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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 
using e-commerce. Some of the main operation are explained using 
adequate examples. There are presented here also the advantages of e-
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Comer�ul electronic nu este restric�ionat de frontierele statelor dar depinde de 
existen�a sau inexisten�a re�elelor de computere. Comer�ul electronic permite chiar �i 
celor mai mici furnizori, indiferent de provenien�a lor geografic�, s� fie omniprezen�i �i 
s� fac� afaceri în întreaga lume. 

Comer�ul electronic influen�eaz� pozitiv nu numai activitatea întreprinderilor 
mici �i mijlocii dar vine �i în sprijinul clien�ilor, oferindu-le nenum�rate op�iuni. 

Comer�ul electronic se afl� înc� în faza incipient�. Clien�ii manifest� temeri în 
ceea ce prive�te furtul cardurilor de credit, a confiden�ialit��ii datelor personale etc. 
Multe firme nu au adoptat modelul electronic potrivit pentru derularea comer�ului lor 
electronic sau întâmpin� dificult��i în integrarea comenzilor �i a informa�iilor culese 
online, în activitatea curent� a firmei. Cu toate acestea, este o certitudine faptul c� 
num�rul clien�ilor magazinelor electronice �i a firmelor care adopt� solu�iile comer�ului 
electronic este în cre�tere. Mul�i furnizori de servicii Internet popularizeaz� sistemul de 
cump�rare online tocmai pentru a induce un plus de încredere �i considera�ie. 

Pentru unele firme, comer� electronic înseamn� orice tranzac�ie financiar� care 
utilizeaz� tehnologia informatic�. Pentru altele, no�iunea de comer� electronic acoper� 
circuitul complet de vânz�ri - inclusiv marketingul �i vânzarea propriu-zis�. Mul�i 
oameni consider� comer�ul electronic ca fiind orice tranzac�ie comercial� condus� 
electronic pentru cump�rarea unor produse cum ar fi c�r�i, CD-uri, bilete de c�l�torie �i 
altele. Dar, comer�ul electronic are, în sens larg, un impact mult mai profund asupra 
evolu�iei afacerilor �i cuprinde, în fapt, nu numai noile achizi�ii comerciale ci �i 
totalitatea activit��ilor care sus�in obiectivele de marketing ale unei firme �i care pot 
include, spre exemplu, publicitate, vânz�ri, pl��i, activit��i post-vânzare, servicii c�tre 
clien�i etc. 

Este absolut necesar s� se studieze în detaliu caracteristicile produsului pe care 
urmeaz� s�-l pune�i în vânzare. La fel ca �i în comer�ul tradi�ional, natura produsului 
vândut va determina alegerea mijloacelor. În spa�iul virtual, furnizorul de servicii �i 
aplica�iile sunt primele alegeri pe care trebuie s� le face�i.  

Tehnologia "shopping cart" st� la baza oric�rui proces de comer� electronic. 
Sistemul de shopping cart este cel care permite s� fie expuse imagini ale produselor, 
descrieri �i pre�uri. Furnizeaz�, de asemenea, mecanismele prin care consumatorul s� 
aleag� cantitatea de produse pe care dore�te s� o cumpere, face verificarea �i 
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înregistrarea datelor, calculeaz� �i afi�eaz� valoarea total� a cump�r�turilor, incluzând 
�i taxele de transport dac� este cazul. Pentru ca tot acest proces s� func�ioneze corect 
este necesar ca între toate informa�iile introduse în bazele de date, atât de c�tre cel care 
vinde cât �i de c�tre cel care cump�r� s� existe o concordan�� perfect�. Componentele 
incluse în aplica�ie determin� func�ionarea la unison. Din fericire aceste componente 
pot fi cump�rate de la furnizorul de web hosting odat� cu pachetul de servicii selectat 
iar unele pot fi ad�ugate �i pe parcurs.  

Este momentul s� ne întoarcem la produsul ce îl ve�i vinde prin Internet. La 
unele produse (ex. articole de îmbr�c�minte) sunt de luat in considerare varia�ii de 
m�rime �i culoare. În aceast� situa�ie trebuie s� v� gândi�i la un sistem de shopping cart 
care ofer� posibilitatea de a expune acela�i produs cu diverse variabile. Dac� îns� 
vinde�i ma�ini, varia�iile pot fi mai multe: model, an de fabrica�ie, produc�tor. Pre�urile 
sunt �i ele diferite. Este necesar un sistem de shopping cart mai sofisticat.  

În concluzie, punctele cheie pe care trebuie s� le lua�i în considerare la alegerea 
sistemului de shopping cart în raport cu produsul pe care îl pune�i în vânzare sunt:  

� dac� sistemul de shopping cart pe care îl ofer� furnizorul de web hosting la 
care inten�iona�i s� g�zdui�i site-ul are componentele necesare prezent�rii 
produsului vostru;  

� dac� da, care sunt costurile; 
� dac� face�i site-ul în cadrul companiei �i nu apela�i la o firm� specializat�, 

cât de u�oar� este instalarea sistemului 
Pentru articolele mai pu�in preten�ioase, este relativ u�or s� dezvol�i aplica�ia 

pentru magazinul electronic. La majoritatea furnizorilor care au incluse pachete de 
comer� electronic, interfa�a în procesul de instalare este extrem de prietenoas�, se 
bazeaz� pe alegerea unor op�iuni dintr-un set predefinit, astfel incât o poate face �i un 
nespecialist.  

Trebuie s� fi�i aten�i în mod special la:  
� Câte produse pot fi expuse in total?  
� Câte categorii?  
� Ce variabile ale produsului sunt permise?  
� Ce caracteristici? 
� Greutate, pre�?  
În final ar trebui s� v� gândi�i �i la ce produse complementare a�i putea eventual 

ad�uga în viitor.  
Ca urmare, s-a l�rgit gama de servicii care sprijin� �i acord� asisten�� acestui 

nou domeniu al afacerilor. Aceste servicii se refer� la furnizorii de Internet, la sistemele 
de securitate si semn�turile electronice, la tranzac�iile online sau re�elele de magazine, 
precum �i la serviciile cu caracter general, cum ar fi consultan�a, designul de pagini 
web, elaborarea site-urilor s.a. 

Aceast� evolu�ie are un impact major asupra economiei, în ceea ce prive�te 
crearea de noi întreprinderi, diversificarea celor existente �i, în special, asupra 
poten�ialului pie�ei for�ei de munc� �i a gradului de ocupare a acesteia în viitor. Datorit� 
acestei diversit��i a condi�iilor de pia�� ce cuprinde un mare num�r de furnizori de 
servicii �i care este într-o permanent� schimbare, se impune ca o necesitate punerea la 
dispozi�ia întreprinderilor �i în special a întreprinderilor mici si mijlocii, a unei "surse" 
unde s� g�seasc� sprijinul adecvat pentru aplicarea solu�iilor comer�ului electronic în 
activitatea proprie. 
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În general, comer�ul electronic are impactul cel mai puternic asupra sectoarelor 

implicate în transmiterea primar� de informa�ii (servicii po�tale, de comunica�ii, radio �i 
TV) �i asupra sectoarelor care furnizeaz� informa�iile (finan�e, cultur�, agen�ii de turism 
sau oameni de afaceri). Ca urmare, oferta electronic� de produse cum ar fi aplica�iile 
soft, serviciile de turism, activit��ile recreative �i financiare de�ine suprema�ia.  

Cu toate acestea, în etapa actual� se bucur� de succes �i oferta de m�rfuri 
adecvate promov�rii pe Internet, cum ar fi: c�r�ile, CD-muzica, articole mici care pot fi 
livrate cu u�urin��. M�rfurile care necesit� o informare mai minu�ioas�, spre exemplu 
produsele sofisticate din punct de vedere tehnic, pot fi �i ele promovate pe Internet dac� 
activit��ile de marketing aferente paginii de Internet se adreseaz� audientei specifice 
(�inta). 

Exist� deja multe modele pentru derularea afacerilor pe Internet. Modelele de 
afaceri folosite pentru vânzarea on-line de bunuri, precum informa�ii sau acces la baze 
de date, difer� considerabil de cele folosite pentru vânzarea de bunuri fizice. Analizând 
aplica�iile curente dezvoltate pe Internet, identific�m urm�toarele modele de afaceri în 
comer�ul electronic: magazin electronic (e-shop), aprovizionarea electronic� (e-
procurement), magazin electronic universal (e-mall), pia�a unui ter� (3rd party 
marketplace), comunit��i virtuale (virtual communities), furnizor de servicii cu valoare 
ad�ugat� pentru canalele de comer� electronic (value chain service provider), platforme 
de colaborare, brokeraj de informa�ii si alte servicii. 

Totodat�, au fost analizate, în raport cu aceste modele, produsele de comer� 
electronic ale tuturor marilor companii din domeniul informaticii, comunica�iilor, �i nu 
numai, în cadrul c�rora s-au realizat sau sunt în curs de realizare platforme care s� 
serveasc� la implementarea cât mai rapid�, dar totu�i viabil� �i sigur�, a comer�ului 
electronic. Aceste platforme se sprijin� �i utilizeaz� acelea�i concepte teoretice 
generale, surprinse de modelele conceptuale, dar ofer� facilit��i diferite. Din 
multitudinea de solu�ii existente, au fost analizate cinci platforme de comer� electronic 
care s-au impus pe pia�a: Microsoft Site Server Commerce Edition, IBM/Lotus 
Domino.Merchant, Intershop/Sybase, Oracle si solu�ia bazata pe serverul Apache. 

Alegerea uneia dintre aceste solu�ii este determinat� în cea mai mare m�sura de 
criteriile de performan�� �i cost �i de schema de profit pe care fiecare companie le 
a�teapt� de la solu�ia sa de comer� electronic. Adoptarea unei anumite solu�ii nu impune 
alegerea integral� a tuturor elementelor necesare sistemului de comer� electronic. 

Acestea pot fi clasificate în func�ie de num�rul de furnizori, prestatori de 
servicii c�tre clien�i, astfel: 1-c�tre-1 (e-shop), mai mul�i-c�tre-1 (e-mall), mai mul�i-
c�tre-mai mul�i (e-licita�ie). Se constituie astfel, un lan� de servicii în cadrul c�ruia 
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 dispozi�ie de la spa�iu pe pagina web 
pân� la posibilitatea integr�rii într-un e-mall. Al treilea element al lan�ului este clientul, 
având o anumit� formare profesional�, interese proprii �i preferin�e. Acest client poate 
fi un consumator (B-2-C), o alt� firm� (B-2-B), administra�ia public� (B-2-A) sau un 
angajat (B-2-E), în contextul tranzac�iilor interne din cadrul unei firme.Industria 
comer�ului electronic face, în general, distinc�ie între tranzac�iile Business-to-Business 
(B-2-B sau BTB) �i tranzac�iile Business-to-Consumer (B-2-C sau BTC): 

B-2-B cuprinde toate tranzac�iile ce se efectueaz� între doi sau mai mul�i 
parteneri de afaceri. Aceste tranzac�ii se bazeaz�, de obicei, pe sisteme extranet, ceea ce 
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înseamn� c� partenerii de afaceri ac�ioneaz� pe Internet prin utilizarea de nume �i 
parole pentru paginile de web proprii. 

B-2-C se refer� la rela�iile dintre comerciant �i consumatorul final, fiind 
considerat comer� electronic cu amânuntul. 

O nou� op�iune în comer�ul electronic este tranzac�ia Business-to-Employee (B-
2-E), care se refer� la tranzac�iile din interiorul unei firme, destinate personalului 
angajat al firmei �i efectuate prin sistemul intranet propriu. 

e-Business este o integrare a mai multor domenii de aplica�ii  într-un sistem 
care conecteaz� o anumit� afacere cu partenerii, clien�ii �i furnizorii. Aceste sisteme nu 
sunt gândite neap�rat numai în termeni de tehnologie Web, cu toate c� toate - sau 
aproape toate – sistemele, folosesc tehnologia Web pentru interfe�ele cu utilizatorii. 

Prezent�m în continuare, în linii generale, câteva modele de afaceri pe Internet: 
magazinul electronic (e-shop), magazinul universal electronic (e-mall), achizi�ia public� 
electronic� (e-procurement), licita�ia electronic� (e-auction), comunitatea virtual� 
(virtual community), prest�ri servicii electronice (e-service providing), brokeraj de 
informa�ii, modele de publicitate. 

     Magazin electronic (e-shop): se implementeaz� prin intermediul unui site 
Web; acesta este administrat de companie, pentru marketingul �i vânz�rile propriilor 
produse si servicii. Minimal, con�ine catalogul de produse sau servicii cu descrieri 
tehnice �i comerciale pentru fiecare pozi�ie din catalog. Aceste descrieri sunt gestionate 
în general de un SGBD (Sistem de Gestiune al Bazelor de Date), care se va ocupa cu 
stocarea  �i manipularea datelor �i cu oferirea posibilit��ilor de acces la date. Varianta 
medie a unui magazin electronic con�ine facilit��i pentru preluarea comenzilor (prin e-
mail sau formulare interactive pe care le vor completa clien�ii), iar varianta extins� 
cuprinde �i posibilitatea efectu�rii on-line a pl��ii (prin c�r�i de credit sau alte variante 
electronice). 

 Ideea de baz� a comer�ului electronic este aceea de a transpune afacerea fizic�, 
material�, în pagina de Internet. Astfel, firma î�i prezint� catalogul de produse precum 
�i serviciile prin Internet. 

 • Produsele sunt oferite, în general, la diferite categorii de pre�, �inând seama 
de tendin�a clien�ilor de a testa calitatea, viteza �i eficien�a livr�rii înainte de a decide s� 
cumpere produse mai scumpe. Produsele adecvate comercializ�rii prin Internet sunt, de 
obicei, cele care pot fi descrise cu u�urin�� �i nu necesit� folosirea sim�ului tactil: bilete 
de avion sau de concert, CD-uri, c�r�i, software, unelte, piese de schimb, anumite 
alimente sau chiar autoturisme. Pe de alt� parte, produse care au fost considerate ini�ial 
ca nefiind potrivite pentru comercializarea pe Internet  se vând acum foarte bine pe 
Internet. 

• Serviciile completeaz� de obicei oferta de produse dar se circumscriu deseori 
unei sfere mai largi. 

• Preturile produselor vândute prin Internet ar trebui s� fie mai mici decât cele 
practicate pentru comenzile clasice. C�r�ile, spre exemplu, sunt oferite pe Internet cu o 
reducere de 10-50% sau, cel pu�in, f�r� a se percepe taxe adi�ionale de livrare. Serviciile 
�i în special serviciile de informare ar trebui s� fie în mare parte gratuite. Serviciile de 
informare prin publica�ii periodice sunt oferite gratuit la început, prin acces liber sau 
abonamente gratuite; ulterior, ofertan�ii vor ini�ia servicii suplimentare de tipul 
accesului la arhive �i vor extinde posibilit��ile de c�utare, solicitând utilizatorului s� se 
aboneze �i s� pl�teasc� pentru a beneficia de acestea. S-a constatat c� impactul 
abonamentului online asupra utilizatorilor este foarte mic: majoritatea r�mâne fidel� 
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abonamentelor clasice �i, în general, numai clien�ii noi apeleaz� la acest nou sistem de 
abonament. Cu toate acestea, abonamentele contra cost online pentru accesul la �tiri de 
ultim� ora sau la dezbateri cu participare restrictiv� de exemplu, suscit� interesul doar 
dac� serviciile oferite sunt de valoare excep�ional�. 

Exista diferite variante de g�zduire a unui e-shop, astfel:  
- pe un server distinct (un computer proprietatea firmei de�in�toare a unui e-

shop) destinat unor pagini ample �i complexe de web; acesta va fi localizat în cadrul 
firmei dac� frecven�a modific�rilor ce trebuie f�cute este mare (ex. �tiri, preturi etc.) sau 
dac� este necesar un trafic intens între firm� �i serverul aferent e-shop 

- pe un server virtual (un spa�iu de�inut de firma proprietar� a unui e-shop, pe 
un hard disk al unui computer furnizor de web); în corela�ie cu un spa�iu mai mare de 
tipul www.yourshop.com, solu�ie preferat� de majoritatea întreprinderilor mici si 
mijlocii  

- în cadrul unui magazin universal electronic (e-mall) 
Alegerea variantei optime pentru magazinul electronic depinde de costurile de 

telecomunica�ie, know-how-ul tehnic la nivelul firmei, grupul �int�, m�rimea, structura 
�i obiectivele pe termen mediu ale viitorului e-shop. 

În m�sura în care este posibil, un e-shop ar trebui s� poat� fi accesat pe mai 
multe c�i: un link/publicitate permanent pe un site portal, un cuvânt-cheie publicitar în 
cadrul motoarelor de c�utare sau în cadrul prezent�rii pe Internet a informa�iilor 
generale despre întreaga activitate a firmei sau despre întreaga gam� de produse �i o 
fereastr� a acestui site în cadrul unui e-mall - toate acestea concomitent. În plus, o idee 
interesant� ar fi s� se stabileasc� denumiri de genul "www.produs1.com" pentru grupele 
de produse, cu link exact la pagina corespunz�toare din cadrul magazinului electronic. 

  Magazin electronic universal (e-mall) - ca �i în lumea real�, magazinul 
electronic universal este o colec�ie de magazine electronice, reunite sub o umbrel� 
comun� �i care,  în general, accept� metode de plat� comune. 

 Un e-mall ofer� un front comun pentru mai multe e-shop-uri �i poate fi realizat 
utilizând diverse modele de tranzac�ii, în func�ie de tipul de servicii pe care proprietarul 
mall-ului dore�te s� le ofere. Tot proprietarul este cel care se ocup� �i de marketingul 
aferent mall-ului, astfel încât alegerea mall-ului potrivit este o decizie esen�ial� pentru 
de�in�torul unui magazin. Mall-ul potrivit se define�te ca fiind un mall cu o re�ea 
puternic�, cu o strategie de marketing bun�, cu un front de prezentare potrivit �i din care 
s� se poat� accesa direct �i pe mai multe c�i e-shop-ul; cu o structur� adecvat� de 
magazine �i care s� ofere �i servicii, cum ar fi furnizarea de informa�ii curente regionale 
sau sectoriale. 

Pentru unele domenii este benefic� participarea în cadrul unui mall al�turi de 
produse competitive cum ar fi bijuteriile. Aceasta duce la cre�terea traficului în mall �i 
astfel la cre�terea cifrei de afaceri a fiec�rui magazin din structura acestuia. Pe de alta 
parte, de�in�torul mall-ului poate ob�ine profit din reclam�, taxe percepute membrilor 
�i/sau taxe asupra tranzac�iilor.  

   Achizi�ia public� electronic� (e-procurement) - pentru procurarea 
bunurilor si serviciilor, marile companii �i autorit��i publice organizeaz� licita�ii. Prin 
publicarea pe Web a specifica�iilor ofertei, scad atât timpul cât si costul de transmisie, 
m�rindu-se �i num�rul de firme care iau parte la licita�ie. Astfel, cre�te concuren�a �i 
scade pre�ul. 

 Achizi�ia public� prin modelul B-2-B este aplicabil� în cazul în care organisme 
guvernamentale sau mari organiza�ii lanseaz� apeluri pentru licitarea achizi�ion�rii de 
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bunuri sau servicii. Sfera de cuprindere a licita�iilor tipice include de la serviciile din 
construc�ii �i bunurile pentru investi�ii pân� la studii �i alte lucr�ri ample. Achizi�iile 
publice prin Internet pot include negocierea electronic�, contractarea �i licitarea în 
colaborare, spre exemplu. 

Pentru ca acest model s� poat� fi �i la îndemâna întreprinderilor mici, s-au 
înfiin�at platforme sau consor�ii în cadrul c�rora vânz�torii ac�ioneaz� împreun� pentru 
a ob�ine oferte mai avantajoase de la produc�tori. Spre exemplu, industria modei este un 
important utilizator al acestor consor�ii. 

   Pia�a unui ter� (3rd party marketplace): se apeleaz� la o interfa�� utilizator 
pentru catalogul de produse al companiei, interfa�a ce apar�ine unui ter� (in general, 
furnizor de servicii Internet sau o banca). Aceasta metod� are avantajul c� interfa�a este 
unic� pentru mai mul�i produc�tori, utilizatorii fiind familiariza�i cu folosirea ei. Acest 
model de afaceri este mai pu�in folosit în compara�ie cu cele precedente. 

Licita�ia electronic� (e-auction) - licitarea produselor �i obiectelor pe Internet 
s-a dovedit a fi un model de mare succes. Poate fi utilizat atât pentru comer�ul 
electronic B-2-B cât �i pentru cel B-2-C �i, datorit� faptului c� este un domeniu de mare 
interes, poate fi de asemenea integrat �i în e-shop-urile obi�nuite. 

Produsele vândute prin licita�ia electronic� pot fi produse de ultim� or�, de 
suprastoc sau cu stoc fluctuant sau obiecte de valoare pentru colec�ionari specializa�i �i 
includ de la bunuri materiale, metale �i materii prime agricole, la obiecte de art� unicat. 

Asemeni unui e-mall, o licita�ie electronic� include de obicei mai mul�i 
vânz�tori. Operatorul licita�iei elaboreaz� mecanismele pentru plasarea obiectului 
licita�iei, pentru licitare (de obicei prin e-mail) �i poate oferi în plus servicii de pl��i �i 
de livrare.  

  Comunit��i virtuale (virtual communities): valoarea cea mai important� a 
unei comunit��i virtuale este dat� de c�tre membrii s�i (clien�i sau parteneri), care 
adaug� informa�ii proprii peste un mediu de baz� furnizat de companie. Fiecare 
membru poate oferi spre vânzare produse sau servicii sau poate adresa cereri de 
cump�rare a unor produse sau servicii. Calitatea de membru al unei comunit��i virtuale 
presupune plata unei taxe. 

 Pe Internet - exact ca �i în realitate, oameni având interese comune se întrunesc 
în comunit��i pentru a discuta sau a asculta tematicile preferate. Aceste forumuri - cum 
sunt forumul de discu�ii, grupul de discu�ii interactiv (chat) sau lista de coresponden�i 
(mailing list) - sunt utile atât pentru timpul liber cât �i pentru comunic�rile de afaceri �i 
sunt denumite "comunit��i virtuale". 

Instrumentele men�ionate sunt adesea oferite ca servicii gratuite, în scopul 
sporirii traficului pe pagina de Internet �i pentru stimularea ata�amentului emo�ional 
fa�� de aceasta. Dar, comunic�rile de afaceri se pot face �i prin intermediul unui 
serviciu contra cost. Canalul de comunicare direct� sau video-conferin�ele sunt 
instrumente atractive care reduc costurile de c�l�torie �i sunt utilizate de firmele mari 
atât pentru comunic�ri �tiin�ifice cât �i pentru cele comerciale. 

În func�ie de rolul organizatorului de conferin�� (firm�, prestator de servicii, 
asocia�ie) �i obiectivele pe care �i le propune (marketing, beneficii), taxele pot fi de 
participare sau specifice evenimentului, sau nu se percep deloc. 

Platformele de colaborare ofer� un set de instrumente �i un mediu de informare 
pentru colaborarea între întreprinderi, între acestea �i colaboratorii externi �i între 
exper�i, ac�ionând ca o întreprindere virtual� fa�� de lumea exterioar�. În cazul în care 
platforma nu apar�ine unei anume întreprinderi, operatorul trebuie s� acorde o aten�ie 
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special� statutului de neutralitate, protec�iei datelor �i siguran�ei comunic�rii, pentru a 
nu permite scurgeri de informa�ii de interes pentru concurent�. Viteza de transmisie are, 
de asemenea importan�� major� mai ales în domeniul tehnic. În aceea�i m�sur�, 
semn�tura digital� devine un instrument indispensabil pentru derularea activit��ii în 
general sau pentru domeniul contractual în special. 

Modele de publicitate 
Pe lâng� vânz�rile directe �i sistemul abonamentelor, reclamele g�zduite pe 

pagina de Internet respectiv� sunt si ele, deseori, generatoare de profit pentru 
magazinele electronice �i pentru paginile de Internet în general. Dar, reclama pe 
Internet nu este întotdeauna posibil� sau adecvat�: designul magazinului universal 
electronic permite sau nu, publicitatea în magazinele proprii, în func�ie de tipul de 
tranzac�ii practicate în cadrul e-mall. 

În mod obi�nuit, banerele publicitare - cea mai cunoscut� form� de publicitate - 
sunt plasate pe paginile de Internet cu un con�inut corespunz�tor, cum ar fi pagina-
gazd�, subpagini atractive, pagini rezultate în urma c�ut�rilor prin cuvinte-cheie, s.a. Cu 
toate acestea, activitatea de reclam� poate genera profit doar în cazul în care site-ul 
beneficiaz� de un trafic intens. Agen�iile de publicitate vor fi interesate de un anumit 
site, doar în cazul în care exist� garan�ii în ceea ce prive�te num�rul mare de vizitatori 
lunar. 

Având în vedere faptul c� rata de accesare a banerelor publicitare este relativ 
sc�zut� �i depinde în mare m�sur� de design, pre�urile pentru publicitate se bazeaz� în 
prezent mai mult pe vizibilitatea paginii de Internet (num�rul de vizitatori). S-a 
constatat c� rata de accesare a banerelor publicitare g�zduite pe o pagin� de Internet se 
situeaz� frecvent între 0,05 - 0,3 %, uneori crescând pân� la 3% sau mai mult. Dar, 
num�rul de acces�ri al banerelor poate fi identificat direct de beneficiarul reclamei, pe 
site-ul propriu, spre deosebire de num�rul de acces�ri al paginii de Internet care 
g�zduie�te reclama �i care nu poate fi monitorizat decât de proprietarul acestei pagini. 

Pre�urile pentru publicitate se diferen�iaz� foarte mult în func�ie de importan�a 
contractului, valoarea specific� �i specializarea paginii de Internet gazd� (cu cât e mai 
specializat� cu atât e mai scump�) �i de alte criterii (spre exemplu, într-un motor de 
c�utare, utilizarea în scop publicitar a cuvântului-cheie "e-commerce" este cotat� cu un 
pre� mai mare decât alte astfel de cuvinte-cheie cum ar fi "provider" sau "business"). 
Pre�urile actuale sunt cuprinse între 0,01 si 0,30 euro/accesare a paginii de Internet, 
gazd� a reclamelor. 

În practic� se întâlnesc �i cazuri când proprietarii de pagini de Internet accept� 
banere publicitare pe paginile lor, în schimbul g�zduirii banerelor proprii pe alte pagini 
de Internet. Acest schimb de banere publicitare este organizat în cadrul "inelelor de 
web" (cercuri pe domenii), create cu miile pe diferite tematici. În cadrul unui astfel de 
inel, paginile de Internet aferente unui anumit domeniu sunt legate prin link-uri, în baza 
dorin�ei exprimate de proprietarii paginilor �i, evident, a intereselor lor comune.   

Vom men�ine în continuare deschis� pentru informare "poarta european�" c�tre 
comer�ul electronic, prin prezentarea primilor pa�i necesari lans�rii unei afaceri pe 
Internet. 

De obicei, pentru a denumi domeniul de Internet se folose�te numele firmei, al 
produsului sau al categoriei de produse. Numele dat paginii de Internet va fi inserat 
ulterior pe toate c�r�ile de vizit� �i documentele de firm�, precum �i în reclamele 
publicitare.  
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Exist� o regul� simpl� pentru design-ul paginilor de Internet �i care se aplic� �i 

în comer�ul electronic: "mai pu�in este uneori mai mult". St�pâni�i-v� tenta�ia de a 
supraînc�rca design-ul: grafic� înc�rcat�, anima�ia si muzica pot impresiona pe câte 
cineva, dar majoritatea utilizatorilor nu au timp s� a�tepte pân� apare pe ecran 
preten�iosul logotip al firmei.  

Prea multe pagini de Internet sunt sufocate de informa�ii. Fiind preocupa�i în 
permanen�� de problema amortiz�rii cheltuielilor aferente comer�ului electronic, 
comercian�ii au elaborat pagini de Internet supra-înc�rcate cu prea multe op�iuni �i c�i 
de navigare. Rezultatul ob�inut este, în fapt, un labirint comercial ce va duce inevitabil 
la pierderea clien�ilor. 

Paginile de Internet bine realizate sunt cele care au g�sit un echilibru între 
grafica atractiv� �i viteza de înc�rcare pe ecran. Pagina de Internet trebuie s� fie u�or de 
accesat iar informa�ia c�utat� de client s� fie u�or de localizat �i de g�sit, indiferent de 
calea de navigare aleas� de acesta. Tocmai de aceea este imperios necesar s� prezenta�i 
pe pagina de Internet doar cantitatea optim� de informa�ie: este greu de g�sit echilibrul 
corespunz�tor, dar nu imposibil. 

Imaginea produselor prezentate trebuie s� fie de calitate. O calitate 
necorespunz�toare a acestor imagini va reduce sau chiar va desfiin�a vânz�rile. Un 
exemplu în acest sens poate fi identificat în orice magazin alimentar unde suntem atra�i, 
în general, de produsele cu ambalaje de calitate. Prin extrapolare, imaginea pe Internet a 
produsului trebuie s� fie clar� �i atractiv�. De asemenea important� este �i op�iunea de 
m�surare a impactului asupra utilizatorilor. 

Comer�ul electronic ofer� solu�ii noi �i inteligente pentru o cuantificare de 
calitate �i realist� a impactului asupra clien�ilor �i a clien�ilor poten�iali: op�iuni 
multiple de r�spuns online, op�iuni legate de participarea la concursuri sau înscrieri de 
membri pot declan�a mult mai u�or decizia clien�ilor de a comunica informa�ii despre ei 
în�i�i, p�strându-�i îns� statutul anonim (ceea ce nu este posibil prin magazinele 
clasice). Cele mai multe pagini comerciale de Internet au inserat �i modalit��i 
interactive de m�surare a impactului asupra clien�ilor. Profilul clien�ilor importan�i, 
ob�inut interactiv pe aceste c�i, poate fi utilizat ulterior în activit��i de marketing cum ar 
fi: inform�ri periodice, studii de pia��, marketingul produsului, amplasarea de benere 
etc. 

Modalit��i de plat� 
Un sistem electronic de pl��i se refera la totalitatea obiectelor care conlucreaz� 

pentru asigurarea pl��ii tranzac�iilor ce se efectueaz�. Sunt implicate, in general, trei 
entit��i care interac�ioneaz�: o banca, un cump�r�tor si un vânz�tor. Sistemul electronic 
de pl��i con�ine si o mul�ime de protocoale care permit cump�r�torului sa fac� pl��i 
câtre vânz�tor.  

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

Tranzac�iile reprezint� schimburile de mesaje, sub forma unor protocoale, care 
se desf��oar� intre entit��ile care joaca diverse roluri intr-un Sistem Electronic de Pl��i. 
Exemple de tranzac�ii: tranzac�ia de identificare a utilizatorilor, tranzac�ia de ob�inere a 
unui certificat, tranzac�ia de control al accesului, tranzac�ia de înc�rcare, tranzac�ia de 
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retragere, tranzac�ia de plata, tranzac�ia de anulare, tranzac�ia de depunere, tranzac�ia de 
clearing. 

Sistemele electronice de pl��i trebuie sa ating� nivele ridicate de securitate, 
viteza, caracter privat si confiden�ial, descentralizare si interna�ionalizare si sa fie 
unanim acceptate de comercian�i si oameni de afaceri. O tr�s�tura comuna a majorit��ii 
acestor solu�ii o constituie utilizarea tehnicilor criptografice care asigura 
confiden�ialitatea, autenticitatea si integritatea mesajelor transferate intre entit��ile 
implicate. 

Câteva 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). 

 Tranzac�ia comerciala are trei faze: negocierea, plata si livrarea. Majoritatea 
modelelor din literatura de specialitate se concentreaz� pe faza de plata si, in mod 
deosebit, pe modul de asigurare a securit��ii pla�ilor 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 înglobeaz� o serie de tehnologii si servicii 
specifice, dar in egala m�sura reutilizeaz� concepte deja existente, uneori chiar f�r� a fi 
nevoie sa le adapteze. In continuare, vom enumera o parte dintre serviciile si 
tehnologiile folosite la implementarea sistemelor de comer� electronic. 

C�r�i de credit - cea mai utilizata modalitate de plata pentru produse si servicii 
oferite pe Internet. Clientul completeaz� "online" un formular de comanda, specificând 
toate informa�iile necesare despre cartea de credit. Cu cat aria de acoperire a 
comerciantului include mai multe tipuri de c�r�i de credit, cu atât cresc �ansele de 
sporire a vânz�rilor prin l�rgirea segmentului comparatorilor poten�iali.  

Sistemul de c�r�i de credit a fost creat cu inten�ia de a–i permite cump�r�torului 
sa-si satisfac� imediat dorin�a de cump�rare de bunuri si servicii. Prin cartea de credit, 
riscul este transferat de la vânz�tor la institu�ia financiara care a emis cartea de credit.  

 O modalitate aparte de debitare a c�r�ii de credit este a�a-numitul "PIN 
Virtual". Serviciul "PIN Virtual" ofer� un plus de securitate pentru clien�ii care ezita sa 
furnizeze informa�ii confiden�iale pe Internet. De fapt, se emite un nou cod PIN pentru 
cump�r�tor, dup� ce acesta a furnizat num�rul c�r�ii sale de credit printr-un sistem de 
telefonie vocala. Astfel, cump�r�torii vor utiliza PIN-ul Virtual in corela�ie cu num�rul 
c�r�ii de credit. Pentru fiecare ac�iune de cump�rare, se transmite posesorului de PIN 
Virtual un mesaj prin posta electronica, solicitându-se confirmarea tranzac�iei in 
vederea autoriz�rii comerciantului sa efectueze livrarea. 

Pentru tranzac�iile de valoare mica insa, comisionul relativ mare ce trebuie 
pl�tit de c�tre comerciant constituie o bariera in utilizarea c�r�ilor de credit ca 
modalitate de plata in comer�ul electronic. 

Alta solu�ie privind transferul sigur al c�r�ilor de credit prin Internet, f�r� insa a 
apela la criptografie, o constituie FirstVirtual (www.fv.com). Este vorba despre un 
mecanism prin care cump�r�torii de informa�ii stabilesc un identificator propriu, pe 
care-l fac cunoscut lui FirstVirtual prin fax sau telefon, împreuna cu num�rul c�r�ii de 
credit. Atunci când cump�r� o informa�ie, cump�r�torul furnizeaz� vânz�torului 
identificatorul sau. Vânz�torul se conecteaz� la serverul FirstVirtual, verifica 
identificatorul, si, daca el corespunde, va furniza informa�ia cump�r�torului. Apoi 
serverul FirstVirtual întreab� prin e-mail cump�r�torul daca accepta plata informa�iei. 
Daca r�spunsul este “da”, FirstVirtual va furniza num�rul c�r�ii de credit câtre un 
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achizitor care va înc�rca cu suma de plata cartea de credit si, dup� 90 de zile, va 
transfera fondurile vânz�torului. Intrat in func�iune in 1994, FirstVirtual are ast�zi peste 
180.000 utilizatori. 

C�r�ile de cump�r�tor au acela�i rol ca si c�r�ile de credit - firmele emit astfel 
de c�r�i pentru angaja�ii lor in vederea cump�r�rii de produse si servicii din anumite 
domenii de afaceri. Volumul tranzac�iilor derulate prin c�r�ile de cump�r�tor va 
determina transformarea acestui gen de tranzac�ii in tranzac�ii de tip B-2-B pe Internet. 

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

Pe Internet, cecul de hârtie poate fi repede înlocuit de un cec electronic, semnat 
digital de emitent. Un consor�iu de b�nci, FSTC – Financial Services Technology 
Consortium (www.fstc.com), a statutat un model de cec electronic foarte asem�n�tor 
cecurilor clasice pe hârtie. Pl�titorul folose�te 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 b�ncii cump�r�torului – care-l va onora dup� 
verificarea semn�turii digitale, trimi�ând banii b�ncii vânz�torului, fie direct 
vânz�torului – care va verifica semn�tura, îl va semna la rândul sau, si îl va trimite 
b�ncii sale. Sistemul FSTC se bazeaz� pe folosirea sistemelor criptografice cu chei 
publice pentru semn�tura digitala si pleac� de la premisa ca toate cheile publice ale 
participan�ilor si certificatele lor sunt cunoscute pretutindeni in sistem. 

Portofelul digital  poate fi definit ca fiind o aplica�ie electronica de codificare 
care ac�ioneaz� ca un portofel autentic in timpul tranzac�iilor din comer�ul electronic. 
CyberCash este compania care a inventat conceptul de client software numit portofel 
(wallet); ca si portofelul obi�nuit, acest portofel-software permite folosirea mai multor 
metode de plata: bani digitali, c�r�i de credit sau cecuri. La instalarea software-ului, se 
genereaz� o pereche de cheie publica – cheie privata. Cheia publica se transmite la 
CyberCash, care o memoreaz� intr-o baza de date, al�turi de toate cheile publice ale 
vânz�torilor si clien�ilor. Vânz�torul are un software similar; el nu trebuie decât sa 
adauge intr-o pagina Web din site-ul sau de comer� electronic un buton Plata si sa aib� 
un cont deschis la o banca acreditata. Cump�r�torul si vânz�torul trebuie sa fac� schimb 
de chei înainte de a �ti cu ce cheie publica sa cripteze mesajul adresat unui anumit 
corespondent.  

Consumatorul are nevoie de un software care simuleaz� portofelul, face 
criptarea mesajelor si memoreaz� tranzac�iile de codificarea informa�iei si, astfel, 
beneficiaz� de protec�ia acesteia împotriva pirateriei; de asemenea, unele portofele vor 
insera automat condi�ii de livrare pe pagina comerciantului si vor oferi cump�r�torului 
op�iuni de plata prin cec sau numerar digital. 

Comercian�ii beneficiaz�, la rândul lor, de protec�ie împotriva fraudei. 
In general, portofelele sunt g�zduite pe PC-ul utilizatorului, dar exista versiuni 

recente care plaseaz� portofelele pe server-ul emitentului c�r�ii de credit. (Netscape si 
Microsoft aplica in prezent tehnologia portofelelor). 

Portofelul digital este o alta solu�ie pentru asigurarea securit��ii c�r�ilor de 
credit. In procesul de ini�iere a portofelului, utilizatorul furnizeaz� informa�iile aferente 
c�r�ii de credit si prime�te in schimb un cod corelat cu cartea de credit. In timpul unei 
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achizi�ii din cadrul unui magazin electronic, codul portofelului este decisiv pentru 
desf��urarea tranzac�iei, care va fi verificata de câtre firma emitenta a c�r�ilor de credit. 

"Debitarea electronica" (eCHARGE) este un sistem care permite utilizatorilor 
sa încarce factura proprie de plata a convorbirilor telefonice, cu contravaloarea 
achizi�iei f�cute prin Internet. Acest sistem este, deocamdat�, accesibil doar 
comercian�ilor din SUA si Canada, dar se prevede si o extindere spre Europa a 
sistemului.  

Numerar digital pentru utilizarea acestui sistem este necesar ca atât clientul cat 
si comerciantul sa de�in� un cont in banca emitenta. A�a-numita aplica�ie electronica a 
portofelului, care coordoneaz� 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 p�strate. Metode de plata tradi�ionale: Sistemele 
electronice de plata sunt abia la început si mul�i clien�i opteaz� înc� pentru utilizarea 
metodelor de plata tradi�ionale, cum sunt cecurile pe suport de hârtie, numerar la livrare 
sau numerar înainte de livrare, a�a-numita comanda contra cost. 

SmartCard-ul (cartela inteligenta) este in esen�� înlocuitorul portofelului 
obi�nuit. Tot con�inutul unui portofel actual (acte, c�r�i de credit, bani gheata), va fi 
înlocuit 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 
înglobate. O cartela inteligenta poate p�stra de 10-100 de ori mai multa informa�ie decât 
o cartela magnetica, fiind totodat� mult mai sigura. Conectata la un terminal de citire-
scriere, SmartCard poate efectua func�ii complexe de luare a deciziilor, proceduri 
sofisticate de autentificare pentru a preveni frauda. Deci beneficiile oferite de 
SmartCard sunt: siguran�a, capabilit��i active anti-frauda, flexibilitate in aplica�ii, 
posibilitatea de validare off-line. SmartCard memoreaz� direct echivalentul digital al 
sumelor de bani in loc sa indice un cont la banca sau un credit acordat de banca. Când o 
astfel de cartela este folosita pentru a cump�r� ceva, echivalentul sumei respective este 
efectiv transferat vânz�torului si apoi mai departe câtre o institu�ie financiara. 
SmartCard poate fi reînc�rcabila sau nu. In acest ultim caz, cartela va fi aruncata atunci 
când suma înscrisa pe ea a fost epuizata. In prezent, in tarile care au deja o tradi�ie in 
comer�ul electronic (respectiv cele in care sistemul de plata prin c�r�i de credit 
func�ioneaz� de mult timp) se fac eforturi substan�iale pentru adoptarea SmartCard-
urilor. 

 Plata prin Ecash - este prima solu�ie totalmente software pentru pl��ile 
electronice. Tranzac�iile se desf��oar� intre vânz�tor si cump�r�tor, care trebuie sa aib� 
conturi la aceea�i banca. Cump�r�torii trebuie sa în�tiinteze banca asupra faptului ca 
doresc sa transfere bani din conturile lor in a�a-numitul cont Ecash Mint. In orice 
moment, cump�r�torul poate interac�iona de la distanta, prin calculatorul sau si 
utilizând un client software, cu contul Mint si poate retrage fonduri de aici pe discul 
calculatorului sau. Discul cump�r�torului devine un veritabil portofel electronic. Apoi 
se pot executa pl��i intre persoane individuale sau câtre firme, prin intermediul acestor 
Ecash. 
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