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Abstract

Odata cu intensificarea utilizarii tehnologiei informatiei in toate sferele
tranzactiilor comerciale, pietele se confrunta si ele cu schimbari semnificative. Tot
mai multe organizatii sesizeaza i fructifica oportunitatea de a cumpadra si vinde
produse si servicii online, ceea ce aduce in prim-plan un nou tip de piata: piata
electronica sau virtuald, numitd in literatura de specialitate e-marketplace. Acest
tip de piata are un potential important de stimulare a tranzactiilor comerciale, mai
ales in cazul retelelor logistice, facilitand accesul la noi piete, identificarea de noi
parteneri de retea si imbunatatirea performantelor individuale ale organizatiilor,
precum §i a performantelor globale ale retelei, totul cu un minim de efort §i cost.
In cazul retelelor, pietele electronice favorizeaza fluxurile informational, financiar
si material, precum si transferul de cunostinte intre membrii regelei.

Cuvinte cheie: retea logistica, piata electronica, costuri tranzactionale,
mecanisme tranzactionale.
Clasificare JEL: D85, L14

O piatd electronica sau virtuald poate fi descrisd ca o platforma B2B
(business to business) care oferd solutii bazate pe utilizarea Internetului pentru a
facilita si sustine relatiile tranzactionale intre organizatii. Acest tip de piatd este
considerat a fi o modalitate mai ieftind si mai eficientd de a vinde si cumpara
produse si servicii la nivel global, fara bariere geografice, remodeland relatiile
dintre furnizori si clienti si facand accesibile noi piete sau segmente de piata celor
interesati cu ajutorul mediului electronic (Mclvor, Humphreys, Huang, 2000).

Utilizarea IT si a Internetului a permis organizatiilor (in calitate de actori
individuali sau colectivi) sa creeze noi spatii tranzactionale in care sa poatda
desfasura schimburi si interactiuni de orice natura (atat materiala, cat si financiara
si mai ales informationala) pe mai multe niveluri simultan (Bakos, 1998). Daca
initial pietele electronice puteau fi descrise ca niste sisteme informationale menite
sd permita participantilor doar sa schimbe informatii referitoare la preturi si oferte
(Bakos, 1998), curand acestea au evoluat in solutii complexe destinate colaborarii
si schimbului care permit organizatiilor si retelelor sa vanda, cumpere si
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interactioneze pe toate planurile intr-o maniera eficienta si eficace (IBM, i2, Ariba,
2000).

O piata electronica reuneste o serie de actori pentru a incheia tranzactii si
schimburi (mai ales informationale) in timp real, facilitdnd astfel coordonarea
retelelor si imbunatatirea acuratetei previziunilor. Ideea care sta la baza pietelor
electronice este aceea de a grupa furnizorii si clientii n jurul unui punct de contact,
care permite organizatiilor participante sda obtind niveluri mai ridicate ale
economiilor de scara si lichiditatii §i sd vanda sau sd cumpere orice mai usor, mai
rapid si la costuri mai reduse.

De asemenea, pietele electronice permit organizatiilor si retelelor sa elimine
barierele geografice si sa se extinda si pe piete care erau In mod obisnuit in afara
posibilitatilor lor de acces.

Pietele electronice nu se deosebesc de pietele fizice sub aspectul functiilor
detinute: Intalnirea cererii cu oferta, facilitarea tranzactiilor si infrastructura
institutionald. Deosebirea apare la nivelul eficientei (mai ridicata in cazul pietelor
electronice) si a reducerii costurilor tranzactionale. Pe langa functiile traditionale
insa, in literatura de specialitate (Bailey and Bakos, 1997) au fost identificate si alte
functii si roluri specifice pietelor electronice, precum integrarea furnizorilor si
clientilor, stimularea Increderii §i schimbul interorganizational de informatii si, in
anumite cazuri, de cunostinte.

O piata electronica este consideratd a fi un sistem informational
interorganizational prin care mai multi furnizori si clienti interactioneaza pentru a
realiza cel putin una dintre urmatoarele activitati:

e Identificarea unui potential partener;

e Selectarea unui anumit partener;

e iIncheierea unei tranzactii.

Principala functie a unei piete electronice este de a eficientiza fluxurile
materiale, financiare, informationale si chiar epistemologice, actiondnd ca un
intermediar electronic intre furnizori §i clienti in vederea realizarii tranzactiilor si
operatiunilor pre si post vanzare. De reguld, o organizatie trebuie sa stabileascad o
serie de conexiuni si relatii cu mai multi furnizori, care de multe ori folosesc
variante de IT diferite. Reciproca este de asemenea valabild, fiecare furnizor
trebuind sd interactioneze cu o multitudine de clienti.

Prin utilizarea unei piete electronice, fiecare organizatie nu mai trebuie sa
stabileasca decat o singura conexiune, cea cu piata electronica in sine, obtinand
astfel acces la toti furnizorii §i clientii care activeaza pe piata respectiva si care
utilizeazd acelasi standard prestabilit electronic.

De asemenea, piata electronica ofera un spatiu virtual in care furnizorii si
clientii se pot reuni pentru a explora noi oportunitati. Scopul unei astfel de piete
este de a atrage un numar cat mai mare de furnizori si clienti si de a-i transforma in
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membri permanenti ai pietei, colectand cererile si ofertele provenite de la acestia si
asigurand toate conditiile pentru satisfacerea lor.

Piata traditionala Piata electronica

@ _ @
@ @&

Figura 1: Piata electronica in calitate de intermediar intre furnizori si clienti
(Sursa: Bygdeson, Gunnarsson, Onyango, 2000.)

In figura de mai sus, sigetile reprezintd interconexiunile comerciale
intermediate electronic dintre furnizori si clienti. Prin accesarea unei piete
electronice, fiecare participant stabileste de fapt o conexiune cu toti ceilalti
participanti, putand astfel incheia tranzactii, transfera informatii si cunostinte si
stimula cooperarea. Chiar daca intre diferiti furnizori, respectiv clienti existd un
anumit grad de concurenta, piata electronica faciliteaza cooperarea. Acest aspect
este deosebit de important mai ales in construirea retelelor logistice, in care
coopetitia are rolul unui liant care uneste membrii retelei si influenteaza capacitatea
retelei de a crea valoare.

Sub acest aspect, al credrii valorii, pietele electronice indeplinesc trei roluri
(Blanchard and Roussiére, 2000):

1. Reunirea unor comunitati (virtuale) de furnizori si clienti;

2. Oferirea unor informatii relevante referitoare la aspectele tranzactionale;

3. Imbunitatirea nivelului lichiditatii si sciderea costurilor tranzactionale.

De cele mai multe ori, organizatiile decid sa-si adapteze procesele
tranzactionale la caracteristicile pietelor electronice pentru a putea profita de
beneficiile oferite de acestea sub aspectul diminudrii costurilor, imbunatatirii
fluxurilor informationale si transferului si utilizarii cunostintelor. In acest fel,
organizatiile 1si pot Imbunatati previziunile si coordona actiunile astfel incat sa
reduca incertitudinea si consecintele acesteia (cum ar fi de exemplu efectul de bici).

Pentru a putea caracteriza o piata electronica, trebuie luate in calcul
aspectele specifice, prin care se diferentiazd de pietele traditionale, si anume:
mecanismele tranzactionale, orientarea (orizontald sau verticald), modalitatile de
control, caracterul public sau privat, sursele de venit si serviciile oferite.

Aceste aspecte sunt partial interconectate, iar descrierea lor este importanta
in cazul in care se urmareste o caracterizare profunda a pietei electronice.
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A. Mecanismele tranzactionale

Pietele electronice B2B (care asigura incheierea tranzactiilor in cadrul
retelelor de organizatii) oferda de regula doud modele de baza pentru stabilirea
pretului: modelul fix si modelul dinamic. Conform acestor modele, exista patru
mecanisme tranzactionale utilizate in cadrul pietelor electronice, acestea fiind:
catalogul, licitatia, licitatia inversa si schimbul. Primul mecanism (catalogul) se
bazeazd pe preturi fixe, In timp ce celelalte trei implica metode dinamice de
stabilire a pretului. Prin intermediul comertului electronic B2B, fiecare dintre
aceste mecanisme duce la cresterea transparentei preturilor pe piata.

1. Catalogul — acesta este utilizat ca mecanism tranzactional 1n cadrul
pietelor electronice deoarece permite cumularea tuturor cataloagelor de produse ale
furnizorilor disponibili intr-un singur format, ceea ce faciliteazd compararea
ofertelor de catre clienti (Morgan, 2000). Cu ajutorul instrumentarului specific
Internetului, aceste cataloage pot contine un volum ridicat de informatii, inclusiv
continut multimedia, iar preturile incluse in cataloage sunt de regula fixe.

2. Licitatia — aceasta este un model de stabilire a pretului adoptat pe diferite
tipuri de piete (nu numai electronice), care permite mai multor clienti si furnizori sa
concureze pentru obtinerea unui anumit contract (Sculley & Woods 1999).
Licitatiile electronice au 1nsd avantajul ca pot cumula oferte nelimitate geografic,
fapt imposibil in cazul licitatiilor clasice.

Licitatiile conduse de vanzator se caracterizeaza prin faptul ca preturile sunt
stabilite dinamic, prin ofertele clientilor la produsul unui anumit furnizor, cu alte
cuvinte prin concurenta intre cumparatori. Furnizorii beneficiaza astfel de acces la
0 gama mai larga de potentiali clienti si costuri tranzactionale mai reduse.

3. Licitatia inversd — este acea licitatie condusa de cumparator, in care mai
multi furnizori concureaza intre ei pentru a oferi un anumit produs unui cumparator
individual. Ca urmare, in cazul acestui tip de licitatie, preturile au tendinta de a
scadea in timp. Pregatirea unei astfel de licitatii implica de reguld ca organizatia
client sa formuleze o cerere de ofertd, in care prezinta specificatiile produsului dorit
si clauzele contractuale sub care se doreste a se realiza tranzactia. Odata identificati
potentialii furnizori care urmeaza sa participe la licitatie, acestia 1si formuleaza si
prezinta ofertele, cu posibilitatea de a diminua preturile pe masura ce se desfasoara
licitatia. Cu toate acestea, nu inseamna ca furnizorul cu pretul cel mai mic automat
castiga licitatia. Cumparatorul are autoritatea de a incheia contractul cu un furnizor
care cere un pret mai mare daca el considera ca diferenta de pret este justificata de
calitatea produsului oferit, locatie sau alte criterii. In cazul licitatiei inverse,
cumparatorul este cel care beneficiazd de o gama mai larga de potentiali furnizori si
costuri tranzactionale si de identificare a ofertelor mai reduse.

4. Schimbul — acest mecanism permite cumparatorilor si vanzatorilor sa
negocieze preturile intr-o maniera asemanatoare Bursei. Schimbul reprezinta de
fapt o piatd bidimensionald care necesitd o masad criticd (numar minim de
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participanti si volum al ofertelor) pentru a putea asigura lichiditatea si accesul
cumpdratorilor la cat mai multi furnizori.
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Figura 2: Evolutia preturilor in cadrul licitatiilor conduse de vanzdtor (stanga) si cele
conduse de cumpardtor (dreapta) (Sursa: Sculley & Woods 1999, p. 81)

B. Orientarea (orizontala sau verticala)

Pietele electronice de tip B2B pot fi impartite in doua categorii: piete
orizontale si piete verticale (Blodget and McCabe, 2000).

Pietele orizontale ofera un produs sau serviciu mai multor ramuri industriale
simultan, extinzandu-se prin atragerea de noi utilizatori (sau industrii). Aceste piete
faciliteazd vanzarea §i cumpdrarea de produse §i servicii cu o gama largd de
utilizari n diverse domenii, fapt ce face ca cele mai multe dintre aceste produse si
industrii.

Spre deosebire de pietele orizontale, pietele verticale sunt specializate pe
domenii (cum ar fi industria chimica sau industria berii) si se suprapun peste
sistemul valorii din industria respectiva. Acest tip de piatd integreaza cererea §i
oferta in cadrul industriilor verticale si necesita un volum ridicat de cunostinte
pentru a-si atinge scopul care se refera la optimizarea relatiilor si interactiunilor
dintre vanzatori $i cumparatori.

C. Modalititile de control

Un alt aspect important in definirea unei piete electronice se refera la
modalitatile de control. Conform acestui aspect, pietele electronice se impart in trei
categorii: conduse de vanzatori, conduse de cumpdratori i neutre, care nu
favorizeaza nici vanzatorii, nici cumparatorii, dar 1i atrag atat pe unii, cat si pe
ceilalti (Kaplan & Sawhney 2000, Rosson 2000).

Pietele conduse de vanzatori sunt acele piete create de catre un consortiu de
furnizori pentru a plasa oferte dedicate unui numar cat mai mare de clienti din
aceeasi industrie.

O piatd electronica condusd de vanzatori le permite acestora sa adauge
valoare prin utilizarea unor sisteme electronice integrate pentru formularea si
plasarea comenzilor, realizarea platilor si alte activitati logistice.
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Pietele conduse de cumparatori sunt de reguld create si mentinute de un
numar redus de clienti de mari dimensiuni care urmaresc atragerea a cat mai mulgi
furnizori pentru a-si reduce costurile prin fructificarea celor mai bune oferte si
pentru a-si optimiza procesele de aprovizionare. Acest tip de piatd este menit a
transfera controlul trazactiilor cumparatorilor (Berryman et al. 1998, Roberts et al.
1998).

Pietele neutre sunt deschise tuturor vanzatorilor si cumparatorilor dornici sa
exploreze noi oportunitdti de afaceri. De regula aceste piete sunt administrate de un
terf care nu este nici cumparator, nici vanzator pe piata respectiva si ca urmare nu
favorizeaza niciuna dintre parti. Principalul avantaj oferit de o astfel de piata
electronica este reducerea costurilor tranzactionale prin formarea de retele logistice
rezultate din reunirea unui numar ridicat de participanti (Hartman, 2001), conectati
in timp real.

D. Caracterul public sau privat
Un alt aspect esential pentru caracterizarea pietelor electronice este
caracterul public sau privat al acestora:

Pietele electronice publice — se definesc prin:

D e Mediu de afaceri deschis tuturor participantilor (,,de la multi la
=] multi”).

e Reunesc cumpadratori si vanzatori dintr-o anumita industrie, zond
geograficd sau grup, facilitandu-le interactiunea si tranzactiile.

e Principalul avantaj pentru cumparatori: transparenta ridicatd si
cumularea unui numar mare de produse si potentiali furnizori.

e Principalul avantaj pentru furnizori: produsele si serviciile lor sunt
prezentate unei game foarte largi de potentiali cumparatori, ceea ce
le ofera oportunitati de intrare pe noi piete.

e Gradul ridicat de transparenta duce la intensificarea concurentei intre

furnizori.
Pietele electronice private:
. e Sunt formate din entitati conectate la propriul grup de parteneri (,,de
la unul la mai multi”).
-9 e Participantii sunt de regula furnizorii si clientii unui anumit actor.

e Obiectivul cumparatorilor este acela de a optimiza diferite procese
logistice cu partenerii existenti.
e Faciliteaza cooperarea.

Pietele electronice de tip consortiu:

e Sunt de reguld detinute de cateva organizatii de mari dimensiuni,
adesea aflate in relatii de concurenta.

e Faciliteaza cooperarea si incheierea tranzactiilor comerciale intre
organizatii partenere.

o Se adreseaza relatiilor de tip ,,de la multi la multi”.

e Obiectivul lor este acela de a optimiza procesele din cadrul
sistemului valorii.

(Sursa: Gartner Research, 2001)
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E. Sursele de venit

in cazul pietelor electronice existi cinci surse majore de venit: taxele
tranzactionale, taxele de membru, publicitatea, taxele pentru servicii profesionale si
taxele pe servicii generatoare de valoare adaugata (Reilly 2000, Trepp, 2000). Cele
mai multe piete nu se rezuma la o singurd variantd si apeleaza la mai multe surse
simultan.

o Taxele tranzactionale — piata electronica poate solicita platirea unei taxe
proportionale cu valoarea fiecarei tranzactii operate pe piata respectivd. Pentru ca
piata sa poatd incasa venituri substantiale din taxele tranzactionale, volumul de
tranzactii realizate trebuie sa fie ridicat, ceea ce reprezintd o motivatie pentru
extinderea pietei.

o Taxele de membru — de cele mai multe ori acestea se rezuma la o taxa
unica de aderare la piata respectiva, la care se adaugd o cotizatie anuald pentru
mentinerea calitatii de membru. Nivelul taxei trebuie insa sa reflecte beneficiile si
reducerile de costuri pe care le obtin membrii In urma participarii, in caz contrar
piata nereusind sa-si formeze masa criticd necesara.

o Publicitatea — 1n unele cazuri, pietele electronice obtin venituri in urma
publicitatii, care ia forma link-urilor la prezentari sau la site-urile anumitor
organizatii sau a e-mail-urilor publicitare adresate membrilor.

o Taxele pentru servicii profesionale — unele piete electronice ofera servicii
de consultanta la implementare sau traininguri dedicate clientilor, tarifate de regula
la ora/consultant.

o Taxele pe servicii generatoare de valoare adaugatd — aceste venituri
provin de la terti ale caror servicii adaugd valoare si faciliteaza tranzactiile de pe
piata electronica, cum ar fi: servicii financiare, autentificarea partenerilor in spatiul
virtual, servicii de informare referitoare la credite si la alte aspecte ale activitatilor
logistice.

Dintre aceste surse de venit, primele douad categorii sunt cele care
genereaza cea mai mare parte a incasarilor pietelor electronice.

F. Serviciile oferite

Pietele electronice se mai caracterizeaza §i prin natura serviciilor oferite
utilizatorilor, in toate cele trei faze ale unei tranzactii: faza de informare, faza de
negociere si faza de incheiere a tranzactiei (Schmid, 1998). in faza de informare,
cumpiritorul cautd potentiali furnizori si produse pe care le evalueaza. In faza de
negociere, cererea si oferta se intdlnesc si cea mai buna oferta din punct de vedere
al pretului, calitatii si altor criterii este desemnatd ca fiind castigatoare. Faza de
incheiere a tranzactiei consta de fapt 1n livrare si platd. Conform acestei esalonari a
procesului tranzactional, serviciile oferite de o piatd electronica se pot grupa pe
cele trei faze ITn modul reprezentat in figura 3.
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Faza de Faza de Faza de
informare negociere incheiere a
tranzactiei

o Fise de prezentare a o Mecanisme de fixare o Informatii despre plati si

produselor a preturilor: activitatile logistice
e Oportunitati de

postare a informatjilor
referitoare la noile

g e Acceptarea prin:
i i produse ) ) . . )
Serwcu_ofente o comenzilor si - Urmarirea comenzilor si
de piata e Motoare de cautare ) i i
electronica o Instrumente de adjudecarilor (la livrarilor;
comparare licitatii) - Integrare ERP;
e Instrumente de o Inregistrarea - Analiza tranzactionala
facilitare a procesului comenzilor etc.

de luare a deciziilor

-

Figura 3: Serviciile oferite de pietele electronice in cele trei faze ale procesului
tranzactional (Adaptare dupa Oppel et al., 2001 — IMP Group Paper)

In practicd, pietele electronice includ o combinatie a acestor servicii
tranzactionale, ceea ce duce la formarea unei mari varietati de modele care se
modifica permanent in Incercarea de maximizare a profitabilitatii.

Beneficiile pietelor electronice

Motivatia de participare la tranzactii pe astfel de piete atat a vanzatorilor, cat
si a cumparatorilor este strans legata nu numai de beneficiile pe care ei se asteapta
sd le obtind in urma participarii, ci si de posibilele consecinte ale neparticiparii
(Rask and Kragh, 2004).

O piata electronica este mai mult decat un loc virtual de Intdlnire a cererii cu
oferta; pietele electronice favorizeaza circulatia fortei de muncad si Imbunatatesc
flexibilitatea si transparenta relatiilor dintre vanzatori si cumparatori. De asemenea,
acuratetea si accesibilitatea informatiei transferate prin intermediul unei piete
electronice este sensibil mai ridicatd decat in cazul unei piete traditionale, atat din
punctul de vedere al vanzatorilor, cat si al cumparatorilor, facilitdnd colaborarea si
controlul.

Dupa Baker (2000) si Hartman (2001), principalele beneficii ale pietelor
electronice pot fi incluse in trei categorii §i anume:

e Imbunatitirea proceselor;

e Reducerea costurilor;

e Generarea de noi oportunitati de afaceri.
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A. Imbunititirea proceselor

Imbunitatirea proceselor se refera la simplificarea si fluidizarea procedurilor
de plasare a comenzilor, reducerea numarului de formalitati de indeplinit in cadrul
procesului tranzactional, facilitarea comparatiei si reducerea numadrului de erori
umane (Kajiter & Ruland 2000). Rezultatul acestor imbunatatiri este evident la
nivelul fluxurilor din cadrul sistemului logistic conducand la automatizarea
anumitor activitati logistice si la importante economii de timp.

Din punct de vedere informational, imbunatatirile sunt majore: se reduce
timpul pierdut cu evaluarea alternativelor, cu selectia si contactarea furnizorilor si
cu comunicarea permanentd cu acestia. Mai mult, se reduce costul integrarii
verticale a organizatiilor.

Atat cumparatorii cat si vanzatorii beneficiaza de pe urma instrumentelor de
marketing pe care mediul virtual 1l pune la dispozitie; prin folosirea cataloagelor,
anunturilor etc. organizatiile isi cresc nivelul de vizibilitate.

De asemenea, includerea unei organizatii intr-o astfel de comunitate de
afaceri de succes poate fi un aspect pozitiv pentru imaginea organizatiei respective.

Pietele electronice 1si pun amprenta si asupra personalului care se ocupa cu
aprovizionarea, elimindnd sarcinile rutiniere s§i punand accentul pe actiunile
complexe precum pregatirea negocierilor, conducand astfel la cresterea nivelului de
calificare (Baker, 2000).

B. Reducerea costurilor

Pietele electronice permit reduceri semnificative ale costurilor prin faptul ca
ofera o tranparenta ridicata a preturilor, mecanisme eficiente de fixare a preturilor si
posibilitatea de comparare a produselor, preturilor, furnizorilor si clientilor in
vederea alegerii variantei optime (Hartman, 2001).

Din punctul de vedere al cumparatorilor, transparenta preturilor duce la o
intensificare a concurentei intre furnizori, ceea ce conduce in ultima instanta la o
tendinta de scadere a preturilor.

De asemenea, pietele electronice reduc costurile de cautare si de obtinere a
informatiilor referitoare la preturi, oferte si organizatii furnizoare. Deoarece toate
tranzactiile si procesele se realizeaza folosind aceeasi platformd electronica, toti
actorii au acces la aceleasi informatii, fapt ce se traduce in diminuarea asimetriei
informationale.

Reducerea costurilor aferente tranzactiilor si interactiunilor pe piatd le
permite vanzatorilor sa obtind economii la costurile de contactare, comunicare si
negociere (de exemplu, pe o piata traditionala, un furnizor era nevoit sa contacteze
in mod repetat un client sau sa stabileascd o serie de contacte de prospectare cu
potentialii clienti pentru a putea obtine o comandd). Prin utilizarea pietelor
electronice comunicarea devine mai eficientd si eficace: se reduce simultan si
numarul de interlocutori si numarul de erori produse prin interventia factorului
uman.
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Un alt avantaj este accesul facil la istoricul tranzactiilor prin consultarea
bazelor de date, permitand astfel organizatiilor sa simplifice procesul de testare si
evaluare a partenerilor de afaceri.

C. Generarea de noi oportunititi de afaceri

Pietele electronice ofera de regula utilizatorilor o gama mai larga de optiuni
strategice prin generarea de noi oportunitati de afaceri, ceea ce se datoreaza
accesului la noi furnizori, clienti si informatii strategice referitoare la industrii,
precum si dezvoltarii de piete noi (Baker, 2000).

Actorii dispersati geografic pot interactiona mai usor prin intermediul
pietelor electronice, costurile de conectare fiind reduse. Cu ajutorul pietelor
electronice, se poate renunta la deplasari pe distante lungi si la comisioanele platite
anumitor tipuri de intermediari.

Pe langa barierele geografice, pietele electronice inlatura si barierele
temporale impuse de diferentele de fus orar, permitand utilizatorilor accesul la
informatie timp de 24h/zi, ceea ce faciliteaza mult accesul la noi oportunitati de
afaceri.

Pietele electronice ofera cumparatorilor acces la o gama mai largd si mai
diversificata de furnizori decat pietele traditionale, fapt ce le permite acestora sa
obtina preturi mai scazute, 0 mai mare varietate sortimentala si calitate mai buna
(Eng 2004; Kaplan and Sawhney, 2000).

O alta consecinta la nivelul cumparatorilor este cresterea calitatii deciziilor
de cumparare prin oferirea accesului la informatii referitoare la furnizori care in
alte circumstante nu ar fi fost luati in calcul (Christiaanse et al. 2003; Emiliani,
2002).

Furnizorii adera la pietele electronice cu intentia explicitd de a-si imbunatati
pozitia concurentiald prin accesarea unei baze mai ample de clienti, fara ca in acest
fel sa 1si majoreze costurile de vanzare.

Reunirea unui numar mare de vanzatori si cumparatori si colaborarea Intre
partenerii de afaceri sunt doud dintre modalitatile propuse de pietele electronice
pentru crearea valorii (Le, 2002).

Prin cumularea cererii si ofertei se evitd fragmentarea pietei, oferind
alegere. Colaborarea interorganizationald obtinutd prin intermediul pietelor
electronice permite intensificarea interactiunilor interorganizationale §i construirea
de retele functionale.

Cu toate acestea, exista si dezavantaje in proliferarea utilizarii Internetului in
toate aspectele activitdtii economice (Bacheldor, 2000). Acestea pot aparea mai
ales atunci cand investitiile in reorganizarea proceselor si automatizare nu iau in
calcul consumatorii finali, caz 1n care rezultatele scontate vor intarzia sa apara.

Un alt aspect negativ se leaga de dimensiunea umana a activitatii economice:
daca personalul implicat nu este pregatit mental pentru toate implicatiile utilizarii
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Internetului, rezultatul nu va fi optimizarea tranzactiilor si a costurilor aferente, ci
confuzia. Mai mult, prin reducerea interactiunii interpersonale, legaturile sociale
create intre organizatiile membre ale unei retele vor slabi si ele.

Avantajele si beneficiile prezentate anterior aratd totusi cd utilizarea
eficientei i performantelor individuale si globale ale actorilor, mai ales cand se
urmareste crearea de retele logistice functionale.

Prin luarea 1n considerare a tuturor aspectelor specifice pietelor electronice,
fie ele favorabile sau nefavorabile, organizatiile si retelele pot identifica solutiile
strategice corespunzatoare pentru obtinerea de performante reale si durabile.
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