Ocazii de afaceri pe Internet — o realitate de neconceput
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The Internet is not and it is not going to be either a revolution, neither a trend. The Internet
is just a more rapid and efficient way to spread the information. As an instrument, the Internet is
the most efficient, in the way that it modifies the offer’s structure, permitting the demultiplication of
the number of suppliers of the same product and services.

Multe lucruri s-au spus pe tema Internetului in ultimii ani. Astfel este evident faptul c# a fost
vdzut ca si instrumentul care a revolutionat toate aspectele vietii noastre, mergénd péni la
optimizarea utilizarii frigiderului nostru, desi rdmén unii sceptici in fata acestei tehnologii.
Realitatea ultimilor ani este mult mai nuantat si, mai presus de toate, mai pragmatica. Internetul nu
este si nu va fi niciodatd nici o revolutie, nici 0 moda. Internetul nu este decit o modalitate mai
eficace §i mai rapida de difuzare a informatiei. Ca gi instrument, este mai rapid, dat fiind faptul c3
oferd o multitudine de puncte de contact cu aproape toti cetétenii i consumatorii unei tiri. Aveti
ceva de vandut? Vreti s schimbati preful? Doriti ca §i consumatorii vostri si ,testeze” virtual
produsele? Vreti si postati on-line disponibilitatea stocurilor? Toate acestea nu sunt doar posibile,
dar se §i desfagoard in timp real. Ca si instrument, Internetul este, in mod egal, mai eficace in sensul
cd permite schimbarea structurii ofertei §i permite demultiplicarea numarului furnizorilor aceluiasi
produs sau serviciu (Hoffman si Novak, 1996). Combinarea acestor doi factori, rapiditatea si
eficacitatea, modificd in mod considerabil chiar gi notiunea de ,putere a informatiei”. Pe viitor,
puterea informatiei va sta mai putin in definerea informatiei, fie ea de naturd personald, comerciald
sau profesionald, ci mai mult in capacitatea de a infelege aceastd informatie, de a o impartasi si de
a-i da plus—valoare (Shaw si Lazer, 2000). Forta unei intreprinderi ca §i Amazon.com nu std in
faptul cé ea detine un numdr atit de mare de cérfi pe inventar (fiindcd gi alte numeroase site-uri
oferd acelasi lucru), ci std i in capacitatea sa de a-gi personaliza oferta de asemenea maniera incét,
pentru fiecare consumator, experienta s fie unici si optimala (Wind, 2001).

Pe scurt, Internetul nu este nimic mai mult, dar nici mai putin decat o impértire mai eficace a
informatiei, astfel incét s3 permiti organizatiilor si consumatorilor s reduci ineficacitatea pietelor
clasice. A nu intelege principiile fundamentale ale acestei noi tehnologii inseamni si neglijezi
posibilititile interesante, sau, in cel mai riu caz, s conduci intreprinderea la catastrofa.

Fie ci se desfisoard in domeniul comerfului intre intreprinderi (B2B) sau al celui al
comertului destinat consumatorilor (B2C), comerful on line cstiga teren. ;

Nu este nici un dubiu ci separarea care existd intre esecul indicilor bursieri i cresterea
comertului on line genereazi o oarecare confuzie. in schimb, aceastd confuzie cere o examinare mai
atentd a principalelor ocazii de afaceri pe Internet. Cu alte cuvinte, cresterea activititii economice
pe Web face ca anumite planuri de afaceri, dar nu toate, si poata fi rentabile. Ne propunem astfel
s4 examinam aceste posibilititi.



Comertul intre intreprinderi (B2B)

Domeniul comerfului electronic intre intreprinderi (B2B) a fost dintotdeauna si va riméne
forma de comerf cea mai promititoare. Aceasts stare de fapt se confirmi de mult timp prin faptul
cd, in timpul real, comertful intre intreptinderi a reprezentat intotdeauna o proportie mai importanti
din PIB decét comertul cétre marele public (intreprindeti - consumatort).

Comertul electronic intre intreprinderi poate fi impérfit pe trei mari tipuri de ocazii de
afaceri: aproviziondrile, vdnzdrile §i intermedierile. Aceste categorii rezultd din principiul
fundamental care susfine cd Internetul este mai inainte de toate o tehnologie care permite in
principal ameliorarea acestor trei dimensiuni ale intreprinderii (Porter, 2001), mai degrabi decét o
strategie ca atare (Tapscott,2001). :

ceea ce priveste aproviziondrile §i vanzdrile, o intreprindere poate decide s& isi faci
propriul site sau sa se alature unui site public de comert electronic, pe care il numim adesea un
portal specializat. Desi aceste site-uri sunt cel mai adesea rudimentare si nu fac decét si descrie
intreprinderea si produsele sale, multe dintre ele merg mai departe §i permit tranzactii on line. Din
acest punct de vedere, comertul intre intreprinderi reprezintd urmarea logica a implantirilor de tipul
EDI (Elecronic Data Interchange - schimb de date informatizate). In decursul ultimilor ani,
principalele ocazii de afaceri au favorizat in principal firmele specmhzate in implantarea site-urilor
private sau in comercializarea infrastructurii suport pent’u astfel de site-uri. In cadrul primului grup
gasim intreprinderi cum sunt Bell Emergis si Nurun, iar a doua este compusé din firme cum ar fi
Nortel, Cisco, Microsoft, IBM sau Oracle. De aceasti manierd, numirul acestor implantiri va
creste deoarece aceste site-uri private reprezintd, pentru firmi, surse potentiale de economii, atét
pentru activitifile de aprovizionare, cat si pentru activititile de vénzare,

Dac# domeniul vanzirilor §i al aprovizionitilor au fost in principal benefice pentru firmele
specializate, avind misiunea de a ajuta firmele si-gi deschidd propriile site-uri de comert
electronic, poate fi remarcatd de asemenea aparitia a numeroase portaluri publice avand caracter
specializat sau nu. Astfel de site-uri reprezintd ocazii de afaceri interesante, dar in anumite conditii.
Prima condifie, care este §i cea mai importantd, se referd la natura produselor care sunt
comercializate prin aceste locuri de afaceri publice. Aceste portaluri nu sunt utilizate decét pentru
aprovizionarea cu marfuri de tipul ,,comoditate, confort, distractie”, 4 doua conditie pentru ca
aceste portaluri s fie rentabile, este valoarea addugata pe care sunt in masuré si o procure firmelor
care il frecventeazi. Ori, aceastd valoare addugati este ea insdsi functie de frei dimensiuni. in
primul rdnd, numirul ,jucitorilor” care incheie tranzactii pe aceste portaluri trebuie si fie foarte
ridicat. Doar 51te urile care regrupeaza majoritatea ,.jucitorilor” (cumpéritori si vanzatori) pot sa
supraviefuiascé. in al doilea rénd, produsele tranzactionate trebuie si fie comparabile. fn acest sens,
aceste site-uri trebuie sa ofere descrieri ale produselor (numere, coduri, etc.) care trebuie si fie
standardizate §i universale. Un site care nu oferi o astfel de standardizare a informatiei este in
pericol. in al treilea rand, mformamle despre produsele oferite trebuie si fie in mod continuu aduse
la zi in ceea ce priveste preful si accesibilitatea. Aceste trei conditii fac ca site-urile de comert
electronic de tlpul wportalelor de afaceri” si fie rentabile doar daci perrmt compararea produselor
si a serviciilor si dacd grupeaza majoritatea ,jucitorilor”.

Tot in materie de comerf intre intreprinderi, un al treilea domeniu prezintd posibilitai
interesante, adica cel al infermedierii. Intermedierea reprezinti capacitatea oferits unei intreprinderi
de a-5i diminua costurile de aprovizionare, de productie sau de vénzare printr-o cale indirects, si
anume prin cedarea unei pérfi sau a intregii sale activitdti unei intreprinderi externe. Portalurile
publice de afaceri sunt o forma de intermediere. De exemplu, in domeniul comerfului electronic,
doud domenii de intermediere s-au dezvoltat in mod exceptional, si anume cel al serviciilor
financiare (incluzénd securitatea tranzactiilor) si cel al logisticii (Fed Ex, Postes Canada, UPS, etc. -
in fiecare din aceste cazuri, miza nu este atét pe planul tehnologiei, cét in planul marketingului. in




fapt, principalele tehnologii vin in intAmpinarea intermedierilor §i sunt performante. Principala
provocare constd acum in a demonstra unui client rentabilitatea pe termen scurt a sumelor investite.

Comertul destinat consumatorilor

Sectorul comerfului destinat consumatorilor (B2C) reprezintd de aproape opt ori volumul
revenit sectorului de comert intre intreprinderi. Aceast situatie este departe de a fi anormali pentru
cd ea nu face decit si reproduca proportiile traditionale ale diverselor sectoare din activitatea
economica. In schimb, ca si in lumea realé, existd mai multe intreprinderi destinate consumatorilor,
decat intreprinderi angajate in comerful intre intreprinderi. in urma unui studiu efectuat, s-a
observat ci 52% din site-urile Web sunt destinate consumatorilor, 30% intreprinderilor si
consumatorilor (cum sunt portalurile generale) si 18% sunt destinate exclusiv.-intreprinderilor.
Pentru a supravietui, site-urile sunt destinate consumatorilor trebuie sd atingd o masa criticd de
consumatori, ori aceasta situafie antreneazi faptul ci in sectorul comerfului pentru marele public
concurenta este mult mai puternicd decdt cea pe care o regdsim in sectorul comertului intre
intreprinderi. De o manierd generald, provocarea pentru un site de comerf electronic destinat
consumatorilor este dubld. Site-ul trebuie sa fie in masura sa ofere consumatorilor care il utilizeazi
o valoare addugata care si fie nu doar evident3, ci mai buni decét cea a site-urilor concurente. Mai
mult, si este cazul portalurilor, aceste site-uri trebuie sd atragd o masi critici de consumatori. Cu
titlu de exemplu, menfiondm Amazon.com, care este unul din site-urile cele mai performante si cel
care are cel mai mare numiér de consumatori, cu venituri anuale de aproape 3 miliarde $ §i o bazi de
mai mult de 25 milioane clienti. in ciuda acestei pozitii dominante, Amazon nu este intotdeauna
rentabild, pierzand aproape 0,21 $ la un dolar vanzari.

In materie de comert destinat consumatorilor, toate planurile de afaceri trebuie si porneasca
de la principiul cd existd doud surse de venituri: publicitatea, vinzarea directd sau indirectd de
produse sau servicii care iau astfel forma unei intermedieri.

Publicitatea pe Web

Contrar a ceea ce pot crede mulfi, Internetul nu este doar ,,un alt mijloc media”. In fapt, din
multe puncte de vedere, Internetul asa cum este utilizat astizi, este inversul unul mijloc media
publicitar. Chiar daci alte media publicitare pleacd de la consideratia ci, pe drept cuvint,
consumatorii care le utilizeazi sunt captivafi, mai degrabd decét s riménd pasivi, in ceea ce-1
priveste, Internetul, trebuie si plece de la considerarea consumatorului ca o fiintd activa si ca toate
intruziunile sale in procesul navigatiei pot fi percepute ca fiind deranjante.

Piata comertului electronic

Comerful electronic pe Internet cuprinde toate formele de comercializare a bunurilor sau
serviciilor, fie ci sunt virtuale sau reale. Aceastd comercializare poate si fie directd, de la un
detailist la un consumator: este ceea ce intelegem prin B2C. Ea poate si fie de asemenea indirecti,
adica de la un detailist la consumator prin mijlocirea unui intermediar, adesea un portal: este vorba
de B2B2C. In sfirsit, ea poate si se stabileasca intre doi consumatori printr-un intermediar; este
vorba de C2B2C, cam ceea ce practici e-Bay. Asa cum le vedem noi, ultimele doua modele oferd
cel mai mare potential.

Pentru fiecare din aceste modele de intreprinderi, existd patru categorii de produse si de
servicii (Nantel, 2000):

= Produse complet numerizate, cum ar fi muzica, video, jocurile.



s Serviciile destinate consumatorilor, care pot fi suport, cum ar fi anumite servicii
legale, medicale, sau centrale, cum ar fi operatiunile bancare, de aceeasi manierd ca
si formarea (invitare electronici sau e-learning)

= Produsele tangibile de consum curent, care sunt in general distribuite intr-o manierd
extensiva, ceea ce permite consumatorilor de a avea un acces facil la acestea.

=  Produsele specializate care, prin definitie, sunt mai putin accesibile.

De aceeagi manieri ca si telefonul, Internetul va fi in curfnd indispensabil. Astfel, depasind

perioadele de turbulent# actuald, vom putea lua in considerare trei mituri ale comerfului electronic;

Primul mit: doud tipuri de consumatori. Printre multiplii indicatori ai noii economii,

procentajul familiilor legate la Internet este unul dintre cei mai importanti. Luénd in considerare
acest indicator, devine evident faptul cd nu existd decdt doud tipuri de consumatori: cei care
utilizeaza Internetul gi cei care nu il utilizeazi.

Al doilea mit: un singur model de afaceri. in vechea economie, era de neconceput ca

detailigti diferiti s& opteze pentru strategii similare. Totugi, in noua economie, principiul este tratat
mai simplist. Toti detailigtii trebuie, in principiu, s3 dezvolte un site tranzactional si si utilizeze la
maximum noile tehnologii ale informatiei.

Al treilea mit: avantajul apartine primului. Importanta faptului de a fi primul pe Internet

este cu siguranfi unul din miturile cele mai solide.
Concluzionénd, putem spune ca existd incd multe ocazii de afaceri interesante pe Internet., cu
conditia ca ideile noii economii si se conjuge cu cele comune ale vechii economii.
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