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Abstract: This paperworks present what can e-commerce offer to small
an medium enterprises, the functions of enterprises that can be extended
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Comertul electronic nu este restrictionat de frontierele statelor dar depinde de
existenta sau inexistenta retelelor de computere. Comertul electronic permite chiar si
celor mai mici furnizori, indiferent de provenienta lor geografica, sa fie omniprezenti si
sa faca afaceri in intreaga lume.

Comertul electronic influenteazd pozitiv nu numai activitatea intreprinderilor
mici si mijlocii dar vine si in sprijinul clientilor, oferindu-le nenumarate optiuni.

Comertul electronic se afld inca in faza incipientd. Clientii manifesta temeri in
ceea ce priveste furtul cardurilor de credit, a confidentialitatii datelor personale etc.
Multe firme nu au adoptat modelul electronic potrivit pentru derularea comertului lor
electronic sau intampind dificultdti in integrarea comenzilor si a informatiilor culese
online, in activitatea curentd a firmei. Cu toate acestea, este o certitudine faptul ca
numarul clientilor magazinelor electronice si a firmelor care adopta solutiile comertului
electronic este n crestere. Multi furnizori de servicii Internet popularizeaza sistemul de
cumpdrare online tocmai pentru a induce un plus de incredere si consideratie.

Pentru unele firme, comert electronic inseamna orice tranzactie financiara care
utilizeaza tehnologia informaticd. Pentru altele, notiunea de comert electronic acopera
circuitul complet de vanzari - inclusiv marketingul si vanzarea propriu-zisa. Multi
oameni considera comertul electronic ca fiind orice tranzactie comerciald condusa
electronic pentru cumpararea unor produse cum ar fi carti, CD-uri, bilete de célatorie si
altele. Dar, comertul electronic are, in sens larg, un impact mult mai profund asupra
evolutiei afacerilor si cuprinde, in fapt, nu numai noile achizitii comerciale ci si
totalitatea activitatilor care sustin obiectivele de marketing ale unei firme si care pot
include, spre exemplu, publicitate, vanzari, plati, activititi post-vinzare, servicii catre
clienti etc.

Este absolut necesar sa se studieze 1n detaliu caracteristicile produsului pe care
urmeaza sa-l puneti in vanzare. La fel ca si In comertul traditional, natura produsului
vandut va determina alegerea mijloacelor. In spatiul virtual, furnizorul de servicii si
aplicatiile sunt primele alegeri pe care trebuie sa le faceti.

Tehnologia "shopping cart" std la baza oricdrui proces de comert electronic.
Sistemul de shopping cart este cel care permite sd fie expuse imagini ale produselor,
descrieri §i preturi. Furnizeaza, de asemenea, mecanismele prin care consumatorul si
aleagd cantitatea de produse pe care doreste si o cumpere, face verificarea si
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inregistrarea datelor, calculeaza si afiseaza valoarea totald a cumparaturilor, incluzand
si taxele de transport daca este cazul. Pentru ca tot acest proces sa functioneze corect
este necesar ca intre toate informatiile introduse in bazele de date, atat de cétre cel care
vinde cét si de catre cel care cumpari sa existe o concordantd perfecta. Componentele
incluse 1n aplicatie determind functionarea la unison. Din fericire aceste componente
pot fi cumparate de la furnizorul de web hosting odatd cu pachetul de servicii selectat
iar unele pot fi adaugate si pe parcurs.

Este momentul sa ne intoarcem la produsul ce il veti vinde prin Internet. La
unele produse (ex. articole de imbracaminte) sunt de luat in considerare variatii de
marime si culoare. In aceasti situatie trebuie sa va ganditi la un sistem de shopping cart
care oferd posibilitatea de a expune acelasi produs cu diverse variabile. Daca nsa
vindeti masini, variatiile pot fi mai multe: model, an de fabricatie, producitor. Preturile
sunt si ele diferite. Este necesar un sistem de shopping cart mai sofisticat.

In concluzie, punctele cheie pe care trebuie si le luati in considerare la alegerea
sistemului de shopping cart in raport cu produsul pe care il puneti in vanzare sunt:

e daci sistemul de shopping cart pe care il oferd furnizorul de web hosting la
care intentionati sd gadzduiti site-ul are componentele necesare prezentarii
produsului vostru;

e daca da, care sunt costurile;

e daca faceti site-ul in cadrul companiei si nu apelati la o firma specializata,
cat de usoara este instalarea sistemului

Pentru articolele mai putin pretentioase, este relativ usor sa dezvolti aplicatia
pentru magazinul electronic. La majoritatea furnizorilor care au incluse pachete de
comert electronic, interfata in procesul de instalare este extrem de prietenoasd, se
bazeazi pe alegerea unor optiuni dintr-un set predefinit, astfel incat o poate face si un
nespecialist.

Trebuie s fiti atenti in mod special la:

Cate produse pot fi expuse in total?

Cate categorii?

Ce variabile ale produsului sunt permise?
Ce caracteristici?

Greutate, pret?

In final ar trebui sa va ganditi si la ce produse complementare ati putea eventual
adduga in viitor.

Ca urmare, s-a largit gama de servicii care sprijind si acorda asistenta acestui
nou domeniu al afacerilor. Aceste servicii se refera la furnizorii de Internet, la sistemele
de securitate si semnaturile electronice, la tranzactiile online sau retelele de magazine,
precum si la serviciile cu caracter general, cum ar fi consultanta, designul de pagini
web, elaborarea site-urilor s.a.

Aceastd evolutie are un impact major asupra economiei, in ceea ce priveste
crearea de noi Intreprinderi, diversificarea celor existente si, iIn special, asupra
potentialului pietei fortei de munca si a gradului de ocupare a acesteia in viitor. Datorita
acestei diversitdti a conditiilor de piatd ce cuprinde un mare numir de furnizori de
servicii si care este intr-o permanenta schimbare, se impune ca o necesitate punerea la
dispozitia intreprinderilor si in special a intreprinderilor mici si mijlocii, a unei "surse"
unde sd gaseasca sprijinul adecvat pentru aplicarea solutiilor comertului electronic in
activitatea proprie.
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In general, comertul electronic are impactul cel mai puternic asupra sectoarelor
implicate 1n transmiterea primara de informatii (servicii postale, de comunicatii, radio si
TV) si asupra sectoarelor care furnizeaza informatiile (finante, cultura, agentii de turism
sau oameni de afaceri). Ca urmare, oferta electronica de produse cum ar fi aplicatiile
soft, serviciile de turism, activititile recreative si financiare detine suprematia.

Cu toate acestea, in etapa actuald se bucurd de succes si oferta de marfuri
adecvate promovirii pe Internet, cum ar fi: cartile, CD-muzica, articole mici care pot fi
livrate cu usurinta. Marfurile care necesitd o informare mai minutioasd, spre exemplu
produsele sofisticate din punct de vedere tehnic, pot fi si ele promovate pe Internet daca
activitatile de marketing aferente paginii de Internet se adreseazd audientei specifice
(tinta).

Exista deja multe modele pentru derularea afacerilor pe Internet. Modelele de
afaceri folosite pentru vanzarea on-line de bunuri, precum informatii sau acces la baze
de date, difera considerabil de cele folosite pentru vanzarea de bunuri fizice. Analizand
aplicatiile curente dezvoltate pe Internet, identificim urmatoarele modele de afaceri in
comertul electronic: magazin electronic (e-shop), aprovizionarea electronicd (e-
procurement), magazin electronic universal (e-mall), piata unui tert (3" party
marketplace), comunitati virtuale (virtual communities), furnizor de servicii cu valoare
adaugatd pentru canalele de comert electronic (value chain service provider), platforme
de colaborare, brokeraj de informatii si alte servicii.

Totodata, au fost analizate, n raport cu aceste modele, produsele de comert
electronic ale tuturor marilor companii din domeniul informaticii, comunicatiilor, si nu
numai, in cadrul cédrora s-au realizat sau sunt in curs de realizare platforme care sa
serveascd la implementarea cdt mai rapidd, dar totusi viabild si sigurd, a comertului
electronic. Aceste platforme se sprijind si utilizeaza aceleasi concepte teoretice
generale, surprinse de modelele conceptuale, dar oferda facilitdti diferite. Din
multitudinea de solutii existente, au fost analizate cinci platforme de comert electronic
care s-au impus pe piata: Microsoft Site Server Commerce Edition, IBM/Lotus
Domino.Merchant, Intershop/Sybase, Oracle si solutia bazata pe serverul Apache.

Alegerea uneia dintre aceste solutii este determinatd in cea mai mare masura de
criteriile de performanta si cost si de schema de profit pe care fiecare companie le
asteapta de la solutia sa de comert electronic. Adoptarea unei anumite solutii nu impune
alegerea integrald a tuturor elementelor necesare sistemului de comert electronic.

Acestea pot fi clasificate in functie de numéarul de furnizori, prestatori de
servicii cétre clienti, astfel: 1-cétre-1 (e-shop), mai multi-catre-1 (e-mall), mai multi-
catre-mai multi (e-licitatie). Se constituie astfel, un lant de servicii In cadrul céruia
fiecare element poate fi dominant.

Un prim element este furnizorul de produse sau servicii, al doilea este
furnizorul de servicii Internet, care poate pune la dispozitie de la spatiu pe pagina web
pana la posibilitatea integrarii intr-un e-mall. Al treilea element al lantului este clientul,
avand o anumita formare profesionald, interese proprii si preferinte. Acest client poate
fi un consumator (B-2-C), o altd firma (B-2-B), administratia publica (B-2-A) sau un
angajat (B-2-E), in contextul tranzactiilor interne din cadrul unei firme.Industria
comertului electronic face, in general, distinctie intre tranzactiile Business-to-Business
(B-2-B sau BTB) si tranzactiile Business-to-Consumer (B-2-C sau BTC):

B-2-B cuprinde toate tranzactiile ce se efectueaza intre doi sau mai multi
parteneri de afaceri. Aceste tranzactii se bazeaza, de obicei, pe sisteme extranet, ceea ce
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inseamnd ca partenerii de afaceri actioneaza pe Internet prin utilizarea de nume si
parole pentru paginile de web proprii.

B-2-C se referd la relatiile dintre comerciant si consumatorul final, fiind
considerat comert electronic cu amanuntul.

O noua optiune in comertul electronic este tranzactia Business-to-Employee (B-
2-E), care se referd la tranzactiile din interiorul unei firme, destinate personalului
angajat al firmei si efectuate prin sistemul intranet propriu.

e-Business este o integrare a mai multor domenii de aplicatii intr-un sistem
care conecteaza o anumita afacere cu partenerii, clientii si furnizorii. Aceste sisteme nu
sunt gandite neaparat numai in termeni de tehnologie Web, cu toate céd toate - sau
aproape toate — sistemele, folosesc tehnologia Web pentru interfetele cu utilizatorii.

Prezentam in continuare, in linii generale, cateva modele de afaceri pe Internet:
magazinul electronic (e-shop), magazinul universal electronic (e-mall), achizitia publica
electronicd (e-procurement), licitatia electronicd (e-auction), comunitatea virtuala
(virtual community), prestdri servicii electronice (e-service providing), brokeraj de
informatii, modele de publicitate.

Magazin electronic (e-shop): se implementeaza prin intermediul unui site
Web; acesta este administrat de companie, pentru marketingul si vanzéarile propriilor
produse si servicii. Minimal, contine catalogul de produse sau servicii cu descrieri
tehnice si comerciale pentru fiecare pozitie din catalog. Aceste descrieri sunt gestionate
in general de un SGBD (Sistem de Gestiune al Bazelor de Date), care se va ocupa cu
stocarea si manipularea datelor si cu oferirea posibilitatilor de acces la date. Varianta
medie a unui magazin electronic contine facilititi pentru preluarea comenzilor (prin e-
mail sau formulare interactive pe care le vor completa clientii), iar varianta extinsi
cuprinde si posibilitatea efectudrii on-line a platii (prin carti de credit sau alte variante
electronice).

Ideea de baza a comertului electronic este aceea de a transpune afacerea fizica,
materiald, in pagina de Internet. Astfel, firma isi prezinta catalogul de produse precum
si serviciile prin Internet.

* Produsele sunt oferite, in general, la diferite categorii de pret, tindnd seama
de tendinta clientilor de a testa calitatea, viteza si eficienta livrarii inainte de a decide sa
cumpere produse mai scumpe. Produsele adecvate comercializarii prin Internet sunt, de
obicei, cele care pot fi descrise cu usurinta si nu necesitd folosirea simtului tactil: bilete
de avion sau de concert, CD-uri, carti, software, unelte, piese de schimb, anumite
alimente sau chiar autoturisme. Pe de alta parte, produse care au fost considerate initial
ca nefiind potrivite pentru comercializarea pe Internet se vand acum foarte bine pe
Internet.

* Serviciile completeaza de obicei oferta de produse dar se circumscriu deseori
unei sfere mai largi.

* Preturile produselor vandute prin Internet ar trebui sa fie mai mici decat cele
practicate pentru comenzile clasice. Cartile, spre exemplu, sunt oferite pe Internet cu o
reducere de 10-50% sau, cel putin, fard a se percepe taxe aditionale de livrare. Serviciile
si in special serviciile de informare ar trebui sa fie in mare parte gratuite. Serviciile de
informare prin publicatii periodice sunt oferite gratuit la inceput, prin acces liber sau
abonamente gratuite; ulterior, ofertantii vor initia servicii suplimentare de tipul
accesului la arhive si vor extinde posibilitatile de cautare, solicitdnd utilizatorului sa se
aboneze §i sd plateascd pentru a beneficia de acestea. S-a constatat ca impactul
abonamentului online asupra utilizatorilor este foarte mic: majoritatea ramane fideld
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abonamentelor clasice si, In general, numai clientii noi apeleaza la acest nou sistem de
abonament. Cu toate acestea, abonamentele contra cost online pentru accesul la stiri de
ultima ora sau la dezbateri cu participare restrictivd de exemplu, suscita interesul doar
daca serviciile oferite sunt de valoare exceptionala.

Exista diferite variante de gazduire a unui e-shop, astfel:

- pe un server distinct (un computer proprietatea firmei detindtoare a unui e-
shop) destinat unor pagini ample si complexe de web; acesta va fi localizat in cadrul
firmei daca frecventa modificarilor ce trebuie facute este mare (ex. stiri, preturi etc.) sau
daci este necesar un trafic intens intre firma si serverul aferent e-shop

- pe un server virtual (un spatiu detinut de firma proprietard a unui e-shop, pe
un hard disk al unui computer furnizor de web); in corelatie cu un spatiu mai mare de
tipul www.yourshop.com, solutie preferatd de majoritatea intreprinderilor mici si
mijlocii

- in cadrul unui magazin universal electronic (e-mall)

Alegerea variantei optime pentru magazinul electronic depinde de costurile de
telecomunicatie, know-how-ul tehnic la nivelul firmei, grupul tintd, marimea, structura
si obiectivele pe termen mediu ale viitorului e-shop.

In masura in care este posibil, un e-shop ar trebui sa poatd fi accesat pe mai
multe cai: un link/publicitate permanent pe un site portal, un cuvant-cheie publicitar in
cadrul motoarelor de cautare sau in cadrul prezentdrii pe Internet a informatiilor
generale despre intreaga activitate a firmei sau despre intreaga gama de produse si o
fereastrd a acestui site in cadrul unui e-mall - toate acestea concomitent. In plus, o idee
interesanta ar fi sa se stabileasca denumiri de genul "www.produsl.com" pentru grupele
de produse, cu link exact la pagina corespunzatoare din cadrul magazinului electronic.

Magazin electronic universal (e-mall) - ca si in lumea reald, magazinul
electronic universal este o colectie de magazine electronice, reunite sub o umbreld
comuna si care, in general, acceptd metode de platd comune.

Un e-mall oferd un front comun pentru mai multe e-shop-uri si poate fi realizat
utilizand diverse modele de tranzactii, in functie de tipul de servicii pe care proprietarul
mall-ului doreste sa le ofere. Tot proprietarul este cel care se ocupa si de marketingul
aferent mall-ului, astfel incat alegerea mall-ului potrivit este o decizie esentiala pentru
detindtorul unui magazin. Mall-ul potrivit se defineste ca fiind un mall cu o retea
puternica, cu o strategie de marketing bund, cu un front de prezentare potrivit si din care
sd se poatd accesa direct si pe mai multe cdi e-shop-ul; cu o structurd adecvatd de
magazine §i care sa ofere si servicii, cum ar fi furnizarea de informatii curente regionale
sau sectoriale.

Pentru unele domenii este beneficd participarea in cadrul unui mall alaturi de
produse competitive cum ar fi bijuteriile. Aceasta duce la cresterea traficului in mall si
astfel la cresterea cifrei de afaceri a fiecarui magazin din structura acestuia. Pe de alta
parte, detindtorul mall-ului poate obtine profit din reclama, taxe percepute membrilor
si/sau taxe asupra tranzactiilor.

Achizitia publica electronicd (e-procurement) - pentru procurarea
bunurilor si serviciilor, marile companii si autoritati publice organizeaza licitatii. Prin
publicarea pe Web a specificatiilor ofertei, scad atat timpul cat si costul de transmisie,
marindu-se si numarul de firme care iau parte la licitatie. Astfel, creste concurenta si
scade pretul.

Achizitia publica prin modelul B-2-B este aplicabila in cazul in care organisme
guvernamentale sau mari organizatii lanseaza apeluri pentru licitarea achizitiondrii de
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bunuri sau servicii. Sfera de cuprindere a licitatiilor tipice include de la serviciile din
constructii si bunurile pentru investitii pana la studii si alte lucrari ample. Achizitiile
publice prin Internet pot include negocierea electronicd, contractarea si licitarea in
colaborare, spre exemplu.

Pentru ca acest model sa poata fi si la indemana Intreprinderilor mici, s-au
infiintat platforme sau consortii in cadrul cérora vanzatorii actioneazd Tmpreund pentru
a obtine oferte mai avantajoase de la producitori. Spre exemplu, industria modei este un
important utilizator al acestor consortii.

Piata unui tert (3" party marketplace): se apeleaza la o interfata utilizator
pentru catalogul de produse al companiei, interfata ce apartine unui tert (in general,
furnizor de servicii Internet sau o banca). Aceasta metoda are avantajul ca interfata este
unicd pentru mai multi producatori, utilizatorii fiind familiarizati cu folosirea ei. Acest
model de afaceri este mai putin folosit in comparatie cu cele precedente.

Licitatia electronica (e-auction) - licitarea produselor si obiectelor pe Internet
s-a dovedit a fi un model de mare succes. Poate fi utilizat atit pentru comertul
electronic B-2-B cat si pentru cel B-2-C si, datoritd faptului ca este un domeniu de mare
interes, poate fi de asemenea integrat si in e-shop-urile obisnuite.

Produsele vandute prin licitatia electronicd pot fi produse de ultimad ora, de
suprastoc sau cu stoc fluctuant sau obiecte de valoare pentru colectionari specializati si
includ de la bunuri materiale, metale si materii prime agricole, la obiecte de arta unicat.

Asemeni unui e-mall, o licitatie electronicd include de obicei mai multi
vanzétori. Operatorul licitatiei elaboreazd mecanismele pentru plasarea obiectului
licitatiei, pentru licitare (de obicei prin e-mail) si poate oferi in plus servicii de plati si
de livrare.

Comunititi virtuale (virtual communities): valoarea cea mai importanta a
unei comunitdti virtuale este datd de catre membrii sédi (clienti sau parteneri), care
adaugd informatii proprii peste un mediu de bazd furnizat de companie. Fiecare
membru poate oferi spre vanzare produse sau servicii sau poate adresa cereri de
cumpadrare a unor produse sau servicii. Calitatea de membru al unei comunitati virtuale
presupune plata unei taxe.

Pe Internet - exact ca si in realitate, oameni avand interese comune se intrunesc
in comunitdti pentru a discuta sau a asculta tematicile preferate. Aceste forumuri - cum
sunt forumul de discutii, grupul de discutii interactiv (chat) sau lista de corespondenti
(mailing list) - sunt utile atat pentru timpul liber cat si pentru comunicarile de afaceri si
sunt denumite "comunititi virtuale".

Instrumentele mentionate sunt adesea oferite ca servicii gratuite, In scopul
sporirii traficului pe pagina de Internet §i pentru stimularea atagamentului emotional
fatd de aceasta. Dar, comunicdrile de afaceri se pot face si prin intermediul unui
serviciu contra cost. Canalul de comunicare directd sau video-conferintele sunt
instrumente atractive care reduc costurile de célatorie si sunt utilizate de firmele mari
atat pentru comunicari stiintifice ct si pentru cele comerciale.

In functie de rolul organizatorului de conferinta (firma, prestator de servicii,
asociatie) si obiectivele pe care si le propune (marketing, beneficii), taxele pot fi de
participare sau specifice evenimentului, sau nu se percep deloc.

Platformele de colaborare ofera un set de instrumente si un mediu de informare
pentru colaborarea intre intreprinderi, intre acestea si colaboratorii externi si intre
experti, actionand ca o intreprindere virtuald fasa de lumea exterioara. In cazul in care
platforma nu apartine unei anume intreprinderi, operatorul trebuie sd acorde o atentie
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speciala statutului de neutralitate, protectiei datelor si sigurantei comunicérii, pentru a
nu permite scurgeri de informatii de interes pentru concurenta. Viteza de transmisie are,
de asemenea importantdi majord mai ales in domeniul tehnic. In aceeasi masura,
semnatura digitala devine un instrument indispensabil pentru derularea activitatii in
general sau pentru domeniul contractual in special.

Modele de publicitate

Pe langa vanzarile directe si sistemul abonamentelor, reclamele gazduite pe
pagina de Internet respectivd sunt si ele, deseori, generatoare de profit pentru
magazinele electronice si pentru paginile de Internet in general. Dar, reclama pe
Internet nu este Intotdeauna posibila sau adecvatd: designul magazinului universal
electronic permite sau nu, publicitatea Tn magazinele proprii, in functie de tipul de
tranzactii practicate in cadrul e-mall.

In mod obisnuit, banerele publicitare - cea mai cunoscuti forma de publicitate -
sunt plasate pe paginile de Internet cu un continut corespunzator, cum ar fi pagina-
gazda, subpagini atractive, pagini rezultate in urma cautérilor prin cuvinte-cheie, s.a. Cu
toate acestea, activitatea de reclama poate genera profit doar in cazul in care site-ul
beneficiaza de un trafic intens. Agentiile de publicitate vor fi interesate de un anumit
site, doar in cazul in care existd garantii in ceea ce priveste numarul mare de vizitatori
lunar.

Avand 1n vedere faptul ca rata de accesare a banerelor publicitare este relativ
scazutd si depinde Tn mare masurd de design, preturile pentru publicitate se bazeaza 1n
prezent mai mult pe vizibilitatea paginii de Internet (numarul de vizitatori). S-a
constatat cd rata de accesare a banerelor publicitare gizduite pe o pagina de Internet se
situeaza frecvent intre 0,05 - 0,3 %, uneori crescand pana la 3% sau mai mult. Dar,
numarul de accesari al banerelor poate fi identificat direct de beneficiarul reclamei, pe
site-ul propriu, spre deosebire de numarul de accesari al paginii de Internet care
gazduieste reclama si care nu poate fi monitorizat decat de proprietarul acestei pagini.

Preturile pentru publicitate se diferentiazd foarte mult in functie de importanta
contractului, valoarea specifica si specializarea paginii de Internet gazda (cu cat e mai
specializatd cu atdt e mai scumpd) si de alte criterii (spre exemplu, intr-un motor de
cautare, utilizarea in scop publicitar a cuvantului-cheie "e-commerce" este cotatd cu un
pret mai mare decat alte astfel de cuvinte-cheie cum ar fi "provider" sau "business").
Preturile actuale sunt cuprinse intre 0,01 si 0,30 euro/accesare a paginii de Internet,
gazda a reclamelor.

In practica se intalnesc si cazuri cand proprietarii de pagini de Internet accepta
banere publicitare pe paginile lor, in schimbul gazduirii banerelor proprii pe alte pagini
de Internet. Acest schimb de banere publicitare este organizat in cadrul "inelelor de
web" (cercuri pe domenii), create cu miile pe diferite tematici. In cadrul unui astfel de
inel, paginile de Internet aferente unui anumit domeniu sunt legate prin link-uri, in baza
dorintei exprimate de proprietarii paginilor si, evident, a intereselor lor comune.

Vom mentine in continuare deschisa pentru informare "poarta europeana" citre
comertul electronic, prin prezentarea primilor pasi necesari lansarii unei afaceri pe
Internet.

De obicei, pentru a denumi domeniul de Internet se foloseste numele firmei, al
produsului sau al categoriei de produse. Numele dat paginii de Internet va fi inserat
ulterior pe toate cartile de vizita si documentele de firma, precum si in reclamele
publicitare.
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Existd o regula simpla pentru design-ul paginilor de Internet si care se aplica si
in comertul electronic: "mai putin este uneori mai mult". Stipéniti-va tentatia de a
supraincdrca design-ul: graficd incarcatd, animatia si muzica pot impresiona pe cate
cineva, dar majoritatea utilizatorilor nu au timp sid astepte pana apare pe ecran
pretentiosul logotip al firmei.

Prea multe pagini de Internet sunt sufocate de informatii. Fiind preocupati in
permanenta de problema amortizarii cheltuielilor aferente comertului electronic,
comerciantii au elaborat pagini de Internet supra-incércate cu prea multe optiuni si cai
de navigare. Rezultatul obtinut este, in fapt, un labirint comercial ce va duce inevitabil
la pierderea clientilor.

Paginile de Internet bine realizate sunt cele care au gasit un echilibru intre
grafica atractiva si viteza de incarcare pe ecran. Pagina de Internet trebuie sa fie usor de
accesat iar informatia cdutata de client sa fie usor de localizat si de gésit, indiferent de
calea de navigare aleasd de acesta. Tocmai de aceea este imperios necesar sa prezentati
pe pagina de Internet doar cantitatea optima de informatie: este greu de gasit echilibrul
corespunzator, dar nu imposibil.

Imaginea produselor prezentate trebuie sa fie de calitate. O calitate
necorespunzitoare a acestor imagini va reduce sau chiar va desfiinta vanzarile. Un
exemplu 1n acest sens poate fi identificat in orice magazin alimentar unde suntem atrasi,
in general, de produsele cu ambalaje de calitate. Prin extrapolare, imaginea pe Internet a
produsului trebuie sa fie clara si atractivd. De asemenea importanta este si optiunea de
masurare a impactului asupra utilizatorilor.

Comertul electronic oferd solutii noi si inteligente pentru o cuantificare de
calitate §i realistd a impactului asupra clientilor si a clientilor potentiali: optiuni
multiple de raspuns online, optiuni legate de participarea la concursuri sau inscrieri de
membri pot declanga mult mai usor decizia clientilor de a comunica informatii despre ei
insigi, pastrandu-si insd statutul anonim (ceea ce nu este posibil prin magazinele
clasice). Cele mai multe pagini comerciale de Internet au inserat si modalitati
interactive de masurare a impactului asupra clientilor. Profilul clientilor importanti,
obtinut interactiv pe aceste cdi, poate fi utilizat ulterior 1n activitati de marketing cum ar
fi: informari periodice, studii de piatd, marketingul produsului, amplasarea de benere
etc.

Modalitati de plata

Un sistem electronic de plati se refera la totalitatea obiectelor care conlucreaza
pentru asigurarea platii tranzactiilor ce se efectueaza. Sunt implicate, in general, trei
entitdti care interactioneaza: o banca, un cumparator si un vanzator. Sistemul electronic
de plati contine si o multime de protocoale care permit cumparatorului sa facd plati
catre vanzator.

Exista trei tipuri principale de dispozitive folosite: portofelul electronic: (de tip
calculator “de ména” -hand-held computer-, cartela inteligenta —smartcard-, portofel
electronic cu observator), punctul de vanzare (POS), distribuitorul de bani electronici
(moduri de implementare: distribuitor cont-bani electronic, distribuitor carte de credit-
bani electronici, distribuitor numerar-bani electronici).

Tranzactiile reprezintd schimburile de mesaje, sub forma unor protocoale, care
se desfasoard intre entitdtile care joaca diverse roluri intr-un Sistem Electronic de Plati.
Exemple de tranzactii: tranzactia de identificare a utilizatorilor, tranzactia de obtinere a
unui certificat, tranzactia de control al accesului, tranzactia de incércare, tranzactia de
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retragere, tranzactia de plata, tranzactia de anulare, tranzactia de depunere, tranzactia de
clearing.

Sistemele electronice de plati trebuie sa atingd nivele ridicate de securitate,
viteza, caracter privat si confidential, descentralizare si internationalizare si sa fie
unanim acceptate de comercianti si oameni de afaceri. O trasatura comuna a majoritatii
acestor solutii o constituie utilizarea tehnicilor criptografice care asigura
confidentialitatea, autenticitatea si integritatea mesajelor transferate intre entitatile
implicate.

Cateva dintre cele mai cunoscute metode de plata electronica sunt: plata prin
cartele de credit, plata prin CyberCash, plata prin “SmartCard” (cartela “inteligenta”),
transferul electronic de fonduri, plata prin Ecash, banii electronici (digicash).

Tranzactia comerciala are trei faze: negocierea, plata si livrarea. Majoritatea
modelelor din literatura de specialitate se concentreazd pe faza de plata si, in mod
deosebit, pe modul de asigurare a securitétii platilor electronice. Cele mai importante
protocoale de plata electronica sunt SET, SNPP si IBS. Alte protocoale de plata cu o
utilizare notabila sunt: JEPI, EMV si E-Check - Electronic Checkbook.Comertul
electronic este un concept unificator, care inglobeaza o serie de tehnologii si servicii
specifice, dar in egala masura reutilizeaza concepte deja existente, uneori chiar fara a fi
nevoie sa le adapteze. In continuare, vom enumera o parte dintre serviciile si
tehnologiile folosite la implementarea sistemelor de comert electronic.

Carti de credit - cea mai utilizata modalitate de plata pentru produse si servicii
oferite pe Internet. Clientul completeaza "online" un formular de comanda, specificand
toate informatiile necesare despre cartea de credit. Cu cat aria de acoperire a
comerciantului include mai multe tipuri de carti de credit, cu atit cresc sansele de
sporire a vanzarilor prin largirea segmentului comparatorilor potentiali.

Sistemul de carti de credit a fost creat cu intentia de a—i permite cumparatorului
sa-si satisfacd imediat dorinta de cumparare de bunuri si servicii. Prin cartea de credit,
riscul este transferat de la vanzator la institutia financiara care a emis cartea de credit.

O modalitate aparte de debitare a cartii de credit este asa-numitul "PIN
Virtual". Serviciul "PIN Virtual" ofera un plus de securitate pentru clientii care ezita sa
furnizeze informatii confidentiale pe Internet. De fapt, se emite un nou cod PIN pentru
cumparitor, dupa ce acesta a furnizat numaérul cartii sale de credit printr-un sistem de
telefonie vocala. Astfel, cumparatorii vor utiliza PIN-ul Virtual in corelatie cu numarul
cartii de credit. Pentru fiecare actiune de cumparare, se transmite posesorului de PIN
Virtual un mesaj prin posta electronica, solicitindu-se confirmarea tranzactiei in
vederea autorizarii comerciantului sa efectueze livrarea.

Pentru tranzactiile de valoare mica insa, comisionul relativ mare ce trebuie
platit de cétre comerciant constituie o bariera in utilizarea cartilor de credit ca
modalitate de plata in comertul electronic.

Alta solutie privind transferul sigur al cértilor de credit prin Internet, farad insa a
apela la criptografie, o constituie FirstVirtual (www.fv.com). Este vorba despre un
mecanism prin care cumpdratorii de informatii stabilesc un identificator propriu, pe
care-l fac cunoscut lui FirstVirtual prin fax sau telefon, impreuna cu numarul cartii de
credit. Atunci cand cumpidra o informatie, cumparatorul furnizeaza vénzatorului
identificatorul sau. Vanzatorul se conecteazd la serverul FirstVirtual, verifica
identificatorul, si, daca el corespunde, va furniza informatia cumparatorului. Apoi
serverul FirstVirtual intreaba prin e-mail cumpéaratorul daca accepta plata informatiei.
Daca raspunsul este “da”, FirstVirtual va furniza numarul cartii de credit catre un
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achizitor care va incarca cu suma de plata cartea de credit si, dupd 90 de zile, va
transfera fondurile vanzatorului. Intrat in functiune in 1994, FirstVirtual are astazi peste
180.000 utilizatori.

Cirtile de cumpdrdtor au acelasi rol ca si cartile de credit - firmele emit astfel
de carti pentru angajatii lor in vederea cumpérarii de produse si servicii din anumite
domenii de afaceri. Volumul tranzactiilor derulate prin cartile de cumparitor va
determina transformarea acestui gen de tranzactii in tranzactii de tip B-2-B pe Internet.

Cecurile electronice au aceleasi caracteristici ca si cecurile pe suport de hartie.
In forma lui cea mai simpla, acest sistem necesita completarea de catre client a unui
formular in cadrul magazinului electronic. Datele astfel furnizate vor fi transferate
comerciantului, unde vor fi transpuse pe un cec obignuit, prin listare la imprimanta pe
formulare de cec necompletate. Dar, aceasta modalitate de plata se afla incd in faza
incipienta.

Pe Internet, cecul de hartie poate fi repede inlocuit de un cec electronic, semnat
digital de emitent. Un consortiu de bénci, FSTC — Financial Services Technology
Consortium (www.fstc.com), a statutat un model de cec electronic foarte asemanator
cecurilor clasice pe hartie. Platitorul foloseste un procesor, de tipul unui SmartCard PC,
pentru a genera si semna digital un cec electronic ce va fi transmis prin posta
electronica sau Web. El se trimite fie bancii cumpératorului — care-1 va onora dupa
verificarea semndturii digitale, trimitdnd banii béancii vanzatorului, fie direct
vanzatorului — care va verifica semnatura, il va semna la randul sau, si il va trimite
bancii sale. Sistemul FSTC se bazeaza pe folosirea sistemelor criptografice cu chei
publice pentru semnatura digitala si pleaca de la premisa ca toate cheile publice ale
participantilor si certificatele lor sunt cunoscute pretutindeni in sistem.

Portofelul digital poate fi definit ca fiind o aplicatie electronica de codificare
care actioneaza ca un portofel autentic in timpul tranzactiilor din comertul electronic.
CyberCash este compania care a inventat conceptul de client software numit portofel
(wallet); ca si portofelul obisnuit, acest portofel-software permite folosirea mai multor
metode de plata: bani digitali, carti de credit sau cecuri. La instalarea software-ului, se
genereazd o pereche de cheie publica — cheie privata. Cheia publica se transmite la
CyberCash, care o memoreaza intr-o baza de date, alaturi de toate cheile publice ale
vanzatorilor si clientilor. Vanzatorul are un software similar; el nu trebuie decat sa
adauge intr-o pagina Web din site-ul sau de comert electronic un buton Plata si sa aiba
un cont deschis la o banca acreditata. Cumparatorul si vanzatorul trebuie sa faca schimb
de chei inainte de a sti cu ce cheie publica sa cripteze mesajul adresat unui anumit
corespondent.

Consumatorul are nevoie de un software care simuleazad portofelul, face
criptarea mesajelor si memoreaza tranzactiile de codificarea informatiei si, astfel,
beneficiaza de protectia acesteia impotriva pirateriei; de asemenea, unele portofele vor
insera automat conditii de livrare pe pagina comerciantului si vor oferi cumparatorului
optiuni de plata prin cec sau numerar digital.

Comerciantii beneficiaza, la randul lor, de protectie Impotriva fraudei.

In general, portofelele sunt gazduite pe PC-ul utilizatorului, dar exista versiuni
recente care plaseaza portofelele pe server-ul emitentului cartii de credit. (Netscape si
Microsoft aplica in prezent tehnologia portofelelor).

Portofelul digital este o alta solutie pentru asigurarea securititii cartilor de
credit. In procesul de initiere a portofelului, utilizatorul furnizeaza informatiile aferente
cartii de credit si primeste in schimb un cod corelat cu cartea de credit. In timpul unei
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achizitii din cadrul unui magazin electronic, codul portofelului este decisiv pentru
desfasurarea tranzactiei, care va fi verificata de catre firma emitenta a cartilor de credit.

""Debitarea electronica” (eCHARGE) este un sistem care permite utilizatorilor
sa incarce factura propric de plata a convorbirilor telefonice, cu contravaloarea
achizitiei facute prin Internet. Acest sistem este, deocamdatd, accesibil doar
comerciantilor din SUA si Canada, dar se prevede si o extindere spre Europa a
sistemului.

Numerar digital pentru utilizarea acestui sistem este necesar ca atat clientul cat
si comerciantul sa detind un cont in banca emitenta. Asa-numita aplicatie electronica a
portofelului, care coordoneaza si transfera numerarul digital, va fi furnizata de banca.
Economiile acumulate in conturile curente sunt convertite in numerar digital si apoi
transferate in "portofel", unde vor fi pastrate. Metode de plata traditionale: Sistemele
electronice de plata sunt abia la Inceput si multi clienti opteazad incd pentru utilizarea
metodelor de plata traditionale, cum sunt cecurile pe suport de hartie, numerar la livrare
sau numerar inainte de livrare, asa-numita comanda contra cost.

SmartCard-ul (cartela inteligenta) este in esentd inlocuitorul portofelului
obignuit. Tot continutul unui portofel actual (acte, carti de credit, bani gheata), va fi
inlocuit de unul sau mai multe SmartCard-uri. Din punct de vedere fizic, un SmartCard
arata ca o carte de credit, cu unul sau mai multe microcircuite de tip microcontroler
inglobate. O cartela inteligenta poate pastra de 10-100 de ori mai multa informatie decat
o cartela magnetica, fiind totodatd mult mai sigura. Conectata la un terminal de citire-
scriere, SmartCard poate efectua functii complexe de luare a deciziilor, proceduri
sofisticate de autentificare pentru a preveni frauda. Deci beneficiile oferite de
SmartCard sunt: siguranta, capabilititi active anti-frauda, flexibilitate in aplicatii,
posibilitatea de validare off-line. SmartCard memoreaza direct echivalentul digital al
sumelor de bani in loc sa indice un cont la banca sau un credit acordat de banca. Cand o
astfel de cartela este folosita pentru a cumpara ceva, echivalentul sumei respective este
efectiv transferat vénzatorului si apoi mai departe catre o institutie financiara.
SmartCard poate fi reincércabila sau nu. In acest ultim caz, cartela va fi aruncata atunci
cand suma inscrisa pe ea a fost epuizata. In prezent, in tarile care au deja o traditie in
comertul electronic (respectiv cele in care sistemul de plata prin carti de credit
functioneazd de mult timp) se fac eforturi substantiale pentru adoptarea SmartCard-
urilor.

Plata prin Ecash - este prima solutie totalmente software pentru platile
electronice. Tranzactiile se desfigoara intre vanzator si cumparator, care trebuie sa aiba
conturi la aceeasi banca. Cumpdratorii trebuie sa instiinteze banca asupra faptului ca
doresc sa transfere bani din conturile lor in asa-numitul cont Ecash Mint. In orice
moment, cumparatorul poate interactiona de la distanta, prin calculatorul sau si
utilizand un client software, cu contul Mint si poate retrage fonduri de aici pe discul
calculatorului sau. Discul cumparitorului devine un veritabil portofel electronic. Apoi
se pot executa plati intre persoane individuale sau catre firme, prin intermediul acestor
Ecash.
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