rd Edition. USA:
Prentice Hall, 2011, p.442-443.
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serviciile de telefonie. Acest model este utilizat de companiile de
telefonie pentru descarcarea ringtone;

* valoarea stocata (stored value): platile preventive sunt facute la
un cont debit, iar apoi suma cumparaturilor se deduce la momentul
efectuarii. Comerciantii offline deseori utilizeaza acest model;

» abonament (subscription): o singurd plata asigura accesul la
continut pentru o anumitda (limitatd) perioada de timp. Companiile de
jocuri online deseori utilizeazad acest model, ziarele si revistele online
(ex. Wall Street Journal);

* ca la carte (a la carte): furnizorii proceseaza cumparaturile la
momentul efectudrii lor si se bazeaza pe valoarea cumpdraturilor pentru a
negocia taxe mai scazute de procesare a cardurilor credit sau debit. Acest
model este frecvent utilizat de unitdtile de alimentatie publicd de
deservire rapida (ex. McDonald’s).

Dintre cele mai simple si sigure protocoale pentru microplati pot fi
mentionate MilliCent si CyberCoin. MilliCent este un protocol bazat pe o
validare descentralizatd a banilor electronici pe serverele vanzatorilor,
fara comunicatii aditionale si criptari costisitoare si a fost creat pentru a
accepta tranzactii comerciale cu o valoare mai micad de un cent.

Prin Sistemul de microplati CyberCoin se pot efectua plati de la
cativa centi pana la 10 $, acoperind aria in care utilizarea cardurilor de
credit nu este eficientd. In cadrul acestui sistem consumatorii pot folosi
conturile sale existente in banci, pentru a transfera valori in portofelul
electronic propriu. O altd posibilitate de a incarca portofelul electronic
este transferul direct de bani de pe un card de credit, prin tehnologia
utilizatd 1n acest scop. Dupa completarea portofelului cu fonduri,
cumparatorul poate efectua microplati prin site-uri inregistrate 1in
CyberCash care detin un program CashRegister. Acest soft permite si
plati cu carduri de credit (VISA, Master Card).

In ultimii ani microplatile au devenit o oportunitate de dezvoltare
pentru companiile ce oferd carduri de credit, deoarece acestea sunt
utilizate tot mai mult ca un substituent al numerarului. Drept rezultat, atat
Visa, cat si Master Card au coborat nivelul taxelor lor, in special pentru
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1'% a intrat

comerciantii cu volume mari de tranzactionare. In 2005, PayPa
pe piata microplatilor, cand a anuntat o noud alternativda a structurii
taxelor pentru serviciile de plata. Patrunderea companiilor de carduri de
credit si PayPal pe piata microplatilor are impact asupra companiilor ce
oferd software si servicii specializate pentru e-microplati. Pe termen lung,
companiile de carduri de credit si PayPal vor domina piata
e-microplatilor.

Cecuri electronice (E-checking). E-cecul este o versiune sau o
reprezentare electronica a unui cec pe support de hartie. E-cecurile contin
aceeasi informatie ca un cec de hartie si pot fi utilizate oriunde, sunt
acceptate si se bazeazd pe acelasi concept legal. Un cec electronic
functioneaza, in mare majoritate, in acelasi mod precum cecurile pe
hartie, dar intr-o forma si mediu electronic cu mai putini pasi realizati
manual. Pentru o cumparatura online cu e-cec, cumparatorul ofera
comerciantului numarul sau de cont, tipul contului de banca, numele
bancii §1 suma tranzactiei.

Un exemplu E-cec este prezentat in imaginea din Fig.7.4.

E-cecul este destinat afacerilor curente, practicilor bancare si pot fi
utilizate de orice companie ce are un cont de cec, inclusiv intreprinderile
mici §i mijlocii care dispun de mai putine posibilitdti de a utiliza alte
forme de plati electronice (ex. carduri de credit si debit). E-cecurile pot fi
utilizate si in cazul procurdrilor de produse/servicii de catre indivizi.

Majoritatea intreprinderilor utilizeaza serviciile (software) tertelor
parti pentru a administrarea platile prin e-cec.

%9 Lansat in 1998 (si cumpirat de Ebay.com in 2002), serviciul de plati pe Internet PayPal a fost
destinat cu precadere cetatenilor Statelor Unite, extinzandu-se extrem de repede si in tarile Uniunii
Europene. Spre deosebire de urmasii sdi, PayPal initial a acceptat in calitate de achitare bani reali
de plata (dolari SUA), ceea ce a facut sistemul mai atractiv in comparatie cu alte sisteme, oferind
folosirea de bani electronici.

Un avantaj incontestabil al sistemului PayPal este securitatea sa imbundtatitd. Statistica
confirma nivelul minim de frauda in sistem. Din cauza motivelor de securitate, PayPal a creat un
sir de restrictii pentru utilizarea sistemului in anumite tari, In care intrd si Republica Moldova.
Venind pe piata CSI in 2006, societatea a furnizat tarilor participante doar posibilitatea de a trimite
platile.  Sursa: http://eco.md/index.php?option=com_content&view=article&id=5771:paradox-
avem-comer-prin-internet-dar-nu-folosim-plile-online-&catid=103:itacomunicaii&Itemid=474
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Figura 7.4. Exemplu de cec electronic'™

Procesarea e-checului ofera multiple beneficii:

. reducerea cheltuielilor administrative ale comerciantului prin
posibilitatea de a colecta fonduri rapid;

. sporirea eficientei procesului de acumulare si depozitare de
fonduri pentru comercianti;

. cresterea vitezei de procesare a platilor pentru clienti.

Modalitatile de efectuare a platilor in comertul electronic sunt in
continua dezvoltare si diversificare. O inovatie de ultima ora, propusa de
catre autoritatile din Republica Moldova in acest domeniu, este
posibilitatea de a efectua anumite plati (de exemplu, de caldtorie in
transport public, dacd transportul va fi asigurat cu dispozitivele
respective), acces la servicii publice electronice prin intermediul
buletinului electronic, care urmeaza sa fie implementat in tara noastra
incepand cu 1 martie 2014""

PO http://www.bfs.ucsb.edu/barc/e-check-returns

! Conform Hotararii Guvernului cu privire la buletinul de identitate electronic (din 02.10.2013),
buletinul de identitate electronic va deveni pentru cetatenii Republicii Moldova singura cartela
multifunctionald ce va asigura perfectarea actelor juridice in format electronic, accesarea
informatiei din sistemele si resursele informationale. Noile acte de identitate vor contine un cip
integrat, care va stoca informatia cu character personal ( asigurind un grad inalt de securitate a
acesteia), mijloacele semnaturii electronice (ce va permite semnarea diferitor documente).
http://gov.md/libview.php?l=ro&idc=436&id=6830,
http://gov.md/public/files/ordinea_de zi/02102013/Intr22.pdf
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VIII. REGLEMENTAREA COMERTULUI ELECTRONIC

8.1. EVOLUTIA §I SPECIFICUL CADRULUI LEGISLATIV CU
PRIVIRE LA COMERTUL ELECTRONIC

Aplicarea tehnologiilor informatiei si comunicatiei in domeniul
economic a facilitat aparitia unor noi forme de organizare economica si
juridica, precum economia in timp real (the real time economy, online
economy) si comertul electronic. Ceea ce preocupa in prezent socictatea
moderna este nu numai cum sa utilizeze mai eficient si sd dezvolte
continuu domeniul businessului/comertului electronic, ci si sa stabileasca
cadrul normativ adecvat de reglementare a acestuia.

Comertul electronic, fiind o formd de schimb de bunuri si
reprezentand, in esenta, o activitate ce se bazeaza pe integrarea a doua
domenii: comert (activitate economica) si tehnologii informationale si de
comunicatie, necesitd un cadru specific de reglementare.

Comertul electronic, in sens juridic, dupa definirea UNCITRAL'>,
prezintd incheierea pe piete internationale si interne in forma electronica a
unui sir de contracte comerciale de tipul: vanzare-cumparare, livrare,
contracte bancare, transportarea incarcaturilor sau a pasagerilor pe cale
maritima, aeriana, feroviara, de asemenea, alte contracte ce reglementeaza
relatiile partenerilor de afaceri.

In acest sens este necesard elaborarea si/sau perfectarea continui a
cadrului normativ cu privire la comertul electronic capabil sa raspunda
rapid si adecvat la aparitia noilor oportunitati in afaceri. Acest obiectiv
important poate fi realizat prin reglementarea legislativd specifica a
comertului electronic, care ar combina normele si procedurile juridice
traditionale, aplicabile domeniului economic/comercial/de afaceri fizic cu
noi proceduri legislative specifice. Din cadrul celor mai stringente
probleme juridice, ce necesitd o solutionare rapida, pot fi mentionate:
reglementarea sistemului de impozitare, de tarife, a cerintelor fata de

> UNISTRAL — United Nations Commission on International Trade Law (Comisia ONU pentru
legislatia in domeniul comertului international). http://www.uncitral.org/
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perfectarea contractelor, a protectiei informatiei si a aplicarii semnaturii
digitale, a protectiei drepturilor consumatorilor, a protectiei proprietatii
intelectuale si altele.

In prezent nu existdi o viziune comunid a tuturor tirilor asupra
dimensiunii cadrului legislativ pentru reglementarea comertului electronic
si a infrastructurii sale specifice. Totusi, avand in vedere caracterul global
al economiei in timp real, se incearca legislatia in domeniul comertului
electronic sa fie redusa la minimum, sa devina treptat internationala si
transparentd. Caracterul global al comerfului electronic face imposibila
reglementarea acestuia de catre un guvern sau un organ de stat. De aceea
actualmente in cadrul tranzactiilor comerciale electronice se utilizeaza, de
regula, aceleasi clauze contractuale precum si In economia reald, iar
legislatia si regulile internationale se aplica in aceeasi masurda atat in
economia materiald, cat si in cea digitala.

In acest sens, tdrile in care sistemul de drept se bazeazd pe
precedentul judiciar (anglo-saxon), dispun de mai multe posibilititi de
autoreglementare in comparatie cu tarile in care se aplica exclusiv norme
de drept. In ultimele — comertul electronic deseori nu poate depisi
barierele legislatiel nationale.

Desi se incearcd de mai multi ani elaborarea unei legislatii unitare in
materia comertului pe Internet, acesta este un deziderat greu de atins.
Deoarece fiecare tard are legislatia sa in aceastd materie, cei care doresc
sd desfasoare activititi comerciale internationale se confrunta cu
probleme generate, in primul rand, de insuficienta cunoastere a cadrului
legislativ al fiecarei tari. Este, practic, imposibil sa se cunoascd normele
juridice din toate tarile, unde ar putea exista un potential client al
produselor sau serviciilor prezentate pe pagina web a unui furnizor.

Totusi avand in vedere caracterul global al comertului electronic si
oportunitatea unui cadru comun (unitar) de reglementare a acestei forme
de afaceri au fost intreprinse eforturi substantiale pentru elaborarea
recomandarilor in acest sens la nivel international, european si national.
Astfel, UNISTRAL a adoptat doua legi-cadru:
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v’ Legea-cadru cu privire la comertul electronic (UNCITRAL
Model Law on Electronic Commerce)m dinl?2 iunie 1996 (cu 5
articole aditionale adoptate in 1998),

v’ Legea-cadru cu privire la semnatura electronica (UNCITRAL
Model Law on Electronic Signatures)”? din 5 iulie 2001.

Ulterior ONU a adoptat Conventia cu privire la utilizarea
comunicatiilor electronice in contractele internationale (United Nations
Convention on the Use of Electronic Communications in International
Contracts) din 23 noiembrie 20057, care are drept scop facilitarea
utilizarii comunicatiilor electronice in comertul international prin
asigurarea cd contractele incheiate prin metode electronice si
comunicarile electronice sunt valide si au aceeasi forma juridica ca si
echivalentul lor in forma scrisa pe suport de hartie.

La nivel European, la fel, s-a optat pentru crearea unui cadru
legislativ unitar. In acest scop a fost adoptat de citre Parlamentul
European si Consiliul Europei un set de directive’, care vizeaza
comertul electronic:

v’ Directiva privind protectia datelor (Data Protection Directive),
95/46/EC, adoptata la 24 octombrie 1995"7,

v’ Directiva privind vdnzarea la distanta (Directive on the
protection of consumers in respect of distance contracts / The
Distance Selling Directive),1997/7/CE adoptatd la 20 mai
1997,

v’ Directiva cu privire la cadrul comunitar pentru semndtura
electronica (Directive on a Community Framework for
Electronic Signatures), 1999/93/EC, adoptata la 13 decembrie
1999'>,

153 http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/1996Model.html

1% http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2001Model signatures.html

13 http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2005Convention.html

156 Directivele UE reprezinti instructiuni/recomandiri adresate statelor-membre prin care se
specificd natura si continutul legislatiei pe care fiecare tara urmeaza sa le adopte individual.

7 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31995L0046:en:NOT

18 hitp://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31997L0007:en:NOT

159 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31999L.0093:en: HTML

252


http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/1996Model.html
http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2001Model_signatures.html
http://www.uncitral.org/uncitral/en/uncitral_texts/electronic_commerce/2005Convention.html
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31995L0046:en:NOT
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31997L0007:en:NOT
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31999L0093:en:HTML

v Directiva privind comertul electronic (Directive on Electronic
Commerce), 2000/31/CE, adoptata la 8 iunie 2000'®,

v’ Directiva privind banii electronici (The Electronic Money
Directive), 2009/110/EC, adoptati la 16 septembrie 2009"%.

Directiva cu privire la comertul electronic (in denumire deplind —
Directiva privind anumite aspecte juridice ale serviciilor societatii
informationale, in special ale comertului electronic, pe piata interna)
stabileste un cadru juridic stabil prin aplicarea la serviciile societatii
informationale a principiilor pietei interne (libera circulatie si libertatea de
stabilire), prin introducerea unui numar limitat de masuri armonizate,
eliminarea disparitatilor in jurisprudenta statelor membre pentru a furniza
sigurantd si incredere consumatorilor si intreprinderilor. Scopul acestui
document comunitar este facilitarea dezvoltarii comertului electronic in
cadrul societdtii informationale, stimularea cresterii economice a
intreprinderilor europene, a investitiilor in inovatii, extinderea
posibilitatilor de angajare, in special in intreprinderile mici si mijlocii si,
de asemenea, consolidarea competitivitatii economiei intreprinderilor
europene. Directiva contine reglementari referitoare la: piata interna,
comunicarile comerciale, contractele incheiate prin mijloace electronice,
raspunderea furnizorilor de servicii intermediari, codurile de conduita
(la nivel national si comunitar), solutionarea extrajudiciarda a litigiilor,
actiuni in justitie, cooperarea, sanctiuni.

Ea are actiune asupra tuturor serviciilor societatii informationale
(serviciile intre intreprinderi, serviciile intre intreprinderi si consumatori,
serviciile furnizate gratuit beneficiarului care sunt finantate, de pilda, prin
contracte de publicitate sau de sponsorizare si serviciile care permit
efectuarea de tranzactii electronice online (in special teleshopping
interactiv al marfurilor si serviciilor si centrele de cumparaturi online) si
reglementeaza urmatoarele sectoare §i activitati: ziarele online, bazele de
date online, serviciile financiare online, serviciile profesionale online
(avocati, medici, contabili, agen{i imobiliari), serviciile de divertisment

10 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32000L003 1 :en:NOT
1! http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009L0110:EN:NOT
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online (video la cerere, de exemplu), marketingul si publicitatea direct
online si serviciile de acces la Internet.

Directiva stabileste ca accesul la activitatea de furnizor de servicii ale
societatii informationale si desfasurarea acesteia nu poate fi supusa unui
regim de autorizare prealabila sau oricdrei alte cerinte cu efect similar,
daca autorizarea nu este prevazutd pentru activitati echivalente realizate
prin alte mijloace (ar fi contrar directivei ca deschiderea unui site web sa
se supuna unei proceduri de autorizare, insa un site va putea fi supus
autorizarii dacd anumite activitdti sunt reglementate, de exemplu
serviciile bancare si financiare online). Totodatd, in scopul asigurarii
transparentei, sporirii Increderii consumatorului si asigurdrii practicii
comerciale loiale, documentul contine prevederi referitoare la informatiile
generale obligatorii de furnizat (numele furnizorului de servicii, adresa
juridica, adresa de posta electronica, numarul de inregistrare al
intreprinderii, titlul profesional si afilierea la organisme profesionale,
codul de inregistrare in scopuri de TVA.).

Directiva faciliteaza incheierea contractelor electronice prin
eliminarea restrictiilor referitoare la folosirea lor.

Legislatia comunitard de referinta nu se aplica in: domeniul fiscal;
aspectele referitoare la serviciile societatii informationale reglementate
prin alte directive anterioare; chestiunile privind acordurile aflate sub
incidenta dreptului privind intelegerile; activitatile notarilor sau
profesiilor echivalente, in masura in care acestea presupun o participare
directd; reprezentarea unui client si apararea intereselor acestuia in
instanta; activitatile de jocuri pe bani.

Unul dintre cele mai delicate aspecte vizeaza raspunderea
intermediarilor, in special a furnizorilor de servicii de gazduire web
pentru continutul ilegal si daunator publicat pe reteaua sau pe serverul lor.
Furnizorii de infrastructura si furnizorii de acces nu vor putea fi
considerati raspunzatori pentru informatiile transmise, cu conditia ca
acestia sa nu Initieze transmiterea si sa nu selecteze destinatarul
transmiterii sau informatiile care fac obiectul transmiterii.
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Directivele Europene mentionate si alte acte legislative servesc drept
baza pentru elaborarea cadrului de reglementare a comertului electronic
si a activitatilor aferente acestuia la nivel national. Legislatia nationala
trebuie sa se bazeze pe recomanddrile comunitare, sd specifice
(sa detalieze) prevederile-cadru, astfel incat acestea sa fie clar de
interpretat si usor de aplicat, precum si sda asigure compatibilitatea
cadrului de reglementare a comertului electronic cu legislatia civila, in
particular cea cu referintd la reglementarea activitatii economice.

In acest sens, legislatia cu privire la comertul electronic trebuie sa
ofere cadrul juridic pentru toate tipurile de tranzactii electronice, inclusiv
cele de tipul B-to-B si B-to-C, reglementand si regimul juridic al
documentului electronic. Aceasta trebuie sa confina si referinte despre
locul si data transmiterii si primirii documentului, precum si unele aspecte
juridice ce ar permite confirmarea de catre emitent si destinatar a faptului
ca documentul a fost transmis sau receptionat. Un alt aspect important
constituie legiferarea domeniului electronic si conditiilor in care acesta
poate fi1 validat pentru tranzactiile de comert electronic.

Cadrul normativ trebuie sa prevada si implementarea standardelor de
securitate a schimbului de documente in retea, specificand atributiile pe
care trebuic si le posede institutia de reglementare in domeniu. In
legatura cu acest standard de securitate, legislatia trebuie sa prevada
obligativitatea inscriptiondrii standardului utilizat pentru fiecare domeniu
(domain) in parte, in conditiile respectarii cadrului legislativ, aceasta fiind
garanfia utilizarii in constiintd de cauza a site-ului respectiv la
transmiterea documentelor.

Este necesara si restrictionarea utilizarii unui domeniu (domen)
pentru plasarea de informatii sau efectuarea de tranzactii ce contravin
legislatiei in vigoare.

Un alt aspect constituie comercializarea pe cale electronicd a
produselor/serviciilor nemateriale (digitale), cum ar fi software sau orice
tip de documente digitale. In acest context trebuie previzute si modalititi
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de sanctionare (penalizare) in cazul eschivarii de la plata bunurilor
nemateriale tranzactionate prin retea.

In cadrul reglementirilor activititii comertului electronic o
importantd deosebita revine legislatiei cu privire la semnadtura
electronica. La incheierea contractelor in comertul electronic semnatura
digitala trebuie sa exercite urmatoarele functii juridice:

 sd indice de catre cine este semnat documentul sau mesajul si sa
excluda reproducerea acestora de catre oricare alta persoanad neautorizata;

* sa 1dentifice ce este semnat, sd asigure imposibilitatea falsificarii
semnaturii si a continutului documentului electronic;

» sd asigure aspectul procedural vizand exprimarea si realizarea
vointei partilor implicate in afacere: aprobare, acord s.a., fapt ce confirma
valabilitatea afacerii din punct de vedere juridic s.a.

In comertul electronic procedurile juridice de creare, autentificare si
de verificare a semndturii digitale reprezinta garantia validitatii si
autenticitatii conditiilor contractuale si, de asemenea, protectia de la
modificarea sau rezilierea lor unilaterala.

In multe tari legislatia referitor la semnitura electronica deja este
implementata, in altele este la etapa de adoptare. Dezvoltarea legislatiei in
domeniul dat este orientatd spre armonizare, elaborarea principiilor
comune ce vor facilita formarea la nivel international a unei1 infrastructuri
legislative universale pentru semnatura electronica.

Prin adoptarea si implementarea legislatiei cu privire la semnatura
electronicd pot fi solutionate citeva probleme juridice importante. In
primul rand, recunoasterea echivalentei semndturii electronice cu
semndtura olografa a titularului pentru un set cu mult mai extins de
activitati juridice, decat este prevazut de legislatia civila (care, printr-o
abordare formala, recunoaste valabilitatea semnaturii electronice doar in
cazul incheierii tranzactiilor). In realitate existi o multime de documente
juridice ce nu se referd la tranzactiile comerciale, spre exemplu, acte de
constituire a societatilor comerciale si necomerciale, a adunarilor generale
ale actionarilor etc., precum si altele ce tin de domeniul legislatiei civile,
spre exemplu, contractele individuale de munca.
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Legislatia In domeniul semnaturii si documentului electronic este
necesard, In primul rand, pentru specificarea cerintelor, conform carora
semnatura digitala electronica se echivaleaza cu cea olografa a titularului,
in al doilea rand, pentru eliminarea contradictiilor si incertitudinilor
referitoare la semnatura electronica ce persista in alte legi, in cel de-al
treilea rand,pentru extinderea posibilitatilor legale de utilizare a
semnaturii electronice in calitate de echivalent functional al semnaturii
olografe in cazurile cand aceasta nu este direct interzisa de legislatie (in
unele tari ce au adoptat cadrul legislativ specific semnaturii electronice au
fost excluse interdictiile referitoare la testamente, unele documente
procesuale si altele).

Scopul unei asemenea legi este asigurarea recunoasterii juridice a
tranzactiilor comerciale, incheiate prin intermediul mijloacelor
electronice; asigurarii validitatii acestor tranzactii, protectielr contra
accesului nesanctionat si, de asemenea, protectia drepturilor
consumatorilor - beneficiari de serviciile comertului electronic. Comertul
electronic nu are perspective, dacd participantii acestuia nu au
posibilitatea de a-si proteja drepturile si interesele sale legitime, inclusiv
in instanta de judecata.

In acest sens, este oportun ca legislatia in domeniu si contind
prevederi referitor la utilizarea mesajelor electronice in calitate de probe
in instanta de judecata, admiterea prezentarii in calitate de dovezi scrise a
mesajelor electronice, autentificate prin intermediul semndturii digitale
electronice in ordinea prevazuta de legislatie (existenta probelor nu poate
fi negatd numai in baza faptului ca ele sunt prezentate sub forma de
mesaje electronice). Insd pentru ca mesajele electronice sa obtina statutul
de dovezi, e necesar sa fie adoptate reglementari specifice privind modul
de creare, pastrate sau transmitere a mesajelor, validare si de autentificare
a mesajelor electronice, precum si alte conditii.

Cu toate ca a fost adoptata legislatia internationald in domeniul
comertului electronic, totusi persista anumite deficiente in acest domeniu:
nu toate aspectele de activitate in afacerile electronice si cele aditionale
sunt reglementate legislativ; nu sunt elaborate toate mecanismele necesare
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pentru punerea in aplicare a normelor juridice; se releva anumite
deficiente legate de interpretarea s1 implementarea legislatiei s.a.

In domeniul reglementirii juridice a Internetului si, respectiv, a
comertului electronic apar un set de probleme specifice si de ordin
general-teoretic. Dintre cele generale e necesar de mentionat problemele
jurisdictiei retelei, personalizarea juridica a subiectilor ce distribuie si
consuma informatiile si produsele oferite prin Internet, de asemenea,
problema stabilirii timpului si locului activitatii in Internet s.a.

Analiza mecanismelor activitatii in Internet si a metodelor/formelor
de prezentare si de distribuire a informatiilor si produselor, la fel, scoate
in evidenta unele probleme juridice specifice.

e In primul rind, acestea se referd la problemele reglementirii
comertului electronic, printre cele mai relevante fiind incheierea
contractelor online, problemele reclamei/publicitatii incorecte,
sistemul de impozitare a activitatii de antreprenoriat etc.

e Alt grup de probleme juridice vizeaza respectarea dreptului de
autor in Internet (utilizarea frame-urilor, link-urilor, brandurilor
etc., in special abuzul si fraudele la inregistrarea domeniului). Si
in Moldova sunt identificate asemenea situatii. Astfel, in tara
noastrd s-au organizat si functioneaza o serie de magazine online
similare celor din Romania, cum ar fi www.marketonline.md,
www.emag.md s.a., care, dupa cum constata specialistii romant,
nu au legiturd cu MarketOnline.ro, eMag.ro'®*, insa vand produse
specifice acestui supermarket online (alimentare si nealimentare).
In asemenea conditii, proprietarii magazinelor online din Romania
sunt decisi sd mearga pe calea atacarii in structuri internationale,
The World Intellectual Property Organization, pentru a-si proteja
drepturile de autor). Anume pe aceastd problema in Occident sunt
deja multe sentinte judecatoresti.

e Foarte 1importantd ramane a fi problema reglementarii
responsabilitatii providerilor si proprietarilor site-urilor pentru

192 http://www liviutaloi.ro/2009/09/07/fratii-nostri-din-moldova-si-magazinele-online-md-
emagmd-pcfunmd-marketonlinemd/
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continutul si accesibilitatea informatiilor despre clienti si
utilizatori, ce se afld pe serverele lor. Intr-un sir de tari deja sunt
adoptate unele acte normativ-juridice specifice, ce reglementeaza
relatiille mentionate, iar practica juridica capatd un specific
pronuntat national, fapt ce intra in contradictie cu caracterul
global al Internetului si al comertului electronic.

e Un alt aspect al reglementarii comertului electronic se refera la
problemele complexe ale securitatii informationale (ce includ
codificarea, criptarea informatiei, asigurarea accesului securizat la
baze de date, protectia datelor personale, a vietii private s.a.). Desi
este greu de identificat, totodata, sunt inregistrate multiple cazuri
de fraude online, inclusiv infractiuni informatice de tip
phishing'®?, skimming.

Astfel, se poate concluziona ca actualmente are loc
institutionalizarea unui nou domeniu de drept — drept digital. Conform
opiniei specialistilor dreptul digital in viitor se va detalia in urmatoarele
directii.

v Dreptul de autor asupra informatiei digitale — vizeaza protectia
prin inregistrare a drepturilor asupra produselor digitale (texte,
grafica, muzica, video, programe etc.), licentierea utilizarii unor
asemenea produse, aspecte ce vizeaza controlul utilizarii
produselor digitale si protectiei speciale contra utilizarii lor
inadecvate si neautorizate. Situatia se agraveaza nu numai din
cauza lipsei mecanismelor generale s1 a principiillor de
solutionare a problemelor date, dar si datoritd lipsei unor

1% http://www.incont.ro/bani/a-primit-o-amenda-de-470-000-pentru-fraude-online.html

Phishing — crearea unei pagini web false si transmiterea de mesaje electronice catre diverse
persoane pentru a obtine unele date de idenitate sau informatii confedentiale de pe conturi sau
referitoare la conturi bancare.

Skimming — consta in instalarea de dispozitive la bancomate, POS-uri sau camere de luat vederi
prin care sunt copiate datele de pe benzile magnetice ale cardurilor si este capturat PIN-ul.
Ulterior, datele obtinute sunt transferate in calculator si, cu ajutorul altor dispozitive, banda
magnetica a cardului este reinscriptionata.
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abordari general acceptate la nivel international (spre exemplu,
in ceea ce priveste responsabilitatea prestatorilor de servicii
Internet, viziunile difera: de la abordarea SUA conform careia
providerul nu este responsabil pentru contentul expus pana la
viziunea specialistilor din Rusia, care propun echivalarea unor
site-uri cu mijloace mass-media; totodatd, se remarca ca numele
de domeniu nu are niciun statut juridic in multe tari).
Programarea — certificarea activitatii de elaborare a software,
reglementarea ciclului de wviatda al produsului software
(proiectare, elaborare, implementare, exploatare, mentenanta,
utilizare, asistentd, anulare). La moment lipsesc normative in
domeniu aprobate la nivelul international sau national, dar
persista la nivelul standardelor corporative sau de ramura. In tara
noastrd, procesele ciclului de viatd al software au fost formalizate
in anul 2006 prin Reglementdrile Tehnice, aprobate de
Guvern.'®.

Banii digitali — orice tara nu poate admite insasi ideea
posibilitatii existentei banilor in afara controlului statului si,
corespunzator, in afara legislatiei. Specialistii ce activeaza in
retea, inconstienti de faptul lipsei reglementarii juridice a banilor
digitali, au elaborat mai multe sisteme de plata, care rapid si cu
succes se dezvolta. Situatia referitor la circuitul banilor digitali a
iesit de sub supravegherea statului in momentul cand acestia au
depasit operatiile bancare tradifionale. E necesara intreprinderea
actiunilor de a introduce claritate in problemele determinarii
statutului juridic al resurselor de platd digitala (la nivel national
si international) si a sistemelor respective.

Tranzactii digitale — 1n practica internationald lipseste
reglementarea juridica a tranzactiillor digitale la nivel
international, dar existd la nivelul standardelor corporative sau
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In Republica Moldova in 2006 au fost aprobate Reglementarile Tehnice ,,Procesele ciclului de

viatd al software-ului” RT 383700656-002:2006. Monitorul Oficial al Republicii Moldova.
Ch., 2006, nr.95-97 (1876-1878) .
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sectoriale — de ramurd (din cadrul celor care au inregistrat
progrese in domeniu pot fi numite operatiunile financiare, de
asigurari). Desi existd unele standarde cu caracter de
recomandare a unor organizatii internationale, problemele in
acest domeniu se referd la unificarea operatiilor comerciale
digitale, a resurselor utilizate in tranzactiile electronice, la
sistemele si mediul de operare, documentarea tranzactiilor.
Litigiile digitale — primele incercari de a stabili principiile si
prioritatile solutionarii litigiilor digitale s-au confruntat cu lipsa
specialistilor in domeniul dreptului digital, precum si specificul
tranzactiilor electronice (spre exemplu, implicarea in unele
procese judiciare este nerationald din motivul costurilor mici in
cazul microtranzactiilor s1 microplatilor). Problemele in domeniu
se refera la determinarea prejudiciului, principiilor si
mecanismelor de solutionare a litigiillor, de 1indeplinire a
hotararilor judecatoresti.

Programe-robofi reprezintd in sine o anumitd categorie de
programe care, fiind conectate la retea, sunt capabile de a
executa un set de activitati (cautarea informatiei, comanda
produselor, indexarea valutelor etc.). Expertii estimeaza aparitia
in viitor a problemelor derivate din combinarea tehnologiilor
programelor-roboti si cele ale platilor digitale. Actualmente piata
programelor-robofi nu este inca bine conturata, acestea fiind
elaborate la initiativa unor companii private, care le exploateaza
s1 151 asuma riscurile din exploatare. Problemele ce pot apdrea tin
de determinarea statului juridic al programelor-roboti,
identificarea lor, autorizarea, responsabilitatea, recuperarea
prejudiciilor etc.

Accesul la date §i protectia accesului — problema consta in faptul
ca incercarile de a proteja drepturile utilizatorilor de informatie
in acelasi timp lezeaza drepturile furnizorilor/distribuitorilor de
informatii.
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v’ Alte domenii, cum ar fi guvernarea electronica, ce nu tin direct de
comertul electronic.
Astfel, din cadrul celor mai mari amenintari care se ridica in fata
comertului electronic sunt:

o securitatea inca precara a tranzactiilor;

e lipsa unor reglementari juridice clare si armonizate global.

8.2. CADRUL NORMATIV CU PRIVIRE LA COMERTUL ELECTRONIC
IN REPUBLICA MOLDOVA

Pana in a. 2004 in Moldova nu existau reglementari specifice in
domeniul comertului electronic. Primul pas a fost aprobarea Politicii de

65 <
, aprobata

edificare a societdtii informationale in Republica Moldova'
prin Hotararea Guvernului nr.632 din 08.06.2004, urmata de Strategia
Nationala de edificare a societatii informationale ,,Moldova
electronica”'®, aprobata prin Hotararea Guvernului nr.255 din 9.03.2005.
Potrivit acestor documente strategice, edificarea societatii informationale
constituie unul din obiectivele strategice ale Moldovei pentru urmatorii
ani, precum si una din etapele de tranzifie pentru integrarea tarii In
Uniunea Europeand. Actiunile de urmat in acest domeniu au fost expuse
in subcapitolul 3.1.

Una din conditiile principale de edificare a societdtii informationale
in tara noastrd constituie dezvoltarea comertului electronic, care
contribuie la crearea unui mediu economic eficient de dezvoltare si
susfinere a activitatiit de intreprinzator, pentru asigurarea integrarii

economiei Moldovei in economia globala.

15 Hotararea Guvernului despre aprobarea Politicii de edificare a societatii informationale in
Republica Moldova, nr. 632 din 08.06.2004. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch.,
2004, nr. 96-99/789.

®®Hotirdrea Guvernului privind aprobarea Strategiei Nationale de edificare a societatii
informationale, nr.255 din 9.03.2005. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2005,
nr.46-50.
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In acest context, politica statului este orientati spre asigurarea
cresterii economice si reducerea saraciel prin trecerea la o economie
stabila de tip nou, bazata pe aplicarea TIC.

In domeniul sustinerii mediului de afaceri si comertului electronic,
eficientizarii comertului §i asigurarii concurentei loiale dezvoltarea
comertului s1  businessului electronic, eficientizarea acestora prin
implementarea tehnologiilor moderne si asigurarea integrarii Moldovei in
sistemul mondial al comertului electronic.

incurajarea de catre stat a dezvoltarii domeniului ,.e-business”
presupune acordarea asistentei agentilor economici nationali in utilizarea
TIC 1n activitatea curentd, precum si in dezvoltarea comertului electronic.

Printre principalele obiective in promovarea politicii de stimulare a
dezvoltarii comertului electronic §i mediului de afaceri sunt stabilite:

e perfectarea cadrului legislativ;

e atragerea de investitii;

e incurajarea cooperarii agentilor economici nationali cu
parteneri straini;

e dezvoltarea potentialului de export al intreprinderilor mici si
mijlocii prin promovarea marfurilor si serviciilor autohtone in
baza utilizarii TIC.

Prin realizarea acestor obiective se urmareste cresterea
competitivitatii agentilor economici $i crearea de noi locuri de munca
prin valorificarea oportunitatilor oferite de noile tehnologii informationale
si de comunicatii in dezvoltarea comertului electronic, modernizarea
managementului afacerilor, finantelor si a resurselor umane, promovarea
de noi produse si servicii.

Imediat dupa startarea actiunilor de edificare a societatii
informationale in Republica Moldova au fost adoptate in conformitate cu
recomandarile internationale, doud legi specifice, ce reglementeaza

domeniul comertului electronic:
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v Legea privind comertul electronic'®’, nr.284-XV din 22.07.2004;

v’ Legea cu privire la documentul electronic si semnatura digitala
nr. 264-XV din 15.07.2004.

168

9

Totodata, si alte acte normative vizeaza direct sau indirect comertul

electronic, dintre acestea:
169

9

o Legea comunicatiilor electronice, nr.241-XVI din 15.11.2007

e [Legea cu privire la informatizare si la resursele informationale
de stat, nr. 467-XV din 21.11.2003',

e Legea cu privire la protectia datelor cu caracter personal, nr.133
din 08.07.2011""",

o [Legea privind accesul la informatie, nr. 982-XIV din
11.05.2000'",

e Legea privind protectia consumatorilor, nr.105-XV din
13.03.2003'7,

e Legea cu privire la comertul interior, nr.231 din 23.09.2010'7,

e Codul contraventional al Republicii Moldova, nr. 218-XVI din
24.10.2008'",

o Codul civil al Republicii Moldova, nr. 1107-XV din
06.06.2002'"°,

167 Legea privind comertul electronic, nr.284-XV din 22.07.2004. Monitorul Oficial al Republicii

Moldova. Ch., 2004, nr.138-146/741.

Legea cu privire la documentul electronic si semnatura digitald, nr.264-XV din 15.07.2004.

Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2004, nr.132-137/710.

Legea comunicatiilor electronice, nr.241-XVI din 15.11.2007. Monitorul Oficial al Republicii

Moldova. Ch., 2008, nr.51-54/155.

Legea cu privire la informatizare si la resursele informationale de stat, nr. 467-XV din

21.11.2003. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2004, nr.6-12/44.

Legea cu privire la protectia datelor cu caracter personal, nr.133 din 08.07.2011. Monitorul

Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2011, nr.170-175/492 .

Legea privind accesul la informatie, nr. 982-XIV din 11.05.2000 . Monitorul Oficial al

Republicii Moldova. Ch., 2000, nr.88-90/664 .

Legea privind protectia consumatorilor, nr. 105-XV din 13.03.2003. Monitorul Oficial al

Republicii Moldova. Ch., 2011, nr.176-181/513 .

Legea cu privire la comertul interior, nr.231din 23.09.2010. Monitorul Oficial al Republicii

Moldova. Ch., 2010, nr. 206-209.

175 Codul contraventional al Republicii Moldova, nr. 218-XVI din 24.10.2008. Monitorul Oficial
al Republicii Moldova. Ch., 2009, nr.3-6/15.

176 Codul civil al Republicii Moldova, nr.1107-XV din 06.06.2002. Monitorul Oficial al
Republicii Moldova. Ch., 2002, nr.82-86/661.
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o Legea privind dreptul de autor si drepturile conexe , nr.293-XIII
din 23.11.1994'5 .

Adoptarea legilor speciale a deschis calea spre dezvoltarea
comertului electronic in Republica Moldova, care se bazeaza pe utilizarea
retelelor de calculatoare pentru promovarea tranzactiilor comerciale in
mediul electronic. Aceste acte normative reglementeaza in special
tranzactiile electronice de tipul BtoB (legiferarea regimului de documente
electronice, inclusiv a contractelor online) si BtoC (legiferarea
functionarii magazinelor online).

Scopul Legii privind comertul electronic'’®, elaborate in baza
principiilor legislatiei comunitare, este crearea cadrului juridic pentru
promovarea comertului electronic, stabilirea principiilor de reglementare
si sustinere de catre stat a activitatii In domeniul comertului electronic,
precum si stabilirea regimului juridic al contractelor si comunicarilor
electronice privind vanzarea bunurilor, executarea lucrarilor sau prestarea
serviciilor.

Legea este structuratd in urmatoarele capitole: dispozitii generale;
subiectii si  obiectele comertului electronic; regimul juridic al
documentelor electronice; regimul juridic al contractului electronic;
reglementarea de stat si controlul in sfera comertului electronic; dispozitii
finale.

Aceastd Lege reglementeaza orice tip de activitate comerciala,
realizatd de persoane fizice si juridice, inclusiv strdine, care participa la
comertul electronic, cu exceptia urmatoarelor:

» activitatea notarilor, in masura in care aceasta presupune o
participare directa la exercitarea atributiilor lor;
» activitatile de reprezentare juridica in fata instantelor de judecata si

a organelor de urmarire penala;

» jocurile de noroc cu castiguri banesti, loteriile si pariurile;

177 Legea privind dreptul de autor si drepturile conexe , nr. 293-XIII din 23.11.1994. Monitorul

Oficial al Republicii Moldova. Ch., 1995, nr.13/124.
Legea privind comertul electronic, nr. 284-XV din 22.07.2004. Monitorul Oficial al Republicii
Moldova. Ch., 2004, nr.138-146/741.
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» activitatile care se efectueaza prin intermediul serviciilor de

telefonie vocala, telefax, telex;

» serviciile de radiodifuziune si televiziune, inclusiv de teletext;

» serviciile de telefonie vocala, telefax sau telex;

» schimbul de informatii prin posta electronica sau prin alte mijloace

carc:

de comunicare individuald echivalente intre persoane care
actioneaza in scopuri straine activitatii lor comerciale.
Legea stabileste principiile de baza ale comertului electronic, printre

activitatea agentilor comertului electronic nu este supusa nici unei
autorizari prealabile si se desfasoard in concordanta cu principiile
concurentei libere si loiale, cu respectarea legislatiei;

persoanele fizice si juridice au drepturi egale in ceea ce priveste
desfasurarea activitatii comerciale in cadrul comertului electronic,
nu este permisd acordarea anumitor prioritdti sau limitarea
drepturilor si intereselor agentilor comertului electronic, cu
exceptia cazurilor prevazute de lege;

activitatea persoanelor fizice si juridice care participa la comertul
electronic nu se limiteazd la anumite teritorii sau categorii de
bunuri, lucrari ori servicii, daca contractul nu prevede altfel;
activitatea agentilor comertului electronic, inclusiv a celor care
desfagsoara activitate de intermediere, stabiliti in alte state se
efectueaza in conditiile acordurilor internationale la care
Republica Moldova este parte si ale legislatieil tarii unde se afla
agentul respectiv al comertului electronic;

activitatea de intermediere in comertul electronic in scopul
acordarii de servicii agentilor economici stabiliti in Republica
Moldova este permisa persoanelor juridice din Republica
Moldova, inregistrate in modul stabilit.

Prin legea nominalizata sunt identificati subiectii, agentii §i

obiectul comertului electronic, precum s1 intermediarii in comertul
electronic, cumparatorul si beneficiarul; este reglementat mecanismul de

informare a cumparatorilor si a beneficiarilor, responsabilitatile lor.
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Subiecti ai comertului electronic pot fi persoanele fizice si juridice,
inclusiv straine, indiferent de tipul de proprietate si forma de organizare
juridica, precum si statul ca subiect de drept, care participd la comertul
electronic in calitate de:

v' agenti ai comertului electronic;

v’ cumparatori si beneficiari ai bunurilor, lucrarilor sau serviciilor
respective, inclusiv consumatori;

v" intermediari in comertul electronic.

Subiectii comertului electronic obtin si realizeaza drepturi si
indeplinesc obligatii in corespundere cu contractele electronice si cu
legislatia n vigoare.

In calitate de obiect al comertului electronic pot fi:

» bunurile ce pot fi instrainate conform prevederilor legale;
» lucrarile;
» serviciile.

Comertul electronic poate fi efectuat de catre agentii economici
abilitati, in modul stabilit de lege, cu dreptul de practicare a activitatii de
intreprinzator. Dreptul de a efectua comertul electronic apare din
momentul inregistrarii de stat a persoanei juridice sau a intreprinzatorului
individual, cu exceptia cazurilor prevazute de Legea privind
reglementarea prin licentiere a activitatii de intreprinzitor'”. In cazul in
care pentru vanzarea bunurilor, executarea lucrarilor, prestarea serviciilor
este necesara licenta sau autorizatia, comertul electronic poate fi efectuat
din momentul obtinerii licentei sau autorizatiei pentru practicarea genului
de activitate respectiv.

Cumparator in comertul electronic, in sensul legislatielr mentionate,
este considerata persoana fizicd sau juridica ce comanda si/sau procura
bunuri, iar beneficiar este consideratd persoana fizica sau juridica ce
receptioneaza lucrari sau servicii. Cumpardtorul si beneficiarul sunt
investiti cu drepturile si obligatiile stabilite de contract.

' Legea privind reglementarea prin licentiere a activitatii de intreprinzator, nr.451 din
30.07.2001. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2005, nr. 26-28 .
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Legea privind comertul electronic prevede cd in scopul asigurarii
schimbului de documente electronice si de comunicari electronice,
subiectii comertului electronic se pot folosi, pe baza contractuald, de
serviciile intermediarilor (ce opereaza in comertul electronic) legate de
organizarea 1 administrarea sistemelor si retelelor informationale
respective. Intermediarul in comertul electronic este obligat sa asigure
integritatea si confidentialitatea informatiilor ce se contin in sistemele
informationale.

Legea in cauzd, pe langa cele mentionate, reglementeaza regimul
juridic al comunicarilor electronice (comunicarea electronicd dupa
puterea juridica si puterea doveditoare se echivaleaza cu informatia in
forma scrisa), regimul juridic al contractului electronic, modalitatea de
reglementare de catre stat a controlului in sfera comertului electronic.

Legea cu privire la documentul electronic §i semnatura digitaliilgo
stabileste bazele juridice de utilizare a documentelor electronice si de
aplicare a semnaturii digitale, determind principalele cerinte fata de
acestea, stabileste regulile principale de circulatie a documentelor
electronice. Legea include urmatoarele compartimente: dispozitii
generale; regimul juridic al documentului electronic; circulatia electronica
a documentelor; regimul juridic al semnaturii digitale; certificarea cheilor
publice; controlul de stat; raspunderea; dispozitii finale.

In definitia legii, documentul electronic reprezinti informatia in
forma electronica, creatd, structuratd, prelucrata, pastrata si transmisa cu
ajutorul calculatorului, al altor dispozitive electronice sau mijloace
tehnice §i de program, semnatd cu semnatura digitald. Documentul
electronic poate fi utilizat de catre persoanele fizice si juridice in toate
domeniile de activitate in care este posibila utilizarea dispozitivelor
electronice s1 a mijloacelor tehnice s1 de program ce permit crearea,
prelucrarea, pastrarea, transmiterea si primirea informatiei in forma
electronica.

"% TLegea cu privire la documentul electronic si semnatura digitald, nr.264-XV din 15.07.2004.
Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2004, nr.132-137/710.
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Documentul electronic trebuie sa corespundd urmatoarelor cerinte
principale:

1) sa fie creat, prelucrat, pastrat si transmis cu ajutorul
mijloacelor tehnice si de program;

i1) sd contina atribute ce permit confirmarea autenticitatii lui,
adica una sau mai multe semndaturi digitale ce corespund
conditiilor si cerintelor stabilite de prezenta lege;

i11) sa fie creat si utilizat prin metode si intr-o forma ce ar
permite identificarea alcatuitorului documentului electronic;

1v) sa fie prezentat (redat) intr-o forma perceptibila;

v) sa fie accesibil pentru utilizare repetata.

Documentul electronic ce corespunde cerintelor legii mentionate
produce aceleasi efecte juridice ca si documentul analogic pe suport de
hartie, autentificat cu semniturd olografi (semnitura fizicd). In cazul in
care, conform legislatiei, se cere ca documentul sa fie perfectat sau
prezentat pe suport de hartie, documentul electronic se considera
corespunzand acestei cerinte. In cazul in care, conform legislatiei, se cere
ca documentul pe suport de hartie sa fie autentificat cu stampila,
documentul electronic nu necesita acest lucru.

Documentul electronic este echivalat, dupa valoarea sa probanta,
dovezilor scrise. Documentul electronic nu poate fi respins in calitate de
proba pentru motivul ca are o forma electronica.

Potrivit legislatiei in vigoare, documentul electronic este considerat
autentic daca:

» este semnat de persoana abilitata, Tn modul stabilit, sa semneze cu
semnatura olografa documentul echivalent pe suport de hartie;

» este semnat cu semnatura digitala autentica a alcatuitorului indicat
in document.

Crearea documentului electronic se incheie prin semnarea lui cu
semndturd digitald de catre alcatuitorul documentului electronic.
Verificarea autenticitatii documentului electronic se efectueaza prin
verificarea, cu mijloacele semnaturii digitale, a valabilitatii acestei
semnaturi.
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Legea cu privire la documentul electronic si semnatura digitala
reglementeaza modalitatea de circulatie electronica a documentelor,
stabileste subiectii si1 intermediarul circulatiei electronice a documentelor,
modalitatea de expediere si primire a documentelor electronice, sistemul
de evidenta, pastrare si protectie a acestora.

Promovarea comertului electronic se bazeazd pe aplicarea
semndturii digitale (ce permite utilizarea documentelor electronice drept
dovada in instanta de judecatd) si pe acceptarea unor standarde privind
securitatea transmisiei si stocarii datelor.

Documentul electronic poate fi semnat cu semndtura digitala a
persoanei abilitate, in modul stabilit de legislatie sau de contract, sa
semneze cu semnaturd olografa documentul echivalent pe suport de
hartie. Semnatura digitala reprezinta un atribut indispensabil al
documentului electronic, obtinut in urma transformarii criptografice a
acestuia cu utilizarea cheii private, destinat sd confirme autenticitatea
documentului electronic. O semnatura digitala este, in esentd, un marcaj
electronic de securitate care se poate adauga fisierelor. Permite
verificarea editorului fisierului si ajuta la verificare, daca fisierul nu s-a
modificat de cand a fost semnat digital.

Semnatura digitala este creata de titularul certificatului cheii publice
prin mijloacele semnaturii digitale, utilizandu-se cheia privata. Cheia
privata reprezinta o consecutivitate digitald unica, formatd cu mijloacele
semndturii digitale si1 destinatd pentru crearea semndturii respective, iar
cheia publica — o consecutivitate digitala unicad, formata cu mijloacele
semnaturii  digitale, care corespunde cheii private interdependente,
destinata sa verifice autenticitatea semnaturii digitale.

Semnatura digitala produce aceleasi efecte juridice ca s1 semnatura
olografa in documentul pe suport de hartie, cu conditia:

a) autenticitatii semnaturii digitale, confirmate prin mijloacele de
certificare ale acesteia si

b) valabilitatii, la momentul semnarii documentului electronic, a
certificatului cheii publice perfectat si eliberat conform legislatiei.
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Semndtura digitald este echivalata juridic cu semndatura olografa in
documentul pe suport de hartie autentificat cu stampila in cazul in care
existd imputernicirile de utilizare a stampilei.

Continutul documentului pe suport de hartie autentificat cu stampila
si transformat in document electronic poate fi autentificat cu semnatura
digitald a persoanei abilitate. In acest caz, drept document original se
considera documentul pe suport de hartie. Verificarea autenticitatii
semnaturii digitale se efectueaza prin mijloacele certificate ale semnaturii
digitale, cu utilizarea certificatului cheii publice al alcatuitorului care a
semnat documentul electronic.

Legislatia prevede crearea a douad tipuri de chei: cheia privata si
cheia publica. Persoana fizica creeaza, de sine statdtor, cheia privata si
cheia publica cu utilizarea mijloacelor semnaturii digitale. Persoana fizica
poate fi titular al unui numar nelimitat de chei private si chei publice.
Cheia privata este pastratd si utilizata exclusiv de catre titular, Intr-un
mod ce exclude accesul la ea a altei persoane. Cheia publica este
certificatd de Centrul de certificare a cheilor publice si este accesibila
tuturor subiectilor circulatiei electronice a documentelor. Centrul de
certificare a cheilor publice:

a) creeaza §i elibereaza certificatele cheilor publice;

b) suspenda si revoca certificatele cheilor publice, restabileste

valabilitatea lor;

c) tine registrul certificatelor cheilor publice, asigura actualizarea lui

si accesul liber la registru.

Dispozitiile legii stipuleazd cd Centrul de certificare a cheilor
publice se constituie ca persoand juridica sau subdiviziune a persoanei
juridice, care presteaza servicii de certificare a cheilor publice si alte
servicii ce {in de semnatura digitald. Centrele de certificare a cheilor
publice sunt organizate in mod ierarhic, in fruntea ierarhiei aflandu-se
centrul de certificare de nivel superior.

Mijloacele semndturii digitale nu constituie mijloace de cifrare a
informatiei si sunt supuse certificarii obligatorii in conformitate cu
legislatia privind certificarea marfurilor si serviciilor. Acestea trebuie sa
asigure:
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e unicitatea cheii private si cheii publice create;

e dificultatea de calcul necesard la deducerea cheii private si a
semnaturii digitale;

e confidentialitatea cheii private.

Certificatul cheii publice contine urmatoarele informatii:

v" numarul unic de inregistrare a certificatului cheii publice;

v datele de identificare ale centrului de certificare care a eliberat
certificatul cheii publice;

v numele si prenumele titularului certificatului cheii publice;

v alte date de identificare ale titularului certificatului cheii publice,
in functie de scopul pentru care se elibereaza certificatul, precum
si informatiile necesare pentru comunicarea cu acesta;

v’ cheia publica;

v data si ora la care incepe si inceteazd sid curgd termenul de
valabilitate a certificatului cheii publice;

v" date despre algoritmul criptografic al semnaturii digitale;

v’ dupa caz, restrictiile la utilizarea certificatului cheii publice sau
limitele valorii operatiunilor in care acesta poate fi utilizat;

v alte informatii stabilite de organul competent.

Conform prevederilor legale, certificatul cheii publice se semneaza
cu semnatura digitala a persoanei abilitate a centrului de certificare.
Termenul de valabilitate a certificatului cheii publice se stabileste de
Centrul de certificare a cheilor publice si se inscrie certificatul in registrul
certificatelor cheilor publice nu mai tarziu de data si ora la care incepe sa
decurgd termenul de valabilitate a certificatului cheilor publice, dar nu
poate constitui mai mult de 5 ani.

Prin Hotararea Guvernului Republicii Moldova nr.945 din
5.09.2005 a fost aprobat Regulamentul cu privire la modul de creare si
'8l Este

creat si Centrul de certificare a cheilor publice de nivel superior'™ pe

organizare a activitatii centrelor de certificare a cheilor publice

langd intreprinderea de stat Centrul de Telecomunicatii Speciale a SIS.

'8 Hotdrarea Guvernului cu privire la centrele de certificare a cheilor publice, nr.945 din 05.09.
2005. Monitorul Oficial al Republicii Moldova. Ch., 2005, nr.123-125/1020.
182 http://pki.sis.md/
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Astfel, aplicarea semnaturii digitale a devenit o realitate legiferatd si
deschisd pentru aplicare.

Generalizand cele expuse, se poate conchide ca semnatura
electronica este pentru documentele electronice echivalenta cu o
semnatura olografa pentru documentele tiparite. Semnatura electronica
reprezintd informatii in format electronic atasate unor documente, in
forma de asemenea electronica. Ea serveste drept metoda de identificare
a semnatarului si este inmagazinatd pe suport magnetic securizat
(Fig.8.1.a), pe un dispozitiv USB securizat sau intr-un alt mod.

In acest sens meritd de remarcat ci recent in Moldova a fost
elaboratd si prezentata semnatura digitala peun dispozitiv USB securizat -
CryptoMate64 (Fig. 8.1.b)'®%, comod si portabil, destinat aplicarii unui
numir nelimitat de semnituri digitale (Ghid de utilizare™"). Acest
purtator care imbina reusit securitatea tehnologiei semnaturii digitale cu
simplitatea utilizarii, sustine certificatul cheii publice pentru semnatura
digitala cu forta juridica care este echivalentd cu cea olografd. Semnatura
digitala pe CryptoMate64 poate fi utilizatd, pentru a beneficia de diverse
servicil electronice, cum ar fi: e-Achizitii, e-Declaratii, e-Raportare
(CNAS, CNAM), serviciile Biroului de credit etc.

(a) pe suport magnetic'®’ (b) pe dispozitiv USB - CryptoMate64'*
Figura 8.1. Forme de inmagazinare a semnaturii digitale

'3 https://pki.cts.md/despre-centru/noutati/noutatea/article//centrul-de-t.html
184 https://pki.cts.md/suport/ghidul-utilizatorului.html

15 http://www.tehnopol.ro/*id_4152-dArt.html

186 https://pki.cts.md/despre-centru/noutati/noutatea/article//centrul-de-t.html
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Semndturile digitale permit autentificarea mesajelor digitale,
asigurand destinatarul de identitatea expeditorului si de integritatea
mesajului, asigurand astfel un grad mult mai mare de securizare decat
semndtura olografa. Destinatarul mesajului semnat digital poate verifica
atat faptul ca mesajul original apartine persoanei a carei semndtura a fost
atasata, cat si faptul ca mesajul n-a fost alterat, intenfionat sau accidental,
de cand a fost semnat. Mai mult, semndtura digitala nu poate fi negata;
semnatarul documentului nu se poate disculpa mai tarziu, invocand faptul
ca a fost falsificata.

Algoritmul simplificat de transmitere a documentelor, mesajelor
semnate cu semnatura digitald este prezentat in Fig. 8.2.

Mesaj Mesaj : Mesaj Mesaj
necriptat necriptat Transmisie | pecriptat necriptat
Semndtura Semndtura Semndtura Semndtura
necriptati [+ =¥ digitald : digitald == decriptatd
\N\. | criptatd : criptatd b n
; £ ™ : . Receptor
Emitator N ry : _\1 \ pf
i~ : r
Criptarea ' ; Decriptarea
semndarii cu i semndiiri cu
o cheie privatd : o chete publicd
'._.- --_I' - r,

Figura 8.2. Schema transmiterii documentelor/mesajelor semnate

< . <187
cu semnatura electronica

Se disting doua tipuri de semnaturi digitale: cu forta juridica si fara
forta juridica. Semnatura digitald cu forta juridica produce aceleasi efecte
juridice ca si semnatura olografa in documentul pe suport de hartie si este
utilizata doar pentru semnarea documentelor in format electronic, in timp
ce semndtura digitala fara fortd juridica este utilizatd in semnarea
documentelor in format electronic ce nu au forta juridica, spre exemplu,
in semnarea/criptarea mesajelor transmise prin posta electronica.

'8 http://2blackjack1.wordpress.com/the-new-world-order/cip/semnatura-electronica-
%E2%80%93-lagar-electronic-pentru-toti-oamenii/
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Un program utilizat pe larg in domeniul tehnologiei semnaturii
digitale este MoldSignSmartSign'®. Programul permite semnarea
documentelor cu semnatura digitala (SD) si verificarea documentelor
semnate cu semnitura digitald. In plus, programul MoldSignSmartSign
poate utiliza in procesul de semnare a documentului modulul de
autentificare SAM (Secure Application Module), care asigurd modul de
acces securizat.

Dezvoltarea tehnologiilor informationale a generat aparitia unor
forme inovative pentru semnarea documentelor electronice — elaborarea si
implementarea semndturii mobile, numite s1 mobile elD, care reprezinta,
in esentd, aplicarea semndturii electronice prin dispozitive mobile (prin
telefonie mobila, spre exemplu). In anul 2012 in Republica Moldova a

. g .1<55189
fost lansat un asemenea serviciu ,,Semnatura mobila”

, care permite
autentificarea in spatiul virtual pentru probarea identitdfii cu ajutorul
telefonului mobil. Acest serviciu este rezultatul colaborarii dintre Centrul
de Telecomunicatii Speciale (CTS), Centrul de Guvernare Electronica si
operatorii de telefonie mobilad (Orange s1 Moldcell). Cu semnatura mobila
cetdtenii vor putea semna acte la distantd, rapoarte, declaratii catre
institutii sau cereri online, vor putea accesa servicii electronice atat
publice, cat si private. Semnatura digitald este incorporata in cartela SIM.
Pentru obtinerea dreptului de semndtura digitala prin intermediul
telefonulur mobil se foloseste certificatul cheii publice pentru serviciul
»Semnatura mobild” eliberat de Centrul de Certificare a cheilor publice,
care este parte a Centrului de Telecomunicatii Speciale. Dreptul de
inregistrare a utilizatorilor semnaturii digitale este oferit operatorilor de

telefonie mobild. Acest serviciu a fost lansat cu operatorii companiilor
Orange si Moldcell"™ (Fig. 8.3.).

188 https://pki.cts.md/servicii/mijloace-de-program/moldsign-smartsign.html
' https://pki.cts.md/despre-centru/noutati/noutatea/article//moldovenii-v.html
190 http://data.gov.md/751
http://orange.md/?p=1&c=2&sc=239&s=44&I1=1
http://www.moldcell.md/rom/private/servicii/utile/semnatura_digitala
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semndatura mobild semnatura mobild

(a) logo-ul cartelei (b) cartele ale operatorilor de telefonie mobila

Figura 8.3. Designul cartelelor SIM cu semnatura digitala
(culoarea specifica operatorului de telefonie mobild)

Semnatura mobild nu este altceva decat semndtura digitald emisa in
mod traditional de Centrul de Telecomunicatii Speciale si are acelasi efect
juridic ca si documentul pe suport de hartie semnat cu semnatura
olografa.

In timp ce in multe state (Turcia, Estonia s.a.) semnitura mobila este
utilizata cu succes, Republica Moldova a devenit primul stat din CSI care
a lansat un asemenea serviciu.

Desi sunt create conditii pentru aplicarea pe larg a documentelor
electronice si semnaturii digitale in tara noastra, totusi posibilitatile ce le
ofera acestea sunt folosite limitat din cauza unei insuficiente informari si
instruiri a mediului de afaceri si a populatiei in ceea ce priveste avantajele
acestul instrument, insecuritatii informationale, neincrederii populatiei
datoritda gradului sporit de risc, carora se supun tranzactiile electronice.

Legislatia si1 practica juridica in Republica Moldova din ultimii ani nu
au interceptat la nivel afacerile electronice. Cea mai mare parte a relatiilor
dintre participantii la comertul electronic in frecvente cazuri nu se
reglementeaza conform legilor specifice mentionate mai sus. In acelasi
timp 1n practica se stabilesc diferite tipuri de conventii si acorduri
referitor la schimbul electronic de date sau circulatia electronica a
documentelor, care corespund legislatiei in vigoare intr-o masura diferita.
Persista fragmentarea si nedezvoltarea normelor juridice ce reglementeaza
anumite activitati din cadrul comertului electronic. Asemenea norme
neclar definite prezinta bariere in dezvoltarea comertului electronic in
Republica Moldova si integrarea acestuia in piata electronica globala.
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In context mentionim ci protectia drepturilor consumatorilor,
precum si mecanismul de realizare a acestor drepturi, se reglementeaza de
Legea privind protectia consumatorilor, nr.105-XV din 13.03.2003"".
Insa acest act nu contine reglementiri specifice activititii din domeniul
comertului electronic si, respectiv, al protectiei cumpardtorilor/
beneficiarilor de servicii comerciale electronice. In aceste conditii,
protectia drepturilor consumatorilor, care au procurat produse/servicii
neconforme sau au admis realizarea operatiunilor comerciale in conditii
frauduloase (spre exemplu, plata pentru anumite produse fara ca acestea
sd fie livrate ulterior) ramane a fi un segment vulnerabil in domeniul
reglementarii comertului electronic.

Toate acestea solicita perfectionarea si dezvoltarea cadrului normativ
referitor la comertul electronic, inclusiv prin prisma asigurarii corelatiei
cu normele dreptului administrativ si privat.

Transformarea comertului electronic intr-o adevarata oportunitate
pentru Moldova se bazeaza pe:

v’ prezenta unui cadru legal adecvat pentru afaceri in Internet
care sa cuprinda nu numai legea comertului electronic si cea a
semndturii electronice, ci si reglementari referitoare la banii
electronici, fiscalitatea in Internet si modul de perfectare si de
incheiere a contractelor online;

v’ crearea unei infrastructuri informatice corespunzatoare pentru
asigurarea securitafii informatice;

v elaborarea unor reglementiri specifice in domeniul securitatii
informatice (pe plan international asistdm chiar la crearea
unel ramuri de drept — dreptul securitdtii informatice).

Realizarea acestor obiective de catre Republica Moldova este
posibild, avand in vedere experienta si potentialul la nivel national si
practicile internationale.

191 Legea privind protectia consumatorilor, nr. 105-XV din 13.03.2003. Monitorul Oficial al

Republicii Moldova. Ch., 2011, nr.176-181/513.
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8.3. CONTRACTELE ELECTRONICE

In plan international incheierea contractelor digitale a devenit o
practica frecvents, datoritd avantajelor ce le ofera. In tara noastra aceasti
activitate este la o etapd incipientd, insa reclama o dezvoltare rapida in
urmatorii an.

Conform Directivei Europene privind vanzarea la distanta (Directive
on the Protection of Consumers in respect of Distance Contracts/The
Distance Selling Directive), contractul la distantd inseamnad orice
contract privind bunuri sau servicii, incheiat intre un furnizor §i un
consumator, in cadrul unui sistem organizat de vanzare sau de prestare
de servicii la distanta organizat de furnizor, care pentru acest contract
utilizeaza exclusiv unul sau mai multe mijloace de comunicare la distanta
pana la momentul in care este incheiat contractual §i inclusiv acel
moment™”. In sensul acestei directive:

e consumator este orice persoand fizicd care actioneaza in
scopuri ce sunt in afara activitatii sale profesionale,

e furnizor Inseamna orice persoand fizica sau juridica care, in
contracte reglementate de directiva nominalizata, actioneaza in
capacitatea sa profesionala,

e mijloc de comunicare la distanta inseamna orice mijloc care,
fara prezenta fizica simultana a furnizorului si consumatorului,
poate fi utilizat pentru incheierea unui contract intre aceste
parti.

Prevederile Directivei se aplicd contractelor dintre furnizori si
consumator, in care furnizorul foloseste un mijloc de comunicare la
distanta pentru a-si prezenta oferta.

Datele necesare incheierii contractului. In perioada necesari
perfectarii contractului la distantd, furnizorul trebuie sa trimita
beneficiarului informatii privind identitatea furnizorului, adresa juridica a

192 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:15:04:31997L0007:RO:PDF
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acestuia (sediul), adresa unde beneficiarul (consumatorul) ar putea adresa
eventualele plangeri si garantiile oferite. Furnizorul are obligatia de a
prezenta in oferta sa principalele caracteristici ale bunurilor si serviciilor,
pretul acestora, inclusiv toate costurile asociate (exemplu, taxe pentru
transportare). Trebuie oferite si informatii privind existenta dreptului
consumatorului de a se retrage si conditiile, procedura de exercitare a
acestui drept, perioada de valabilitate a ofertei.

Conform dispozitiilor legislatiei, inainte de incheierea contractului,
consumatorul trebuie sa beneficieze in timp util de urmatoarele
informatii:

(a) identitatea furnizorului si in cazul in care contractul necesitd

plata in avans, adresa acestuia;

(b) caracteristicile esentiale ale bunurilor sau serviciilor;

(¢) pretul bunurilor sau serviciilor, cu toate taxele incluse;

(d) costuri de livrare, dupa caz;

(e) modalitati de plata, de livrare sau de executare;

(f) existenta dreptului de retractare;

(g) costul de utilizare a mijloacelor de comunicare la distanta, atunci
cand este calculat in baza unui alt tarif decat tariful de baza;

(h) durata de valabilitate a ofertei sau a pretului;

(1) dupad caz, durata minima a contractului in cazul contractelor
privind furnizarea continud sau repetatd a bunurilor sau
serviciilor.

Aceste informatii se furnizeaza intr-o maniera clara si inteligibila, pe
orice cale adecvatd mijloacelor de comunicare la distanta utilizate cu
respectarea mai ales a principiilor bunei credinte in materie de tranzactii
comerciale si a principiilor care reglementeaza protectia persoanelor ce nu
au capacitatea de a-s1 da consimtamantul (spre exemplu, minorii).
Informatiile respective se trimit in scris sau prin intermediul unui mediu
durabil — instrument ce permite consumatorului sa depoziteze informatiile
pe purtatorii de informatie disponibili (CD, pe hard-disk-ul calculatorului
personal). E-mail-ul este un astfel de mediu durabil, in timp ce un link

279



spre o pagina web (care poate fi schimbata dupa un anumit timp) nu poate
fi calificat ca fiind un mediu durabil.

Pentru orice contract la distantd, conform legislatiei europene,
consumatorul dispune de dreptul de retractare (retragere) din contract
fara penalitati si fard indicarea vreunui motiv. Acest termen este stabilit
de cel putin 7 zile lucrdtoare. Perioada de sapte zile incepe, in cazul
bunurilor, din ziua in care consumatorul a primit confirmarea in scris sau
pe un alt mediu durabil. In cazul serviciilor, termenul incepe din ziua
incheierii contractului sau din ziua In care consumatorul a primit
confirmarea in scris ori pe un alt mediu durabil, daca a fost trimisd dupa
incheierea contractului.

In cazul in care dreptul de retragere a fost exercitat de citre
consumator in conformitate cu prevederile legale, conditiile stabilite in
contract, furnizorul este obligat sa ramburseze gratis sumele platite de
consumator. Cheltuielile care pot fi impuse consumatorului datorita
exercitarii dreptului de retractare sunt costurile directe ale returnarii
bunurilor. Rambursarea trebuie efectuata cat mai curdnd posibil, dar nu
mai tarziu de treizeci de zile.

Cu exceptia cazului in care partile au convenit altfel, consumatorul
nu-si poate exercita dreptul de retractare in ceea ce priveste contractele:

e  pentru furnizarea de servicii, In cazul in care executarea a
inceput, cu acordul consumatorului, inainte ca termenul de sapte
zile lucratoare sa expire;

e  pentru furnizarea de bunuri sau servicii al caror pret depinde de
fluctuatiile de pe piata financiara pe care furnizorul nu poate sa
le controleze;

e  pentru furnizarea de bunuri confectionate dupd specificatiile
prezentate de consumator sau personalizate in mod clar ori care,
dupa natura lor, nu pot fi returnate sau sunt susceptibile a se
deteriora sau a se perima rapid;

e pentru furnizarea de Inregistrari audio sau video sau de
programe informatice care au fost desigilate de catre
consumator;
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o pentru furnizarea de ziare, periodice si reviste;
o pentru servicii de jocuri si loterie.

Cu exceptia cazului in care partile nu au convenit altfel, furnizorul
trebuie sa execute comanda in termen de cel mult 30 de zile de la data
urmatoare celei in care consumatorul a transmis comanda sa furnizorului.
In cazul in care furnizorul nu-si respecta obligatiile ce-i revin in temeiul
contractului, pe motiv cd bunurile sau serviciile comandate nu sunt
disponibile, consumatorul trebuie sa fie informat de aceasta situatie si
trebuie sd poatd obtine rambursarea tuturor sumelor pe care le-a platit in
cel mai scurt timp, dar nu mai tarziu de treizeci de zile.

Contractele la distanta nu se aplica:

- contractelor de furnizare de produse alimentare, bauturi sau
alte bunuri de consum curent furnizate la domiciliul
consumatorului, la resedinta acestuia sau la locul sau de munca
prin distribuitori stabili,

- contractelor de furnizare de servicii de cazare, transport,
alimentatie, divertisment, atunci cand furnizorul se angajeaza,
la incheierea contractului, sa furnizeze aceste servicii la o data
anume sau pentru o perioada anume.

In Republica Moldova regimul juridic al contractelor in comertul
electronic este reglementat prin Legea privind comertul electronic'”. in
sensul acestei legi, contractul electronic reprezinta totalitatea
documentelor electronice ce constituie contractul de drept civil, urmarind
stabilirea, modificarea sau sistarea unor drepturi si obligatii civile, al
caror obiect il pot constitui bunurile, lucrarile sau serviciile.

Potrivit legii contractele in comertul electronic pot fi incheiate:

v’ sub forma de contract electronic;
v’ sub altd forma prevazuta de lege.
Fata de contractele incheiate in cadrul comertului electronic se aplica

legislatia civila.

'3 egea privind comertul electronic, nr.284-XV din 22.07.2004. Monitorul Oficial al Republicii

Moldova. Ch., 2004, nr.138-146/741.
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Contractul electronic consta din oferta si acceptare.

Potrivit legii mentionate, oferta reprezinta un document electronic
prin care o persoana propune incheierea unui contract si expediaza altor
persoane textul contractului ce contine clauzele contractuale. Contractul
are forta juridica daca contine clauzele obligatorii prevazute de legislatie.
Oferta este valabild in decursul termenului indicat in ea. Oferta poate fi
retrasd pana la momentul primirii de catre expeditorul ei a acceptarii.
Retragerea ofertei se face prin expedierea catre destinatar a Instiintarii
privind retragerea ofertei, in forma de document electronic, in care trebuie
sa se indice cauzele retragerii.

Acceptarea, in sensul legii, reprezintd un document electronic prin
care o persoana isi exprima acordul de a incheia contractul cu respectarea
conditiilor propuse in ofertd. Acceptarea confine textul contractului
propus de citre ofertant, fird modificarea clauzelor lui. In cazul in care
ofertantului 1 se trimite acceptarea cu clauzele contractului modificate, o
asemenea acceptare se considerd drept o noua oferta.

Nu poate fi recunoscuta ca dovada a incheierii contractului
electronic:

e cxpedierea confirmarii despre receptionarea ofertei;
e neexpedierea sau nereceptionarea acceptarii.

Fata de ofertd si acceptare se aplica normele generale ale actelor
legislative cu privire la incheierea contractelor, precum si cu privire la
documentele electronice.

Parti ale contractului electronic sunt agentul comertului electronic,
cumparatorul si/sau beneficiarul. Dupa puterea juridica, contractul
electronic se echivaleaza cu contractul intocmit in forma scrisa $i semnat
de parti, inclusiv autentificat cu stampilele partilor.

Referitor la contractele electronice se aplica prevederile generale cu
privire la contracte, stipulate in Codul civil al Republicii Moldova.

Sub forma de contract electronic nu pot fi incheiate:
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v’ contracte in baza cdrora apar sau se transmit drepturile de
proprietate asupra bunurilor imobile, cu exceptia contractelor de
locatiune sau arenda;

v’ contracte a caror incheiere necesitd participarea instantelor de
judecata, autoritdtilor administratier publice sau demnitarilor
publici;

v' contractele de fidejusiune si de gaj al valorilor mobiliare,
executate de persoane ce actioneaza in scopuri nelegate de
activitatea lor comerciala;

v’ contractele ce sunt reglementate de dreptul familial sau dreptul
succesoral.

Legea privind comertul electronic reglementeazd clauzele
contractului electronic, care trebuie sa corespundd cerintelor actelor
legislative si acordului dintre parti.

Contractul electronic trebuie sa contind urmatoarele clauze
obligatorii.

» modul si etapele de incheiere si de executare a contractului;

» modul de aplicare a semnaturii digitale;

» limba in care se intocmeste contractul;

» modul de prezentare si retragere a ofertei si acceptarii;

» principalele drepturi i obligatii ale partilor;

» natura, caracteristicile si pretul bunului, tariful lucrarii sau
serviciului;

» modul de efectuare a achitarilor intre parti;

» conditiile de renuntare la actul juridic;

» modul si termenele de executare a obligatiilor;

» modul de modificare a clauzelor contractuale;

» clauzele ce se includ in contract cu referinta la documentele
electronice si comunicarile electronice si modul de acces la
asemenea referinte;

» clauzele de incetare a contractului;

» adresele juridice si electronice si elementele de identificare
bancara ale partilor;
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» alte clauze coordonate de parti.

Legislatia nationald nu reglementeazd modalitatea si termenul de
realizare a dreptului de retragere si a termenului si conditiilor de
indeplinire a contractelor (precum este prevazut in legislatia europeana),
aceasta conditie importanta fiind lasata la discretia partilor contractuale.

Informatia cu privire la clauzele contractului electronic trebuie sa fie
prezentata de catre parti inainte de incheierea acestuia.

Contractul electronic se incheie prin schimbul intre parti a ofertei si
acceptarii. Contractul electronic se incheie Tnainte de efectuarea actului
juridic (sau a actelor juridice in totalitate), cu inregistrarea lui ulterioara si
pastrarea conform acordului dintre parti.

Schimbul de oferte si acceptari se efectueaza in modul prevazut de
regulile privind circulatia documentelor electronice. Oferta sau acceptarea
se considera primitda din momentul expedierii de catre destinatar a
instiintarii, in forma de comunicare electronica, despre primirea lor, daca
partile nu au convenit altfel. Daca o astfel de instiintare nu a fost primita
de catre expeditor in termenul de valabilitate a ofertei, expeditorul poate
instiinta destinatarul despre neprimirea confirmarii si indica termenul in
care trebuie si fie expediatd confirmarea. In cazul in care confirmarea nu
a fost primita in termenul indicat, contractul electronic nu se considera
incheiat.

Potrivit legislatiei in vigoare contractul electronic se considerd
incheiat din momentul primirii de catre partea care a expediat oferta a
acceptarii e1 expediate de catre cealalta parte, daca contractul electronic
nu prevede altfel. Locul incheierii contractului electronic se considera
locul unde se afla agentul comertului electronic, daca contractul nu
prevede altfel.

Oferta si acceptarea se pastreazd de catre partile contractului
electronic pana la momentul incetarii contractului electronic. Oferta si
acceptarea sunt pastrate de catre expeditor in forma transmisa, iar de catre
destinatar in forma in care au fost receptionate, daca partile nu au
convenit altfel.
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Clauzele contractului electronic si obligatiile partilor ce decurg din
el nu pot fi contestate de catre parti din simplul motiv ca contractul
electronic a fost incheiat prin schimb de documente electronice.

Se interzice vanzarea bunurilor, executarea lucrarilor sau prestarea
serviciilor care nu au fost comandate de cumpiritor sau beneficiar. In
cazul in care aceasta s-a intamplat, legislatia interzice solicitarea de la
cumparatori a achitarii pretului bunurilor, inclusiv a platii pentru livrare, a
tarifelor lucrarilor sau serviciilor.

Modificarea contractului electronic se efectueazda in forma de
document electronic, care este parte a contractului.

Totodata, multiple aspecte ale contractelor digitale sunt incomplet
reglementate, in special cele ce vizeazd protectia drepturilor
consumatorilor, fapt ce genereazda anumite riscuri in realizarea
tranzactiillor comerciale si influenteaza ritmurile de dezvoltare a
comertului electronic.

Cu toate acestea, adoptarea si punerea in aplicare a cadrului
normativ specific comertului electronic a dinamizat dezvoltarea afacerilor
electronice, a facilitat implementarea unor tehnologii inovative 1in
organizarea si derularea tranzactiilor online, implicarea unui numar din ce
in ce mai mare de persoane fizice si juridice in activitati comerciale
realizate in mediul si cu mijloace electronice. Totusi extensiunea rapida a
acestel1 forme moderne de comert intdmpind anumite bariere. Acestea
sunt, in primul rand, legate de o informare (educatie) insuficienta a
mediului de afaceri si a populatiei referitor la tehnicile, instrumentele si
beneficiile pe care le ofera afacerile electronice, precum si de necesitatea
perfectiondrii continue a cadrului legislativ in domeniu (datoritd
dezvoltarii dinamice a domeniului TIC si a implicatiilor acestora asupra
sferei afacerilor), in special la capitolul armonizarii legislatiei cu privire la
comertul electronic cu alte acte normative ce reglementeazd domeniul
economic, elaborarii mecanismelor de punere in aplicare a unor prevederi
legislative.
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INTRODUCERE

Internetul a produs deja modificari majore in viata de zi cu zi a europenilor,
comparabile cu revolutiile industriale ale secolelor trecute. Comertul electronic
si serviciile online in sens larg' ocupa un loc central in viata consumatorilor, a
intreprinderilor, de la cele mai mici pana la cele mai mari, si a cetatenilor in
general. Modul lor de a compara, cumpara sau vinde produse ori servicii, de a
cauta sau de pune la dispozitie informatii, de a-si gestiona platile sau datele
personale, de a se instrui, de a relationa, de a face schimburi sau a partaja nu
mai este acelasi ca Tn urma cu doudzeci de ani si nici chiar ca Tn urma cu cinci
ani.

Activitdtile economice traditionale si normele administrative care le
reglementeaza sunt fortate sd se adapteze unor schimbari care estompeaza
granitele, de exemplu dintre comertul in magazin si cel online, sau dintre
mijloacele de comunicare traditionale si cele prin internet. Aceste forme de
convergentd constituie adevdrati stimuli pentru concurentd si inovare, in
beneficiul tuturor. Ele pot impune, de asemenea, revizuirea unor norme, a caror
pertinentd sau eficacitate ar fi puse sub semnul intrebarii de evolutiile
tehnologice, sau ar putea impune noi politici care sa vina in sprijinul lor.

Realizarea unei veritabile piete unice digitale ar genera noi forme de crestere.
Potentialul inca latent este enorm si ar aduce beneficii pentru toate teritoriile si
sectoarele economice ale Uniunii. In tirile G8, Coreea de Sud si Suedia,
economia internetului® reprezinti 21% din cresterea PIB in ultimii 5 ani.’ De
asemenea, ea genereaza 2,6 locuri de munca pentru un loc de munca suprimat si
reprezintd uneori 25% din locurile de muncd net create’. Serviciile online,
lipsite in mod intrinsec de frontiere, pot accelera integrarea europeand si
realizarea pietei unice, obiective urmarite de mai bine de 50 de ani.

Totusi, ponderea economiei internetului in PIB rdmane scizuti in Europa. In
2010, ea nu depisea 3%. Daci rata de crestere a comertului electronic’
progreseaza rapid la nivel national, acest nou vector raméane incd marginal,
ridicandu-se la numai 3,4%° din comertul european en detail. Mai putin
dezvoltat decat in SUA sau in Asia-Pacific, acesta este incd in mare masura

! Prin ,.servicii online” se intelege serviciile prestate la distanta, prin mijloace electronice, la cererea beneficiarului si
contra cost. Comertul electronic de bunuri (inclusiv bunuri culturale, medicamente) si servicii (inclusiv jocuri online)
este prin urmare inclus, alituri de retelele de socializare, formarea profesionali la distanta etc. In schimb, serviciile
online prestate de administratiile publice nu fac obiectul acestei analize. Pentru simplificarea exprimarii, vom vorbi de
,servicii online”, cu exceptia cazului in care este vizat in mod expres comertul electronic.

* Toate activitatile legate de crearea si functionarea retelelor de acces la internet, precum si serviciile oferite pe internet
(telecomunicatii prin IP, productia si intretinerea materialului informatic destinat web-ului, servicii informatice legate
de web, toate activitati avand ca suport internetul, de la comertul electronic pana la publicitatea online).

? "Internet matters, the net's sweeping impact on growth, jobs, and prosperity” McKinsey Global Institute, mai 2011,
referitor la aceste tari, precum si la Brazilia, China si India.

* Este cazul Frantei incepand cu anul 2000. "L'impact d'Internet sur l'économie frangaise.” McKinsey. Martie 2011

* Vénziri si achizitii efectuate pe site-uri internet sau prin sisteme electronice, cu exceptia trimiterii de comenzi scrise
manual (definitie Eurostat si OCDE).

% Euromonitor.
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limitat in interiorul granitelor nationale, activitatea transfrontaliera ramanand
< =T
scazuta'.

Europa, din punctul de vedere al internetului, ramane un mozaic de legi, norme,
standarde si practici diferite si, uneori, cu greu sau chiar deloc ,,interoperabile”.
Aceasta situatie Tmpiedica dezvoltarea serviciilor online si submineazd increderea
utilizatorilor reali sau potentiali, atdt in ceea ce priveste cererea, cat si oferta.
Necunoasterea drepturilor si a normelor aplicabile, precum si1 a oportunitatilor
oferite de economia digitald, sporesc reticenta acestora. Dificultdtile de ordin
practic legate de tranzactiile transfrontaliere (plati, livrari, solutionarea litigiilor,
riscul de abuzuri) 1i descurajeaza sa beneficieze de toate avantajele internetului
pentru achizitionarea sau furnizarea de produse si servicii.

Piata unica digitala este departe de a-si atinge potentialul maxim. Costul estimat al
acestei nereusite va fi de cel putin 4,1% din PIB pand in 2020, si anume 500 de
miliarde de euro sau 1 000 de euro pe cap de locuitor®. Deoarece si-a propus
obiective ambitioase pentru o crestere inteligenta, durabila si favorabild incluziunii
pana in 2020°, Uniunea Europeani nu se poate resemna la a suporta costul unei
piete digitale fragmentate. Dimpotriva, ea trebuie sd isi stabileasca obiective pe
masura potentialului de crestere a comertului si serviciilor online, care poate
atinge, de exemplu, 15% pana la 20% din cresterea PIB péana in 2015 in Tarile de
Jos si in Regatul Unit'’. Stabilirea unui obiectiv de dublare a vanzarilor online si a
ponderii economiei internetului in PIB-ul Uniunii Europene pana in 2015 este de
naturd sa demonstreze hotararea sa de a beneficia de toate avantajele economiei
digitale.

Cresterea rapida a comertului si a serviciilor online la nivel european necesitd o
actiune concertatd si hotarata, in conformitate cu Agenda digitald pentru Europa'.
Comisia se angajeaza sd colaboreze cu toate partile interesate pentru atingerea
acestui obiectiv. Multe initiative din cadrul Agendei digitale au fost deja sau sunt
in curs de a fi adoptatelz. Prezenta comunicare se inscrie, de asemenea, in linia
celei din 2009, prin urmare analizele cuprinse in aceasta din urmid riméan
valabile. Ea reprezinta o noud contributie la punerea in aplicare a Agendei digitale,
in sensul cd stabileste un plan de actiune pentru dezvoltarea serviciilor online si
constituie, pe de altd parte, alituri de analiza anuala a cresterii'®, un rispuns la
cererea Consiliul European de a prezenta o foaie de parcurs pentru realizarea pietei
interne digitale pand in 2015.

7 Al cincilea tablou de bord al pietelor de consum in cadrul piete interne, Comisia Europeani, martie 2011
http://ec.europa.eu/consumers/consumer_research/editions/cms6_en.htm.

¥ Copenhagen Economics, The Economic Impact of a European Digital Single Market, martie 2010.

’ Comunicarea Comisiei, ,,EUROPA 2020 O strategie europeand pentru o crestere inteligenta, durabila si favorabila
incluziunii”, COM(2010) 2020 final.

' "Turning local: from Madrid to Moscow, the Internet is going native" Boston Consulting Group, septembrie 2011.

' Comunicarea Comisiei ,,0 Agenda digitald pentru Europa” COM(2010) 245.

"2 De exemplu, propunerea de regulament privind o legislatie europeana comuna in materie de vanziri, propunerea de
directivd privind solutionarea alternativa a litigiilor sau propunerea de revizuire a directivei privind reutilizarea
informatiilor din sectorul public. A se vedea, 1n acest sens, raportul anual din 22 decembrie 2011
http://ec.europa.eu/information_society/digital-agenda/documents/dae_annual _report 2011.pdf

¥ COM(2009) 557 final.
4 COM(2011) 815 final.
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CONSOLIDAREA INCREDERII iN PIATA UNICA DIGITALA

Avantajele estimate

Serviciile online performante si inovatoare care au ca suport retele de
comunicatie de mare vitezad au capacitatea unicd de a stimula cresterea si
ocuparea fortei de munca in Europa. Nicio alta evolutie tehnologica, economica
sau sociald nu oferd, in prezent, acelasi potential in termeni de eficienta, acces
la o ofertd diversificatd, accesibilitate, confort si inovare. Serviciile online si
retelele de comunicatii de mare viteza pot contribui, de asemenea, la cresterea
productivitatii si a inovarii iIn domeniul formarii si invatarii pe tot parcursul
vietii si pot avea un rol important in a raspunde mai bine marilor provocari ale
societatii, cum sunt mentinerea coeziunii sociale si teritoriale sau adaptarea la
consecintele imbatranirii populatiei si ale schimbarilor climatice.

Realizarea acestui potential va necesita o mai mare incredere in piata unica
digitald, care va fi in beneficiul intregii societati:

- Dezvoltarea comertului electronic va genera beneficii concrete pentru
consumatori, in sensul reducerii preturilor si al cresterii ofertei si calitatii
produselor si serviciilor, gratie schimburilor transfrontaliere si posibilitatii
de a compara mai usor ofertele'’. Castigurile totale pentru consumatori ar fi
de aproximativ 204 miliarde de euro (1,7% din PIB-ul european), in cazul
in care comertul electronic s-ar ridica la 15% din comertul en detail si in
cazul in care barierele ar fi eliminate de pe piata unica'®. Persoancle
vulnerabile (in varsta, cu mobilitate redusa, izolate in zone rurale, cu putere
de cumparare scazutd) vor putea beneficia in mod special de aceste
avantaje, iar Europa va putea astfel sd faca fatd mai bine provocarilor
demografice din prezent.

- Paleta de optiuni de care dispun intreprinderile, in special IMM-urile sau
microintreprinderile, se va largi. Acestea vor avea acces la piete noi,
dincolo de frontierele nationale si chiar europene. Productivitatea
intreprinderilor se va Tmbunatati prin utilizarea sporita a serviciilor online si
prin accesul la platforme de cloud computing. Numarul de intreprinderi noi
va putea creste, iar intreprinderile existente ar putea prospera pe noi baze,
gratie efectului ,.coada lungi”'’. O piatd digitaldi europeana foarte
performantd va permite Europei sd concureze mai bine cu restul lumii,
conferindu-i avantaje competitive bazate pe cunoastere, un nivel ridicat de

competente si modele economice si sociale inovatoare.

' Se estimeazi ca, in cazul in care consumatorii cumpard online de pe piata internd, ei au de doud ori mai multe
optiuni decat daca nu ar cumpara deloc online. Daca fac achizitii online din Intreaga Uniune Europeana, beneficiaza de
o ofertd de 16 ori mai bogata.

' Document de lucru al serviciilor Comisiei ,, Bringing e-commerce benefits to consumers”, anexa 2 la prezenta
comunicare.

"7 Vanzarile totale de produse care fac obiectul unei cereri reduse sau care au un volum mic de vanzari pot reprezenta
o cota de piatd egald sau superioard produselor care se vand cel mai bine, in cazul in care vanzatorii pot propune o
ofertd mai bogata.
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Cetatenii se vor putea implica in numdr mai mare In activitati online,
inclusiv transfrontaliere, intr-un mediu sigur, responsabil si demn de
incredere. Internetul va oferi in Europa un cadru de activitate mai
performant, mai sigur si mai responsabil, care sa permitd tuturor sa isi
exercite drepturile. Acesta va reflecta valorile europene si va respecta
drepturile fundamentale consacrate in Carta drepturilor fundamentale a
Uniunii Europene, cum ar fi libertatea de exprimare si de informare,
respectul pentru viata privata, protectia datelor cu caracter personal sau
nediscriminarea. Schimburile culturale si sociale vor fi facilitate.

Lucritorii vor beneficia Tn egald masurda de o piatd unicd digitala.
Serviciile online vor crea locuri de munca de calitate, atat pentru salariati,
cat si pentru antreprenori, inclusiv in zonele rurale sau izolate. Ele vor oferi
o gama mai largd de modalititi de lucru (de exemplu, lucrul la distanta) si
vor facilita cautarea de locuri de munca, chiar si dincolo de granitele
nationale, precum si initiativele private.

Nu in ultimul rand, dezvoltarea comertului electronic va prezenta avantaje
si pentru mediu. Cresterea astfel generatd va fi mai ecologica si mai
durabila: Iintr-adevar, livrarile la domiciliu in cadrul unei logistici
optimizate implicd un consum de energie mai mic decat multiplicarea
deplasirilor individuale ale consumatorilor'®. De asemenea, se realizeazi
economii de energie chiar si in productia de bunuri care, de exemplu, se pot
desciarca in prezent sub forma de continuturi digitale'”.

O strategie pentru atingerea acestui obiectiv pdna in 2015

Prezenta comunicare identificd cinci obstacole principale in calea realizarii
pietei unice digitale, precum si un plan de actiune pentru a le elimina:

o ofertd incd insuficienta de servicii online, legala si transfrontaliera;

o lipsd de informare a operatorilor de servicii online si de protectie a
utilizatorilor de internet;

sisteme de platd si de livrare inadecvate;
abuzuri prea numeroase si litigii dificil de solutionat;

o implementare inca insuficienta a retelelor de comunicatii de mare viteza
si a solutiilor tehnologice avansate.

Aceste cinci obstacole si solutiile propuse in planul de actiune nu sunt
exhaustive. Planul se axeazd pe consolidarea unui cadru unic si armonizat
pentru comertul electronic si celelalte servicii comerciale online. Deschizand un
nou capitol al Agendei digitale pentru Europa pe aceasta tema, el se inscrie, de

'® L’impact environnemental de I’achat sur internet Estia si Médiamétrie//NetRatings pentru FEVAD. Tunie 2009.
1 Weber, Koomey, Matthews "The energy and climate change impact of different music delivery methods", raport
final catre Microsoft Corporation si Intel Corporation.
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asemenea, in logica Actului privind piata unica® si este parte a unui angajament
mai amplu al Uniunii Europene de promovare a economiei si societatii
informationale, mergand de la promovarea e-guvernarii si a alfabetizarii digitale

pana la standardizare si sigurantd online®'.

Concluziile din prezenta comunicare au la baza mai multe consultari, studii si
rapoarte, in spetd ale Parlamentul European, precum si o consultare publica.
Aceasta este nsotitd de doud documente de lucru ale serviciilor Comisiei.
Primul, intitulat ,,Serviciile online, inclusiv comertul electronic, in cadrul pietei
unice”, face o analiza a obstacolelor din calea dezvoltarii comertului electronic,
alituri de evaluarea directivei privind comertul electronic??. Al doilea, intitulat
,Beneficiile aduse consumatorilor de comertul electronic”, oferd o analiza
detaliata a barierelor specifice identificate n legatura cu comertul electronic de
produse.

CINCI PRIORITATI

Dezvoltarea ofertei legale si transfrontaliere de produse si servicii online

Pentru a beneficia de toate avantajele unei piete unice a serviciilor online,
consumatorii din toate statele membre trebuie sd aiba acces legal la numeroase
produse si servicii de diverse tipuri, oferite pe o arie geografica cat se poate de
extinsa.

Directiva privind comertul electronic a eliminat o serie de obstacole din calea
dezvoltarii serviciilor online transfrontaliere. Ea constituie un element
principal pentru securitatea juridica si Increderea consumatorilor si a
intreprinderilor. Clauza privind piata internd pe care o contine, conform careia
statele membre nu pot restrange libertatea de a presta servicii ale societatii
informationale din alt stat membru, constituie piatra de temelie a pietei unice
digitale. Pe baza consultarilor si a analizelor efectuate, nu pare sa fie necesara
revizuirea directivei in aceastd etapi. In schimb, este necesar si se
imbunatiteascd punerea ei in aplicare (in special printr-o cooperare
administrativd mai buna cu statele membre si o evaluare aprofundatd a punerii
in aplicare a directivei), sd se aduca unele clarificari, de exemplu in materie de
raspundere a furnizorilor intermediari de internet, si sa se 1a masurile
suplimentare necesare pentru atingerea potentialul sau maxim, asa cum sunt

%% Comunicarea Comisiei ,,Actul privind piata unica - Doudsprezece parghii pentru stimularea cresterii si intarirea
increderii — Impreund pentru o noui crestere”, COM(2011) 206 final.

! Comisia se va asigura ci orice actiune intreprinsi in contextul acestei comuniciri respecti Carta drepturilor
fundamentale a Uniunii Europene.

** Directiva 2000/31/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 8 iunie 2000 privind anumite aspecte juridice
ale serviciilor societdtii informationale, in special ale comertului electronic, pe piata interna (JO L178/1 din
17.7.2000). Acesta urmareste sd promoveze dezvoltarea acestor servicii, mai ales prin punerea in aplicare a clauzei
tarii de origine, prin obligativitatea informarii consumatorului, printr-o reglementare a comunicatiilor comerciale
online, precum si prin dispozitiile privind contractele electronice si raspunderea furnizorilor intermediari de servicii de
internet.
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identificate in acest plan de actiune. Utilizarea sistemului IMI*, deja folosit

pentru alte instrumente legislative ale UE, ar putea facilita cooperarea
administrativa dintre statele membre 1n ceea ce priveste punerea in aplicare a
directivei privind comertul electronic.

Exista inca obstacole care Tmpiedica dezvoltarea serviciilor online si accesarea
lor de catre un numar cat mai mare de utilizatori:

Intreprinderile sunt reticente si se angajeze in activititi inovatoare, avand fin
vedere costurile si riscurile rezultate din fragmentarea cauzata de
coexistenta a 27 de sisteme juridice nationale, in special privind drepturile
consumatorilor. Este necesar un efort suplimentar la nivel european pentru a da
frau liber initiativelor, fard a crea noi obstacole. Recenta propunere de
regulament privind o legislatie europeand comuna in materie de vanzari, care se
va aplica in mod voluntar in urma unui acord expres intre partile la un contract
transfrontalier, va reduce costurile tranzactiilor transfrontaliere pentru
intreprinderi. Aceasta legislatie europeand comund in materie de vanzari va
coexista cu legislatiile nationale. In schimb, in ceea ce priveste consumatorii,
trebuie eliminate din actul de vanzare discriminarile nejustificate bazate pe
nationalitate sau rezidentd. In acest sens, Comisia va prezenta orientiri de
punere in aplicare a articolului 20 din directiva privind serviciile, care interzice
in mod explicit astfel de discriminari®*.

Trebuie promovata, in egald masurd, o concurenta sporitd intre ofertele de
bunuri si servicii. Unele IMM-uri si-au exprimat ingrijorarea cu privire la
cazurile de aplicare inadecvata a distributiei selective unor produse care nu ar
trebui sa facd obiectul unei astfel de dispozitii. Comisia se va asigura ca
normele privind distributia selectiva® sunt aplicate riguros. Ca parte a unei
viitoare initiative privind practicile comerciale neloiale intre intreprinderi,
Comisia va examina, de asemenea, problemele care decurg din eventualele
abuzuri de putere de negociere ale actorilor din sectorul comertului traditional
pentru a impiedica activitatea noilor intrati pe piata digitald. Ea se va asigura ca
societdtile nu abuzeaza de pozitia lor dominantd in mediul digital si cd se
mentine neutralitatea retelei, Tn spetd cd utilizatorul final poate accesa si
distribui informatii sau ca poate utiliza aplicatii si servicii la alegerea sa”.

In domeniul continutului digital, ofertele legale evolueaza intr-un ritm diferit
de la un stat membru la altul si nu raspund intotdeauna asteptarilor
consumatorilor. In cazul muzicii, locuitorii din unele state membre beneficiaza,
de exemplu, de o paletd mult mai larga de oferte decat in alte tiri din UE. In
general, consumul de muzicd online s-a dezvoltat mai rapid in SUA decat in

* Este vorba de o aplicatie online, multilingva, care faciliteazd comunicarea dintre autorititile competente din spatiul
economic european.

** Directiva 2006/123/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 12 decembrie 2006 privind serviciile in cadrul
pietei interne (JO L 376, 27.12.2006).

> Regulamentul (UE) nr. 330/2010 al Comisiei din 20 aprilie 2010 privind aplicarea articolului 101 alineatul (3) din
Tratatul privind functionarea Uniunii Europene categoriilor de acorduri verticale si practici concertate (JO L 102/1 din
23.4.2010).

26 COM(2011) 222 final.
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Europa®’, unde ofertele de anvergura transfrontalierd sau paneuropeand raman
incd limitate. Acelasi lucru este valabil pentru sectorul audiovizual, retelele de
distributie a materialelor audiovizuale si a drepturilor de difuzare rdmanand
limitate in unele state membre si fiind de multe ori restranse la teritoriul
national. Gestiunea colectiva a drepturilor de autor ar trebui sd permita evolutia
catre modele europene facilitdind acordarea de licente care sa acopere mai multe
jurisdictii. In ceea ce priveste cetitenii europeni aflati temporar sau permanent
intr-un alt stat membru, acestia ar trebui sd aiba posibilitatea de a continua sa
vizioneze programele pe care le preferd. O implementare ambitioasa a strategiei
europene pentru proprietate intelectuald® va contribui, in special, la dezvoltarea
unei oferte mai bogate si mai bine adaptate la scard europeana. Comisia va
prezenta, in 2012, propuneri in vederea crearii unui cadru juridic pentru
managementul colectiv al drepturilor de autor, asa incat licentele sa se poata
acorda pentru mai multe jurisdictii si la nivel paneuropean.

Alte noi oferte facilitate de evolutiile tehnologice, de exemplu cartile digitale,
sunt inca in stadiu incipient in Europa, in timp ce n Statele Unite vanzarile de
carti digitale le-au depasit pe cele de carti imprimate. Rata de TVA aplicabila
poate afecta negativ evolutia ofertei atunci cand exista diferente semnificative
intre ratele care se aplica unor produse comparabile si care se reflecta in pretul
de vanzare catre consumator. Este, de exemplu, cazul publicatiilor digitale care
corespund unor produse fizice echivalente. In Comunicarea sa privind viitorul
taxei pe valoarea adiugati, adoptatd la 6 decembrie 2011%, Comisia afirma ci
un principiu de baza care trebuie respectat este acela conform caruia bunurile si
serviciile similare trebuie sd fie supuse aceleiasi rate de TV A, iar progresele
tehnologice trebuie luate in considerare in acest sens, in asa fel Incat problema
convergentei dintre mediul online si cel fizic sa fie solutionatd. Pana la finele
anului 2013, Comisia va prezenta propuneri legislative in acest sens. De
asemenea, aceasta va initia discutii cu statele membre si cu partile interesate pe
tema dezvoltarii cartii digitale pe piata unicd si a obstacolelor pe care le
intAmpina.

Complexitatea sistemului TVA poate, in egald masurd, sd descurajeze
intreprinderile si vanda online intr-un alt stat membru®®. In general, o
simplificare a sarcinii administrative pentru Intreprinderi in sistemul actual de
TVA, in spetd infiintarea unor ghisee unice, ar fi utila pentru a incuraja si
facilita comertul electronic transfrontalier. Comisia a indicat in comunicarea
sus-mentionatd ca introducerea armonioasa a unui mini-ghiseu unic in 2015
pentru furnizorii de servicii electronice, de telecomunicatii, de radiodifuziune si

*7 Vanzarile de muzici digitala reprezinta 19% din totalul vanzarilor in Europa, fati de 50% in SUA si 25% in Japonia
(IFPI Recording Industry in Numbers, 2011).

¥ Comunicarea Comisiei ,,O piati unicd pentru drepturile de proprietate intelectuald - Stimularea creativitatii si
inovatiei pentru a oferi Europei crestere economicd, locuri de munca de inaltd calitate si bunuri si servicii de prima
clasa” COM(2011) 287 final.

¥ COM(2011) 851 final.

% De exemplu, pentru servicii, acestea trebuie si cunoasca pragurile definite la nivel national dincolo de care trebuie
sd se Inregistreze in statul membru In care produsul este vandut si apoi trebuie sd suporte sarcina administrativa pe
care o reprezinta aceasta inregistrare.
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de televiziune oferite consumatorilor finali reprezinta o prioritate importanta si
ca se bazeaza pe statele membre sa furnizeze resursele necesare in acest scop.
De asemenea, dupa 2015 se prevede o largire a domeniului de aplicare al
ghiseului unic pentru celelalte marfuri si servicii. Buna functionare a pietei
interne presupune, in egald masurd, concilierea redeventelor pentru copia
privata cu principiul liberei circulatii a marfurilor, ceea ce Tnseamna permiterea
de schimburi transfrontaliere de marfuri care fac obiectul redeventelor pentru
copia privata.

Informatiile sociale, economice, geografice, meteo sau turistice care provin
din sectorul public sunt din ce in ce mai utilizate pentru a dezvolta aplicatii
comerciale online inovatoare. Cu toate acestea, existd incd diferente intre
reglementdrile nationale, de exemplu, referitoare la tarife sau conditii de
utilizare. Comisia a adoptat recent o propunere de revizuire a cadrului juridic
actual, cu scopul de a stimula utilizarea informatiilor publice pentru aplicatii in
mediul digital.

PRINCIPALELE ACTIUNI
Comisia va intreprinde urmatoarele actiuni principale:

1. va asigura punerea in aplicare corespunzatoare a directivei privind comertul
electronic si a directivelor privind protectia consumatorilor online,
sprijinindu-se pe ameliorarea cooperarii administrative cu statele membre — n
special prin extinderea Sistemul de informare al pietei interne (IMI), prin
intermediul retelei de cooperare in domeniul protectiei consumatorilor (CPC)
si printr-un studiu de evaluare aprofundatid a transpunerii si a punerii in
aplicare a directivei (2012);

2. va asigura implementarea rapida si ambitioasd a unei strategii europene
privind drepturile de proprietate intelectuald, in spetd printr-o initiativa
legislativa privind copia privatd (2013) si prin revizuirea directivei privind
drepturile de autor in societatea informationala (2012). In 2012, Comisia va
intocmi, de asemenea, un raport privind rezultatul consultarii organizate pe
tema distribuirii online a materialelor audiovizuale si a implicatiilor hotdrarii

. 1
,,Premier League”3 ;

3. va asigura aplicarea riguroasd a normelor privind distributia selectiva si va
lupta contra practicilor comerciale neloiale ale intreprinderilor. In paralel, va
veghea ca accesul cetatenilor la serviciile online sd nu fie amenintat de
practici anticoncurentiale.

3! Hotararea din 4 octombrie 2001, cauzele conexate C-403/08 si C-429/08. Hotararea constata ca importul, vanzarea
si utilizarea transfrontaliera a unui abonament la o televiziune prin satelit nu pot fi interzise, in virtutea principiului
libertatii de prestare a serviciilor.
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Consolidarea informarii operatorilor si a protectiei consumatorilor

Atat furnizorii, cat si utilizatorii de servicii online trebuie sa aiba acces sau sa
primeasca informatii suficient de complete si de fiabile legate de activitatile lor.
In special, consumatorii trebuie sa beneficieze de protectia drepturilor lor si sa
aiba certitudinea ca datele cu caracter personal sunt utilizate adecvat.

Nivelul de cunoastere si de informare al operatorilor in ceea ce priveste
normele care reglementeazd comertul electronic, precum si nivelul de
cunoagtere si de informare al consumatorilor in ceea ce priveste propriile
drepturi sunt insuficiente, mai ales in context transfrontalier’>. Numeroase
intreprinderi considera ca este prea complicat sau prea riscant sa vanda online
sau sa isi largeasca sfera de activitate prin vanzari transfrontaliere. Comisia va
contribui la o politicd mai activa, prin utilizarea retelelor existente, in special
Enterprise Europe Network, pentru a oferi comerciantilor online informatii
referitoare la obligatiile care le revin atunci cand vand dincolo de frontiere si la
oportunitatile oferite de vanzari in tarile din UE. Aceasta actiunea va veni in
sprijinul comerciantilor panda la publicarea unui ghid al drepturilor
consumatorilor europeni online. In paralel, Comisia va dezvolta o platforma
online interactivd pentru educarea consumatorilor, care sd includa informatii
referitoare la noile tehnologii digitale.

Unul din doi internauti europeni utilizeaza internetul pentru a cauta informatii,
mai ales pentru a face comparatii de pret, calitate, performante energetice sau
ecologice etc., inainte de orice achizitie online sau traditionala®®. Prin urmare,
este important ca site-urile de comparatie sa respecte o serie de criterii de
fiabilitate, independentd si transparentd - criterii care nu sunt intotdeauna
intrunite astizi. In plus, ar fi util si poatd oferi mai multe optiuni pentru
cetateni, prin informatii multilingve si transfrontaliere, stimuland astfel
concurenta internd si contribuind la progresul pietei unice. Crearea unor logo-
uri de Incredere constituie un alt instrument care contribuie in mod util la
informarea consumatorilor.

Cetatenii europeni deplang adesea lipsa unui mijloc de comunicare directd care
sd permita contactarea in timp util si eficient a unui furnizor de servicii online,
cum ar fi o companie aeriand. Dupd cum confirma un studiu de tip ,,mystery
client’®”, o scurtd navigare pe internet este suficientd pentru a constata ci
cerintele in materie de transparentd si informare a consumatorilor in timpul

** De exemplu, numai 29% dintre comercianti stiu unde si caute informatii sau sfaturi cu privire la legislatia de
protectie a consumatorilor in vigoare in alte tari europene. 72% dintre comerciantii la distantd nu cunosc durata exacta
a termenului de retragere pentru vanzarea la distantd in propria lor tard. Sursd: Flash Eurobarometru nr. 300,
,,Atitudinea comerciantilor cu amanuntul fata de vanzarile transfrontaliere si protectia consumatorilor”, 2011.

3 Consumer market study on the functioning of e-commerce and internet market and selling techniques in the retail
of goods”, CIVIC consulting, 2011.

3 Cross-border online shopping: how safe and easy is it?” ECC-Net, octombrie 2011.
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plasarii comenzii nu sunt respectate in mod adecvat™. Reteaua de cooperare
in domeniul protectiei consumatorilor (,,CPC”) a devenit, din 2007, un
instrument eficace pentru garantarea aplicarii de catre comerciantii online a
normelor UE privind transparenta si practicile comerciale neloiale. Au fost
elaborate instrumente, precum asa-numitele teste ,,sweeps”, care au permis
diminuarea practicilor ilegale in vanzarea biletelor de avion, a soneriilor pentru
telefoane mobile, a produselor electronice etc. Comisia va continua sd ofere
asistentd pentru consolidarea capacitatilor retelei CPC (de exemplu, prin
incurajarea dezvoltdrii competentelor anchetatorilor care lucreaza in retea, a
formarii si a schimbului de bune practici).

Directiva privind drepturile consumatorilor™, adoptata recent, este astazi
instrumentul principal de protectie a consumatorilor pentru serviciile online. Ea
va trebuie pusd In aplicare rapid si eficace. Comisia Europeana va prezenta in
2012 o agendd a consumatorului european care va avea la baza o abordare
integrata, iar unul dintre principalele sale elemente constitutive va fi impactul
revolutiei digitale asupra comportamentului consumatorilor’’. Unul dintre
obiectivele-cheie ale acestei strategii va fi Intarirea increderii consumatorilor la
cumpdrarea de produse si servicii, indiferent daca acestia isi fac cumparaturile
online sau nu. Ea va aborda in primul rand sectorul continutului digital, in
vederea ameliorarii protectiei consumatorilor In cazul acestui tip de achizitii.

De asemenea, cetatenii trebuie sa aiba garantia ca datele cu caracter personal
nu vor fi utilizate fard consimtdmantul lor, iar operatorii trebuie sd aiba
posibilitatea de a dezvolta modele economice inovatoare. Dezvoltarea noilor
servicii online, cum ar fi publicitatea comportamentald, da nastere unor temeri
cu privire la utilizarea datelor cu caracter personal si la nivelul de protectie a
acestora. Persoanele ale caror date cu caracter personal sunt prelucrate trebuie
sd aiba informatii clare si usor de inteles, in conformitate cu directiva privind
protectia datelor’®. Revizuirea aquis-ului in materie de protectie a datelor va
permite atingerea echilibrului optim Intre Incurajarea inovarii si stabilirea unui
nivel ridicat de protectie a utilizatorilor.

in 2012, Comisia europeani va propune, de asemenea, un document legislativ
privind recunoasterea reciprocd a identificarii electronice si a autentificarii si
privind semnaturile electronice, care sunt esentiale pentru facilitarea
tranzactiilor electronice si intdrirea increderii pe care le-o pot acorda cetatenii.

3 De exemplu, acceptarea expliciti a conditiilor generale de vanzare, confirmarea comenzii atat prin e-mail, cat si pe
monitor etc.

% Directiva 2011/83/UE a Parlamentului European si a Consiliului din 25 octombrie 2011 privind drepturile
consumatorilor (JO L 304, 22.11.2011).

*7 Agenda consumatorului european, actiunea 17, Anex la Comunicarea Comisiei citre Parlamentul European,
Consiliu, Comitetul Economic si Social si Comitetul Regiunilor - Programul de Iucru al Comisiei pentru anul 2012
COM(2011) 777 final/2.

3 Directiva 95/46/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 24 octombrie 1995 privind protectia persoanelor
fizice in ceea ce priveste prelucrarea datelor cu caracter personal si libera circulatie a acestor date (JO L 281,
23.11.1995).
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Jocurile pariurile online constituie, in egald masura, provocari
importante” . Dezvoltarea internetului si oferta foarte bogata de astfel de
servicii fac dificild coexistenta unor regimuri nationale divergente. In plus,
oferta ilegala este si ea foarte extinsa*’. Respectarea normelor nationale este
foarte greu de realizat, de aceea se pune problema unei eventuale actiuni la
nivel european pentru garantarea protectiei adecvate si asigurarea combaterii
mai eficace a fraudelor. Niciun stat membru nu poate in prezent sa lupte de unul
singur, Tn mod eficace, contra ofertelor ilegale de jocuri de pe internet. Cu toate
acestea, cooperarea dintre autoritatile nationale de reglementare se afla abia in
stadiu incipient. In 2012, Comisia va propune un plan de actiuni care va avea ca
obiectiv, printre altele, consolidarea cooperarii si protectia eficace a
consumatorilor si a cetatenilor.

si
39

Practicile de cumpéarare de medicamente online ridicd o serie de probleme
din punctul de vedere al protectiei consumatorilor. Recent a fost adoptatd o
directivd privind medicamentele falsificate*', care va contribui la securizarea
ofertei licite online, permitand in special crearea unui logo european de
incredere pentru site-urile legale, in contextul dezbaterii mai ample pe tema
logo-urilor de incredere pentru site-urile de vanzari online anuntate iIn Agenda
digitala.

In vederea garantirii protectiei adecvate a pacientilor in intreaga Uniune, este
necesar sd se analizeze in continuare, In contextul si in lumina masurilor de
punere in aplicare a directivei de catre statele membre, eventualele riscuri
specifice vanzdrii de medicamente online. De asemenea, raportul pe care
Comisia il va nainta Parlamentului European si Consiliului privind contributia
directivei la prevenirea patrunderii medicamentelor falsificate in lantul legal de
aprovizionare va include date referitoare la evolutia pe care o va urma
falsificarea medicamentelor in ceea ce priveste categoriile de medicamente
vizate si canalele de distributie, inclusiv vanzarea online.

Mai mult, oferta ilegala de medicamente poate constitui o activitate criminala
pentru care Conventia Medicrime* a Consiliului Europei oferd un cadru
international de actiuni in justitie. Concluziile Consiliului din iunie 2011%
invitd statele membre sa intdreasca cooperarea in materie de sanctiuni, in lupta
contra medicamentelor falsificate, si sa elaboreze planuri de detectare a site-
urilor internet care contin eventuale oferte ilegale de medicamente.

** Carte verde privind jocurile de noroc online in piata interni COM(2011) 128 final.

% Cu cativa ani in urma, din 15 000 de site-uri de jocuri active in Europa, peste 85% functionau fara nicio licenta.
Sursa: ,, Cybercriminalité dans le jeu en ligne”, carte albda a CERT-LEXSI, (Laboratoire d'Expertise en Sécurité
Informatique), iulie 2006.

* Directiva 2011/62/UE a Parlamentului European si a Consiliului din 8 iunie 2011 de modificare a Directivei
2001/83/CE de instituire a unui cod comunitar cu privire la medicamentele de uz uman in ceea ce priveste prevenirea
patrunderii medicamentelor falsificate in lantul legal de aprovizionare (JO L 174, 1.7.2011).

* Conventia din 28 octombrie 2011 privind contrafacerea produselor medicale si infractiunile similare care implica
amenintari la adresa sanatatii publice .

* Consiliul JAI din 9 i 10 iunie 2011.
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PRINCIPALELE ACTIUNI
Comisia va intreprinde urmatoarele actiuni principale:

4. va sprijini formarea comerciantilor online pe tema obligatiilor care le revin si
a oportunitatilor oferite de piata unica digitald, in special prin intermediul
retelei Entreprise Europe, cu sprijinul Retelei Centrelor Europene ale
Consumatorilor (ECC-Net) in ceea ce priveste aspectele care tin de
consumatori, $i prin publicarea unui ghid dedicat acestora (2012);

5. va elabora, pe baza dialogului cu partile interesate, coduri de conduitd, coduri
de bune practici si orientdri, pentru a asigura accesul consumatorilor la
informatii transparente si fiabile care sd le permitd sa compare mai bine
preturile, calitatea si durabilitatea produselor si serviciilor (2012-2014);

6. va consolida capacitatile retelei CPC pentru a-1 pune la dispozitie instrumente
adaptate care sa asigure aplicarea legislatiei pertinente in mediul digital la
scard europeand, in spetd prin finantarea unor proiecte comune vizand
incurajarea dezvoltdrii competentelor anchetatorilor care lucreaza in retea,
formarea si schimbul de bune practici (2012-2014);

7. va adopta o ,,Agendd a consumatorului european”, in care sa propund o
strategie si actiuni vizand plasarea consumatorilor in centrul pietei unice,
inclusiv in ceea ce priveste aspectele digitale, mai ales prin consolidarea
capacitdtii de actiune a consumatorilor si prin protectia adecvata a drepturilor
lor (2012);

8. va prezenta un plan de actiuni la nivel european pe tema jocurilor online care
va pune accentul pe cooperarea administrativa, protectia consumatorilor si
dezvoltarea ofertei legale (2012);

9. va asigura, prin punerea in aplicare a directivei privind medicamentele
falsificate, o protectie adecvata a pacientilor care achizitioneaza medicamente
online, 1) contribuind la introducerea unor logo-uri de incredere care sa
permitd identificarea site-urilor care ofera legal spre vanzare la distanta
medicamente pentru populatie (2013-2014), in spetd in cadrul raportului pe
care Comisia 1l va inainta Parlamentului European si Consiliului, ii)
observand evolutia problemei falsificdrii de medicamente prin canale de
distributie si 111) examinand eventualele riscuri specifice vanzarii online de
medicamente.

Sisteme de plata si de livrare fiabile si eficace

Spre deosebire de comertul traditional, care implica plati ,fatda in fata”,
comertul electronic se bazeaza in mare masura pe plati electronice la distanta.
Consumatorii online trebuie, prin urmare, sa poatd alege intre diverse mijloace
de platd care garanteaza o executie rapidd si sigurd a platilor, la tarife
competitive. Mult prea adesea insa, lipsa de incredere si oferta limitatd in
materie de mijloace de platd impiedica sau descurajeaza consumatorii sd faca
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plati pe internet, si, prin urmare, sa beneficieze de toate avantajele comertului

electronic*.

Aproximativ 35% dintre internauti nu fac achizitii online deoarece au dubii
legate de siguranta platilor®™. Cartile de debit nu sunt acceptate intr-o masura
suficientd pentru platile online si nu toti cetdtenii europeni dispun de carti de
credit. Costul poate, de asemenea, sda descurajeze consumatorii, deoarece
suprataxele aplicate sunt adesea prea mari. Intreprinderile consider, in egald
masurd, ca platile au costuri prea ridicate, in special miniplatile pentru care se
estimeazd o crestere substantiala in volum (presd, muzica, filme online etc.)
Aceasta situatie are la origine o serie de obstacole si deficiente care Impiedica
dezvoltarea pietei platilor pe internet in Europa, in special la nivel
transfrontalier*®. Acestea includ, fard a se limita la, un nivel foarte ridicat de
fragmentare a pietei, bariere la intrarea pe piatd, o standardizare insuficienta,
probleme de interoperabilitate intre prestatorii de servicii, un nivel inadecvat de
siguranta a platilor si de protectie a datelor cu caracter personal, sau chiar un
sistem de stabilire a preturilor care nu este suficient de transparent sau liber
pentru anumite instrumente de plata.

Toate aceste probleme trebuie solutionate in contextul unei mai bune integrari a
pietei. Zona unicd de pliti in euro (SEPA), care permite efectuarea de
transferuri de credit si debite directe la nivel paneuropean, constituie o baza
ideala pentru dezvoltarea unor noi servicii paneuropene de platd, In
conformitate cu exigentele care decurg din legislatia privind protectia datelor®’
si confidentialitatea comunicatiilor. Atat consumatorii, cat si comerciantii ar
beneficia In mod direct de existenta unei zone unice mai integrate care sa
includa cartile de debit si de credit, platile pe internet si platile prin telefonul
mobil. Chiar dacd piata se indreaptd in aceastd directie, evolutia rdmane in
general prea lenta sau nu se extinde la nivelul intregii Uniuni Europene.

In ceea ce priveste livrarea bunurilor achizitionate online, consumatorii
trebuie sa aiba incredere cd vor primi cu usurintd coletul comandat, la un cost
rezonabil, fara Intarzieri excesive si intr-o stare satisfacatoare.

In prezent, 10% dintre consumatori nu cumpira online*® din cauza costurilor de
livrare, mai ales transfrontaliere, si a calitdtii serviciului. Calitatea unui serviciu
de livrare de colete nu se poate masura numai pe baza unui indicator unic,
reprezentat de durata de livrare. Siguranta este un alt parametru important care
trebuie luat in considerare. Optiunile oferite consumatorilor trebuie
diversificate, iar cele mai bune practici europene, precum livrarea la domiciliu
la anumite ore, preluarea coletului de la un magazin partener sau prin sisteme
automatizate cu orar prelungit etc., trebuie diseminate si exploatate in toate

* Agenda digitala pentru Europa mentionati mai sus identifica siguranta platilor, increderea, respectarea vietii private
si lipsa de acces ca fiind principalele motive de ingrijorare pentru consumatorii care doresc sa cumpere online .

* Eurostat Household survey 2009.

* pentru platile pe internet sunt adesea utilizate carti de debit sau de credit, solutii de plati electronice sau telefonul.

47 Principiul ,privacy by design”.

48 Eurostat, Ancheta in cadrul gospodariilor, 2009.
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statele membre. Atat din punctul de vedere al clientilor, cat si al
intreprinderilor, problema raspunderii pentru coletele furate, pierdute sau care
ajung la destinatie deteriorate trebuie clarificata. Trebuie, In egald masura, sa se
asigure faptul ca serviciile de livrare sunt eficace si abordabile si Tn zonele
rurale, izolate sau ultraperiferice ale Uniunii, astfel ncit comertul electronic sa
poata contribui la resorbirea si nu la accentuarea inegalitatilor din punctul de
vedere al coeziunii teritoriale.

PRINCIPALELE ACTIUNI
Comisia va intreprinde urmatoarele actiuni:

10. va dezvolta o strategie pentru integrarea pietei platilor prin carti bancare, prin
internet sau prin telefonul mobil, avand la bazd o Carte verde adoptata
simultan cu prezenta comunicare si vizand 1) sd evalueze barierele la intrare si
concurenta pe aceste piete si sd propuna actiuni legislative, dacd este necesar,
1) sd garanteze ca aceste servicii de platd sunt transparente pentru
consumatori §i pentru comercianti, 1ii) sd amelioreze si sd accelereze
standardizarea si interoperabilitatea platilor prin intermediul cartilor bancare,
internetului sau telefonului mobil si iv) sa sporeasca nivelul de siguranta al
platilor si protectia datelor. Comisia va prezenta concluziile acestui exercitiu
si urmatoarele etape pana la mijlocul anului 2012.

11.va lansa in 2012, pe baza unei Carti verzi, o consultare pe tema livrarii
coletelor, mai ales in context transfrontalier, pe baza rezultatelor studiului
privind costurile serviciilor postale transfrontaliere, in vederea identificarii
unor posibile solutii la problemele intdmpinate de Iintreprinderi si de
consumatori. Comisia va prezenta concluziile acestui exercitiu si urmatoarele
etape pana la finele anului 2012.

Combaterea mai eficientd a abuzurilor si rezolvarea mai eficace a litigiilor

Serviciile online trebuie sa continue sa le ofere consumatorilor europeni aceasta
posibilitate extraordinara de a comunica si de a-si conduce mai usor activitatile
economice, in conformitate cu legea. Retelele sociale, platformele de vanzari
online sau de partajare a videoclipurilor joacad deja un rol cheie in societatea si
in economia europene. Acestea le permit cetatenilor sa fie mai activi, sa-si
spuna opinia in legaturd cu un bun sau un serviciu, sd se informeze si sa se
exprime. Uneori se merge insd dincolo de limitele legii, mai ales in domenii
sensibile precum pornografia infantild, violenta in general, incitarea la ura
rasiala, calomnia, terorismul sau jocurile online ilegale si practicile criminale
care pot fi asociate cu acestea. Incalcarile drepturilor de proprietate intelectuala
sunt de asemenea o sursa de preocupare.

In ciuda garantiilor oferite de directiva privind comertul electronic
intreprinderilor care gazduiesc sau ,,transmit” pasiv un continut ilegal, furnizorii
de servicii de internet intermediari se confruntd cu incertitudinea juridica
cauzatd de fragmentarea in cadrul Uniunii Europene a normelor aplicabile si a
practicilor care sunt posibile, obligatorii sau asteptate de la ei atunci cand au
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cunostintd de prezenta unor materiale ilegale pe site-urile lor. Aceastd
fragmentare descurajeaza intreprinderile care doresc sa faca afaceri online si le
franeaza dezvoltarea.

In plus, internetul este utilizat ca mijloc de difuzare de produse sau servicii care
sunt contrafacute, piratate sau nu respecta drepturile de proprietate intelectuala.
Protectia drepturilor de proprietate intelectuala este necesara in economiile
bazate pe cunoastere, iar Uniunea Europeana lupta activ impotriva contrafacerii
si a pirateriel.

In general, se intimpla mult prea des ca activititile ilegale sa nu fie stopate in
mod eficient si ca unele materiale ilegale sa nu fie retrase sau sa nu fie retrase
suficient de prompt. De exemplu, cetatenii sunt deranjati de faptul ca inclusiv
materiale evident ilegale precum materialele pornografice, a caror prezenta pe
internet este o problema foarte grava, sunt uneori retrase cu foarte mare
intarziere. Aceasta submineaza increderea cetdtenilor si a intreprinderilor in
internet, ceea ce in afecteaza serviciile online precum platformele de vanzari. In
paralel, cetatenii se plang uneori de lipsa de transparenta a anumitor furnizori de
servicii sau de initiativele lor eronate (de exemplu, retragerea unui material
legal), disproportionate sau luate fard respectarea principiului ascultarii si a
celeilalte parti.

Prin urmare, trebuie s creasca eficienta mecanismelor de eliminare a
abuzurilor si a informatiilor ilegale, intr-un cadru care sa garanteze
securitatea juridicd, proportionalitatea normelor aplicabile intreprinderilor si
respectarea drepturilor fundamentale. In anexa, serviciile Comisiei Europene
descriu 1n detaliu divergentele de interpretare care constituie sursa problemelor
sus-mentionate. Avand in vedere multiplicarea normelor si cresterea volumului
jurisprudentei din statele membre, pare necesara stabilirea unui cadru european
orizontal pentru procedurile de notificare si de actiune™.

In paralel, Comisia va revizui directiva privind respectarea drepturilor de
proprietate intelectuala’ * in 2012, pentru a combate mai eficient materialele
ilegale, Intr-un mod care respectd piata internd si drepturile fundamentale,
imbunatatind cadrul civil procedural. Crearea cadrului european de notificare si
de actiune nu va aduce atingere initiativei mentionate mai sus. Colaborarea intre
partile interesate, In special furnizorii de internet, detindtorii de drepturi si

Procedurile de notificare si de actiune sunt procedurile urmate de furnizorii intermediari de servicii de internet

pentru a combate materialele ilicite in urma primirii unei notificari. Furnizorii intermediari pot, de exemplu, sa retraga
materialele ilicite, sd blocheze aceste materiale sau sd ceara persoanelor care le-au publicat online sa le retraga
voluntar. Aceasta initiativa ar trebui sd incurajeze, mai degraba decat sa submineze initiative mai detaliate in anumite
domenii. Astfel, protocolul european semnat In mai 2011 intre detinatori de drepturi majori si platforme de internet cu
privire la vanzarea online a produselor contrafacute prevede, pe langa un sistem de notificare si de retragere, actiuni
fata de Incalcarile repetate si masuri preventive si proactive.

A se vedea http://ec.europa.eu/internal _market/iprenforcement/docs/memorandum_04052011_en.pdf

% Directiva 2004/48/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 29 aprilie 2004 privind respectarea drepturilor
de proprietate intelectualda (JO L 195, 2.6.2004).
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serviciile de platd, din Uniunea Europeana si Statele Unite ar putea contribui de
asemenea la combaterea materialelor ilegale.

In plus, trebuie luptat impotriva practicilor comerciale neloiale ale anumitor
intreprinderi, in special utilizarea comunicdrilor comerciale indoielnice sau
interzise.

De altfel, daca apare o problema in legaturd cu o achizitie online, consumatorii
trebuie sa poatd gasi rapid o solutie care nu implica cheltuieli semnificative.
Incertitudinile cu privire la demersurile care trebuie intreprinse in cazul unei
probleme rdaman un obstacol fundamental atunci cand vine vorba despre
increderea pe care consumatorii o pot avea in serviciile online. Tribunalele nu
ofera incd o solutie satisfacatoare pentru rezolvarea litigiilor care decurg din
tranzactiile comerciale online, deoarece modalitdtile clasice de solutionare a
litigiilor sunt de lunga durati si prea costisitoare”'. Este prin urmare necesar si
se Tmbundtateasca eficienta aplicarii legii in general si, in special, sa se
faciliteze solutionarea litigiilor online. Sistemele alternative de solutionare a
litigiilor™® sunt instrumente mai rapide si mai putin costisitoare prin care se
poate asigura dezvoltarea optimd a serviciilor online. Totusi, in prezent
disponibilitatea online a acestora este redusa; aceste sisteme nu sunt cunoscute
sau sunt putin cunoscute si nu acopera toate sectoarele. Pentru a remedia
aceastd situatie si in conformitate cu Actul privind piata unicd, Comisia a
propus o directivd privind solutionarea extrajudiciara a litigiilor in materie de
consum, precum si un regulament privind solutionarea extrajudiciard online a
litigiilor in materie de consum™. Parlamentul European si Consiliul vor fi
incurajate si adopte rapid aceste propuneri’®. De asemenea, Comisia va adopta
in curand o initiativa legislativa privind solutionarea disputelor in litigiile intre
intreprinderi™.

in fine, o conditic esentiali pentru increderea in piata unica digitald este
consolidarea sigurantei acesteia. Intr-un univers digital interconectat si
interdependent, atacurile informatice si disfunctiile tehnice pot afecta foarte
rapid infrastructurile, cu un impact semnificativ asupra economiei $i societatii
europene, precum si asupra cetdtenilor, in egalda masurd. Prin urmare, este
necesari o politica eficace si concret, la scara intregii UE. In 2012, Comisia va
propune, de asemenea, o strategie europeand pentru siguranta internetului. Ea
va urmari in principal sa garanteze faptul cd infrastructurile existente pentru

1 Aceasta, in ciuda existentei unei proceduri europene de solutionare a litigiilor de micd valoare; a se vedea
Regulamentul (CE) nr. 861/2007 al Parlamentului European si al Consiliului din 11 iulie 2007 de stabilire a unei
proceduri europene cu privire la cererile cu valoare redusa (JO L 199/1, 31.7.2007).

>* Cunoscute sub denumirea Alternative dispute resolution (ADR)/Online dispute resolution (ODR).

> Propunere de directivi a Parlamentului European si a Consiliului privind solutionarea alternativa a litigiilor in
materie de consum si de modificare a Regulamentului (CE) nr. 2006/2004 si a Directivei 2009/22/CE (Directiva
privind SAL in materie de consum) si Propunere de regulament al Parlamentului European si al Consiliului privind
solutionarea online a litigiilor in materie de consum (Regulament privind SOL in materie de consum), COM(2011)
794.

3% Propunerile ADR-ODR se numira printre cele 12 actiuni principale identificate prin Actul privind piata unica pe
care Parlamentul si Consiliul au acceptat deja sa le adopte in procedura acceleratd [Analiza anuald a cresterii
economice 2012, COM(2011) 815 final].

> Propunere privind solutionarea online a disputelor intre intreprinderi, prevazuta pentru 2012.
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siguranta internetului pot face fata efectiv atacurilor informatice si disfunctiilor
tehnice, sa testeze regulat capacititile de reactie ale acestora, sa stimuleze
schimburile de informatii, sd planifice in avans modurile de operare si sa
asigure punerea in practicd a unor mecanisme de notificare a autoritatilor
competente.

PRINCIPALELE ACTIUNI
Comisia va intreprinde urmdtoarele actiuni:

12.va adopta o initiativa orizontala privind procedurile de notificare si de actiune
(2012)°°;

13.va propune in 2012 o strategie de ansamblu privind siguranta internetului n
Europa, 1n scopul unei mai bune protectii contra atacurilor informatice in UE.
Crearea Centrului european de combatere a criminalitatii cibernetice pana in
2013 va avea, in acest context, o importanta deosebita.

Implementarea unor retele de mare viteza si a unor solutii tehnologice avansate

Implementarea unor retele de comunicatii de mare viteza este o conditie sine
qua non pentru dezvoltarea serviciilor online. Totusi, Uniunea Europeana, care
si-a stabilit obiective ambitioase in Agenda digitald’’, a rimas in urma
concurentilor sdi in ceea ce priveste investitile 1n infrastructuri de
telecomunicatii de generatie noud, de care are nevoie urgenta.

Statele membre trebuie sd plaseze investitiile in conexiuni de mare viteza in
centrul strategiei lor de crestere®, in special prin punerea in aplicare a
planurilor operationale relevante, prin transpunerea rapida in dreptul national a
cadrului legislativ european revizuit privind comunicatiile electronice, prin
adaptarea legislatiei lor In domeniul urbanismului n vederea limitarii costurilor
de implementare si prin recurgerea la fondurile disponibile in cadrul politicii
regionale sau la instrumentele prevazute in mecanismul pentru conectarea
Europei propus de Comisie (de exemplu, imprumuturile obligatare)™. Comisia
va Incuraja statele membre sd promoveze economia si societatea digitala,
precum si sa asigure integrarea regiunilor rurale, izolate si ultraperiferice in
retelele de comunicatii electronice.

De altfel, aparitia unor noi moduri de consum online, de exemplu utilizarea
internetului mobil (smartphone-uri, tablete), impune o disponibilitate crescuta
a spectrului radio. Ambitiile europene in materie de crestere trebuie sd se
concretizeze in masuri adecvate. In special, dand curs acordului politic recent
incheiat, propunerea de decizie a Parlamentului European si a Consiliului de

°% O evaluare prealabila a impactului va determina natura initiativei.

>7 Acces la conexiuni cu viteze de peste 30 Mbps pentru toti europenii si cel putin 50 % dintre gospodarii sa fie
abonate la conexiuni cu viteze de peste 100 Mbps pana in 2020.

¥ Ca in cazul tuturor initiativelor mentionate in prezenta comunicare, fird a aduce atingere normelor privind ajutoarele
de stat.

%% Propunere de regulament al Parlamentului European si al Consiliului de instituire a mecanismului Conectarea
Europei, 19 octombrie 2011 COM(2011) 665 final.
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instituire a primului program pentru politica in domeniul spectrului de frecvente
radio® va trebui pusa rapid in aplicare dupi adoptarea sa de citre legiuitorul
european. Este intr-adevar deosebit de important sa se garanteze cetatenilor si
intreprinderilor conexiuni superioare fara fir si de mare viteza, gratie unei
utilizari mai eficiente a spectrului, in special prin utilizarea partajata a acestuia.

Uniunea Europeand trebuie sd gaseasca raspunsuri nu doar pentru provocarile
legate de infrastructuri, ci si pentru cele legate de tehnologiile avansate. Cloud
computing, in special, prezintd un potential important in ceea ce priveste
locurile de munca, productivitatea, in mod deosebit pentru IMM-uri, si
realizarea de economii pentru toate sectoarele. Comisia va adopta in 2012 o
strategie europeand globala pentru cloud computing, care va acoperi
dimensiunile juridica, tehnica si de standardizare, si care va include masuri in
favoarea cercetdrii si a inovarii.

PRINCIPALELE ACTIUNI
Comisia va intreprinde urmatoarele actiuni:

14. va consolida si facilita dezvoltarea infrastructurilor informatice si de
comunicatii in 2012 1) in contextul mecanismului pentru conectarea Europei,
prin elaborarea de orientari pentru pregatirea proiectelor de infrastructuri de
mare viteza, ii) in contextul fondurilor europene de coeziune, prin elaborarea
de orientdri pentru strategii de specializare inteligentd care conditioneaza
accesarea fondurilor regionale, iii) in contextul cadrului de reglementare
privind comunicatiile electronice, prin adoptarea unei recomandari privind
stabilirea tarifelor pentru accesul la piata cu ridicata pentru a stimula
investitiile in implementarea fibrei, precum si prin adoptarea unei noi versiuni
revizuite a orientdrilor din 2009 pentru ajutoarele de stat in domeniul retelelor
de mare viteza®' si iv) prin adoptarea unui ghid de tehnici de reducere a
costurilor de constructie avand drept obiectiv reducerea acestora la jumatate;

15.va adopta o strategie generala privind cloud computing pentru a stimula acest

sector si a oferi securitatea juridicd de care au nevoie operatorii economici
(2012);

16.va adopta o comunicare privind utilizatorii partajati ai spectrului, care va
integra o strategie pentru promovarea accesului partajat la spectru pe piata
unica si va permite o dezbatere politica structurata in legatura cu aspectele
economice, tehnice si de reglementare ale diverselor metode de partajare a
spectrului (2012).

% COM(2010) 0471 final.
%! Orientiri comunitare pentru aplicarea normelor privind ajutorul de stat in cazul dezvoltarii rapide a retelelor in
banda larga (JO C 235, 30.9.2009).
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CONCLUZIE

In ultimele decenii, comertul electronic si serviciile online s-au dezvoltat in
avantajul cetatenilor si al consumatorilor europeni. Acestea prezintd un
potential economic si social care este departe de a fi fost fructificat pe deplin.

O strategie europeana solidd trebuie sd insoteascd si sd accelereze realizarea
societatii si a economiei digitale, raspunzand astfel asteptarilor cetatenilor si
generand o noud crestere, cu obiectivul de a dubla, pana in 2015, ponderea
economiei internetului in PIB-ul european si ponderea vanzdrilor online in
comertul european en detail. Pe langd monitorizarea masurilor propuse pentru
atingerea obiectivelor mentionate, trebuie sa se acorde atentie asigurarii
coerentei si convergentei initiativelor. Este vorba in special de a lua in
considerare intreaga problematica inainte de a face orice noua propunere, astfel
incat noile masuri luate la nivel european sa nu creeze obstacole suplimentare in
calea dezvoltarii serviciilor online.

Tindnd cont de dimensiunea globala a comertului electronic si a serviciilor
online, masurile din cadrul Uniunii Europene vor trebui completate de o
participare mai activa la lucrarile organismelor internationale existente si de o
coordonare adecvatd, astfel incat iIntreprinderile europene care desfasoara
activitdti in afara Uniunii Europene si intreprinderile din tari terte, stabilite in
Uniune, sd nu intdmpine dificultati ca urmare a fragmentarii legislative.

Comisia Europeana va urmari indeaproape evolutia sectorului de servicii online
si va oferi informatii cu privire la progresele realizate In punerea 1n aplicare a
acestui plan de actiune, prin publicarea de rapoarte anuale si rapoarte privind
punerea in aplicare a directivei privind comertul electronic, in paralel cu
monitorizarea Actului privind piata unica si a Agendei digitale pentru Europa.
Aceasta va organiza in 2013 o conferintd cu partile interesate. De altfel, cu
ocazia revizuirii intermediare a Agendei digitale, Comisia va evalua progresele
realizate cu privire la actiunile previzute in aceasta strategie si, daca este cazul,
va avea In vedere noi actiuni vizand stimularea suplimentard a societatii si a
economiei digitale.
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