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Sumar executiv

Obiectivul principal al studiului il constituie evaluarea impactului pe care comercializarea
electronica de bunuri si servicii il genereaza pe toate palierele: la nivelul consumatorului, al
economiei si respectiv al societatii in ansamblul sau. Nefiind limitat geografic, studiul a urmarit,
acolo unde datele au fost relevante, evaluarea impactului la nivel global, european si respectiv al
Romaniei. Principalul beneficiu in opinia noastra al acestei abordari, este caracterul predictiv al
impactului asupra Romaniei, dat fiind gradul relativ redus de dezvoltare al e-commerce
comparativ cu celelalte tari din Uniunea Europeana.

La nivelul consumatorului principalele beneficii comparativ cu formele traditionale de comert, se
materializeaza in economie de timp si diversitate net superioara a gamei sortimentale, dupa cum
mentioneaza si studiile efectuate de Comisia Europeana.

La nivelul lantului de creare a valorii, aparitia e-commerce a implicat adaptarea modelului de
afaceri al firmelor de curierat, inclusiv derularea de investitii importante pentru asigurarea
profitabilitatii afacerilor si dezvoltarea lor. Acest lucru a generat un impact favorabil asupra
bugetului de stat ca efect direct al majorarii numarului de salariati al firmelor de curierat, a
dezvoltarii afacerilor companiilor de asigurdri, a dealer-ilor de vehicule si respectiv a service-
urilor auto.

Un impact deloc neglijabil este generat asupra micilor intreprinzatori care utilizeaza platformele
electronice de tip marketplace pentru a ajunge la consumatorul final in conditii competitive,
respectiv cu investitii minime si un prag de rentabilitate mai scdzut comparativ cu comertul
clasic.

Modelul de afaceri specific e-commerce implica o pondere superioara a personalului cu studii
superioare in totalul personalul, ceea ce are influente favorabile asupra productivitatii muncii,
nivelul sau fiind semnificativ mai mare comparativ cu formele clasice si, pe aceastd baza,
asigurand suportul remunerarii superioare a salariatilor, cu implicatii pozitive inclusiv asupra
valorii addugate si produsului intern brut.

Deloc de neglijat sunt implicatiile ecologice cuantificate in cadrul studiului, e-commerce
contribuind astfel la dezvoltarea durabila a societatii.

Studiul evalueaza si influentele la nivel social si respectiv macroeconomic, in opinia autorilor
efectele pozitive fiind evidente. Desigur ca exista si implicatii mai putin favorabile induse de e-
commerce, acestea fiind mentionate in cadrul studiului. Amintim numai perceptia la nivelul
consumatorului cu privire la siguranta efectuarii de plati online sau la sensibilitatea furnizarii
datelor personale in mediul electronic.

Concluzia fundamentald a studiului este cad e-commerce constituie un pas inainte in
procesul de optimizare a comercializirii bunurilor si serviciilor, in beneficiul
consumatorului final, inclusiv prin incurajarea concurentei, fira limitiri potentiale de
timp si spatiu.
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Precizari metodologice

Evaluarea impactului pe care e-commerce il genercaza a fost abordata pe patru paliere:
- la nivelul consumator final;
- lanivelul afacerilor si a lantului de creare de valoare;
- la nivel macroeconomic;
- lanivel social.

Studiul realizat nu este delimitat geografic, fapt pentru care am considerat utila atat abordarea la
nivel global, cat si la nivelul unor piete distincte — SUA, China, Uniunea Europeana si respectiv
Romania. Datorita gradului diferit de dezvoltare a e-commerce precum si a influentelor unor
factori specifici consideram ca analiza comparativa poate indica traiectorii viitoare ale evolutiei
la nivelul pietelor mai putin dezvoltate, cum este cazul Romaniei.

GLOBAL UNIUNEA ROMANIA
EUROPEANA

CONSUMATOR

v

ALTE INDUSTRII

v

PIATA IMOBILIARA
SI LOGISTICA

v

MACROECONOMIC

v

v

SOCIAL SI MEDIU

Fundamentarea studiului a implicat o vasta recenzie a cercetarilor efectuate la nivel mondial si
respectiv european in legatura cu subiectul abordat. Acolo unde a fost posibild comensurarea
impactului, mai ales la nivelul Romaniei, aceasta a fost facuta pe baze prudente. Sursele datelor
utilizate au fost multiple, marea majoritate fiind date cu caracter oficial furnizate de organisme
reputate la scard internationald, europeanda sau nationala — UNCTAD, US Census Bureau,
Federal Trade of Commerce, Comisia Europeand, Eurostat, Institutul National de Statisticd din
Romania, Ministerul de Finante din Romania, Comisia Nationala de Prognoza, Consiliul
Concurentei din Romania, s.a. In completarea surselor mentionate anterior am utilizat date si
informatii ale unor companii de referinta din retail si respectiv in industria de curierat: Carrefour
Romania, Dante International, Dedeman, Flanco, Fan Courier, Urgent Cargus, s.a. Selectia
companiilor respective s-a bazat in primul rand pe pozitia lor comerciala, urmarind astfel un grad
de reprezentativitate a indicatorilor utilizati cat mai ridicat.
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Capitolul 1. E-commerce — definire, tipologii si evolutie

1.1. E-commerce — definire si tipologii

Termenul de e-commerce sau comert electronic defineste vdnzarea si cumpdrarea de bunuri i
servicii prin mecanisme electronice in general i, in particular, prin intermediul internetului’,

OECD? defineste in sens larg e-commerce ca reprezentand vdanzarea sau cumpararea de bunuri
sau servicii intre companii, gospodarii, persoane fizice sau entitati publice sau private efectuate
prin intermediul reelelor electronice. Bunurile si serviciile sunt comandate prin aceste retele,
dar plata si livrarea lor pot fi efectuate atat online cat si offline. In sens restrans, acelasi organism
mentionat considerd e-commerce ca reprezentdnd vanzarea sau cumpararea de bunuri si servicii
intre companii, persoane fizice sau entitafi publice sau private efectuate prin intermediul
internetului.

Comisia Europeané3 defineste termenul de e-commerce relativ similar ca si OECD, ca fiind
vdanzarea sau cumpararea de bunuri sau servicii intre companii, gospodarii, persoane fizice sau
organizatii private, prin intermediul tranzactiilor electronice efectuate cu ajutorul internetului
sau al altor retele dezvoltate intre computere.

Global Online Measurement Standard for Ecommerce — GOMSEC reprezintd un ghid pentru
masurarea si monitorizarea comertului B2C*. Scopul principal este acela ca toate tarile si
furnizeze date de o maniera standardizata cu privire la gradul de dezvoltare al categoriei B2C de
e-commerce. Astfel, vanzarile totale raportate de catre fiecare tara sunt grupate pe urmatoarele
categorii:
1) media si divertisment: muzicd, video, jocuri electronice, carti, aplicatii, abonamente la
ziare $i reviste
2) fashion: imbracaminte, incaltaminte si stil de viata
3) jucarii: de interior si exterior
4) electronice: de consum (aparate foto, audio, tv-video, aparatura electronica pentru auto),
tehnologia informatiei (hardware IT, software, instrumente muzicale, stickuri de
memorie, cartuse imprimantd, etc.) si electrocasnice (aer conditionat, masini de spalat
vase, masini de spdlat vase, alte bunuri albe precum si echipamente pentru ingrijire
personald, bucatarie, etc.)
5) sport si recreere (produse destinate sportului, biciclete si accesorii, articole pentru
camping $i recreere)

! Chan H. - Consumer oriented electronic commerce, Internet Encyclopedia, vol. 1, New Jersey, John Willey and
Sons, 2004

2 https://www.oecd.org/internet/ieconomy/2771174.pdf

% http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Glossary:E-commerce

* http://www.ecommercefoundation.org/download-free-reports
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in conformitate cu standardul mentionat definitia vanzarile B2C includ ,,0rice contract care
priveste vanzarea de bunuri si/sau servicii, derulatd integral sau partial prin intermediul
tehnicilor de comunicare la distanza”.

Urmatoarele categorii de tranzactii nu sunt incluse in cadrul comertului B2C:
- tranzactiile intre consumatori (C2C) sau intre companii (B2B)
- jocuri online
- magini si alte vehicule
- proprietati imobiliare
- utilitati
- carduri de credit, imprumuturi
- conturi de economie, fonduri, actiuni si obligatiuni.

Principalele tipuri de e-commerce sunt:
- B2B — business to business;
- B2C — business to consumer;
- C2C — consumer to consumer;
- B2G — business to government.

Forma principala de e-commerce analizatd in cadrul prezentului studiu o reprezintd business to
consumer - B2C.

1.2.  Evolutia e-commerce la scari globala, in Statele Unite si China

Potrivit Euromonitor International® vénzarile globale prin internet au crescut cu o rati medie
anuald de 20% incepand cu anul 2005, ritm net superior celui inregistrat de comertul traditional.
in ciuda acestei dinamici spectaculoase, e-commerce se afld incd in faza de expansiune,
reprezentand numai 8,7% din totalul vanzarilor cu amanuntul.

Tabel 1-1. Vanziri globale prin e-commerce - mld. USD

Indicator 2014 2015 2016

V/&nzari globale realizate prin e-commerce 1.895 2.273 2.671

Sursa: www. ecommercefoundation.org

Tabel 1-2. Vanziri prin e-commerce pe regiuni ale lumii - mld. USD

Regiune/an 2014 2015
Asia-Pacific 822.8 1.056,8
America de Nord 5725 644,0
Europa 446,0 505,1
America Latina 25,8 33,0
MENA 21,7 25,8
Restul lumii 6 8

Sursa: www. ecommercefoundation.org

% Scanning the Horizon — IATA white paper, Air cargo serving e-commerce, sep. 2017, accesat online ianuarie 2018
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Dupa cum se poate remarca din tabelul anterior regiunea Asia-Pacific domina vanzarile globale
prin e-commerce, detinand cca. 40% din totalul de pe mapamond, gratie in principal Chinei —
766 miliarde USD vanzari in 2015.

Tabel 1-3. Raportul dintre vinzirile prin e-commerce si PIB pe regiuni ale lumii in 2015

Regiune PIB - mld. USD Pondere e-commerce in PIB - %
Asia-Pacific 23.564 4,48%
America de Nord 20.642 3,12%
Europa 19.518 2,59%
America Latind 4.295 0,77%
MENA 3.606 0,71%
Total glob 73.106 3,11%

Sursa: www. ecommercefoundation.org MENA — Orientul Mijlociu si Nordul Africii

Tabel 1-4. Primele 10 téri ale lumii dupi valoarea raportului dintre vinzirile prin e-commerce si PIB

Tara Valoare - %
China 7,05
Marea Britanie 6,12
Coreea de Sud 4,7
USA 3,32
Franta 2,97
Japonia 2,77
Canada 2,3
Germania 1,97

Sursa: www. ecommercefoundation.org

Tabel 1-5. Cheltuiala medie pe e-shopper pe regiuni in 2015

Redi Numar de cumparatori online - mil. | Cheltuiala medie pe cumparator online -
egiune/an .
pers. USD-client

Asia-Pacific 711 1.486
America de Nord 207.8 3.099
Europa 295,6 1.708
America Latina 93,8 352
MENA 82,4 313
Restul lumii 459 174
Total 1.437 1.582

Sursa: www. ecommercefoundation.org

Gruparea vanzarilor globale prin e-commerce dupa criteriul tarilor si nu al regiunilor aratd un
grad de concentrare relativ ridicat, in sensul ca trei tari generau cca. 68% din total la nivelul
anului 2015 (vezi tabelul urmator).
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Tabel 1-6. Primele 10 tari ale lumii dupi valoarea vinzarilor prin e-commerce

Tara Vanzari 2015 - mid. USD Pondere in total - %
China 766,5
USA 595,1
Marea Britanie 174,2 67,57%
Japonia 114,4
Franta 71,9
Germania 66,2
Coreea de Sud 64,8
Canada 35,7
India 25,5
Rusia 22,8 17,66%

Sursa: www. ecommercefoundation.org

China este prima tara din lume dupa valoarea raportului dintre vanzarile prin e-commerce si
PIB, lucru explicabil daca avem 1in vedere faptul ca in perioada 2009-2017 numarul
cumpadratorilor online a crescut de cca. cinci ori.

Tabel 1-7. Dinamica

anuali a cumparatorilor online in China

Numar cumparatori online Ponderea vanzarilor online in total
An mil. persoane retail - %
2009 108 2
2010 160 2,9
2011 194 43
2012 242 6,3
2013 302 7.9
2014 361 9,9
2015 413 10,4
2016 467 11,5
2017 521 12,4

Sursa:www.ecommercefoundation.org

Produsele cosmetice si de Ingrijire personald constituie categoria care inregistreaza cele mai mari
vanzari prin e-commerce in China — 45,7% din totalul retail-ulului acesteia. Demn de mentionat
este valoarea ridicata a platilor mobile in China, de cca. 11 ori mai mare comparativ cu SUA in
2016: 790 miliarde USD fata de 74 miliarde USD. De altfel previziunile pentru anul 2018 indica
prevalenta comenzilor facute prin intermediul device-urilor mobile in total in China: 61,7%.
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Dinamica e-commerce in SUA pentru perioada 2013-2015 este redata in tabelul de mai jos.

Tabel 1-8. Dinamica e-commerce in SUA

Indicatori — an 2013 2014 2015
Total vanzari e-commerce —mid. USD 470 530,7 595,1
Cheltuiala medie pe cumparator online — USD-client 2.986 3.160 3.428
Numar de cumparatori online — mii persoane 157.408 167.944 173.598

Sursa:www ecommercefoundation.org

Datele estimative pentru anul 2016 indicau o valoare a e-commerce in SUA de aprox. 648,6 mld.
USD. Ponderea pe care comenzile efectuate prin telefonul mobil o detine in totalul achizitiilor
efectuate a fost in 2015 de cca. 20%. Forma cea mai frecventd de platd a cumpdraturilor
efectuate online® o reprezinti cardurile de credit si debit — 65%, urmate de eWallet — 15%. Plata
la livrare detine o pondere de numai 4% in totalul formelor de plata in SUA.

1.3. Evolutia e-commerce in Uniunea Europeana

Valoarea vanzarilor prin e-commerce s-a situat in anul 2016 la cca. 530 miliarde euro, In crestere
cu aprox. 15% fata de anul precedent’. Ca pondere, piata europeani de e-commerce
reprezenta in 2016 cca. 22% din cea globala. Asa dupa cum rezultd din datele anterior
prezentate Europa reprezintd a treia zona de dezvoltare a e-commerce pe glob, dupa Asia si
SUA.
Una din franele in calea dezvoltarii e-commerce la nivelul Uniunii Europene o reprezinta
fenomenul de geoblocking. Unele companii si comercianti online aplicd bariere si impun
restrictii consumatorilor datorita nationalitatii sau locului de rezidenta diferit. Formele concrete
de manifestare a geoblocking-ului® sunt:
- blocarea accesului de peste granita la site-urile web;
- limitarea posibilitdtii de a completa un ordin de cumparare, de a cumpara un bun sau de a
descarca un continut atunci cand site ul web este accesat de peste hotare;
- limitarea livrarii bunurilor peste granita;
- practicarea unor preturi sau a altor conditii de vanzare in functie de nationalitatea
cumparatorului, a tarii de resedinta sau a locatiei acestuia.

Existd si ratiuni de naturd obiectivd In mdsurd sa motiveze decizia de a nu comercializa
produsele in alte tari cum ar fi: necesitatea inregistrarii fiscale in tara de destinatie, costuri de
transport ridicate, etc. O alta problema majora o reprezintd modul de asigurare efectiva a
serviciilor post-vanzare atéat pe perioada de garantie, cat si postgarantie de catre retailer-i din alte
tari. De asemenea, nearmonizarea deplina a cadrului legislativ intre tarile membre ale Uniunii
Europene poate constitui un obstacol in comercializarea transfrontaliera a bunurilor prin canalul
e-commerce.

® Global Payments Report Worldpay 2015
" E commerce Foundation — European Ecommerce Report 2017, accesat online
8 https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/policies/geoblocking
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Tabel 1-9. Dinamica vanzarilor prin e-commerce in U.E. 2009— 2017 (estim.)

An Valoare - mld euro

2009 176
2010 214
2011 254
2012 298
2013 353
2014 403
2015 460
2016 530
2017 602

Sursa: www. ecommercefoundation.org

Tabel 1-10. Valoarea absoluta si ponderea e-commerce in PIB in unele tiri din UE in 2016

Tara Valoare véanzari e-commerce Pondere in PIB
- mid. euro - %
Marea Britanie 197 7,16
Danemarca 16 4,88
Finlanda 10 3,88
Franta 82 3,23
Norvegia 13 3,15
Olanda 24 2,89
Suedia 14 2,53
Germania 85 2,43
Austria 9 2,33
Grecia 4 2,28
Belgia 10 2,16
Irlanda 6 2,13
Rusia 28 2,12
Spania 28 2,08
Cehia 4 2,07
Portugalia 4 1,98
Polonia 9 1,88
Romania 2 1,20

Sursa: www. ecommercefoundation.org

De remarcat faptul ca izbucnirea crizei financiare globale in anul 2007 a determinat diminuarea
semnificativa a vanzarilor comertului traditional in Uniunea Europeand in timp ce dinamica e-

......

Evolutia de tip foarfeca dintre cele doua dinamici a generat majorarea importanta a ponderii e-
commerce in total retail la nivelul Uniunii Europene (a se vedea graficul urmator).
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Sursa: Nestor Duch-Brown and Bertin Martens: "The European Digital Single Market: its Role in Economic
Activity in the EU", Joint Research Centre of the European Commission, Institute for Prospective Technological
Studies, Digital Economy  Working Paper 2015/17, JRC 98723. disponibil la  adresa:
https://ec.europa.eu/jrc/sites/default/files/JRC98723.pdf

Figura 1-1. Dinamica retail-ului si respectiv a e-commerce in Uniunea Europeani

Exista o corelatie pozitiva intre procentul cumpardtorilor de e-commerce si gradul de
penetrare al internetului asa cum precizeaza studiul derulat la nivelul Uniunii Europeneg.

Tabel 1-11. Evolutia gradului de penetrare al internetului in Uniunea Europeani 2011-2016 -%

2011 2012 2013 2014 2015 2016

68 72 74 76 78 81

Sursa: Eurostat, 2016

% Flash Eurobarometru 397 (2015). Sondajul a fost efectuat intre 14 si 16 Aprilie 2014, datele privesc achizitiile
efectuate in ultimele 12 luni.
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Tabel 1-12. Ponderea populatiei care a utilizat internetul si a efectuat cumparituri online in 2017, UE

Ponderea populatiei care:
Tara a utilizat internetul a cumparat online
in ultimele 12 luni in ultimele 12 luni
EU-28 85 57
Belgia 89 60
Bulgaria 66 18
Cehia 85 56
Danemarca 97 80
Germania 91 75
Estonia 89 58
Irlana 82 53
Grecia 70 32
Spania 85 50
Franta 88 67
Croatia 69 29
Italia 73 32
Cipru 81 32
Letonia 82 46
Lituania 79 38
Luxembourg 97 80
Ungaria 79 39
Malta 81 52
Olanda 96 79
Austria 88 62
Polonia 78 45
Portugalia 75 34
Romania 70 16
Slovenia 80 46
Slovacia 83 59
Finlanda 94 71
Suedia 97 81
Marea Britanie 95 82
Islanda 98 76
Norvegia 98 77
Elvetia 95 77
Muntenegru 73 13
Macedonia 76 15
Serbia 72 31
Turcia 66 21

Sursa: Eurostat, 2017
Tabel 1-13 Dinamica ponderii cumparitorilor online pe grupe de varsti din totalul
utilizatorilor de internet in UE 2007-2017

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017
Total 50% | 50% | 54% | 56% | 58% | 59% | 61% | 63% | 65% 66% 68%
16-24 ani 44% | 45% | 50% | 52% | 55% | 57% | 60% | 63% | 67% 68% 1%
25-54 ani 53% | 53% | 57% | 60% | 61% | 62% | 64% | 67% | 68% 69% 1%
55-74 ani 43% | 44% | 47% | 50% | 51% | 51% | 53% | 53% | 55% 55% 56%

Sursa: Eurostat, 2017
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Figura 1-2. Evolutia ponderii cumpiritorilor online pe grupe de varsti in Uniunea Europeana

Tabel 1-14. Ponderea utilizatorilor de internet care au efectuat cumpirituri online 2012 si 2017, UE

Tara 2012 2017 EU 2012 EU 2017
Marea Britanie 82% 86% 59% 68%
Suedia 79% 84% 59% 68%
Danemarca 79% 82% 59% 68%
Germania 7% 82% 59% 68%
Luxembourg 73% 82% 59% 68%
Olanda 69% 82% 59% 68%
Franta 69% 76% 59% 68%
Finlanda 72% 75% 59% 68%
Austria 60% 70% 59% 68%
Slovacia 56% 70% 59% 68%
Belgia 55% 67% 59% 68%
Cehia 43% 65% 59% 68%
Estonia 29% 65% 59% 68%
Irlanda 57% 64% 59% 68%
Malta 63% 64% 59% 68%
Spania 42% 59% 59% 68%
Polonia 47% 58% 59% 68%
Slovenia 49% 57% 59% 68%
Letonia 37% 55% 59% 68%
Lituania 29% 49% 59% 68%
Ungaria 35% 49% 59% 68%
Grecia 36% 45% 59% 68%
Portugalia 35% 45% 59% 68%
Italia 29% 44% 59% 68%
Croatia 36% 42% 59% 68%
Cipru 35% 39% 59% 68%
Bulgaria 17% 27% 59% 68%
Romania 11% 23% 59% 68%

Sursa: Eurostat, 2017
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La nivel european profilul tip al cumparatorului online este sex masculin, cu varsta cuprinsa intre
25 si1 34 de ani, cu studii superioare, care efectueaza cumparaturi electronice cu o valoare medie
intre 100-500 euro (a se vedea tabelele urmatoare).

Tabel 1-15. Structura cumparatorilor online dupi sex, grupa de varsti, studii si categorie profesionala, 2017

Categorie Pondere in total utilizatori internet
Total 68%
Barbat 69%
Femeie 66%
16-24 ani 71%
25-34 ani 7%
35-44 ani 72%
45-54 ani 65%
55-64 ani 57%
65-74 ani 52%
Studii primare 47%
Studii medii 67%
Studii superioare 82%
Salariat, antreprenor 73%
Student 70%
Pensionar, inactiv 54%
Somer 52%

Sursa: Eurostat, 2017
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Tabel 1-16. Distributia cumpariturilor online pe grupe de varsti si valoare medie a achizitiei 2017

Categorie-interval 55-74 ani 25-54 ani 16-24 ani Total
peste 1.000 EUR 1% 10% 4% 9%
intre 500-1000 EUR 10% 1% 8% 10%
intre 100 - 500 EUR 40% 42% 35% 40%
intre 50-100 EUR 22% 20% 25% 21%
sub 50 EUR 14% 13% 24% 15%

Sursa: Eurostat 2017
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Figura 1-4. Distributia cumpéritorilor online pe grupe de varsta si valoare medie a achizitiei 2017

Produsele de imbracaminte si incaltaminte reprezinta categoria cu ponderea cea mai mare in e-
commerce potrivit statisticilor oficiale Eurostat.

Tabel 1-17. Procentul cumparitorilor care au cumpirat online pe categorii de produse-servicii in 2017

Categorie produs-servicii 55-74 ani 25-54 ani 16-24 ani Total
Materiale de learning 4% 7% 8% 6%
Medicina 18% 14% 5% 13%
Hardware 14% 18% 20% 18%
Servicii de telecomunicatie 18% 21% 16% 19%
Alimente si bacanie 20% 27% 18% 24%
Echipamente electronice 18% 27% 27% 25%
Jocuri video, produse software 16% 25% 34% 25%
Film si muzica 19% 30% 32% 28%
Carti, reviste si ziare 36% 35% 26% 34%
Bilete evenimente 33% 41% 38% 39%
Bunuri durabile 47% 50% 27% 46%
Vacante si cazare 57% 56% 41% 53%
Imbracaminte si incaltdminte 49% 67% 1% 64%

Sursa: Eurostat, 2017
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Figura 1-5. Procentul cumpiritorilor online pe grupe de varsti si categorii de produse Uniunea Europeana
Datorita fenomenului de geo blocking descris anterior ponderea achizitiilor din alte tari ale

Uniunii Europene decat cea de origine a cumparatorului a crescut destul de lent, cu numai opt
puncte procentuale in 2017 comparativ cu 2012,
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Tabel 1-18. Ponderea consumatorilor care au cumpéirat sau comandat produse online in ultimele 12 luni in
functie de locatia vAnzatorului

Indicator 2012 2017
Cumparari de la firme locale 91% 87%
Cumpaérari de la firme din alte tari U.E. 25% 33%
Cumparari de la firme din afara U.E. 13% 23%

Sursa: Eurostat 2017

Figura 1-6. Structura cumpéririlor online

1.4. Evolutia e-commerce in Romania

Asa dupa cum indica statisticele oficiale la nivelul Uniunii Europene, Romania se situeaza pe
ultimul loc atat ca pondere a populatiei care a utilizat internetul in anul 2017, cét si a celei care a
efectuat cumparaturi online in acelasi an. Cu toate acestea ritmul anual de crestere a e-
commerce inregistrat a fost in anul 2016 cel mai ridicat din UE, respectiv 38%. Daca
raportam valoarea vanzarilor locale la dimensiunea globald a e-commerce in 2016 rezultd o
pondere de aproximativ 0,085% a e-commerce din Romania in cel mondial. La nivel european
ponderea vanzarilor prin e-commerce din Romania a fost in acelasi an de aprox. 0,39%.
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In Romania, e-commerce inregistreaza ritmuri de crestere importante, asa cum este precizat si in
raportul anual intocmit al Consiliului Concurentei'® pentru anul 2017.

Tabel 1-19. Evolutia véanzirilor prin e-commerce in perioada 2009-2017

An Valoare mld. Euro
2009 0,33
2010 0,43
2011 0,6
2012 0,8
2013 1,04
2014 1,2
2015 1,5
2016 2,05
2017 (date provizorii) 2,8

Sursa: Raport E-Commerce Foundation, accesat pe www.armo.org.ro

Desi dinamica anuald a e-commerce in Romania inregistreaza valori ridicate, una din explicatii
fiind desigur efectul de baza scazut, ponderea e-commerce in PIB este modesta, de doar 1,5% la
nivelul anului 2017 (obtinuta pe baza unui PIB provizoriu comunicat de catre Institutul National

de Statistica' de 856,3 mld. lei preturi curente, echivalent cu cca. 187,45 mld. Euro). Acest lucru
semnifica insa si potentialul major de dezvoltare al e-commerce in viitor la nivelul Romaniei.

Tabel 1-20. Raportul dintre vinzarile prin e-commerce si PIB

An Valoare
2012 0,50%
2013 0,60%
2014 0,70%
2015 0,90%
2016 1,20%
2017 1,50%

Sursa: www.ecommercefoundation.org

Tabel 1-21. Dinamica numérului de cumpiratori online 2014 — 2016, mii persoane

Indicatori-an 2014 2015 2016
Populatia totala 19.908 19.511 19.372
Persoane cu acces la internet 12.144 13.267 13.948
Cumparatori online 6.339 6.872 7.336

Sursa: www.ecommercefoundation.org

Pozitionarea Romaniei la coada clasamentului in ceea ce priveste dimensiunea e-commerce are
in opinia noastra cateva cauze principale. Metodologia elaborata la nivelul Comisiei Europene pe
baza careia se calculeaza - DESI — Indexul Economiei si Societatii Digitale - surprinde factorii
principali in masura sa explice gradul relativ scazut de dezvoltare al e-commerce.

0 Consiliul Concurentei din Romania — Evolutia concurentei in sectoare cheie 2017, disponibil la
http://www.consiliulconcurentei.ro/uploads/docs/items/bucket12/id12990/sinteza-raport-2017-cu-coperta.pdf
1 http://www.insse.ro/cms/sites/default/files/com_presa/com pdf/pib tr4r2017 1 0.pdf
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Astfel, DESI este un indice compozit care ia in considerare cinci factori, respectiv:
1) conectivitatea — banda larga fixa, banda larga mobila, viteza si preturile benzii largi
2) capitalul uman — utilizarea internetului, competentele digitale de baza si cele avansate
3) utilizarea internetului — utilizarea continutului, comunicarea si tranzactiile online
realizate de catre cetateni
4) integrarea tehnologiei digitale — digitalizarea intreprinderilor si a e-commerce
5) serviciile publice digitale — e guvernarea

1) Conectivitate — Desi Romania are o proportie ridicata a abonamentelor la serviciile in
banda de mare viteza, iar spectrul disponibil este in crestere, acoperirea retelelor fixe si
mobile in banda larga este una din cele mai reduse in UE.

1 Conectivitate Romania .
— Scor la nivel UE
Pozitie in clasament Scor
DESI 2017 22 0,54 0,63
DESI 2016 21 0,50 0,59

Sursa: EC — Digital Economy and Society Index 2017 — Romdnia, disponibil la
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

2) Capital uman - numarul absolventilor din domeniile stiintei, tehnologiei, matematicii si
ingineriei este relativ ridicat, iar nivelul competentelor digitale este in crestere, dar
Romania ocupa penultimul loc in cadrul UE.

2 Capital uman _ Romania Scor la nivel UE
Pozitie in clasament Scor
DESI 2017 28 0,31 0,55
DESI 2016 28 0,28 0,53

Sursa: EC — Digital Economy and Society Index 2017 — Romdnia, disponibil la
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

3) utilizarea internetului — utilizatorii romani folosesc internetul cu precadere pentru retelele
sociale si apeluri video, in detrimentul e-commerce si al serviciilor bancare electronice.

3 Utilizarea Romania Scor la nivel UE
internetului Pozitie in clasament Scor
DESI 2017 28 0,29 0,48
DESI 2016 28 0,3 0,45

Sursa: EC — Digital Economy and Society Index 2017 — Romdnia, disponibil la
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

4) integrarea tehnologiei digitale — nivelul de digitalizare al companiilor este relativ redus,
utilizarea tehnologiei de tip cloud computing si exploatarea canalelor de vanzare online
sunt de asemenea limitate.
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4 Integrarea Roménia .
tehnologiei digitale Pozitie in clasament Scor Scor la nivel UE
DESI 2017 28 0,19 0,37
DESI 2016 28 0,18 0,35

Sursa: EC — Digital Economy and Society Index 2017 — Romdnia, disponibil la
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/desi

5) servicii publice digitale — in ciuda progresului important facut, atat oferta cat si gradul de

utilizare al serviciilor de e-guvernare sunt scazute.

5 Servicii publice Romania Scor la nivel UE
digitale Pozitie in clasament Scor
DESI 2017 28 0,27 0,55
DESI 2016 28 0,21 0,51

in Roménia, numirul total de conexiuni la internet mobil de bandi larga era de 16,6 milioane la
sfarsitul anului 2016, in crestere cu 13,5% fata de anul anterior, iar rata de penetrare a
internetului mobil la nivel de populatie a ajuns la 84,2%, in crestere cu mai mult de zece
puncte procentuale fatd de anul anterior. Conform statisticilor ANCOM, numarul conexiunilor la
internet fix in banda larga din Romaénia a ajuns la valoarea de 4,4 milioane la finalul anului 2016,
inregistrand o crestere anuald de 4,4%.

12 hitp://www.ancom.org.ro/uploads/links_files/RA 2016 integral FINAL.pdf
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Capitolul 2. Analiza comparativa a eficientei economice
intre e-commerce si comertul traditional

2.1. Concurenta ridicata prin pret — fundament al optimizarii proceselor in e-
commerce

Principala forma de manifestare a concurentei in e-commerce 0 constituie razboiul preturilor.
Gradul ridicat de vizibilitate al acestora in mediul online generat printre altele si de dezvoltarea
site-urilor comparatoare de pret permite consumatorilor potentiali optimizarea costurilor de
informare a celui mai competitiv pret pentru produsul dorit.

Documentul elaborat la nivelul Comisiei Europene intitulat Preliminary Report on the E-
commerce Sector Inquiry™®, publicat in septembrie 2016, mentioneaza fara echivoc cele afirmate
mai sus. Transparenta pretului influenteaza comportamentul consumatorului. Se reduc astfel
costurile de informare ale clientilor care sunt in masurd sa obtina si sa compare simultan
informatii despre produs si pret. Abilitatea de a compara de o manierd directa preturile
produselor comercializate de vanzatorii online conduce la cresterea concurentei pe seama
preturilor, ceea ce influenteaza atit vianzarile online, dar si offline.

Implicatiile economico-financiare a celor afirmate sunt multiple la nivelul companiilor care
activeaza in e-commerce, fie ca este vorba de companii care vand exclusiv online, fie ca este
vorba de companii de tip omnichannel (cu vanzari mixte, atat pe canalul online, cat si offline).

Presiunile inregistrate de firmele de e-commerce la nivelul preturilor dar si gradul ridicat de
concurentd pe de o parte, si respectiv obiectivul economic fundamental de a obtine profit, ca
bazad a remunerdrii capitalului investit de catre actionari i de crestere a valorii companiei, pe de
alta parte, determina necesitatea optimizirii tuturor proceselor economice derulate pe
intreg lantul de creare a valorii finale — aprovizionare, promovare, vinzare, postvanzare.

2.2. Analiza comparativa a eficientei economice

Aprecierea comparativa a eficientei economico-financiare s-a bazat pe utilizarea datelor celei
mai mari companii de e-commerce din Romania — Dante International, companie care
administreaza www.emag.ro. Datele au fost exprimate atat Tn moneda nationald, cat si in euro, pe
baza cursurilor medii anuale disponibile pe site ul Bancii Nationale a Roméaniei, www.bnro.ro

13 http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry preliminary report_en.pdf

23


http://www.emag.ro/
http://www.bnro.ro/
http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry_preliminary_report_en.pdf

DIN BUCURESTI

ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE

.e
: o0%%e
otigs-

ROMANIA

1918-2018 | SARBATORIM IMPREUNA

Principalul obstacol in vederea alegerii companiilor de retail offline pentru comparare cu datele
si indicatorii retailer-ului online Dante International este lipsa de omogenitate a structurii
vanzarilor pe grupe de produse/servicii inter-companii. Surmontarea acestui handicap a fost
realizatd prin compararea indicatorilor specifici Dante cu cei ale principalilor competitori pe
grupe de produse, competitori care au vanzari majoritare offline.

Tabel 2-1. Structura vinzarilor pe grupe de produse 2010 — 2017 Dante International

Grupa de produse 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Medii
Fashion — Imbracaminte, incaltaminte
si accesorii 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0%
Auto 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 1%
Electronice 2% | 20% | 21% | 19% | 17% | 15% | 15% | 15% | 18%
Electrocasnice 2% 8% | 12% | 17% | 21% | 25% | 28% | 26% | 18%
Bricolaj 0% 0% 0% 1% 1% 1% 2% 2% 1%
IT 69% | 59% | 47% | 40% | 32% | 27% | 22% | 19% | 39%
Telefoane mobile 6% | 1% | 17% | 21% | 23% | 21% | 19% | 18% | 17%
Asigurari 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Alte produse 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Servicii 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 1% 0%
Produse cosmetice 0% 0% 0% 0% 0% 1% 2% 2% 1%
Copii, jucarii, animale companie 0% 0% 0% 0% 3% 4% 5% 6% 2%
Supermarket 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Produse pentru casa 0% 0% 0% 0% 1% 2% 3% 5% 1%
Birotica si papetarie 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0%
Sport si timp liber 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
Total vanzari EMAG 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Sursa: Compania

Companiile alese pentru comparatie au fost cele mentionate cel mai frecvent ca si competitori
pentru Dante International pe grupe de produse, respectiv: Carrefour Romania SA (7), Dedeman
(3), Altex Roméania SRL (7). La acestea am adaugat Flanco Retail S.A. care, chiar daca nu are
calitatea de competitor direct, reprezintd o bund referintd pentru omogenitatea produselor pe
segmentul electronice si electrocasnice.

Datele financiare selectate ale companiilor mentionate se regasesc in tabelele 2-2. — 2-12..
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Tabel 2-2. Sintezi indicatori economico-financiari Dante International — mii lei

Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 4.534 3.590 12.792 14.927 22.077 24.322 29.642 139.745 261.380
Stocuri 11.561 23.331 44.527 92.069 116.749 126.967 155.546 234.064 344.083
Creante 9.514 18.709 37.189 88.086 33.725 46.198 80.917 89.559 128.159
Cifra de afaceri 224.287 218.103 401.789 621.423 685.110 831.140 1.246.675 1.701.021 2.472.559
Profit net -10.551 152 9.495 5.104 -807 -6.970 -58.328 -119.299 -85.341
Nr salariafi 262 192 250 338 350 576 1.015 1.195 1.335
Sursa: www.mfinante.ro
Tabel 2-3. Sinteza indicatori economico-financiari Dante International — mii eur
Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 1.231 847 2.871 3.522 4.954 5.504 6.669 31.439 58.203
Stocuri 3.139 5.506 9.993 21.725 26.200 28.732 34.997 52.658 76.620
Creante 2.583 4415 8.346 20.785 7.568 10.454 18.206 20.148 28.538
Cifra_de afaceri 60.903 51472 90.168 146.635 153.750 188.083 280.492 382.682 550.583
Profit net -2.865 36 2.131 1.204 -181 -1.577 -13.123 -26.839 -19.004
curs mediu lei/euro 3,6827 4,2373 4,456 4,2379 4,456 4,419 4,4446 4,445 4,4908
Tabel 2-4. Selectie indicatori economico-financiari Flanco Retail SA — mii lei
Indicatori/an 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 49.553 50.747 45,887 33.238 32.121 28.240
Stocuri 106.523 117.297 141.872 181.426 162.868 174.421
Creante 73.108 22.598 9.844 13.791 12.003 26.569
Cifra de afaceri 482.000 609.225 616.623 663.469 776.241 917.556
Profit net 3.214 259 1.324 2.136 175 3.005
Nr salariatj 525 770 875 1.035 1.230 1.288

Nota: datorita modificarilor organizationale anul 2010 nu este relevant
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Tabel 2-5. Selectie indicatori economico-financiari Flanco Retail SA — mii eur

Indicatori/an 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 11.693 11.388 10.384 7478 7.226 6.288
Stocuri 25.136 26.323 32.105 40.819 36.641 38.840
Creante 17.251 5.071 2.228 3.103 2.700 5.916
Cifra de afaceri 113.736 136.720 139.539 149.275 174.632 204.319
Profit net 758 58 300 481 39 669
curs mediu leifeuro 4,2379 4,456 4,419 4,4446 4,445 4,4908
Tabel 2-6. Selectie indicatori economico-financiari Carrefour Roménia SA — mii lei
Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 1.088.988 1.063.098 1.047.900 1.027.176 914.627 910.591 916.642 990.265 1.268.330
Stocuri 339.159 305.100 310.797 336.306 381.485 395.036 430.990 516.706 616.077
Creante 464.288 287.744 278.262 234.545 310.897 424,827 494.676 592.435 526.491
Cifra de afaceri 3.800.425 4.352.594 4.757.187 4.031.267 4.288.398 4.289.031 4.561.606 5.149.498 5.673.678
Profit net 74.096 88.014 140.752 133.800 104.710 144.302 119.239 127.673 164.090
Nr. salariatj 7.760 7.738 7.123 6.951 6.896 6.703 7.284 7.985 9.101
Sursa: www.mfinante.ro
Tabel 2-7. Selectie indicatori economico-financiari Carrefour Roméania SA — mii eur
Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 295.704 250.890 235.166 242.379 205.257 206.063 206.237 222.782 282.429
Stocuri 92.095 72.003 69.748 79.357 85.612 89.395 96.969 116.244 137.186
Creante 126.073 67.907 62.447 55.345 69.770 96.136 111.298 133.281 117.238
Cifra de afaceri 1.031.967 1.027.209 1.067.591 951.242 962.387 970.589 1.026.325 1.158.492 1.263.400
Profit net 20.120 20.771 31.587 31.572 23.499 32.655 26.828 28.723 36.539
curs mediu leifeuro 3,6827 4,2373 4,456 4,2379 4,456 4,419 4,4446 4,445 4,4908
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Tabel 2-8. Dinamica numirului de magazine si a suprafetei comerciale Carrefour Roménia SA

A . . Nr. magazine Suprafata comerciala Vanzari Nr. salariati
n/ Indicatori L - ’
H S P Total mii mp mil. Eur. pers.
2012 24 68 16 108 986 6.896
2013 25 81 56 162 246 1.006 6.703
2014 27 94 53 174 271 1.069 7.284
2015 29 110 53 192 296 1.215 7.985
2016 32 213 53 298 411 1.501 9.101
Sursa: www.carrefour.com, rapoarte anuale, www.mfinante.ro pt. Nr. salariati
Nota: H - hypermarket, S - supermarket, P — proximitate
Tabel 2-9. Selectie indicatori economico-financiari Dedeman SA — mii lei
Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 418.009 570.839 725.315 933.105 1.155.075 1.438.977 1.688.160 1.904.118 2.386.985
Stocuri 154.739 192.457 297.761 398.867 427.285 502.298 649.722 715.028 855.918
creante 49.165 47.698 41.063 56.307 48.955 33.554 51.979 38.616 39.581
Cifra de afaceri 910.347 1.067.270 1.553.691 2.016.377 2.410.571 2.679.189 3.412.510 4.361.620 5.255.562
Profit net 69.740 90.944 153.182 205.671 258.767 288.370 415.798 563.026 713.094
Nr. salariati 2.233 2.971 3.752 4.646 5.711 6.489 7179 7.656 8.421
Sursa: www.mfinante.ro
Tabel 2-10. Selectie indicatori economico-financiari Dedeman SA — mii eur
Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 113.506 134.718 162.773 220.181 259.218 325.634 379.823 428.373 531.528
Stocuri 42.018 45.420 66.822 94.119 95.890 113.668 146.182 160.861 190.594
Creante 13.350 11.257 9.215 13.287 10.986 7.593 11.695 8.688 8.814
Cifra de afaceri 247.196 251.875 348.674 475.796 540.972 606.289 767.788 981.242 1.170.295
Profit net 18.937 21.463 34.377 48.531 58.072 65.257 93.551 126.665 158.790
curs mediu leifeuro 3,6827 4,2373 4,456 4,2379 4,456 4,419 4,4446 4,445 4,4908
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Tabel 2-11. Selectie indicatori economico-financiari Altex Roméania SRL — mii lei

Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 181.234 170.023 227.286 219.186 220472 206.683 209.510 229.442 225.166
Stocuri 146.494 181.326 205.836 237.335 315.391 276.630 315.844 395.192 677.473
Creante 62.481 34.280 34.063 35.762 38.321 41.093 54.610 63.912 76.716
Cifra de afaceri 1.266.481 760.440 811.012 882.765 1.132.228 1.142.460 1.485.542 1.958.419 2.745.385
Profit net -50.108 -13.943 16.574 29.575 15.026 1.39%4 3.898 16.381 39.737
Nr salariafj 2.557 1.572 1.444 1.435 1.659 1.915 2.061 2.539 3.011

Sursa: www.mfinante.ro

Tabel 2-12. Selectie indicatori economico-financiari Altex Roméinia SRL — mii eur

Indicatori/an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Active imobilizate 49.212 40.125 51.007 51.720 49478 46.771 47.138 51.618 50.139
Stocuri 39.779 42.793 46.193 56.003 70.779 62.600 71.062 88.907 150.858
Creante 16.966 8.090 7.644 8.439 8.600 9.299 12.287 14.378 17.083
Cifra de afaceri 343.900 179.463 182.004 208.302 254.091 258.534 334.235 440.589 611.335
Profit net -13.606 -3.291 3.719 6.979 3.372 315 877 3.685 8.849
curs mediu leifeuro 3,6827 4,2373 4,456 4,2379 4,456 4,419 4,4446 4,445 4,4908
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Tabel 2-13. Evolutia comparativi a ciclului bani-marfi-bani 2008-2016 - zile

Companie/an 2008 2009 2010 2011 2012 | 2013 2014 2015 2016
Dante 34 70 74 106 80 76 69 69 70
Altex 60 103 108 113 114 102 91 86 100
Flanco NA NA 75 136 84 90 107 82 80
Carrefour Rom 77 50 45 52 59 70 74 79 74
Dedeman 82 82 80 82 72 73 75 63 62

Analiza comparativa a ciclului bani-marfa-bani nu releva o concluzie certd din punct de vedere
al celor doua forme de comert — traditional si respectiv online. Desigur ca una din cauzele in
masurd sa explice acest fapt o reprezintd comparabilitatea limitatd a companiilor selectate din
punct de vedere al structurii sortimentale.
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Figura 2-1. Evolutia comparativi a rotatiei totale a stocurilor si creantelor 20082016
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Tabel 2-14. Evolutia comparativi a productivitatii muncii — mii euro-pers

Companie/ an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Dante 232 268 361 434 439 327 276 320 412
Altex NA NA NA 145 153 135 162 174 203
Flanco NA NA 153 217 178 159 144 142 159
Carrefour Rom 133 133 150 137 140 145 141 145 139
Dedeman 111 85 93 102 95 93 107 128 139

Dupa cum se poate constata nivelul productivitatii muncii este cel putin dublu in cazul
companiei de e-commerce — Dante International — comparativ cu toate celelalte companii
luate ca baze de referinta care au majoritatea vinzarilor din offline: 412 mii euro-salariat in
2016 fata de 203 mii euro-salariat pt. Altex, 159 mii euro pe salariat pentru Flanco Retail SA si
respectiv 139 mii euro pe salariat in cazul Carrefour Romania si Dedeman in anul 2016.
sugestiva este de asemenea evolutia productivitatii muncii in perioada 2008-2016. Aceasta a
inregistrat cresteri modeste in cazul Carrefour si Flanco, de numai 3-4% sugerand atingerea
limitelor naturale de imbunatatire a eficientei, in cazul Dedeman s-a majorat in acelasi interval

cu 25%, Altex a cunoscut o crestere de peste 40%, in timp ce Dante a avut un ritm aproape dublu
—17%.
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Figura 2-2. Evolutia comparativi a productivititii muncii 2008- 2016
Schema urmatoare redd mecanismele prin care, in opinia noastrd, firmele cu activitate

predominanta sau exclusiva de e-commerce obtin eficienta economica superioara comparativ cu
cele din offline.
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Figura 2-3. Relatiile cauzale ale eficientei superioare a activititii e-commerce

Pentru a exemplifica incidenta lipsei limitarii vanzarilor de un interval orar bine definit redam
mai jos structura vanzarilor pe intervale orare in cazul unei companii de e-commerce la nivelul
anului 2017.

Figura 2-4. Structura vanzirilor pe categorii si intervale orare

Categorie/ intervalul orar 10.00-22.00 22.00-10.00
Fashion — imbracaminte, incal{aminte si accesorii 1% 29%
Auto 75% 25%
Produse cosmetice 71% 29%
Electronice 76% 24%
Copii, jucarii, animale de companie 1% 29%
Electrocasnice 76% 24%
Bricolaj 74% 26%
Produse pentru casa 74% 26%
IT 80% 20%
Birotica si papetarie 74% 26%
Telefoane mobile 81% 19%
N/A 78% 22%
Servicii 85% 15%
Sport si timp liber 74% 26%
Total general 7% 23%

Sursa: eMAG

Dupa cum se poate remarca aproape un sfert din vinzarile e-commerce sunt realizate in afara
programului uzual specific comergului traditional ceea ce explici deficitul de productivitate a
muncii a acestuia comparativ cu e-commerce. Chiar daca unele magazine au operationalizat
programul non stop este evident cd acesta antreneaza si costuri specifice de functionare
suplimentare: utilitati, sporuri salariale acordate angajatilor, etc.
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In ceea ce priveste structura personalului dupa criteriul studiilor absolvite in cazul unei companii
pure online ponderea angajatilor cu studii superioare este semnificativ mai mare comparativ cu
cea inregistrat in cazul unei retele offline de vanzari. In cazul companiilor chestionate de noi
ponderea a fost de peste 75% pentru cele din e-commerce comparativ cu numai 55% in cazul
celor din comertul offline.

in cazul Carrefour Romania structura personalului dupa nivelul studiilor pentru anul 2017
confirma ponderile mentionate anterior.

Tabel 2-15. Structura personalului in functie de nivelul studiilor Carrefour Roménia, 2017

Categorie personal Numar salariati Pondere in total - %
Muncitori (calificati-necalificati) 4.189 36,98%
Personal de specialitate (studii medii si superioare) 2.896 25,56%
Personal tehnico-administrativ (studii superioare) 2.403 21,21%
Personal de conducere (studii superioare) 1.841 16,25%
Total salariati 11.329 100%

Sursa: Carrefour Romdnia

Salariul mediu brut lunar in cazul unei companii cu activitate exclusiv de e-commerce (pure
player) este semnificativ superior celui din cadrul unei companii pentru care activitatea offline
genereazd majoritatea vanzdrilor (in cazul firmelor documentate in cadrul studiului nivelul este
de peste 80%). Acest lucru are ca fundament economic dupa cum reliefeaza si figura 2.3 pe de o
parte productivitatea dubla a muncii, iar pe de alta parte structura diferita a fortei de munca: daca
in cazul unei companii offline lucratorii comerciali §i vanzatorii reprezintd cvasimajoritatea
(peste 85%), in cazul firmei de e-commerce ponderea acestora este de numai 15%, iar a
personalului din domeniul tehnologiei informatiei ajunge la 23-25%.

Potrivit datelor comunicate de Institutul National de Statistici** salariul mediu brut lunar in
comertul cu amanuntul in Romania a fost in luna decembrie 2017 de 3.290 lei, iar cel net de
2.354 lei, in timp ce in tehnologia informatiei salariul mediu brut lunar a fost de 8.377 lei, iar cel
net de 6.533 lei.

Tabel 2-16. Cheltuieli cu salariile 1a 1.000 lei vanzari Carrefour Romania 2016-2017

2016 2017
Indicatori/an Nr. sal. Fond total salarii ' Smb NF. sal. Fond total salarii . Smb
lunar leilpers/luna lunar leilpers/luna
11.513 21.391.874 1.858 | 11.619 24.130.908 2.077

Salarii Ia 1.000 lei
vanzari - lei 45,24 45,84

Sursa: Carrefour Romania, date la nivelul lunii decembrie

Gap-urile dintre salariile medii brute lunare in cazul companiilor Dante International, Flanco
Retail si respectiv Carrefour Romdnia sunt puternic corelate cu cele dintre productivitatile
muncii mdsurate pe baza indicatorului ,,vinzari pe salariat”. Astfel, raportul dintre salariul
mediu brut lunar la Dante si cel de la Carrefour Romania era in 2016 de 2,47:1, comparabil cu
raportul dintre productivitatea muncii in cazul celor douda companii in acelasi an, de 3,03:1.
Valori apropiate se inregistreazd si in cazul comparatiei acelorasi indicatori intre Flanco si

1% http://www.insse.ro/cms/sites/default/files/com_presa/com pdf/cs12r17.pdf
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Carrefour. Astfel raportul salariului mediu brut lunar a fost de 1,17:1, in timp ce raportul
productivitatii muncii a fost de 1,26:1.

Mai mult, de remarcat ca in cazul Carrefour majorarea productivitatii muncii in 2017 comparativ
cu anul precedent cu cca. 11%, respectiv de la 488 mii lei pe salariat la 543 mii lei pe salariat a
stat la baza cresterii salariului mediu brut lunar in acelasi ritm: de la 1.858 lei in decembrie 2016
la 2.077 lei la finele anului urmator.

2.3. Analiza comparativa a profitabilitatii

Din punct de vedere al profitabilitatii activitatii se poate afirma ca nivelul acesteia este relativ
redus pentru firmele cu activitate exclusiva sau predominanta de e-commerce. In opinia noastrd
doua sunt argumentele principalele:

1) gradul ridicat de concurenta in mediul online precum si faptul ca principala forma de
manifestare a acesteia la nivelul retailer-ilor o reprezinta pretul de vanzare, asa cum este
mentionat si in cadrul capitolului consacrat impactului asupra consumatorului;

2) aparitiei unei verigi intermediare in cadrul lantului de creare a valorii pentru
consumatorul final, verigd reprezentatd de catre companiile de curierat care adauga
valoare prin livrarea la domiciliu si generarea de economie de timp consumatorului final.
Rentabilitatea neta a vanzarilor retailer-ilor online este diminuata cu cel putin 2-2,5 p.p.,
componentd relocata catre sectorul de curierat.

Concurenta ridicata
mai ales prin pret

Rentabilitate neta
- Z> a vanzarilor mai mica

Costurile operationale
includ veriga de curierat

Tabel 2-17. Evolutia comparativi a ratei rentabilitatii nete a vinzarilor 2008-2016

Companie/ an 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Dante -4,70% | 0,07% | 2,36% | 0,82% | -0,12% | -0,84% | -4,68% | -7,01% | -3,45%
Altex NA NA NA| 335% | 133% | 012% | 026% | 084% | 1,45%
Flanco NA NA | 356% | 067% | 004% | 021% | 032% | 0,02% | 0,33%
Carrefour Rom 1,95% | 2,02% | 296% | 332% | 244% | 3,36% | 2,61% | 248% | 2,89%
Dedeman 7,66% | 8,52% | 9,86% | 10,20% | 10,73% | 10,76% | 12,18% | 12,91% | 13,57%

Sursa: prelucrarea datelor financiare din anexa
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Figura 2-5. Evolutia comparativi a rentabilititii nete a vainzarilor 2008-2016

Pentru validarea celor afirmate am realizat o analiza comparativa a dinamicii rentabilitatii nete a
vanzarilor in cazul celor doud companii fanion de retail din SUA — Amazon (online) si Wall

Mart.

Tabel 2-18. Selectie indicatori economico-financiari Amazon SUA

Indicatori UM 2012 | 2013 | 2014 2015 2016 2017

Vanzari mil USD | 61.093 | 74.452 | 88.988 | 107.006 | 135.987 | 177.866
Costul vanzarilor mil USD | 45.971 | 54.181 | 62.752 | 71.651 | 88.269 | 111.934
Marja bruta mil USD | 15.122 | 20.271 | 26.236 | 35.355 | 47.718 | 65.932
Rata marjei brute % 248% | 271,2% | 29,5% | 33,0% | 351% | 371%
Cheltuieli vanzare, generale si dministrative | mil USD | 14.446 | 19.526 | 26.058 | 33.122 | 43.532 | 38.992
Total cheltuieli operationale mil USD | 60.417 | 73.707 | 88.810 | 104.773 | 131.801 | 150.926
Rezultat brut mil USD 544 506 111 1.568 3.892 3.806
Rezultat net mil USD -39 274 -278 618 2.467 3.037
Rentabilitatea neta a vanzarilor % -0,06% | 0,37% | -0,31% | 0,58% | 1,81% | 1,71%

Sursa: www.amazon.com
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Tabel 2-19. Selectie indicatori economico-financiari Wallmart SUA

Indicatori UM | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Vanzar 443416 | 465.604 | 473.076 | 485.651 | 482.130 | 485.873
Costul vanzarilor mil USD | 334.993 | 352.297 | 358.119 | 365.086 | 360.984 | 361.256
Marja bruta 108.423 | 113.307 | 114.957 | 120.565 | 121.146 | 124.617
Marja bruti % 24.5% | 243% | 24.3% | 248% | 251% | 256%
Cheltuieli vanzare, generale i 85025 | 88.620 | 91353 | 93418 | 97.041 | 101.853
administrative

Total cheltuieli operationale mil USD | 420.018 | 440.926 | 449.472 | 458.504 | 458.025 | 463.109
Rezultat net 16.408 | 17.756 | 16.695 | 17.099 | 15.080 | 14.293
Rentabilitatea neta a vanzarilor % 370% | 3,81% | 3,53% | 3,52% | 3,13% | 2,94%

Sursa: http://s2.g4cdn.com/056532643/files/doc_financials/2017/Annual/WMT 2017 AR-(1).pdf

Asa dupa cum se poate constata pe baza datelor din cele doud tabele anterioare pentru intreaga
perioadd de sase ani analizatd rentabilitatea neta a vanzarilor a fost superioara companiei
din offline comparativ cu cea de e-commerce. Concluzia este valabild si pentru companiile
romanesti prezentate 1n cadrul acestui capitol. Carrefour Roménia, Dedeman si Altex au
inregistrat constant nivele superioare ale indicatorului mentionat comparativ cu Dante
International.

in cazul celor doud companii din Romania pentru care au fost disponibile datele cu privire la
structura costurilor operationale, una pure online iar cealaltda cu vanzari preponderente offline,
comparatia la nivelul anului 2017 indica o flexibilitate semnificativ mai mare in cazul companiei
de e-commerce (a se vedea tabelul urmator).

Tabel 2-20. Structura comparativa a costurilor operationale % din vanziri

Categorie cost/companie E-commerce Predominant offline
Costuri variabile totale, din care: 5,70% 0,48%
Costuri nete livrare comenzi 2,30% 1,40%
Costuri service 0,30% 0%
Costuri cu ambalajele 0,40% 0%
Comisioane bancare nete 0,40% 0,58%
Costuri depozitare 2,30% 0,70%
Costuri fixe totale, din care: 5,70% 16,20%
Costuri nete marketing 1,00% 0,20%
Costuri personal 2,10% 5,91%
Chirii 0,10% 5,54%
Costuri generale si administrative 1,00% 2,03%
Alte costuri net 1,40% 2,53%

Sursa: companiile
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Din punct de vedere al analizei economice, cu cat ponderea costurilor variabile n costul total
este mai mare, cu atdt acest lucru semnificd o flexibilitate mai mare a afacerii generand o
influenta favorabild asupra profitabilitatii acesteia, deoarece pragul de rentabilitate este mai
redus. Situatia inversa, caracterizatd prin prevalenta costurilor fixe este de natura a influenta
nefavorabil punctul critic, reducand astfel probabilitatea unei companii de a fi profitabila.

Dupa cum se poate remarca din datele prezentate in tabelul anterior ponderea cheltuielilor fixe
este semnificativ mai mare in cazul firmei de comert clasic, datoritd procentului semnificativ mai
mare al cheltuielilor cu personalul si respectiv al celor reprezentand chiriile aferente spatiilor
comerciale.
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Capitolul 3. Impactul e-commerce asupra consumatorului

Un studiu efectuat de Ipsos™ in perioada decembrie 2016-martie 2017 la care au participat 2.225

utilizatori de internet din 24 de tari a identificat principalele argumente pentru care consumatorii
cumpara online produse si servicii.

Tabel 3-1. Motivele cumpiritorilor prin e-commerce

Motive Procent respondenti
Economii de timp 59%
Convenabil si flexibil 51%
Usor de folosit 49%
Dinamicitatea preturi de vanzare 49%
Diversitatea superioara a ofertei 47%
Inexistenta produselor in alta parte 45%
Altele 36%

The Money Matters'® a realizat un top al primelor cinci avantaje ale e-commerce pentru
consumatori si anume:
o diversitatea bunurilor;
e comoditatea cumparatorului, care poate achizitiona bunuri din orice colt al lumii, la orice
ora si din orice loc s-ar afla;
e preturi mai mici comparativ cu comertul traditional;
e economie de timp (timpul necesar selectiei, cumpararii si platii pentru un produs online
nu dureaza mai mult de 15 minute)
e culegerea de informatii adecvate in cel mai scurt timp. Internetul permite clientilor sa
caute informatii despre produse, sa compare preturile si beneficiile si in final, sa evalueze
valoarea acestora Tnainte de a comanda un bun.

5 CIGI Ipsos — Global survey on internet security and trust, 2017 disponibil la https://www.cigionline.org/internet-

survey
16 https://accountlearning.com/top-5-advantages-of-e-commerce-to-consumers/
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Figura 3-1. Beneficiile principale create consumatorilor de citre e-commerce

Studiul Comisiei Europene®’ a identificat beneficii semnificative generate consumatorilor de
cdtre e-COMMere atdt in ceea ce priveste pretul, cit si diversitatea ofertei de produse. Economii
de pret au rezultat pentru 13 din cele 15 categorii de produse pentru care au fost colectate
informatii in cazul in care acestea ar fi fost achizitionate din magazine online si nu din cele
offline. Consumatorii dispun de o gamd sortimentala cel putin dubld atunci cand cumpara
produse online comparativ cu offline. Mai mult, oferta este de pana la 16 ori mai mare in cazul
achizitionarii din alte tari ale Uniunii Europene.

Beneficiile actuale generate consumatorilor numai din e-commerce cu bunuri datorita
preturilor mai mici din online si al gamei sortimentale mai variate sunt estimate la cca. 11,7
miliarde euro, reprezentind aprox. 0,12% din PIB al UE. Daca e-commerce va ajunge sa
reprezinte 15% din totalul comertului la scara europeana, iar barierele geografice ar fi eliminate
beneficiile generate consumatorilor vor comensura 204 miliarde euro, respectiv 1,7% din PIB-ul
Uniunii Europene.

Argumentele principale pentru cumparatorii care achizitioneaza frecvent online sunt, in ordine:
pretul de vinzare, urmat de economia perceputi de timp, posibilitatea de a compara usor
pretul produselor, flexibilitatea de a comanda fara restrictii orare precum §i gama
sortimentald mai variatd disponibila online.

Imbunatitirea semnificativa a abilitatii consumatorilor de a compara preturile produselor in
mediul online a generat amplificarea concurentei prin pret manifestata atat in online, cat si in

e ,,Bringing e-commerce benefits to consumers” material insotitor al ,,Communication from the commission to the

european parliament, the council, the european economic and social committee and the committee of the regions”,
2012
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offline. Acest lucru a devenit pregnant mai ales la nivelul retaileri-lor, in timp ce calitatea,
imaginea brand—ului si inovarea sunt elemente importante ale concurentei intermarci.

Un studiu efectuat in 2016 a aratat ca posibilitatea de a compara preturile de vanzare de la mai
multi retailer-i este considerata a fi foarte importanta de 42% dintre respondenti atunci cand
achizitioneaza pentru prima data un produs de catre cumparatorii americani de pe internet.

Pe de altd parte transparenta preturilor are impact si la nivelul retailer-ilor incurajand
monitorizarea automata a acestora.

3.1. Preturi competitive in online

In general pentru bunurile comparabile din punct de vedere al calitatii, preturile, in medie, sunt
mai mici in e-commerce.

Conform opiniei cumparatorilor acestia realizeaza economii importante cumparand online.
Estimarile realizate pe baza ultimelor cumparaturi efectuate indicd o economie de 136 euro
comparativ cu varianta achizitiei aceluiasi produs in offline. Datele colectate pentru un cos de 30
de bunuri comercializate intern in tarile din Uniunea Europeana'® au indicat economii de cost,
incluzand costurile specifice de livrare a comenzii, in 13 din 15 subcategorii de produse pentru
care au fost colectate date. Exceptand bunurile alimentare, pretul produselor comercializate
online a fost mai mic cu 2%. Cele mai mari economii de cost au fost sesizate in cazul produselor
ale caror preturi relative erau mici. Categoriile de produse unde economiile de pret au fost mai
mari de 5% comparativ cu comertul traditional sunt: parfumuri de dama, sisteme de navigatie
auto, televizoare LCD si telefoane mobile. Campaniile de soldare® si promotiile de pe Internet
contribuie de asemenea si ele la scaderea preturilor din e-commerce. Astfel, pentru haine?* 55%
din vanzarile online sunt solduri si promotii, comparativ cu 33% din comertul traditional.

Sondajul efectuat la nivelul Uniunii Europene in randul retailer-ilor care comercializeaza pe
ambele canale — online si offline, asa numiti hybrizi, aratd ca acestia practica preturi similare
pentru produse pentru cele doua canale de comercializare — 80%. Cei care practica preturi mai
mici pe canalul online justifica acest lucru pe seama intensitatii concurentiale mai mari prin pret
in mediul electronic. Altii explicd preturile mai mici datoritd costurilor mai scazute — lipsa
costurilor specifice showroom-urilor si cheltuieli pre-sale semnificativ mai reduse.

Cele mentionate sunt sustinute si prin rezultatele anchetei efectuate la nivelul producatorilor, a
companiilor hybrid si respectiv a celor pure-player (cu vanzari exclusiv online) cu privire la
parametrii principali de manifestare a competitiei. Asa dupa cum se poate constata din tabelul
urmator pretul se afld pe pozitia a cincea in evaluarile producatorilor intre formele de

18 pew Research Center — Online Shopping and e commerce, 2016 www.pewresearch.org

% European Commision - Commission staff working document Preliminary Report on the E-commerce Sector
Inquiry, 2016

0 Merliere Y., jacomet D., Chaballier E. (2011), L’impact du commerce electronique en matiere de soldes et de
promotions, CREDOC

°1 [FM, Base de données « Consommateurs », 2010
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manifestare a concurentei, dar se situeaza pe primul loc in cele ale firmelor hybrid si respectiv
ale celor pure player.

Tabel 3-2. Parametrii de manifestare a competitiei

Parametri de manifestare a competitiei Producatori Firme hybrid Pure player
Calitatea produselor 70% 25% 25%
Brand 60%

Gradul de noutate a produselor 40% 12% 28%
Serviciile pre si post vanzare 20% 18% 15%
Pretul 18% 40% 50%
Marketing 15%

Diversitatea brandurilor 20% 30%
Diversitate sortimentald 12% 20%

Sursa: European Commision - Commission staff working document Preliminary Report on the E-commerce Sector
Inquiry, 2016

Pénard si Malin (2010) au explicat preturile mai competitive din online pe baza costurilor de
intrare pe piata (care sunt mai mici comparativ cu o piata fizica) si a costurilor de informare
(vanzatorii se pot informa rapid de preturile practicate de ceilalti comercianti).

Brynjolfsson, Hu, Rahman (2009)?, au aritat ci preturile anumitor bunuri cumpirate de pe
internet sunt mai mari decat in comertul traditional. Astfel, oferta de bunuri fiind mai mare pe
Internet fatd de magazinele traditionale, e-commerce permite 0 mai mare discriminarea tarifara
pentru produsele de nisa. Asadar, in anumite cazuri, se poate observa o elasticitate a cererii la
pret mai micd pe Internet datoritd reputatiei puternice a distribuitorului care limiteaza
concurenta. Cumpardatorii de pe Internet pot accepta aceste preturi mai ridicate decat in magazine
traditionale intrucat acest cost suplimentar este compensat de alte servicii ( livrarea la domiciliu,
eliminarea costurilor de deplasare etc.).

3.2. Diversitatea superioara online vs offline

In comertul traditional, cele mai multe cumpérituri se fac relativ aproape de locuinti (in
proximitatea locuintei) ceea ce limiteaza alegerile consumatorului.

Studiul de piatd efectuat la nivelul Uniunii Europene releva o diversitate sortimentald net
superioard online decat offline la dispozitia consumatorilor. La scard nationald se estimeaza ca
oferta online este de 2,5 ori mai mare in mediul electronic comparativ cu offline. Interviurile
realizate in cadrul anchetei au relevat faptul ca produsele populare se regasesc in oferta atat
online, cat si offline. In schimb produsele mai putin populare pot fi gisite exclusiv online.
Potrivit sondajului mentionat anterior 70% dintre retailer-ii chestionati ofera acelasi numar de
branduri online si offline, in timp ce 20% ofera mai multe branduri online decat offline si numai
10% invers. 21% oferd o gama sortimentala de modele mai mare online decat offline si doar in
cazul a 6,5% gama sortimentald este mai extinsd in offline comparativ cu online. Una din
explicatiile pentru care varietatea de produse pe internet este superioara o constituie abilitatea

22 Brynjolfsson E., Hu Y., Rahman M., Battle of the retail channels : how product selection and geography drive
crosschannel competition, Management Science, 2009
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retailer-ilor online de a cataloga, recomanda si furniza o gama sortimentala vasta®®. In studiul lui
Brynjolfsson se precizeaza ca numarul de carti disponibile pe Amazon.com este de 23 de ori mai
mare comparativ cu cel existent in cadrul unei librarii tipice Barnes & Noble si de 57 de ori mai
mare fata de cel listat intr-o mare librarie independentd. Analiza efectuatd a aratat faptul ca
beneficiul creat consumatorilor ca efect al varietatii superioare a ofertei librariilor online s-a
situat intre 731 milioane USD si 1,03 miliarde, fiind de 7-10 ori mai mare comparativ cu
beneficiile induse datoritd concurentei mai intense si preturilor mai scazute pe piata investigata.
Pentru a exemplifica diversitatea sortimentald in Romania intre canalul electronic si cel clasic
prezentam in continuare comparativ oferta in cazul eMag si respectiv Carrefour Romania si
MediaGalaxy.

Tabel 3-3. Gama sortimentali listatd pe www.emag.ro

Nr. crt. Grupa de produse Nr. produse listate Pondere in total

1 Laptop, tablete si telefoane 363.814 20%
2 PC, periferice si software 48.863 3%
3 Televizoare, audio-video si foto 33.407 2%
4 Electrocasnice si climatizare 18.737 1%
5 Gaming 8.655 0%
6 Fashion 183.087 10%
7 Ingrijire personal si cosmetice 75.018 4%
8 Carti, birotica si cadouri 319.296 17%
9 Casa, bricolaj si petshop 296.018 16%
10 Sport si activitati in aer liber 68.064 4%
11 Auto, moto, RCA 285.113 16%
12 Jucdrii, copii si bebe 116.249 6%
13 Supermarket 11.389 1%

Total 1.827.710 100%

Sursa: www.emag.ro accesat la data de 28 dec 2017 ora 9:42

Tabel 3-4. Gama sortimentali listata Carrefour Roménia, pe formate magazine

Nr. Crt. Tip magazin Nr. produse listate
1 Hypermarket 50.000
Magazine de proximitate:
- atractie
2 - clasic sub 10.000
- market
- express

Sursa: www.carrefoor.com

»Media Galaxy este 0 refea de magazine de mare suprafazd, care reflectd pasiunea pentru
tehnologie si pentru device-urile care fac accesibild informatia si conexiunea cu ceilalti. Prin
generozitatea spatiului de expunere, peste 3.000 mp pe magazin, cat si prin selectia gamei de
produse si branduri, Media Galaxy reprezinta un standard in retailul electro-IT din Romania.

23 Brynjolfsson, Hu, si Smith - Consumer Surplus in the Digital Economy Estimating the Value of Increased
Product Variety at Online Booksellers
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Brandul ofera consumatorului libertatea de a alege dintr-0 selectie de peste 18.000 de produse
disponibile intr-o singuri |0ca§ie."24

3.3. Economia de timp

Fundamentarea economiei de timp generate de e-commerce se bazeaza pe urmatoarele ipoteze:

a) timpul petrecut la cumpardaturi:

The Time Use Institute® considera ca, in medie, un individ petrece la cumparaturi
aproximativ 41 de minute/saptamana, adica aproximativ 53 de ore pe an.

The Food Institute (2011)®° a aproximat timpul petrecut la cumparaturi ca fiind de
aproximativ 44 de minute/magazin;

Conform datelor furnizate de The Statistics Portal®’, timpul mediu la cumparaturi in
Anglia a fost de 47 de minute la supermarket, in perioada 2012-2013;

Conform studiului realizat de INSSE, Utilizarea timpului in Romdnia (2013), timpul
mediu petrecut de romani la cumpdaraturi in hypermarket este de aproximativ 36
minute/sesiune.

Aceasta analizd considera cd, in medie, un individ petrece in jur de 40 de minute la
hypermarket, tinand cont de timpul alocat de consumatorii din alte tari pentru cumparaturi si
timpul petrecut de la casele de marcat.

b) Transportul

Pentru transport vom folosi studiul realizat de Consiliul Concurentei care aproximeaza ca
oamenii alocd maxim 10 minute deglasérii la magazinele cu o suprafatd mai mare de 400 mp.
Conform studiului mentionat (2016):

cei mai multi dintre romani preferd sa meargd la cumparaturi cu masina (49%). Apoi, in
ordinea preferintelor urmeaza mersul pe jos (28%) si transportul in comun (18%);

la nivelul tuturor celor trei categorii de respondenti ( cei care merg cu masina, pe jos su
cu autobuzul) majoritatea persoanelor alocd maxim 10 minute (pentru magazinele cu
suprafete peste 400 mp) pentru a ajunge la magazinul frecventat cel mai des;

majoritatea respondentilor (86%) merg cel mult 3 km cu autoturismul, de acasa pana la
cel mai frecventat magazin. Persoanele care se deplaseaza pe jos prefera sa mearga
aproximativ 1 km.

24 www.mediagalaxy.ro

2 \www.timeuseinstitute.org/Grocery16paper.pdf

% https://www. foodinstitute.com/publications

27 https://www.statista.com/search/?q=time+spent-+for+shopping

%8 Consiliul Concurentei (2016), Actualizare definire piati relevantai in sectorul de retail alimentar,
http://www.consiliulconcurentei.ro/ro/publicatii/recente.html
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Conform studiului facut de GPS TomTom (2017), Bucures‘tiul29 se afla pe locul 5 in topul celor
mai aglomerate orase din lume, cu un indice de congestie de 50%, in anul 2016. In medie,
locuitorii orasului Bucuresti petrec cu 50% mai mult timp in trafic decdt in condifii normale de
circulayie (dimineaza cu 90%, iar seara cu 98%).

Sistemul actual de mobilitate a capitalei Romaniei nu este adecvat pentru dezvoltarea economica
si sociald avand in vedere®:

e numarul in crestere de autovehicule - peste 600 autovehicule / 1000 locuitori — depasind
mult media Uniunii Europene;

e desfasurarea a peste 6 milioane de calatorii zilnic in Bucuresti si Ilfov, acest numar fiind
in crestere avand in vedere numarul de calatorii pe persoand/ zi de 2,7 mult mai mic decat
in alte capitale europene, ceea ce sugereaza o mobilitate redusd in prezent, mai ales in
Ilfov si in cartierele cu probleme sociale;

e concentrarea a peste 24% din totalul locurilor de munca, conform datelor statistice, la o
populatie de aproximativ 10% din totalul Romaniei;

e suprafata mica a Bucurestiului, comparativ cu multe capitale europene (Bucuresti 228
km2, Viena - 414 km2 si Praga 496 km2 ) si o densitate a populatiei peste majoritatea
capitalelor europene de aprox. 8.500 locuitori / km2 ajungand in unele zone la peste
12.000 locuitori / km2

e infrastructura de drumuri si strdzi la jumatate fata de alte capitale europene, insuficienta
pentru o dezvoltare economica si sociala

e rata de accidente/ fatalitate - 91 in Romania fata de 51 media Uniunii Europene (Bulgaria
90 si pe ultimul loc Letonia cu 105)*

Teoretic, putem aproxima valoarea unei ore de timp liber cu ajutorul céstigului salarial mediu
net. Pe baza ipotezelor de mai sus putem calcula economia de timp determinatda de e-commerce

atat in unitati fizice (minute), cét si in unitati monetare (euro).

Tabel 3-5. Economia de timp e-commerce/comertul traditional (in unitati fizice - minute)

Bucuresti National
Indicatori/zona online | hypermarket | diferente | online | hypermarket | diferente
Durata transport 0 20 20 0 20 20
Durata efectuare cumparaturi 1932 40 21 19 40 21
Durata totala 19 60 4 19 60 41

Sursa: calcule proprii

Se poate observa din tabelul de mai sus ca, in medie, un individ atunci cind face cumparaturi
online cdstiga 41 minute comparativ cu achizitionarea acelorasi bunuri din magazinele
tradifionale. Putem exprima aceastda economie de timp monetar pe baza salariului mediu net orar
al fortei de munca.

2 https://www.tomtom.com/en_gb/trafficindex/list?citySize=L ARGE&continent=ALL&country=ALL

%0 Rom Engineering Ltd si AVENSA Consulting SRL - Planul de mobilitate urbani durabild 2016-2030 - Regiunea
Bucuresti — lIfov, mai 2016

31 http://ec.europa.eu/transport/road_safety/pdf/vademecum_2015.pdf

%2 Conform datelor furnizate de emag
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Tabel 3-6. Economia de timp e-commerce/comertul traditional (in unitsiti monetare)

Indicatori UM 2014 2015 2016 2017
Castigul salarial mediu net euro/ord 2,38 2,61 2,84 2,98
Economia de timp exprimata monetar Euro 1,58 1,74 1,89 1,98

Sursa: Comisia Nationala de Prognoza si calculele proprii

Asadar, e-commerce a generat la o economie de timp exprimatd monetar de 1,98 euro/achizitie
in anul 2017. Conform unui studiu facut de Eco-comparateur ColiPoste (2015) in Franta
economia de timp a fost de 15 minute, iar economia de bani de 4 euro/achizitie.

Daca ne raportam la numarul total de cumparari online din Romania in perioada 2014-2017
(tabelul 1-21) si la castigul salarial mediu net (tabel 3-6) putem calcula economia de timp

exprimata monetar pe ansamblul economiei, precum si ponderea acesteia in PIB.

Tabel 3-7. Economia de timp exprimati monetar

Indicatori um 2014 2015 2016 2017
Economie de timp estimata minute | 2.105.320.398 | 2.310.591.326 | 2.526.808.393 | 2.746.590.000
Economie de timp estimata ore 35.088.673,3 | 38.509.85543 | 42,113,473,22 45.776.500
Valoare economie de timp euro 83.511.042,45 | 100.510.722,7 | 119.602.263,9 136.413.970

Sursa datelor: calcule proprii si www.focus-€CONOMics.com

Din tabelul de mai sus se observa ca economia de timp exprimata monetar pe ansamblul
economiei (determinata de e-commerce) a fost in anul 2017 de 136.413.970 de euro. Practic,
economia de timp ne aratd surplusul consumatorului.

3.4. Dezavantaje si riscuri pentru consumator

O problema importanta, care afecteaza increderea in tranzactiile electronice B2C (business to-
consumer), o reprezintd protectia consumatorilor. Dificultatile pot aparea din cauza lipsei de
informatii adecvate despre furnizori, nerespectarii cerintelor privind siguranta si calitatea
produselor, accesului limitat al consumatorilor la mecanisme de depunere a plangerilor sau de
solutionare a litigiilor. In contextul dezvoltarii comertului transfrontalier, aceasti problema poate
fi mai dificil de solutionat.

Un prim dezavantaj ar fi legat de faptul ca mersul efectiv la cumparaturi ii ajuta pe unii oameni
sa se relaxeze. Cercetatorii> de la Universitatea din Michigan, au aratat ca shopping-ul este cu
pana la 40% mai eficient in privinta imbunatatirii starii psihice a oamenilor.

Un al doilea dezavantaj are legatura cu faptul ca, cumparatorii nu pot vedea/atinge fizic bunul

care urmeaza a fi achizitionat. Acest fapt reiese si din studiul realizat de GPEC (2017)** in

colaborare cu iSense Solutions.

% www.mediafax.ro
34 www.gpec.ro
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Un al treilea dezavantaj este legat de timpul de asteptare necesar pentru a intra in posesia
bunului comandat de pe internet. Tocmai din acest motiv pentru anumite bunuri, cum ar fi cele
de stricta necesitate, consumatorii prefera sa achizitionarea direct din magazine. Conform unui
studiu realizat de GFK (2015)%, cele mai vandute bunuri pe internet sunt: hainele, cosmeticele,
electronicele, electrocasnicele, cartile, pachete turistice, biletele de avion etc. La polul opus se
afla bunurile pentru consum curent (ulei, zahar, lactate, fructe etc.). Cu toate acestea, conform
Anchetei realizate de INSSE®® in anul 2015, procentul din venit alocat de o gospodarie pentru
consum este de 72,4%, din care: consumul alimentar reprezinta 41,6%, consumul nealimentar
(31,5%) si cheltuieli pentru plata serviciilor 26,9%. Practic 29% din veniturile unei gospodarii
sunt alocate pentru consumul alimentar, care nu se efectueazd de reguld in mediul online.
Tocmai din acest motiv, in ultimul timp se incearca gasirea solutiilor pentru livrarea in cel mai
scurt timp (cca. 90 de minute) a bunurilor de consum curent.

Un alt dezavantaj perceput de citre consumatori este furnizarea in mediul online a unor
informatii personale (cont bancar, date personale, etc.) susceptibile de a fi fraudate.

Masurarea gradului de incredere al consumatorilor in cumpdraturile efectuate online este
realizatd periodic la nivelul Uniunii Europene®’. Nivelul relativ scizut de incredere constituie o
barierd importantd in dezvoltarea e-commerce in Europa. Gradul mediu de incredere masurat la
nivelul Uniunii Europene in e-commerce a fost in 2016 de 72,4% (vezi tabelul de mai jos).
Valori superioare s-au inregistrat in Vest (83,8%) si Nord (78,5%), in timp ce valori inferioare au
avut Estul (61,9%) si respectiv Sudul Europei (58%). La nivel de tari Norvegia a inregistrat
gradul de incredere cel mai mare — 87,2%, in timp ce In Portugalia consumatorii au cea mai
scazutd Incredere in e-commerce, de numai 40,8%.

Tabel 3-8. Gradul de incredere al consumatorilor in e-commerce UE si Roménia

Zona 2016 2016 - 2014 2014 - 2012
Uniunea Europeana 72,4% +12,4 +2,0
Romania 57,3% +7,1 +9,0

Sursa: Directorate-General for Justice and Consumers EU Consumer Programme, JFK - Consumers' attitudes
towards cross-border trade and consumer protection 2016

Dupa cum se poate remarca din tabelul anterior consumatorii din Romania au un grad mai scazut
de incredere in e-commerce comparativ cu media la scara europeana, dar acest lucru este specific
intregii regiuni geografice, respectiv Estului Europei. De remarcat de asemenea incetinirea

% \www.radardemedia.ro/studiu-gfk-ce-cumpara-romanii-pe-online-hainele-cosmeticele-

% Institutul National de Statistici - Coordonate ale venitului de trai in Romania. Veniturile si consumul populatiei in
anul 2015

% Directorate-General for Justice and Consumers EU Consumer Programme, JFK - Consumers' attitudes towards
cross-border trade and consumer protection 2016 - februarie 2017
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In ceea ce priveste gradul de expunere a consumatorilor la practici comerciale neloiale,

rezultatele sondajului desfasurat sunt urmatoarele:

Tabel 3-9. Gradul de expunere a consumatorilor la practici comerciale neloiale

Zona

2016

2016 - 2014

Uniunea Europeana

16,8%

-6,9

Romania

20,7%

-5,3

Conform studiului CIGI Ipsos, mentionat anterior, 55% din respondenti s-au declarat mai
ingrijorati de protejarea intimitatii online in 2016 comparativ cu anul precedent. Interesant este
faptul ca 65% au identificat propriile autoritdti guvernamentale drept sursa Ingrijordrilor cu
privire la intimitatea online si numai 61% autoritatile din terte state. Criminalitatea cibernetica a
fost mentionata ca sursa de preocupare de 82% din cei care au participat la sondajul efectuat.

Motivele invocate de cei care nu au efectuat nici o achizitie online sunt prezentate in tabelul de

mai jos.

Tabel 3-10. Motivele invocate de cei car nu ficut nici o achizitie online

Motive Procent respondenti
Neincrederea in cumparaturile online 49%
Am auzit lucruri rele despre e-commerce 25%
Este prea costisitor 23%
Nu pot efectua plati online 21%
Este prea dificil 19%
Nu am gasit ceea ce cautam 17%
Livrarea nu este disponibila la propria locatie 8%
Altele 22%
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Capitolul 4. Impactul e-commerce asupra altor industrii

”Impactul e-commerce este resimyit in fiecare industrie, iar industria de curierat nu face
exceptie. Retailerii din intreaga lume doresc sa isi extinda operatiunile, pentru a include in
activitatea de business §i segmentul online. Aceasta noud modalitate de comert a adus noi
oportunitati, dar §i provocari pentru companiile de curierat si servicii de livrare, atdt in
segmentele B2B, cdt si in B2C. Clientii solicita timpi de livrare mai rapizi, servicii de calitate
si ﬂe;gibilitate”, afirmd Massimo Perrotti, Head of Marketing Grecia, Ungaria si Romania al
UPS™.

Modelul de business al e-commerce pe segmentul B2C a generat in opinia noastrd implicatii
majore mai ales la nivelul industriei de curierat. Aceasta a fost nevoitd la randul sau sa isi
adapteze propriul model de afaceri ca 0 consecinta directa a cresterii ponderii clientilor din e-
commerce in totalul veniturilor operationale ale companiilor de curierat. Pentru a exemplifica,
mentiondm ca In cazul firmei lider din sectorul de curierat din Romania ponderea veniturilor
provenite din e-commerce in cifra de afaceri a ajuns la 35% la finele anului 2017 comparativ cu
numai 9% in anul 2008.

Principala modificare la nivelul industriei de curierat a constat in translatarea centrului de
greutate de la tipul ,,one to one” (transport de la producator la magazin) la tipul ,,one to n”
(transport de la depozitul comerciantului online la un numar n de consumatori finali —
cumpadrdtori). Daca ludm in considerare si faptul ca, potrivit sondajelor efectuate, unul din
factorii cheie de succes identificati de catre potentialii cumparatori online il reprezinta timpul de
livrare, pe o parte, si respectiv ca segmentul de livrare ,,last mile” este cel mai putin profitabil
pentru curieri, pe de alta parte, avem imaginea succintd a transformarilor implicate la nivelul lor.

Evaluarea impactului generat de dezvoltarea e-commerce asupra industriei de curierat s-a bazat
pe datele furnizate de catre principalele companii private care activeaza pe cele doud piete din

Romania. Ponderea cumulata a primelor 4 companii private de curierat in totalul pietei a fost de
peste 60% 1n 2016.

Pentru o acuratete cat mai ridicata a concluziilor am selectat o perioadd relativ lungd de timp,
respectiv 2005 — 2016.

%8 http://www.capital.ro/comertul-electronic-este-unul-dintre-principalele-motoare-de-crestere-ale-pietei-de-

curierat.html
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Tabel 4-1. Dinamica vanzirilor primelor 4 companii private din sectorul de curierat din Roménia — mii lei

Firmal an 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/ 2005

Fan Courier 51.337 75.928 | 104.050 | 153.725 | 167.408 | 190.159 | 222.633 | 241.725 | 280.471 | 333.698 | 399.323 512.376 998%

Urgent Cargus 45.676 64.042 86.459 | 111.188 | 102.989 92.955 93.309 96.301 | 115.687 | 163.785 | 311.920 308.888 676%

Nemo Prod. Com Impex 9.656 16.199 22.917 35.893 45.842 56.195 62.818 67.195 72.212 85.163 | 109.813 107.233 1111%

Dynamic Parcel Distribution 8.123 9.145 14.064 23.366 22.390 30.054 36.015 45.385 65.906 75.460 94.827 121.613 1497%

Total primii 4 114.792 | 165.314 | 227.490 | 324172 | 338.629 | 369.363 | 414.775 | 450.606 | 534.276 | 658.106 | 915.883 | 1.050.110 915%

curs mediu lei/eur (bnro.ro) 3,6234 3,6245 3,3373 3,6827 4,2373 4,456 4,2379 4,456 4,419 4,4446 4,445 4,4908 4,5681

Tabel 4-2. Dinamica vanzirilor primelor 4 companii private din sectorul de curierat din Roménia — mii eur

Firmal an 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/ 2005

Total primii 4 31.681 46.904 68.166 88.026 79.916 82.891 97.873 | 101.123 | 120.904 | 148.069 | 206.048 | 233.836 738%
Total piata (www.fancourier.ro) 130.000 | 230.000 | 250.000 | 200.000 | 180.000 | 220.000 | 250.000 | 260.000 | 300.000 | 350.000 | 385.000
Pondere primii 4 in total 36% 30% 35% 40% 46% 44% 40% 47% 49% 59% 61%

Tabel 4-3. Dinamica profiturilor nete anuale ale primelor 4 companii private de curierat din Roménia — mii lei

Firmal an 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/ 2005

Fan Courier 12.806 18.181 24.404 26.834 | 34914 | 39393 | 50.566 | 51.179 | 56.524 | 73.233 88.846 104.649 817%

Urgent Cargus 3.410 2.314 4704 | -17.632 5.412 1.145 6.121 6.604 6.537 3.695 10.676 -19.991 -586%

Nemo Prod. Com Impex 108 -1.190 -147 773 2.260 2.055 3.348 1.742 1.549 3.784 11.068 5.874 5439%

Dynamic Parcel Distribution 555 15 177 -351 -2.294 2.219 1.677 1.598 2915 3.672 729 -607 -109%

Total primii 4 16.879 | 19.320 | 28.784 9.624 | 40.292 | 44.812 | 61.712 | 61.123 | 67.525| 84.384 111.319 89.925 533%

Profituri nete - mii euro 4.658 5.482 8.625 2.613 9.509 | 10.057 | 14.562 13.717 | 15.281 18.986 25.044 20.024 430%

Sursa: www.mfinante.ro
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ti ai primelor 4 companii private de curierat din Roménia - persoane

Firmal an 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/ 2005

Fan Courier 490 661 919 1.248 1.075 1.139 1.137 1.189 1.267 1.573 1.723 2.190 447%

Urgent Cargus 850 1.000 1.300 1.350 1.164 1.004 969 929 901 672 1.205 1.122 132%

Nemo Prod. Com Impex 145 236 389 476 377 344 350 373 361 315 325 306 211%

Dynamic Parcel Distribution 150 161 178 240 205 138 148 153 176 196 271 338 225%

Total primii 4 1.635 2.058 2.786 3.314 2.821 2.625 2.604 2.644 2.705 2.756 3.524 3.956 242%
Sursa: www.mfinante.ro

Tabel 4-5. Dinamica productivititii muncii pentru primele 4 companii private de curierat - mii lei/pers/an

Firmal/an 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/ 2011

Fan Courier 105 115 113 123 156 167 196 203 221 212 232 234 119%

Urgent Cargus 54 64 67 82 88 93 96 104 128 244 259 275 286%

Nemo Prod. Com Impex 67 69 59 75 122 163 179 180 200 270 338 350 195%

Dynamic Parcel Distribution 54 57 79 97 109 218 243 297 374 385 350 360 148%

Total primii 4 70 80 82 98 120 141 159 170 198 239 260 265 167%

Tabel 4-6. Dinamica ratei rentabilitiitii vinzirilor (profit raportat la cifra de afaceri) pentru primele 4 companii private de curierat din Roménia - %

Firmal/an 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2016/ 2011

Fan Courier 25% 24% 23% 17% 21% 21% 23% 21% 20% 22% 22% 20% 90%

Urgent Cargus 7% 4% 5% -16% 5% 1% % 7% 6% 2% 3% -6% -99%

Nemo Prod. Com Impex 1% 1% -1% 2% 5% 4% 5% 3% 2% 4% 10% 5% 103%

Dynamic Parcel Distribution % 0% -1% -2% -10% % 5% 4% 4% 5% 1% 0% 1%

Total primii 4 15% 12% 13% 3% 12% 12% 15% 14% 13% 13% 12% 9% 58%
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Figura 4-1. Dinamica vanzirilor anuale ale primelor 4 companii private din sectorul de curierat din
Roméinia, 2005-2016, mii lei

Se constata faptul ca in perioada 2005-2016 total vanzarilor inregistrate de primii 4 competitori a
crescut de cca. 7 ori, de la 31 milioane euro in 2005 la aprox. 234 milioane euro la finele anului
2016.
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Figura 4-2. Dinamica profiturilor nete anuale ale primelor 4 companii private de curierat din Roménia, 2005-
2016, mii lei

Profiturile nete cumulate ale primilor 4 companii private de curierat au inregistrat o crestere

inferioara celei avute de vanzari, respectiv de la 4,6 milioane euro in 2005 la 20 milioane euro in
2016.
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Figura 4-3. Dinamica anuald a numérului mediu de salariati ai primelor 4 companii private de curierat din
Romania, 2005-2016, persoane

Numarul de salariati proprii a crescut de 2,5 ori in perioada analizatd: 4.000 in 2016 comparativ
cu 1.600 in 2005. Numarul de personal direct productiv respectiv curieri, implicat in activitati de
curierat este Insa semnificativ mai mare daca avem in vedere faptul ca modelul de business
dezvoltat de competitorii mari din industrie implicd utilizarea de subcontractori pentru
activitatile derulate la nivel national. In cazul firmei lider, Fan Courier, raportul dintre salariatii
proprii si cei subcontractati este de cca. 1 la 2. (a se vedea tabelul urmator).

Tabel 4-7. Dinamica numirului total de curieri in cazul Fan Courier — persoane

Tip/an 2005 | 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Curieri_proprii | 172 221 321 350 342 372 385 393 411 564 683 778

Curieri firme
outsourcing 401 517 749 818 799 867 899 917 959 1.317 1.595 1.813

Total curieri 573 738 | 1.070 | 1.168 | 1.141 1239 | 1.284 | 1310 | 1.370 | 1.881 2278 | 2.591

Sursa: compania

Datorita concurentei acerbe bazate pe pret specifica e-commerce, companiile de curierat au fost
obligate sd deruleze ample programe investitionale la randul lor cu scopul optimizarii costurilor
operationale si al desfasurarii pe aceasta baza a unei activitati profitabile. Productivitatea muncii
s-a majorat in consecinta in perioada 2005-2016 de cca. trei ori (tabel 4-5).
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Figura 4-4. Dinamica productivititii muncii pentru primele 4 companii private de curierat, 2005-2016, mii
lei/pers/an

Este rezonabil din punct de vedere economic in opinia noastrd sa presupunem existensa unei
corelagii intre cresterea ponderii vinzdrilor provenite din e-commerce in totalul veniturilor
firmelor de curierat pe de o parte si diminuarea ratei rentabilitatii comerciale ale acestora, pe
de alta parte. Cu toate acestea, implicatiile asupra profitului in suma absolutd sunt favorabile, ca
efect direct al devoltarii afacerilor datorate e-commerce.

Mecanismele de transmisie a acestor influente sunt:

- cresterea costurilor reprezentdnd amortizarea ca efect direct al investitiilor importante
derulate de catre firmele de curierat, investitii concretizate in extinderea depozitelor si
respectiv a parcului auto;

- cresterea ponderii livrarilor last mile in totalul livrarilor curierilor, livrari care au un nivel
de profitabilitate mai scazut.

Greutatea medie pe colet in cazul B2C este de 4 kg comparativ cu 8 kg in cazul B2B, ceea ce
influenteaza profitabilitatea si justifica cheltuieli de capital concretizate in automatizarea
proceselor si optimizarea fluxurilor interne. Efectul de atomizare generat de livrarile e-commerce
se concretizeaza si in diminuarea numarului mediu de colete livrate pe stop — 1,1 colete per stop
in cazul B2C comparativ cu 1,8 colete livrate pe stop in cazul B2B.
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Figura 4-5. Impactul e-commerce asupra profitabilititii in sectorul de curierat in Roménia

Dupa cum se remarca din tabelul de mai jos, ponderea vanzarilor provenite de la clientii din e-
commerce in totalul vanzarilor companiei lider din sectorul de curierat din Romania a crescut

constant Tn perioada analizata, ajungand la peste o treime la finele anului 2016.

Tabel 4-8. Dinamica ponderii veniturilor din e-commerce in cazul Fan Courier

Indicator 2005

2006

2007

2008 2009

2010

2011

2012 2013 2014

2015

2016

2017

Vanzari
totale - mii
lei, din

care: 51.337

75.928

104.050

153.725 | 167.408

190.160

222.633

241.725 | 280.471 | 333.698

399.323

512.376

586.500

Vanzari
catre
firme e-
commerce
- mii lei 0

2.278

8.324

13835 | 18415

28.524

37.848

45928 | 58.899 | 76.751

99.831

153.713

205.275

Pondere
-% 0%

3%

8%

9% 11%

15%

17%

19% 21%

23%

25%

30%

35%

Sursa: compania

In aceeasi perioada de timp rata rentabilititii vanzarilor inregistratd de Fan Courier s-a diminuat
cu cinci puncte procentuale, respectiv de la 25% la 20%. La nivelul grupului primilor 4 rata

rentabilitatii vanzarilor s-a redus de la 15% in anul 2005 la 9% la finele anului 2016.
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Figura 4-6. Dinamica ratei rentabilititii vAnzarilor (profit raportat la cifra de afaceri) pentru primele 4
companii private de curierat din Romania, 2005-2016, %

4.1. Estimarea impactului asupra salariilor personalului din curierat

Abordarea metodologica a cuantificarii impactului — etape

1) Identificarea corelatiei dintre ritmul de crestere al vanzarilor e-commerce si cel al
vanzarilor firmelor din sectorul de curierat. S-a luat in considerare o pondere de 2,5% a
cheltuielilor de curierat in totalul vanzarilor anuale din e-commerce in Roméania, pe baza
datelor furnizate de liderul vanzarilor prin e-commerce.

2) Determinarea numarului de curieri suplimentari angajati anual pentru a acoperi
comenzile suplimentare datorate dezvoltarii e-commerce pe baza productivitatii medii a
muncii inregistrata de Fan Courier (tabel 4-10)

3) Determinarea salariilor medii brute anuale per curier prin multiplicarea salariului mediu
brut lunar cu 12 (tabel 4-10)

4) Determinarea salariilor brute anuale suplimentare platite in sectorul de curierat prin
multiplicarea numarului de curieri suplimentari anuali cu salariul mediu brut calculat
anterior (tabel 4-10)
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Tabel 4-9. Total vanziri e-commerce in Roménia

Valoare totala vanzari e-commerce Valoare totala venituri firme de curierat provenite
An Romania din e-commerce
mid. Euro mil. Lei

2009 0,33 34.958
2010 0,43 47.902
2011 0,6 63.569
2012 0,8 89.120
2013 1,04 114.894
2014 1,2 133.338
2015 1,5 166.688
2016 2,05 230.154
2017 (estim) 2,8 315.000

Sursa: E-commerce Foundation

Tabel 4-10. Determinarea salariilor brute anuale suplimentare in curierat ca efect al dezvoltarii e-commerce

Total
Indicatori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2009 -

2016

Vanzari din e-commerce

Romania - mii lei 34958 | 47.902 | 63569 | 89.120 | 114.894 | 133.338 | 166.688 | 230.154

Nr. curieri suplim.

proprii si outsourcing

(ca efect e-comm.)

anual- pers. 238 74 293 190 371 381 570 594 | 2.711

Salariu mediu brut

curier lunar 2.126 2.302 2.442 2.622 2.749 2.865 3.162 3.831

Salariu mediu brut

curier anual - lei/an 25512 | 27.624 | 29.304 | 31.464 32.988 34.380 37.944 | 45972

Salarii suplimentare

brute anuale (ca efect

al e-comm) - mii lei 6.079 2.040 8.579 5.985 12.239 13.085 21.640 | 27.286 | 96.932

Sursa: Fan Courier, prelucrari proprii

4.2. Estimarea impactului asupra bugetului de stat

Abordarea metodologica a cuantificarii impactului — etape
1) la salariile brute anuale suplimentare determinate anterior au fost calculate contributiile
suportate de catre angajat potrivit legislatiei in vigoare in fiecare an, pe baza cotelor

corespunzatoare (tabel 4-11)

2) asupra fondului brut suplimentar de salarii s-au aplicat cotele de contributii aflate in
sarcina angajatorului potrivit legislatiei in materie in vigoare in fiecare an in parte,
obtinandu-se astfel contributiile suplimentare platite de angajatori (tabel 4-11)
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Tabel 4-11. Determinarea veniturilor suplimentare la bugetul de stat ca efect al majoririi cheltuielilor cu
personalul in sectorul de curiera datorita dezvoltirii e-commerce

Indicatori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 total

Salarii suplimentare
brute anuale (ca efect al

e-comm) - mii lei 6.079 | 2.040 | 8.579 5.985 | 12.239 | 13.085 | 21.640 | 27.286
Contributii si impozite
angajat - % 31,50% | 32,50% | 31,30% | 32,50% | 32,50% | 32,50% | 32,65% | 32,65%

Contributii angajat - mii lei 1.915 663 | 2685 1.945| 3978 | 4253 | 7.065| 8.909 | 31.413

Contributii angajator - % | 25,70% | 28,35% | 28,35% | 27,60% | 27,60% | 27,60% | 22,60% | 22,60%

Contributii angajator - mii

lei 1.562 578 | 2432 | 1.652 | 3378 | 3.611 4.891 6.167 | 24.271
curs mediu leifeuro 36827 | 4,2373 4,456 | 42379 4,456 4419 | 44446 4,445
Contributii angajat - mii

eur 520 156 603 459 893 962 | 1.590 | 2004 | 7.187
Contributii angajator - mii

eur 424 136 546 390 758 817 | 1100 | 1.387 | 5.559

Dupa cum se poate constata din tabelul anterior bugetul de stat a incasat suplimentar cca. 13
milioane de euro in perioada 2009-2016 ca efect al impactului direct al e-commerce asupra
dezvoltarii sectorului de curierat din Romdnia, din care 7,2 milioane euro reprezinta contributii
ale angajatilor si 5,6 milioane euro contributii platite de catre angajatori. De remarcat ca din
suma totald mentionatd, cca. 3,6 milioane euro corespund numai anului 2016.

4.3. Estimarea impactului asupra profiturilor sectorului de curierat

Abordarea metodologica a cuantificarii impactului — etape
1) determinarea profitului suplimentar anual obtinut de catre companiile de curierat din
Romania prin multiplicarea veniturilor provenind de la clientii din e-commerce cu rata
medie anuald a rentabilitatii vanzarilor determinata la nivelul primelor 4 companii private
de curierat pentru perioada analizata;
2) determinarea impozitului suplimentar pe profit achitat anual prin aplicarea cotei de
impozitare la profitul suplimentar anual cuantificat la prima etapa (tabel 4-12).

Desi rata rentabilitatii comerciale s-a diminuat practic la jumadtate in perioada analizata
majorarea veniturilor obtinute de catre companiile de curierat datorita impactului dezvoltarii e-
commerce in Romdnia a generat plata catre bugetul de stat a cca. 4,5 milioane euro
reprezentind impozit pe profitul suplimentar realizat de catre sectorul de curierat autohton.
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Tabel 4-12. Determinarea impozitului pe profit suplimentar plitit de firmele de curierat

Indicatori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | total
Venituri e-commerce - mii lei 34.958 | 47.902 | 63.569 | 89.120 | 114.894 | 133.338 | 166.688 | 230.154
Rata medie a rentabilitatii
vanzarilor sector curierat - % 12% 12% 15% 14% 13% 13% 12% 9%
Profit suplimentar curierat
(atribuibil e-comm) - mii lei 4994 | 6.843 | 11.352 | 14.853 | 17.781 | 20.636 | 23.813 | 24.659
Cota impozit profit 16% 16% 16% 16% 16% 16% 16% 16%
Impozit profit suplimentar
platit sector curierat - mii lei 799 | 1.095 1.816 | 2.377 2.845 3.302 3.810 3.945
Impozit profit suplimentar
platit sector curierat - mii euro 189 246 429 533 644 743 857 879 | 4.519

4.4, Estimarea impactului asupra sectorului de asigurari

Abordarea metodologica a cuantificarii impactului — etape
1) determinarea numarului suplimentar anual de auto ca efect al cresterii comenzilor din
partea companiilor de e-commerce prin divizarea variatiei anuale a vanzarilor e-
commerce in Romania la randamentul mediu anual (vanzari medii anuale per magind) al

unei masini din flota auto a companiei lider — Fan Courier;

2) multiplicarea cheltuielilor medii anuale reprezentand primele de asigurare obligatorii
(RCA) si respectiv facultative (CASCO) per masind cu numarul suplimentar determinat
in prima etapa (tabel 4-13)

Tabel 4-13. Determinarea veniturilor suplimentare ale companiilor de asiguriri

Indicatori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 total
Nr. auto suplimentare
(ca efect e-comm) - buc 238 74 293 190 371 381 570 594 | 2.7111
Prime asigurare - mii
lei/auto/an 6 7 8 7 7 5 6 8
Cheltuieli asigurari
total curieri - mii lei 1.485 521 2.254 1.394 2.702 2.027 3.240 4.570 | 18.193
Cheltuieli asigurari -
mii euro 350 117 532 313 611 456 729 1.018 | 4.126

Dupa cum se remarca din tabelul de mai sus, companiile de asigurari au incasat cumulat in
perioada 2009-2016 peste 4 milioane euro ca efect direct al dezvoltarii afacerilor firmelor de
curierat datorate, la randul lor, expansiunii e-commerce in Romania, din care un sfert numai la

nivelul anului 2016.
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4.5. Estimarea impactului asupra sectorului auto: service uri si dealeri

Abordarea metodologica a cuantificarii impactului — etape

1) multiplicarea numarului anual de auto suplimentare din flota firmelor de curierat
achizitionate ca efect al majorarii e-commerce cu nivelul mediu anual al cheltuielilor
reprezentand intretinere si reparatii pentru perioada 2009-2016 in cazul firmei lider din
sector — Fan Courier (tabel 4-14)

2) veniturile reprezentand vanzari suplimentare ale dealer-ilor auto catre clienti companii de
curierat in Romania s-au estimat prin multiplicarea numarului anual de auto suplimentare
cumparate cu o valoare medie per auto de 17.000 euro fard T.V.A. (tabel 4-15)

Tabel 4-14. Determinarea veniturilor suplimentare ale service-urilor auto

Indicatori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 total
Nr. auto suplimentare
(ca efect e-comm) - buc 238 74 293 190 371 381 570 594
Cheltuieli intretinere si
reparatji - mii lei/auto/an 6 5 6 6 7 7 6 6

Cheltuieli intretinere si
reparatii total curieri - mii

lei 1.534 403 1.763 1193 | 2.658 2.519 3.354 | 3.592 | 17.017
Cheltuieli intretinere si
reparatii - mii euro 362 90 416 268 601 567 755 800 | 3.859

Tabel 4-15. Evolutia vAnzirilor suplimentare de auto de citre dealer-i

Indicatori 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 total

Vanzari suplimentare magini
catre sector curierat - mii
euro 4.050 1.255 4.977 3.233 6.307 6.470 9.695 | 10.090 | 46.079

Pentru a verifica acuratetea estimarilor realizate potrivit metodologiei analitice prezentate in
cazul acestui capitol, pe baza datelor furnizate de catre compania lider din domeniu, am estimat
numadrul total de masini din flota sectorului de curierat din Roméania care deservesc exclusiv
clientii din e-commerce plecand de la datele sintetice de ordin cantitativ corespunzatoare anului
2016. In tabelul urmitor sunt sintetizate rezultatele abordarii sintetice.
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Tabel 4-16. Determinarea sintetici a numarului de masini din flota curierilor din Roménia care deservesc
clientii din e-commerce

Nr. Crt. Indicator Valoare Sursa datelor
1 Cumparatori online Roménia 2016 7.336.000 | Ecommerce Foundation,
Raport E-commerce Romania
2 Nr. achizitii medii anuale pe cumparator online 8,4 | Ecommerce Foundation,
Raport E-commerce Romania
3=1x2 Total achizitii online 2016 Roméania 61.622.400 | Determinat prin calcul
4 Pondere livrari la domiciliu clienti e-commerce 55% | Dante International
5=3x4 Total livrari curieri pt. comenzi e-commerce 2016 | 33.892.320 | Determinat prin calcul
6 Livrari/stopuri pe ora/curier/magina 6 | Fan Courier
7 Ore de munca pe zi 8 | Fan Courier
8=6x7 livrari/stopuri pe zi/curier/masina 48 | Determinat prin calcul
9 Zile lucratoare pe luna 25 | Fan Courier
10 Nr. luni pe an 12
11=8x9x10 | Livrari anuale/curier/masina 14.400 | Determinat prin calcul
12=3/11 | Masini necesare deservire comenzi e-commerce 2.354 | Determinat prin calcul
Roménia 2016

Intre cele doud abordari a rezultat un ecart de cca. 13%, care in opinia noastra poate fi considerat
acceptabil.

Incidenta dezvoltarii sectorului din aval reprezentat de e-commerce asupra celui de curierat a
determinat dupd cum am afirmat anterior reproiectarea modelului de business si investitii
importante. Ca efect direct al acestei dinamici, la randul sdu, sectorul de curierat a propagat
influente asupra altor domenii precum si la nivel macroeconomic, respectiv la bugetul de stat.
Sinteza acestor influente este redata in tabelul 4-17.

Tabel 4-17. Sinteza impactului monetar al sectorului de curierat din Roménia ca efect al dezvoltirii e-
commerce — mii euro

Sector-nivel Specificatie 2016 Total 2009 - 2016
Asigurari Venituri din prime de asigurare (RCA si CASCO) 1.018 4.126
Auto - service-uri | Venituri din reparatii si intretinere flota curierat 800 3.859
Auto - dealeri Vanzari de masini 10.090 46.079
Contributii asigurari sociale suplimentare platite de catre
angajati 2.004 7.187
Contributii asigurari sociale suplimentare platite de catre
Bugetul de stat angajatotri ’ i i 1387 5,559
Impozit pe profit 879 4.519
Total buget de stat 4.270 17.265

in concluzie, impactul indus de expansiunea e-commerce in Roménia s-a ridicat la peste 70
milioane de euro pentru perioada 2009-2016, din care 16 milioane numai in anul 2016.
Continuarea ascensiunii vanzarilor prin e-commerce va genera un impact viitor favorabil
atat la nivelul intregului lant de creare a valorii, cat si asupra bugetului de stat.
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Capitolul 5. Impactul e-commerce asupra pietei spatiilor
comerciale si de logistica

E-commerce reprezintd o alternativa la cumparaturile din magazinele clasice cu influente
semnificative asupra spatiilor comerciale — magazine si asupra spatiilor de logistica. Efectele
modificarii raportului dintre cerere si oferta se observd cel mai bine in indicatorii specifici
proprietatilor imobiliare, precum nivelul chiriei, gradul de neocupare si valoarea proprietatii sau
a capitalului investit.

Extinderea pietei spatiilor industriale a fost determinata, in parte, de cresterea continud a
lanturilor de aprovizionare/distributie, in conditiile in care agentii economici incearca sa
distribuie bunuri oriunde cat mai repede si mai eficient. Un studiu James Long Lasales din anul
2015 a aratat ca cel mai mare impact asupra industriei imobiliare industriale il are e-commerce.
De exemplu in SUA rata globala de neocupare pentru spatiile de logistica este de doar 6,9%, ca
urmare a cererii generata de activitatea e-commerce.

Cresterea vanzdrilor in sectorul e-commerce a determinat producatorii, furnizorii de servicii de
transport, centrele de distributie si comerciantii sa facd schimbari in lantul de logistica. Pentru a
putea fi competitivi, pe langa batalia dusa in la nivelul preturilor de vanzare, comerciantii Se
straduiesc sd scurteze intervalul dintre momentul lansarii comenzii online si primirea coletului la
usa de catre client.

Mai mult, e-commerce a creat o cerere suplimentara pentru spatiile de logistica noi, care sa
raspunda solicitarilor privind depozitarea, manipularea si distribuirea unui volum mare de
bunuri intr-o perioadia relativ scurta de timp. Aceste spatii de logistica necesita inaltimi
interioare mai mari pentru a se crea un spatiu suplimentar de depozitare, mai multe usi de
andocare, spatii pentru pregatirea si sortarea coletelor, toalete pentru personalul angajat si chiar
mai multe spatii de birouri.

Exista o corelatie evidenta intre e-commerce si cererea de spatii comerciale. La nivel global
perceptia consumatorilor asupra comertului clasic si a celui electronic este diferita in functie de
zona, tara etc. Diferite studii la nivel global precum cel din China® realizat pentru perioada
2009-2013 sustin ideea ca cererea de spatii comerciale de tipul magazinelor a fost influentata de
dezvoltarea rapidd a e-commerce. Studiul a identificat o incetinire a ratei de crestere a vanzarilor
pentru proprietatile comerciale si cresterea gradului de neocupare a proprietatilor comerciale de
tipul supermarket, magazine si centre comerciale, cauzate de cresterea substantiald a e-
commerce. Fiecare dintre tipurile de spatii mentionate sunt afectate in mod diferit de dezvoltarea
acestuia.

% Danlei Zhanga, Pengyu Zhub Yanmei Yec, The effects of E-commerce on the demand for commercial real estate,
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0264275115300044
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5.1. Piata spatiilor comerciale si de logistica la nivel global si european

Un studiu realizat PwC “° la nivelul Olandei, concluzioneaza ci pana in 2020, se asteaptd o
crestere a ponderii vanzarilor online de la 9% la 27% la nivelul celor patru categorii de produse
analizate (sanatate si frumusete, electronica si electrocasnice, jucdrii si jocuri, imbracaminte). De
asemenea, se estimeaza ca in 2020 cca. 2,0-2,5 milioane de metri patrati de spatii comerciale
clasice din zonele urbane vor fi neutilizate, ceea ce reprezinta cca. 17-21% din suprafata de
vanzare existentd la nivelul anului 2012, care era de 11,7 milioane de metri patrati (Cu exceptia
comertului cu amanuntul). Pentru categoria articolelor de imbracaminte (inclusiv magazinele de
incaltaminte si magazinele cu articole sportive), se asteaptd o crestere a ponderii vanzarilor
online de la 5,6% in 2012 la 26% in 2020. Pentru categoria de jucarii (inclusiv jocurile digitale)
vanzdrile online ar putea creste de la 17% in 2012 la 50% sau chiar mai mult in 2020, iar pentru
electronice ar putea sd ajungd de la 20% in 2012 la 40% in 2020. Modificarea structurii
vanzdrilor prin cresterea celor online va determina scaderea gradului de ocupare a magazinelor.

Prin intrepédtrunderea celor doua tipuri de comert: clasic si online, s-au conturat doud tipuri de
concepte ,,showrooming”, in care clientii verifica produsele din magazin si le comanda online,
sau opusul acestuia ,,webrooming” in care clientii se informeaza online despre ceea ce doresc sa
cumpere si apoi achizitioneaza din magazinele clasice.

F -oducator Importat or CLIENTI Producator Importator
CLIENTI ’

Centru
regional de
distributie

Centru
regional de
Jistributi’,

Depozit
local

Depozit Depozit
e-commerce local

Magazin
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Depozit
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Magazin <-m

Z l l\. CLIENTI
CLIENTI
CLIENTI
Model clasic - traditional Model impus de e-commerce

Sursa: CBRE Research, Augsut 2015
Figura 5-1. Remodelarea sistemului de distributie

In general, supermarketurile nu sunt grav afectate de e-commerce. In schimb, datorita
activitatilor comerciale nediversificate, magazinele specializate sunt vulnerabile in fata e-

0 pwC,2013 , Footprint 2020. Offline retail in an online world
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commerce. Datorita faptului cd magazinele de vanzare cu amanuntul devin mai putin atractive in
fata cumparaturilor on-line, centrele comerciale moderne tind sa faca modificari din mers prin
schimbarea mix-ului de chirias, in vederea reducerii spatiului de vanzare cu amanuntul si
addugarea mai multor servicii de divertisment si catering/food.

Cu toate acestea, datorita avantajelor si dezavantajelor asociate cumparaturilor online si offline,
magazinele fizice nu vor fi complet eclipsate de cumparaturile online.

Magazinele moderne si mall-urile joaca un rol fundamental in viata oamenilor, raspunzand
nevoilor imediate si oferind oportunitati de petrecere a timpului liber si de divertisment, asociate
cu shopping-ul.

In contrast cu rezultatele studiului realizat in China, un studiu al CBRE realizat in 2016,
considerd cd nu existd o amenintare a e-commerce asupra acestor tipuri de magazine, avand in
vedere faptul ca 87% dintre consumatorii din Europa, Orientul Mijlociu si Africa (EMEA)
continud sa viziteze un magazin pentru a-si cumpdra produsele dorite. Cresterea chiriilor la
nivelul magazinelor, se bazeaza in mare parte pe cererea puternicd pentru astfel de proprietati
imobiliare.

Desi e-commerce ia avant, comerciantii traditionali nu vor disparea complet, cred specialistii din
domeniul imobiliar, iar Internetul nu va elimina definitiv shopping-ul in centrele comerciale
clasice.

Din perspectiva spatiilor de logisticd, schimbarile la nivelul comertului au determinat
transformari succesive, evidentiindu-se mai multe etape precum:

e In anii 1970, cele mai multe magazine erau aprovizionate prin livrari directe de la
furnizori sau angrosisti.

e 1In anii 1980, comerciantii cu amanuntul au inceput si-si comaseze aprovizionarea
magazinelor prin noi centre de distributie pe care le controlau.

e In anii 1990, sursele globale de aprovizionare (pentru produsele nealimentare) s-au
redus, multi comercianti dezvoltand centre proprii pentru produsele primite in cea
mai mare parte in containere import.

e Din anul 2000, e-commerce a inceput sa se extinda puternic, fapt care a condus la
crearea unui alt model de distributie.
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Sursa: JLL, Noiembrie 2013
Figura 5-2. Evolutia logisticii pentru comert (produse nealimentate)

Modelele logistice impuse de e-commerce au condus la aparitia a trei tipuri distincte de facilitati
logistice:

+ Centrele majore in care marfurile sunt stocate si colectate la nivel de element. Aceste
tipuri de facilitati sunt fie operate de comerciant, fie de un furnizor de servicii logistice,
avand de obicei intre 50.000-120.000 mp, sau chiar mai mari. De cele mai multe ori
functioneaza 24/24.

* Hub-uri de distributie / centre de sortare, operate de catre firmele de curierat, care
sorteazd comenzile in functie de codul postal, astfel incat acestea sa poatd fi livrate
catre centrul de livrare a coletelor pentru livrarea finald, la domiciliul clientului sau la
punctul de colectare desemnat.

 Centre de livrare a coletelor, operate de catre firmele de curierat, care se ocupa de
livrarea finala cétre client.

La nivel global, peste 6,8 milioane de mp de centre comerciale moderne aflate in constructie sunt
asteptate a fi livrate pana la finele anului 2018. Comparativ cu aceeasi perioada a anului 2016,
volumul este cu 16% mai scazut. Din totalul planificat spre livrare, 4,1 milioane de mp de centre
comerciale sunt in Europa Centrald si de Est. La nivel global, indicele valorii spatiilor
comerciale a inregistrat o crestere continua in perioada 2009-2017, dar la nivelul indicelui chiriei
spatiilor comerciale exista perioade de regres in intervalul Q32015-Q32017.
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Figura 5-3. Indicele global al valorii chiriei si valorii capitalului investit la nivelul spatiilor comerciale (Q3
2009=100)

Indicele global CBRE al chiriei spatiilor comerciale a crescut cu 3,3% in trimestrul III 2017, iar
valoarea capitalului a crescut cu 0,7% in aceeasi perioada si respectiv cu 4,2% fata de aceeasi
perioada a anului 2016. Dupa patru trimestre de declin usor, indicele CBRE aferent chiriei
spatiilor comerciale a crescut in trimestrul trei cu 0,5% fata de trimestrul anterior. Inversarea
trendului se bazeaza in general pe evolutia pietei din America, unde chiriile au crescut cu 1%
trimestrial. Zona Asia Pacific a Inregistrat o crestere de 0,1%, iar chiriile din zona EMEA au
crescut cu 0,2% 1n trimestrul III, comparativ cu trimestrul II.

6%
2% [
-2%
-6%
Global Americas Asia Pacific EMEA
Quarterly Change Annual Change

Sursa: CBRE Research, Q3 2017
Figura 5-4. Evolutia indicelui chiriei spatiilor comerciale (%)

Cresterea valorii capitalului aferent spatiilor comerciale si-a pastrat trendul, insa s-a redus usor,
cu o crestere de 0,7% in trimestrul III, comparativ cu o crestere de 1% in trimestrul II. Ca si In
trimestrele anterioare, EMEA a devansat celelalte zone cu o crestere de 1,2%, in timp ce
cresterea din America si Asia Pacific a fost mai micd, de doar 0,4% si, respectiv, 0,5%, in
scadere fata de trimestrul trecut.
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Stocul total de centre comerciale din Europa a crescut cu 2,9% in perioada S1 2016 - S1 2017,
ajungand la finalul lunii tunie 2017 la 160,8 milioane de mp4l. In prima jumatate a anului 2017
activitatea de dezvoltare a fost dominatd de Europa Centrala si de Est, fiind livrati aproximativ
825.000 mp de spatii comerciale, desi ponderea acestor zone este de doar 32% din stocul total de
centre comerciale. Europa de Vest, cu pondere de 68% din stocul total, a nregistrat livrari de
344.000 mp in primul semestru din 2017.

Livrarile de centre comerciale din prima jumatate a anului 2017 au insumat 1,2 milioane de mp,
reprezentdnd o scadere cu 11% fata de aceeasi perioada a anului precedent. Turcia a fost cea mai
activa, cu 566.000 mp finalizati, reprezentand 48% din totalul livrarilor, fiind urmata de Rusia cu
186.000 mp si Italia - 107.000 mp.

Din punct de vedere al densitatii spatiilor de centre comerciale la mia de locuitori, Norvegia
inregistreaza cea mai ridicata valoare - 921 mp, fiind urmata de Estonia - 656 mp si Luxemburg -
522 mp. La polul opus, cea mai scazuta densitate a spatiilor comerciale este Inregistratd in
Grecia, unde exista doar 56 mp/1.000 locuitori.

E-commerce reprezintd unul dintre elementele importante care isi pune amprenta asupra
schimbatrilor spatiilor comerciale si de logistica, precum si asupra retelelor de distributie, care in
ultimii 40 de ani au prezentat o imagine relativ stabila. Prin cresterea e-commerce s-a inregistrat
si o multiplicarea a canelelor de distributie, precum si o regandire a modului de distributie a
produselor.
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Sursa: CBRE Research, Q3 2017
Figura 5-5. Indicele global al valorii chiriei si valorii capitalului investit la nivelul spatiilor industriale (Q3
2009=100)

E-commerce a redefinit puternic piata spatiilor de logistica in 2016. Cererea pentru spatiile de
logisticda mari va ramane ridicatd si in perioadele urmatoare, iar utilizatorii acestor spatii de
logistica isi vor intensifica eforturile pentru a asigura si locatii de dimensiuni mai mici pentru a
satisface asteptarile crescande ale consumatorilor pentru livrarea comenzilor online in aceeasi zi
si In ziua urmatoare.

o Raportul Cushman & Wakefield Echinox
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Indicele CBRE al chiriei spatiilor industriale pentru la nivel global a crescut cu 1,1% fata de
trimestrul precedent si cu 3,2% fata de trimestrul III al anului 2016. Se inregistreazd o crestere
lentd a wvalorii capitalului, de 2,5% in trimestrul III 2017, comparativ cu valoarea de 2% din
trimestrul 11. Valoarea capitalului industrial a crescut cu 7,9% fata de anul precedent.
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Sursa: CBRE Research, Q3 2017
Figura 5-6. Evolutia indicelui chiriei spatiilor industriale (%)

In trimestru IIT din 2017, America au preluat conducerea de la EMEA cu o crestere de 1,8% fata
de trimestrul anterior. Cresterea trimestriald a EMEA s-a redus cu 0,8% fata de 1,1% in
trimestrul anterior, in timp ce zona Asia Pacific a inregistrat o crestere trimestriald de 0,6%.
Cresterea valorii capitalului industrial a fost puternicd si relativ similard in toate regiunile,
EMEA a inregistrat o crestere de 2,6% fatd de trimestrul anterior; America de 2,4%, Asia Pacific
de 2,3%. In ansamblu, cresterea indicand faptul ca sectorul industrial a primit un impuls.

In tandem cu dezvoltarea e-commerce, se extind si proprietitile logistice. Companiile din
sectorul e-commerce au nevoie de spatii de logistica de trei ori mai mari decat comerciantii
clasici (luand in considerare faptul ca magazinele contin spatii de depozitare pe langa cele de
expunere), pentru ca nimeni nu e dispus sa astepte doua saptamani pentru un produs, cand poate
alege sd-1 cumpere din altd parte, de pe alt site. De aceea, comerciantii online inchiriaza spatii tot
mai mari, pentru a se asigura cd au capacitatea de stocare necesara pentru a avea produse
disponibile tot timpul (Martin Polak, senior vice president, regional head pentru Europa Centrala
si de Est — ProLogis).

La nivelul tarilor europene cererea pentru spatiile industriale si logistica vine din diverse directii.
De exemplu, in Germania, in functie de regiune, comerciantii online sunt deosebit de importanti
pe masura ce isi dezvolta oferta e-commerce, cum ar fi in Dusseldorf, in timp ce sectorul de
productie este un motor foarte activ al cererii in Stuttgart.

Suedia a inregistrat o dezvoltare a depozitelor in jurul principalelor sale hub-uri de logistica,
inclusiv unele dezvoltari speculative. O treime din cerere vine din partea celor care se ocupa de
e-commerce. Ca si alte piete europene, piata daneza inregistreaza o reducere treptatd a spatiilor
libere, deoarece ratele de neocupare in domeniul proprietatilor industriale si logistice au scazut
constant in ultimii patru ani. Rata de neocupare la nivel national este acum de 2,9%, echivalentul
a doar 3 milioane de metri patrati de spatii industriale si logistice vacante.
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In Marea Britanie se asteapti ca e-commerce si ramani o fortd motrice a activitatilor de
inchiriere a spatiilor logistice. Dezvoltarea e-commerce raspunde lipsei tot mai mari de spatii
comerciale moderne in locatii bune. In Marea Britanie, 25% din tot ceea ce inseamna shopping
se face online, iar estimdrile aratd cd in 2020 ponderea va fi de 50%. Acest lucru reprezintd o
situatie ingrijoratoare pentru dezvoltatorii clasici din retail (Tim Davies, head of EMEA
Industrial and Logistics Agency in cadrul companiei de consultantd imobiliard Colliers
Internationa).

Cresterea rapidd a e-commerce a condus la cresteri surprinzatoare ale chiriilor spatiilor de
logistica pe multe piete. Cresterea este inegala si se limiteaza la zonele cu deficit de teren liber
apt pentru dezvoltare, ca de exemplu in Marea Britanie, Irlanda si in jurul marilor orase germane.
In majoritatea celorlalte piete europene, chiriile sunt efectiv tinute sub control prin oferta de noi
spatii.

Schimbarea modelului de business in cadrul comertului, trecerea de la o relatie simpla, furnizor-
magazin, asa cum era in anii 70, la reteaua complexa din prezent dezvoltata pentru e-commerce,
asa cum este ea din 2000 si pana in prezent, a remodelat spatiile de logisticd si reorientat
dezvoltatorii imobiliare catre niste tipuri de proprietati specifice, precum cele ale centrelor de
sortare sau a depozitelor locale de livrare. Fiecare dintre aceste tipuri de proprietati imobiliare
este conceput sa raspundad anumitor nevoi, iar amplasarea sa depinde de accesul la infrastructura
de transport si existenta fortei de munca.

In graficul urmitor sunt prezentate tipurile de proprietati imobiliare necesare unei retele de

distributie a produselor aferente e-commerce, caracteristici principale ale constructiilor precum
si cerintele de amplasare.
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Sursa: JLL, Noiembrie 2013
Figura 5-7. Infrastructura necesara pentru e-commerce
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Printre elementele cu influente pozitive asupra spatiilor industriale se afla extinderea continua a
e-commerce. Cele mai mari cresteri din anul 2016 conform Colliers International s-au inregistrat
pe pietele din Europa Centrald si de Sud Europa de Sud, unde e-commerce a fost mai putin
raspandit. Aceasta va continua sd mentina cererea de depozitare pentru centrele mari de logistica,
dar si pentru cele mici necesare livrarilor la clientul final, avand in vedere optimizarea canalelor
de distributie.

5.2. Piata spatiilor comerciale si de logistica din Romania

Primele centre comerciale moderne din Romania au fost inaugurate in perioada 1999- 2000, prin
urmare acest sector al pietei imobiliare are o istorie destul de scurta. Centrele comerciale
deschise inainte de 1989 si anume galeriile comerciale din perioada interbelica sau magazinele
universale din perioada comunistd, nu sunt incluse in stoc, cu exceptia celor modernizate dupa

anul 2000.

Conform CBRE, tipologia centrelor comerciale din Romania este prezentata in continuare:

Centru comercial
modern:

Este o proprietate care este planificata, construita si administrata ca o
singurd entitate, compusa din unitati comerciale si zone comune, cu o
suprafata minim inchiriabila de 5.000 mp, in general format dintr-un
grup de cel putin 10 magazine.

Centru comercial de
prima generatie:

Centru comercial de a
doua generatie:

Centru comercial de a
treia generatie:

Parcuri de retail:

Unitati de sine
statatoare:

Un centru dominat de o ancora de food care reprezinta 50-70% din
suprafata totala a centrului, iar restul suprafetei este reprezentat de o
galerie comerciald. De obicei aceste centre au o suprafata intre 5.000—
20.000 mp.

Galeria comerciald domina 1n acest tip de dezvoltare si reprezinta
aproximativ 60-70% din suprafata totali. In plus existi un
supermarket sau un hypermarket de mici dimensiuni. in general
suprafata acestui tip de centru este de 20.000-50.000 mp.

Galeria comerciald domina si reprezintda 60—70% din suprafata totala,
in plus existd o componentd substantiald reprezentatd de o zona de
distractie si petrecerea timpului liber (ex: cinematograf multiplex).
Aceste centre au o suprafata de peste 50.000 mp in Bucuresti si in
afara capitalei suprafata este de peste 35.000 mp.

Parcurile de retail sunt concepute, planificate si administrate in mod
unitar si sunt compuse din unitati medii si mari ale unor comercianti
specializat (unitati de tip big box). De obicei sunt localizate la
marginea sau in afara orasului.

Unitati de sine statatoare de dimensiuni mari (minim 5.000 mp) ofera
o varietate foarte mare In domeniul alimentar si al produselor pentru
locuinta. Hipermarketul este dominant in cadrul acestui tip de
dezvoltare si de obicei exista si 0 galerie de servicii cu sub zece
unitati. Suprafata medie este intre 5.000—15.000 mp.
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La finele anului 2016 Bucurestiul si Transilvania cumulau 62% din stocul modern de retail din
Romania, care a fost de peste 3,4 milioane de metri patrati, incluzand centrele comerciale,
parcurile de retail si singurul centru operational de distributie.

Instabilitatea economica din perioada 2008—2013 a generat dificultati in operarea de proiectelor
comerciale. O parte din aceste proprietati au fost nevoite sa isi schimbe proprietarul, dar au reusit
sd mentind utilizarea principala, cea comerciald (ex: Oradea Shopping City). Alte proiecte au
fost nevoite sa-si schimbe utilizarea in proiecte de birouri (ex: City Offices), iar altele n proiecte
logistice. Un caz special este reprezentat de conversia unor spatii industriale (cladire, nu doar
teren) in centru comercial (ex: Electroputere Parc Craiova). Anele dintre aceste proiecte, chiar
daca nu si-au mentinut utilizarea initiala, nu sunt deocamdata functionale sub noua utilizare (ex:
City Offices). Conversiile reprezintd o strategie normald chiar si In perioade economice
obisnuite, deoarece pentru proprietatile imobiliare sunt descoperite noi utilizari, mai profitabile.
Cel mai recent exemplu este dat de centru comercial Vitantis, care in urma plecarii Carrefour, va
necesita 0 remodelare substantiala.

Tabel 5-1. Principalii indicatori aferenti spatiilor comerciale din Roménia in perioada 2008-2017

Indicatori Um 2008 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Stoc modern mii mp 1.750 | 2.050 | 2.203 | 2.596 | 2.687 | 2.715 | 2.811 | 3.300 | 3.405 | 3.560
spatii comerciale
Stoc modern mii mp : : : : 806 875 : 21 1.136 1.225
spatii comerciale
Bucuresti
Chiria prime euro/mp 130,00 | 80,00 | 70,00 | 70,00 | 65,00 | 65,00 | 60,00 | 60,00 | 50,00 | 60,00
(spatii de strada flund
Bucuresti)

Randament prime % 850 | 12,00 | 10,50 | 10,25 | 10,25 | 10,25 :] 850 | 875

(spatii de strada

Bucuresti)

Chirie prime euro/mp 100,00 | 60,00 | 50,00 | 50,00 | 50,00 | 50,00 : : | 60,00 | 65,00
(centre flund

comerciale)

Randament prime % 8,00 950 | 915 | 875 | 875 | 875 : | 7,25 7,25
(centre

comerciale)

Grad de % : : : : : 5% 5% 4% 5% 4%
neocupare

Suprafata la 1000 Mp/ 80,7 945 | 101,5 | 129,1 | 133,5 | 134,9 | 139,7 | 164,0 | 1692 | 176,9
loc 1000 loc

Surse: rapoarte CRBE, Colliers, JLL, Knight Frank, PROLOGIS, Cushman & Wakefield Echinoctiu, ,,: - date
indisponibile

Chiria prime pentru spatiile stradale a inregistrat o reducere majora in perioada 2008-2009,
datoritd declansdrii crizei imobiliare la finele anului 2008. Incepand cu anul 2010 se
inregistreaza perioade de cca 2-3 ani 1n care nivelul chiriei s-a mentinut relativ constant, cel mai
mic nivel inregistrandu-se in anul 2016. Aceeasi evolutie se inregistreaza si in cazul chiriei
pentru spatiile din centrele comerciale (50 euro/mp/luna) a ramas stabila in perioada 2010-2013,
cu o crestere pana la 65 euro/mp/luna la finele perioadei analizate.
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Figura 5-8. Evolutia stocului de spatii comerciale moderne in Roméania

Anul 2017 a fost unul dintre cei mai slabi ani din punct de vedere al inaugurarii de spatii
comerciale, piata intorcandu-se la volumul inregistrat acum 15 ani, in 2003, anul care marcheaza
startul real al dezvoltarii pietei centrelor comerciale din Romania. Totusi anul 2017 a marcat o
premiera: este primul an in care inchiderile de centre comerciale au depasit volumul
deschiderilor, marcand o situatie anormald, in contradictie cu evolutia spectaculoasa a vanzarilor
si potentialul inca neacoperit al pietei (Florian Gheorghe, Activ Property Services).
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Sursa: Cushman & Wakefield Echinox
Figura 5-9. Evolutia livrarilor de centre comerciale (mp/an)
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Romania se situeaza pe ultimele pozitii intre tarile europene din punct de vedere al densitatii de
spatii comerciale, in timp ce Norvegia inregistreaza cea mai ridicata valoare, de 921 metri patrati
(mp), conform unui raport de specialitate®.
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Figura 5-10. Evolutia densititii spatiilor comerciale in Romania
Structura spatiilor comerciale in 2014 Structura spatiilor comerciale in 2017

m Centre coomerciale H Centre coomerciale

m Galerii comerciale ® Galerii comerciale

W parcuri retail W parcuri retail

Figura 5-11. Structura spatiilor comerciale 2017 vs 2014

Din punct de vedere al structurii spatiilor comerciale se inregistreaza o usoara modificare in
favoarea parcurilor de retail si a centrelor comerciale, datoritd puterii de satisfacere a nevoilor
clientilor mai mare, ca urmare a unei diversitati de magazine, zone de relaxare, restaurante.

Romania avea la sfarsitul semestrului lal anului 2017 un stoc de retail modern de 3,56 milioane
de mp. Centrele comerciale reprezintd 57% din volumul total, Tnsuméand aproximativ 2,05
milioane mp. Restul este impartit intre parcuri de retail - 34% si galerii comerciale - 9%.

Pentru perioada urmatoare, extinderea spatiilor comerciale va fi determinatd de doua elemente
majore: crearea parcurilor de vanzare cu amanuntul in orasele mici si extinderea spatiilor
existente 1n orasele mari. Scopul principal al celui dintai va fi cresterea gradului de acoperire cu

2 Raportul Cushman & Wakefield Echinox
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spatii comerciale moderne. Cea de-a doua directie are in vedere satisfacerea nevoilor angajatilor
din zona cladirilor de birouri. In acest caz, specialistii de pe piata se asteaptd la dezvoltarea
spatiilor comerciale si divertisment in zonele de birouri nou construite.

In semestrul I din anul 2017 cererea pentru spatii industriale si logistice a fost de aprox. 150.000
mp. Cele mai mari tranzactii au fost efectuate de comerciantii cu amdanuntul si cei din sectorul
e-commerce. Intrucdt vénzirile cu aminuntul au continuat si creascd pe tot parcursul
semestrului, cererea a fost generatd in principal de companiile din sectorul comertului clasic si
on-line, precum si de cele din distributie, care incearca sd extinda afacerile.

Tabel 5-2. Principalii indicatori aferenti spatiilor industriale din Roménia in perioada 2008-2017
Indicatori UM 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | Q12017

Spatii industriale mil mp 1,65 1,72 1,78 200 216 | 249 3,00
Chirie min euro/mp : : : S 275 275 3,10
Chirie max euro/mp : : : | 425 450 4,25
Randament prime (industrial) % 10,50 | 10,50 | 10,50 | 10,25 | 9,75 | 9,00 8,50
Surse: rapoarte CRBE, Colliers, JLL, Knight Frank, PROLOGIS, Cushman & Wakefield Echinoctiu, ,,:”- date
indisponibile

Rata de neocupare pentru spatiile industriale se situa in semestrul 12017 la 5% la nivel de tara si
sub 2% in Bucuresti, ceea ce face ca aceasta sa inregistreze un nivel record pentru Romania.
Aceasta scadere a ratei de neocupare este remarcabild atunci cand se tine seama de volumul mare
de livrari noi. Chiriile de piata pentru spatiile de logistica au ramas in linii generale neschimbate
in prima jumatate a anului 2017, variind intre 3,8 euro/mp si 4,25 euro/mp.
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Sursa: Cushman & Wakefield Echinox
Figura 5-12. Stocul de spatii industriale din zona Bucuresti

73




ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE
DIN BUCURESTI

ROMANIA

1918-2018 | SARBATORIM IMPREUNA

Bucurestiul a atras putin peste 65% din totalul cererii de spatii de logistica inregistrate in
Romania 1n primul trimestru al anului 2017.

Stocul de spatii industriale si logistice moderne din Bucuresti a crescut de aproximativ 10 ori in
intervalul 2004 — 2017, pana la un nivel de aproape 1,2 milioane de metri patrati, fiind sustinut
in primul rdnd de evolutia pozitivd a consumului si a puterii de cumparare. Stocul de spatii
logistice si industriale din Bucuresti reprezintd aproape jumatate din piata de profil la nivel
national, dar raportat la celelalte capitale din regiune potentialul de crestere raimane semnificativ.
La finalul primului trimestru din 2017, Varsovia avea un stoc de spatii logistice de 3,1 milioane
metri patrati, Praga 2,5 milioane metri patrati, in timp ce stocul din Budapesta se apropia de 2
milioane metri patrati.

Figura 5-13. Repartizarea spatiilor industriale in functie de activititi, Romania 2014

Din punct de vedere al cererii pentru spatii industriale, in anul 2014, ponderea cea mai mare
provine din partea sectorului productiv — 42%, urmat cu 26% de 3PL (Third Party Logistics),
distributie 25% si E-commerce 6%,

5.3. Impactul e-commerce asupra pietei imobiliare

Intr-o lume digitalizat tot mai mult, magazinul de vanzare clasic, asa cum il stim, se schimba.
Globalizarea, evolutia tehnologiei, e-commerce sunt doar cateva dintre fortele care impun
schimbarea. Formatul actual al spatiilor comerciale a inceput sa arate diferit fatd de magazinul
clasic, iar canalele de distributie nu mai sunt singulare ci devin tot mai complexe.

Dinamica schimbatoare a comertului incepe sd se conecteze cu alte tipuri de proprietati
imobiliare, In special cu cele de logistica, datoritd e-commerce care creste rapid. Acest lucru

* The Advisers / Knight Frank, ROMANIA MARKET OVERVIEW 2014/2015

74



ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE
DIN BUCURESTI

NIA

1918-2018 | SARBATORIM IMPREUNA

contribuie la dezvoltarea spatiilor logistice care actioneaza in tandem cu cresterea cererii e-
commerce.

Statiile de tipul ,,click-and-collect” (si parteneriatele de tip ,,click-and-collect”) au evoluat rapid
in intreaga Europd. De exemplu, eBay are un parteneriat cu magazinul britanic Argos, astfel
incat marfurile vandute prin intermediul eBay pot fi colectate direct la un magazin Argos. Zoot
online in Republica Ceha si Slovacia are un serviciu similar care oferd puncte de vanzare in
diferite zone ale capitalei, inclusiv locatii in unele dintre principalele statii de metrou din Praga si
Bratislava. Un concept similar este disponibil cu compania poloneza InPost. InPost a creat deja
dulapuri de depozitare in mai mult de 20 de tari, printre care Letonia, Lituania, Ucraina, Estonia,
Polonia, Rusia, Slovacia si Republica Ceha. Comerciantii on-line pot trimite colete prin
dulapurile de colete InPost, iar clientii isi pot ridica cumparaturile ori de cate ori doresc (de
obicei pachetul asteapta trei zile in dulap).

Un studiu realizat in citeva orase din Europa in anul 2017 de citre Deloitte*, a aratat un
comportament total diferit a cumpdratorilor via-a-vis de comertul clasic sau on-line. in Londra
nivelul ridicat al salariilor si a nivelului de trai a determinat cresterea preturilor si a chiriilor
proprietatilor imobiliare si implicit a spatiilor comerciale, dar digitalizarea puternica a permis
cumparatorilor accesul usor la magazinele virtuale (e-commerce), mult mai accesibile din punct
de vedere al preturilor practicate la produsele comercializate.

In Stockholm, chiar daci costul de edificare a proprietitilor imobiliare este cel mai ridicat din
Europa, cu cca. 72% peste medie, politicile aplicate de catre autoritati au determinat mentinerea
preturilor proprietatilor imobiliare. Totusi, fiind un pionier al digitalizarii la nivelul Europei
(fiecare cetatean detindnd in medie 1,5 smart device-uri), s-a inregistrat o migrare a
cumparatorilor din mediul clasic in cel virtual.

In contrast cu ceea ce se intdmpla in Londra sau Stockholm, locuitorii Romei apeleazi foarte
putin la cumparaturile on-line, ceea ce conduce la un nivel nesemnificativ al e-commerce. Pe de
alta parte, continud sa existe o cerere mare pentru comertul traditional desfasurat in magazinele
clasice.

In Viena, comertul clasic pare a fi imun la atacul e-commerce. In ciuda cresterii e-commerce,
vanzdrile inregistrate pana la mijlocul anului 2016 a magazinelor clasice au cunoscut o crestere
nominald de aproximativ 1,2%. Intrucat sectorul imobiliar se dovedeste a fi putin zdruncinat de
catre e-commerce, este de asteptat o miscare laterald a chiriilor aferente spatiilor comerciale. Un
motiv ar putea fi acela al costului destul de ridicat al serviciilor de internet, dar si infrastructurii
precare (fibra optica de mare viteza) fata de alte orase europene. Consecinta este ca tranzactiile
online locale nu sunt foarte frecvente. Mai mult, ofertele de bunuri on-line nu sunt foarte mari.

Totusi impactul cel mai mare rdmane la nivelul spatiilor de logistica. Cresterea vanzarilor online
si preferinta consumatorilor pentru livrarile la domiciliu au oferit un impuls semnificativ
industriei logistice®.

* Deloitte 2017, The future of commercial real estate in Europe . A scenario approach
* PwC, 2015, Total retail 2015. Retailers and the age of disruption. PwC’s Annual Global Total Retail Consumer
Survey
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fn anul 2015 intr-un studiu al Norges Bank*, se estima cd aproximativ 10% din contractele noi
de inchiriere a proprietatilor logistice la nivel global au fost asociate e-commerce, in timp ce in
Marea Britanie, Germania sau Franta ponderea era chiar peste 15% in perioada 2012-2014.
Conform studiului, Prologis estima o crestere a cererii pentru astfel de spatii deoarece e-
commerce utilizeaza un spatiul de logistica de trei ori mai mare decat comertul clasic (luand in
considerare faptul cd magazinele contin spatii de depozitare pe langa cele de expunere), astfel ca
cererea in scadere pentru spatiile de magazine ar trebui sa se transforme intr-0 cerere tot mai
mare de spatiu logistic.

1,8
1,6 -

m Necesarul de spatii de logistica avand Tn vedere cresterea actuala din comertul
1 electronic

mNecesarul de spatii de logistica avand Tn vedere cresterea cu 20% a comertul electronic

MAREA BRITANIE ~ EUROPA DE VEST TURCIA EUROPA DE SUD EST EUROPA DE SUD TARILE NORDICE RUSIA

Sursa: Colliers International, Q1 2016
Figura 5-14. Estimarea necesarului de spatii logistice la nivelul EMEA in 2020 (milioane mp)

E-commerce va continua sa dicteze cererea de spatii de distributie pentru centrele regionale mari
si facilitati mici urbane/suburbane. Un studiu Colliers International din anul 2016, prezinta
cererea de spatii de logistica la nivelul Europei in doud scenarii: una bazata pe ratele curente de
cresterea a e-commerce, iar alta presupunand o penetrare mai mare a acestuia. Studiul aratd ca
Marea Britanie si Irlanda au cel mai ridicat nivel al cererii potentiale, urmata de Europa de Vest
st de Turcia.

Conform unui studiu Prologis din anul 2016*", e-commerce ii sunt atribuite 20% din toate
leasing-urile noi pentru spatii de logistica, comparativ cu ceea ce se intdmpla in 2011, cand
reprezentau mai putin de 5%. Cresterea se desfasoara pretutindeni, de la marile spatii de logistica

*® Norges Bank, 2015, Global trends and their impact on real estate
4 Prologis, 2016, THE GLOBAL E-COMMERCE REVOLUTION
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pand la cele mici, precum si tot lantul care apare intre depozitele centrale si cele locale.
Comerciantii online au nevoie de trei ori mai multe spatii de logistica decdt comertul clasic
(prin magazin intelegindu-se spatiu de expunere si depozitare). Astfel s-a creat un indicator
care masoard performanta unui metru patrat de spatiu de logistica, adica valoarea vinzarilor
finale din magazin sau on-line generatd de un metru patrat de spatiu de logistica. Pentru
lanturile de aprovizionare a magazinelor online, vinzari anuale sunt de aproximativ 7.500-
10.000 de dolari pe metru patrat spatiu de logistica, adica sunt necesari aproximativ 120.000 mp
pentru a se obtine vanzari de miliard de dolari. Prin comparatie, lanturile de aprovizionare care
sunt aferente magazinelor clasice, altele decat depozitele atasate magazinelor, genereaza vanzari
anuale in magazine de 22.310 dolari pe metru patrat spatiu de logistica, adica sunt necesari doar
45.000 mp pentru vanzari de miliard de dolari. Totusi, luadnd in calcul suprafata magazinelor
clasice (spatii de expunere si depozitare), pentru a obtine vanzari de miliard de dolari sunt
necesari cca. 250.000 mp de spatii comerciale (de exemplu: Carrefour Romania).

in anul 2014, in Romania, din totalul de spatii logistice cca. 6% erau aferenti e-commerce, adica
120.000 mp, care au generat vanzari e-commerce de 1,2 miliarde de euro, rezultdnd o valoare a
indicatorului mentionat de cca. 10.000 euro pe metru patrat de spatii de logistica. Aceasta
valoare corespunde celei precizate si in cadrul studiului Prologis din anul 2016 (7.000 - 9.300
euro/mp).

Chiar daca nu existd multe date oficiale privind spatiile de logistica aferente e-commerce,
folosind informatiile din studiul Prologis si corelandu-le cu cele disponibile la nivelul Romanie
in anul 2014, putem estima necesarul de spatii de logistica pentru perioada 2015-2017 aferente e-
commerce.

Tabel 5-3. Vinzirile generate de e-commerce si suprafete spatiilor logistice aferente

Indicatori 2014 2015 2016 2017
(date provizorii)
Vanzari e-commerce (mld. Euro) 1,20 1,50 2,05 2,80
Spatii de logistica pentru e-commerce (mii mp) 120 150 205 280

Noile spatii de logistica aferente e-commerce genereaza o serie de implicatii asupra companiilor
din sectorul fabricarii materialelor de constructii (pentru materialele de constructii), din sectorul
constructiilor (antreprenorii) si chiar a statului (impozit pe profit, contributii sociale pentru locuri
de munca create, impozite pe proprietate).

Tabel 5-4. Determinarea ponderii spatiilor de logistici aferente e-commerce in total spatii industriale

Indicatori 2014 2015 2016 Q12017
Spatii industriale (mii mp) 2000 2160 2490 3000
Spatii de logistica pentru e-commerce (mii mp) 120 150 205 280
Noi spatii de logistica (mii mp) - 30 55 75
Pondere spatii de logistica pentru 6,00% 6,94% 8,23% 9,33%
E-commerce in total spatii industriale

Avand in vedere un cost mediu de 350 euro/mp construit pentru hale (conform cataloagelor de
costuri IROVAL sau MATRIXROM, cataloage recunoscute de Asociatia Evaluatorilor
Autorizati din Romania — ANEVAR pentru evaluarea prin abordarea prin cost a constructiilor),
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rezulta investitii de cca. 26,25 mil euro la nivelul anului 2017 in spatii de logisticd necesare e-
commerce, iar pentru ultimii trei ani valoarea investitiilor se ridica la cca. peste 45 mil euro.

Tabel 5-5. Investitiile in spatii de logistica aferente e-commerce

Indicatori 2015 2016 2017
Spatii de logistica pentru e-commerce (mii mp) 30 55 75
Cost mediu (euro/mp) 350 350 350
Investitii anuale (mii euro) 10.500 19.250 26.250

Impactul cumulat al crearii spatiilor de logistica asupra bugetelor locale, la o cotd medie de
impozitare de 1,5% conform codului fiscal in vigoare, a fost in ultimii trei ani a fost de peste
3,33 mil euro.

Tabel 5-6. Estimarea valorii impozitelor pe cladiri plitite catre bugetele locale

Indicatori 2015 2016 2017
Spatii de logistica pentru e-commerce (mii mp) 150 205 280
Valoarea minima a impozitelor pe cladiri (mii euro) 787,50 1.076,25 1.470,00

in concluzie, e-commerce genereazi, pe lingi efectele negative asupra spatiilor comerciale
clasice (de exemplu China sau Olanda), si o serie de efecte pozitive asupra firmelor din
industria materialelor de constructii, a celor de constructii dar si a bugetului de stat prin
impozite pe constructii si impozitul asupra profitului, indiferente de tara.

La nivelul Roméaniei, nu se inregistreaza inca un impact negativ a e-commerce asupra
magazinelor clasice, existd in continuare noi livrari de spatii moderne de magazine, ci mai
degraba un impact pozitiv asupra bugetului de stat de peste 1,3 mil euro anual doar din
impozite pe constructii, plus alte beneficii indirecte rezultate din investitiile realizate in
spatiile de logistica (locuri de munca create, profitul firmelor de constructii si celor care
fabrica materiale de constructii).
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Capitolul 6. Evaluarea impactului e-commerce asupra
mediului antreprenorial si concurential (marketplace)

6.1. Accesul companiilor in marketplace la nivel global

Platformele online permit interactiunea clientilor cu mai multi furnizori, din domenii diferite,
care ofera produse diverse, de la articole de imbracaminte la alimente, de la mobilier la magneti
pentru frigider, adica aproape orice ce poate fi vandut online.

Platformele e-commerce permit vanzatorilor mai mici sa lupte cu marii comercianti prin
intermediul facilitatilor oferite de marketplace. Unul din aspectele importante pentru dezvoltarea
pietei online este existenta vanzatorilor de top care atrag mai multi clienti, si in acelasi timp, o
baza de clienti in crestere care va atrage mai multi furnizori, integrati intr-un marketplace.

Site-urile de e-commerce reprezintd o oportunitate pentru companii, in special pentru cele nou
infiintate, prin care sd 1si extinda prezenta si sa ajungd la mai multi cumparatori atat la nivel
local, cat si la nivel international. Cumparatorii online opteaza pentru astfel de piete din mai
multe motive, cum ar fi o selectiec mai largd de produse si servicii, compararea usoara a
articolelor, abilitatea de a citi recenzii si de a efectua cercetari inainte de a cumpéra ceva.

Spre exemplu, iIn SUA procesul de cdutare a produselor de cétre cumparatori este initiat In
principal prin marketplace-uri, urmate de canalele retailer-ilor si respectiv prin motoarele de

cautare®. (a se vedea tabelul urmator):

Tabel 6-1. Canalele de ciautare a produselor

Canal de cautare produse 2016 2017
Marketplace 35% 38%
- Amazon 27% 29%
- Altele 8% 9%
Canale retailer-i 31% 29%
- website 14% 12%
- magazine 13% 13%
- aplicatii 4% 4%
Motoare de cautare 15% 15%

Sursa: UPS, iunie 2017

In prezent Amazon reprezinti cea mai mare platforma e-commerce din SUA prin intermediul
careia se vand toate tipurile de bunuri, inclusiv produse alimentare, jucarii, carti, electronice,
piese de artd etc.. Cu toate acestea, a mers chiar mai departe si in prezent oferd servicii de

*8 UPS — Pulse of the Online Shopper, vol. 1, Digital Evolution, iunie 2017
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infrastructura cloud (AWS), software, servicii de analiza (Alexa), continut digital si produse
multimedia. Amazon este printre cele mai bune maketplace-uri pentru vanzatori din intreaga
lume.

O alta platforma este eBay, care se aseamdna ca mod de functionare cu Amazon. Aceasta
platformd are peste 167 mil de cumparatori online activi, In peste 190 de tari. De asemenea,
include web-site-uri pentru marketplace-rui locale in peste 30 de tari.

Lansat in 2005, Etsy se concentreaza pe articole realizate manual, de noutate si de epoca, de la
bijuterii si imbricaminte pana la jucarii si piese de artd. In prezent, platforma include peste 45 de
milioane de articole de vanzare, peste 1,7 milioane de vanzatori activi si 28,6 milioane de
cumparatori activi. Crearea unui cont este gratuitd si nu existd o platd lunard obligatorie.
Serviciile oferite vanzatorului includ platforma pentru publicitate, etichetele de transport si
procesarea platilor.

Bonanza a fost lansat in 2007 si deja in 2012 a fost numit ,,The Best Place to Sell Online” de
catre About.com, ,,Best Ease of Use” in 2013 de catre eCommerceBytes, ,,Best Marketplace
Overall” in 2014, ,,Company of the Year” in 2015 de catre Best in Biz Awards and ,,Most
Recommended Marketplace” in 2016 de cétre eCommerceBytes49. Utilizatorii marketplace 1si
creeaza gratuit contul Bonanza sau se pot conecta utilizind Facebook si Google.

6.2. Utilizarea platformelor marketplace la nivelul Uniuni Europene

Prin dezvoltarea platformelor de distributie online s-a facilitat accesul la produsele
comerciantilor din zone aflate la distanta fatd de consumatorul final. Prin intermediul
platformelor online comerciantii mici pot deveni vizibili, cu investitii si eforturi minime, si isi
pot vinde produsele prin intermediul unor platforme terte catre o baza de clienti mai mare si in
mai multe regiuni. Conform unui raport publicat la nivelul Uniunii Europene®, marketplace
joacd un rol mai important in unele state membre, cum ar fi Germania, in care 62% dintre
comerciantii folosesc aceasta facilitate, Marea Britanie - 43% si Polonia -36%, comparativ cu
alte state in care ponderea este mult mai mica, precum Belgia cu doar 4%. Marketplace
reprezintd un canal de vanzari important pentru comerciantii mici si mijlocii, fata de cei mari a
caror putere le permite o abordare diferitd fatd de online, prin investitii In spatii de logistica,
magazine, etc.. Rezultatele studiului arata ca mici comercianti tind sd realizeze o pondere a
vanzarilor prin marketplace mai mare comparativ cu mari comercianti.

Din analiza realizata la nivel european a reiesit faptul ca 18% dintre comerciantii cu amanuntul
au incheiat acorduri cu furnizorii lor care contin restrictii pentru accesul la marketlace. Statele cu
cea mai mare proportie de comercianti cu amanuntul care se confruntd cu restrictii sunt
Germania (32%) si Franta (21%). Restrictiile privind comertul prin intermediul marketplace din
cadrul e-commerce merg de la interdictii absolute a unor produse (precum a produselor de

*® https://hackernoon.com/top-5-most-popular-online-marketplaces-how-to-join-the-champions-league-
a313dbdfd338

50 EUROPEAN COMMISSION, 2017, REPORT FROM THE COMMISSION TO THE COUNCIL AND THE EUROPEAN PARLIAMENT
Final report on the E-commerce Sector Inquiry
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marcd) pand la restrictii privind limitarea accesului produselor care nu indeplinesc anumite
criterii de calitate.

Vanzarile online pot oferi companiilor posibilitatea de-si extinde piata dincolo de frontierele
nationale si de a ajunge la clienti (intreprinderi sau consumatori) din diferite zone geografice. La
nivelul Uniunii Europene, se doreste crearea unei piete digitale unice in care e-commerce sa fie
accesibil din orice tara. In anul 2016, aproape doui din cinci intreprinderi care au vanzari online
catre alte state membre ale UE au raportat dificultati in acest sens, in special din cauza costurilor
de livrare si / sau a barierelor lingvistice.

Tabel 6-2. Ponderea companiilor (cu minim 10 salariati) care au primit comenzi online, dupa destinatie, 2016,

%

Zonaltara Pondere in total companii Ponderea vanzarilor dupa destinatie aferente

companiilor cu vanzari online
Care detin site Cu site de Catre propria | Catre alte state | Catre state non-
vanzari tara membre UE UE

EU 77 16 97 44 28
Austria 86 17 99 69 39
Belgia 83 21 90 45 17
Bulgaria 51 9 95 35 19
Cehia 83 19 99 49 16
Cipru 73 11 91 71 62
Croatia 71 14 96 47 33
Danemarca 95 24 88 30 21
Estonia 78 16 98 46 22
Finlanda 96 20 98 24 16
Franta 67 15 99 41 28
Germania 87 20 95 47 30
Grecia 65 12 100 55 39
Irlanda 74 26 95 51 41
Islanda 82 26 : : :
Italia 72 10 98 55 35
Letonia 63 10 97 41 30
Lituania 78 20 97 57 29
Luxemburg 82 11 90 61 26
Malta 81 18 91 55 44
Marea Britanie 84 19 100 43 34
Norvegia 80 27 92 20 14
Olanda 86 22 98 45 18
Polonia 67 9 98 38 19
Portugalia 65 13 96 46 40
Roménia 45 7 91 28 9
Sania 77 16 99 37 24
Slovacia 79 14 96 45 18
Slovenia 83 20 80 51 15
Suedia 91 25 94 33 21
Turcia 73 9 : : ;
Ungaria 69 13 929 36 18

Sursa: Eurostat newsrelease, nr. 192/2017, E-commerce in EU enterprises
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Ponderea firmelor din UE care au realizat vanzari online a crescut de la 12% in 2010 la
aproximativ 16% In 2014, nivel care a rdmas relativ constant pana in 2016. Dintre firmele cu
vanzari online din UE, aproape toate (97%) au vandut catre clientii din tarile lor, in timp ce mai
putin de jumatate (44%) au vandut clientilor din alte state membre ale UE si peste un sfert (28%)
catre clientii non-UE.
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Figura 6-1. Ponderea companiilor (cu minim 10 angajati) care au vinzari prin e-commerce in 2016

In 2016, la nivelul statelor membre ale UE, 16% din vanzirile companiilor cu minim zece
angajati au fost realizate prin intermediul e-commerce, cele mai mari valori inregistrandu-se in
Irlanda (26%), Suedia (25%) si Danemarca (24%). La capatul opus, se situeazd Romania (7%),
Bulgaria si Polonia (9%), Italia si Letonia (10%). Vanzérile online includ atat vanzari catre
consumatori individuali, cat si alte companii.

in anul 2016, cele mai mari ponderi ale companiilor cu vanzari online care au vandut clientilor
din alte state membre ale UE au fost inregistrate in Cipru (71%) si Austria (69%), urmate de
Luxemburg (61%), Lituania (57%), Italia, Grecia si Malta (55%). In schimb, in cele trei state
membre nordice - Finlanda (24%), Danemarca (30%) si Suedia (33%), precum si Romania
(28%). In ceea ce priveste comertul cu tari din afara UE, ponderea cea mai mare se regiseste
Cipru (62%), Malta (44%), Irlanda (41%), Portugalia (40%), Grecia si Austria (39%).
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Figura 6-2. Ponderea companiilor cu vanziri online ciitre alte state membre UE, 2016

Din punct de vedere al comisioanelor practicate la nivelul platformelor marketplace, acestea
depind de la un furnizor de servicii la altul, cu 0 medie de 8-10% din valoarea vanzarilor.

Tabel 6-3. Nivelul taxelor si comisioanelor practicate de cele mai importante marketplace-uri din Franta

Marketplace

Comision

Amazon Abonament lunar 39 Euro si comision din vanzari 7-15%

eBay Taxe de insertie 19,50 — 149,50 Euro si comision 3%

Price Minister Taxa fixa 0,05 — 0,40 Euro/articol si comision din vanzari 4-22%
FNAC Variabil. De exemplu pentru telefoane mobile noi — 8%

La Redoute Abonament lunar 39 Euro si comision din vanzari 12-15%

Sursa: https://www.land1.fr/digitalguide/web-marketing/vendre-sur-internet/les-meilleures-plateformes-de-vente-

en-ligne-a-connaitre/
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6.3. Impactul marketplace la nivelul firmelor din Roméania

Asa cum s-a intamplat si la nivel global, si la nivelul Romaniel se inregistreaza un efect benefic
asupra companiilor care apeleaza la infrastructura marketplace oferita de e-commerce.

Determinarea impactului asupra firmelor se bazeazd pe informatiile culese de la platforma
marketplace EMAG, unul dintre cei mai mari operatori e-commerce din Romania.

La nivelul platformei de marketplace se inregistreazd o dinamica exponentiala a numarului de
firme care adera la aceasta facilitate, numarul de companii crescand de aproximativ opt ori in
decursul a trei ani.

Din totalul firmelor care fac parte din platforma marketplace s-a analizat in detaliu evolutia unui
esantion de companii, rezultatele indicand faptul ca 4,88% dintre firme au intrat in zona
marketplace inca din primul an de infiintare, iar 18,29% dintre ele in maximum trei ani de la
infiintare.

An intrare in marketplace
2011 2012 2013 2014 2015 2016
inainte de
2008 1,22% 1,22% 15,85% 21,95% 20,73%
2008
o 2009 3,66% 2,44%
5_ 2010 1,22% 4,88% 1,22%
£ 2011 1,22%  1,22%
< 2012 2,44%  2,44%
® 2013 1,22% 2,44% 2,44%
2014 0244% | 2,44% 2,44%
2015 2,44%
2016
 pondere firme care au intrat in marketplace in primul an de lain fiinfare  4,88%
pondere firme care au intrat in marketplace in al doilea an de la in fiintare 6,10%
pondere firme care au intrat in marketplace in al treilea an de la in fiintare 7,32%

pondere firme care au intrat in marketplace in primii trei ani de la infiintare = 18,29%

Figura 6-3. Timpul necesar pentru accesarea platformei marketplace de la infiintarea companiei
Analiza structurald a companiilor, realizata la nivelul regiunilor Romaniei, a reliefat faptul ca in
anul 2017, cele mai multe companii provin din zona Bucuresti-llIfov (41,98), urmata de zona
Nord-Vest (13,01%) si Centru (10,86%).
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Tabel 6-4. Repartizarea firmelor din zona marketplace pe regiuni, 2014-2017

Regiuni 2014 2015 2016 2017
Nord-Vest 9271% | 9,73% 9,55% | 13,01%
Centru 6,05% 8,12% 8,72% | 10,86%
Nord-Est 4,84% 5,26% 6,87% | 9,40%
Sud-Est 282% | 389% | 461% | 6,57%
Sud - Muntenia 5,65% 5,84% 6,04% 7,70%
Bucuresti - lifov 66,53% | 61,78% | 56,96% | 41,98%
Sud-Vest Oltenia 1,61% 137% | 244% | 3,89%
Vest 323% | 400% | 480% | 6,58%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Sursa: compania

Se poate remarca faptul cd in decursul celor patru ani analizati a scazut ponderea companiilor din
zona Bucuresti-Ilfov de la 66,53% 1n 2014 la 41,98%, concomitent cu o crestere a ponderii

firmelor din alte zone cu cca. 1-2 puncte procentuale anual.

Prin corelarea numarului de firme nou intrate in zona marketplace cu gradul de saracie al zonei
din care provin acestea, se poate evidentia faptul ca existenta e-commerce a permis si accesul la
o altd piata decat cea locala. Bineinteles ca nivelul vanzarilor acestor companii doar la nivel local
depinde in mare masurd de puterea de cumparare a clientilor si implicit de gradul de saracie.

OmEEaOn

T~

Sursa: Eurosta

Figura 6-4. Gradul de saracie la nivelul Uniunii Europene - 2016
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La capitolul sdracie, Romania se situeaza printre tarile fruntase din Europa, cu un nivel de peste
37,5%, pe acelasi palier cu Bulgaria sau Macedonia.

Tabel 6-5. Gradul de séricie (%) la nivelul Roméniei, 2008-2016 - %

Zona 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Romania 44,2 43,0 41,5 40,9 43,2 419 40,3 37,4 38,8
Macroregiunea unu 36,9 34,8 31,7 33,0 33,9 34,0 33,8 29,7 294
e Nord-Vest 34,9 36,2 32,1 35,2 335 32,3 32,1 28,0 29,3
e Centru 39,0 33,3 31,3 30,6 34,3 36,0 35,7 31,6 29,5
Macroregiunea doi 51,7 48,4 52,1 50,8 53,0 52,6 51,1 46,2 455
e Nord-Est 55,5 52,9 52,4 51,7 52,1 51,5 494 46,3 46,0
e  Sud-Est 46,7 42,6 51,7 49,6 54,1 53,9 53,2 46,2 449
Macroregiunea trei 411 446 38,6 37,7 39,6 37,2 34,7 344 37,7
e Sud 46,0 47,6 428 43,5 455 42,0 41,7 43,5 41,2
e Bucuresti - lifov 34,0 40,3 32,7 29,7 31,4 30,7 25,1 20,5 32,9
Macroregiunea patru 46,2 43,2 42,2 40,6 453 42,6 40,5 37,6 42,6
o Sud-Vest 56,6 53,2 475 458 48,4 446 40,9 419 442
e Vest 34,3 31,8 36,2 34,6 41,7 40,4 40,1 32,0 40,7

Sursa: Eurostat

In detaliu, zonele cele mai sarace din Romania sunt Nord-Est, Sud-Est si Sud-Vest, cu pondere a
sardciei de peste 44%, iar la polul opus se afla zonele Centru si Nord-Vest (sub 29,5%). La
nivelul Bucuresti-Ilfov, gradul de sardcia a atins n anul 2016 cel mai ridicat nivel din perioada
2010-2016, datorita migrarii fortei de munca si implicit a veniturilor cétre zonele Centru si Nord-
Vest.

Tabel 6-6. Gradul de saricie si ponderea firmelor nou intrate in marketplace pe regiuni

Zona Gradul de saracie - % Ponderea firmelor nou intrate in zona
marketplace - %
2014 2015 2016 2015 2016 2017
Nord-Vest 32,1 28,0 29,3 9,90% 9,43% 14,52%
Centru 35,7 31,6 29,5 8,95% 9,12% 11,79%
Nord-Est 494 46,3 46,0 5,43% 7,96% 10,50%
Sud-Est 53,2 46,2 449 4,31% 5,10% 7.42%
Sud 41,7 435 412 5,91% 6,18% 8,43%
Bucuresti - lifov 25,1 20,5 32,9 59,90% 53,71% 35,45%
Sud-Vest 40,9 419 442 1,28% 3,17% 4,53%
Vest 40,1 32,0 40,7 4,31% 5,33% 7,36%

Sursa: Eurostat, Compania

Din tabelul anterior se poate remarca faptul cd in perioada 2015-2017 a crescut ponderea
prezentei in marketplace a companiilor provenite din regiunile mai sarace (cu valori peste media
inregistratda la nivelul Romaniei), precum Nord-Est, Sud, Sud-Vest, Vest. Astfel, ponderea
noilor Intrati in zona marketplace din zonele cu cel mai mic grad de sdracie (Bucuresti, Centru si
Nord-Vest) scade de la 78,75% 1n 2015 la 61,76% in 2017, lasand mai mult loc companiilor din
zonelor mai sdrace.
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Figura 6-5. Ponderea vanzirilor firmelor prin platforma marketplace in functie de judetul de provenienti in

perioada 2015-2017

Tabel 6-7. Gradul de saricie si ponderea vinzirilor prin marketplace pe regiuni de provenienti a firmelor

Zona Gradul de saracie - % Ponderea vanzarilor prin marketplace pe
regiuni de provenienta a firmelor - %
2014 2015 2016 2015 2016 2017
Nord-Vest 32,1 280 293 12,94% 13,31% 13,45%
Centru 35,7 316 | 295 10,91% 11,20% 11,70%
Nord-Est 494 46,3 | 46,0 11,86% 12,15% 12,04%
Sud-Est 53,2 462 | 449 10,03% 10,44% 10,56%
Sud 41,7 435 412 9,63% 10,20% 11,14%
Bucuresti - Iifov 25,1 205 329 29,54% 27,46% 25,05%
Sud-Vest 40,9 419 | 442 5,50% 5,69% 6,27%
Vest 40,1 32,0 ] 407 9,59% 9,55% 9,78%

Sursa: Eurostat, Compania

Din tabelul anterior se poate remarca faptul ca in perioada 2015-2017 a crescut ponderea
vanzarilor firmelor provenite din regiunile mai sarace, precum Sud, Sud-Vest, Sud- Est si Vest in
detrimentul zonei Bucuresti-llfov.
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Sursa: Compania
Figura 6-6. Structura firmelor din marketplace pe categorii de produse

Dupa cum se poate observa, repartizarea firmelor pe categorii de produse este relativ similara in
perioada 2015-2017, ponderea cea mai mare detinand-o firmele de decoratiuni interioare (15%),
urmate de cele cu articole de imbracaminte si articole pentru copii si jucarii (11%).

6.4. Impactul marketplace asupra performantelor firmelor din Roméania

Accesul companiilor in zona marketplace din cadrul e-commerce a generat efecte majore asupra
performantelor acestora. Pentru exemplificare, am utilizat datele de un numar de 82 de companii,
care acopera intreg teritoriul Romaniei.

In ansamblu, dinamica principalilor indicatori extrasi ca medii la nivelul firmelor analizate ne

aratd ca o crestere semnificativd In perioada 2014-2016, perioada care coincide cu intrarea in
marketplace a majoritatii companiilor analizate.
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Tabel 6-8. Modificarea principalilor indicatori ai firmelor din marketplace in perioada 2011-2016

Indicatori 2012/2011 | 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
Cifra de afaceri 1,09% -5,25% 1,75% 16,63% 18,46%
Profit net -47 51% 2,77% 43,25% 44,66% 47,58%
Numarul mediu de salariati 1,66% 3,84% 1,16% 10,65% 6,58%
Productivitatea medie anuald a muncii -0,57% -8,76% 0,58% 5,40% 11,15%

In continuare, vom analiza in detaliu fiecare din indicatorii prezentati
valorile nregistrat Tnainte si dupd intrarea In zona marketplace.

anterior tinand cont de

Tabel 6-9. Dinamica cifrei de afaceri in functie de anul intririi in marketplace

Anul intrarii in marketplace 2012/ 2011 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
2016 5,90% 3,36% 11,64% 19,58% 19,92%
2015 5,71% 2,38% 12,06% 19,31% 19,78%
2014 8,41% 5,40% 12,40% 19,35% 18,69%

Tabel 6-10. Ritmul mediu de modificare a cifrei de afaceri in ultimii trei ani anteriori intrarii in marketplace
comparativ cu modificirile anuale ulterioare

Anul intrarii in marketplace | Ritmul mediu de modificare in ultimii | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
trei ani anteriori intrarii in marketplace

2016 11,53% 19,92%

2015 6,72% 19,31% 19,78%

2014 6,91% 12,40% 19,35% 18,69%

Din datele analizate a rezultat ca din punct de vedere al cifrei de afaceri aferentd companiilor
care au intrat in marketplace in perioada 2014-2015, aceasta a inregistrat un ritm mediu de
crestere de cca. 6-7% in anii anteriori accesului la marketplace, comparativ cu o crestere anuala

de cca. 19% in perioada 2015-2016.

Tabel 6-11. Dinamica profitului net in functie de anul intrarii in marketplace

Anul intrarii in marketplace 2012/ 2011 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/ 2015
2016 -45,01% 12,11% 57,18% 48,33% 49,40%
2015 -59,40% 19,69% 72,82% 49,64% 64,26%
2014 -63,53% 49,44% 75,711% 16,27% 42,74%

Tabel 6-12. Ritmul mediu de modificare a profitului net in ultimii trei ani anteriori intrarii in marketplace
comparativ cu modificirile anuale ulterioare

Anul intrarii in marketplace | Ritmul mediu de modificare in ultimii | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
trei ani anteriori intrarii in marketplace

2016 39,21% 49,40%

2015 11,04% 49,64% 64,26%

2014 -7,04% 75,71% 16,27% 42,74%

Din punct de vedere al profitului net aferent companiilor care au intrat in marketplace in
perioada 2015-2016, acesta a inregistrat un ritm mediu de crestere de cca. 11,04% respectiv
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39,21% in anii anteriori accesului la marketplace, comparativ cu o crestere anuala de peste 49%
in perioada 2015-2016.

Tabel 6-13. Dinamica numirului de salariati in functie de anul intrarii in marketplace

Anul intrarii in marketplace 2012/ 2011 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/ 2015
2016 6,50% 13,28% 11,00% 13,45% 7,89%
2015 6,27% 16,71% 9,99% 13,91% 6,71%
2014 8,89% 25,22% 16,56% 15,25% 4,38%

Tabel 6-14. Ritmul mediu de modificare a profitului net in ultimii trei ani anteriori intririi in marketplace
comparativ cu modificarile anuale ulterioare

Anul intrarii in marketplace | Ritmul mediu de modificare in ultimii | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
trei ani anteriori intrarii in marketplace

2016 12,58% 7,89%

2015 10,99% 13,91% 6,71%

2014 17,06% 16,56% 15,25% 4,38%

La nivelul numarului mediu de salariati, modificarile sunt ceva mai lente In majoritatea
perioadelor analizate, deoarece companiile incearcd mai intai atingerea unui anumit nivel al

g, v, "

de extindere ale afacerii.

Tabel 6-15. Dinamica productivititii medii anuale a muncii in functie de anul intririi in marketplace

Anul intrarii in marketplace 2012/ 2011 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/ 2015
2016 -0,57% -8,76% 0,58% 5,40% 11,15%
2015 -0,53% -12,27% 1,89% 4,74% 12,25%
2014 -0,44% -15,83% -3,57% 3,56% 13,71%

Tabel 6-16. Ritmul mediu de modificare a productivitatii medii anuale a muncii in ultimii trei ani anteriori
intrarii in marketplace comparativ cu modificirile anuale ulterioare

Anul intrarii in marketplace | Ritmul mediu de modificare in ultimii | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
trei ani anteriori intrarii in marketplace

2016 -0,92% 11,15%

2015 -3,64% 4,74% 12,25%

2014 -8,13% -3,57% 3,56% 13,71%

Din punct de vedere al productivitatii medii anuale a muncii in perioada anterioard intrarii in
marketplace, se constatd o diminuare ca urmare a cresterii numarului mediu de salariati intr-un
ritm inferior modificarii cifrei de afaceri. Pe termen scurt acesta este o situatie normald avand in
vedere faptul c@ aceste companii care sunt prezente In marketplace si-au pregatit baza materiala
si necesarul de personal pentru cresterile preconizate ale cifrei de afaceri, fapt dovedit si prin
majorarea de peste 11% a productivitatii muncii n perioada 2015-2016.

Tabel 6-17. Dinamica ratei rentabilitéitii comerciale in functie de anul intrarii in marketplace — puncte
procentuale

Anul intrarii in marketplace 2012/ 2011 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/ 2015
2016 -1,49 0,14 0,71 0,59 0,75
2015 -1,75 0,18 0,69 0,50 0,92
2014 -1,57 0,33 0,63 -0,05 0,35
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Tabel 6-18. Dinamica medie de modificare a ratei rentabilititii comerciale in ultimii trei ani anteriori intrarii
in marketplace comparativ cu modificirile anuale ulterioare

Anul intrarii in marketplace | Ritmul mediu de modificare in ultimii | 2014/2013 | 2015/2014 | 2016/2015
trei ani anteriori intrarii in marketplace

2016 0,48 0,75
2015 -0,29 0,50 0,92
2014 -0,62 0,63 -0,05 0,35

Si la nivelul ratei rentabilitatii comerciale se inregistreaza o situatie favorabila, prin cresterea
acesteia cu cca. 0,6-0,9 puncte procentuale in perioada 2013-2016 pentru majoritatea
companiilor, exceptie facand perioada 2014-2015 pentru companiile care au intrat in
marketplace in anul 2014.

In cadrul acestui capitol am analizat cu ajutorul unui model de tip panel factorii care influenteaza
profitul net obtinut de diferite companii. Baza de date a fost formata din 61 de firme care isi
desfagoara activitatea pe intregul teritoriu al Romaniei. Variabilele utilizate in acest model sunt:
profitul net (r - variabild dependenta-mii lei), activele imobilizate (Al - variabila independenta-
mii lei) si activele circulante (AC - variabild dependenta-mii lei). Pe langd variabile enumerate
mai sus s-a introdus si variabila dummy care surprinde corelatia dintre momentul intrarii
firmelor pe marketplace si profitul inregistrat de companii. Aceasta variabila ia valoarea ,,1-
unu” daca firma actioneaza pe marketplace si obtine profit si ,,0 - zero” pentru restul perioadei.
Datele financiare au fost preluate de pe site-ul Ministerului de Finante, iar perioada analizata a
fost 2008-2016.

In alegerea modelului de regresie de tip panel® s-a tinut cont de urmatoarele aspecte:

e datele de tip panel fac posibila estimarea relatiilor in dinamica;

e incorporeazd dimensiunea timp pentru datele in sectiune transversald si dimensiunea
spatiu pentru serii temporale;

e capacitatea de a controla efectele individuale fixe — ceea ce este comun unei firme de-a
lungul timpului, dar care poate varia intre firme;

e panelurile ofera o cantitate mai mare de informatii, variabilitate crescuta, probabilitate
redusa de coliniaritate intre variabilele modelului.

Pentru inceput am stabilit daca modelul de regresie de tip panel este un model cu efecte fixe sau
cu efecte aleatorii cu ajutorul testului Hausman. Pentru modelele cu efecte fixe, termenul liber
poate fi diferit de la o firma la alta, Tnsd este constant in timp. Modelele cu efecte aleatoare,
permit estimarea variabilelor care rdman constante In timp.

In urma aplicrii testului Hausman, a reiesit ca modelul de tip panel din cadrul acestui studiu este
un model cu efecte fixe, In care efectele individuale sunt corelate cu variabilele explicative.
Ulterior, s-a verificat cu ajutorul testelor Wald si Drukker (2003) daca erorile standard sunt
independente si homoscedastice. Rezultatele au aratat ca erorile sunt corect distribuite.

5! Davidescu A, Academia de Studii Economice,curs de econometrie ( Modele de regresie pentru datele de tip
panel)
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Forma generald a unei ecuatii de tip panel, poate fi scrisa astfel:

Yie = a&; B x; + &

unde : i=1,2,3,....n ( numarul de firme), t=timpul, a si B parametrii modelului, iar € eroarea.

Rezultatele obtinute in urma estimarii modelului de tip panel sunt prezentate sub forma relatiei:

= 148757 + 0,72-Al + 0,22-AC + 1837,18-dummy - 0,122-1(-1) - 0,48-Al(-1)
(0,51)**** (1,59)**** (1 89)** (0,29)** (-2,08)**** (-1,75)***

unde Intre paranteze sunt prezentate valorile lui t statistic, iar *, ** | *%* #¥** reprezinta nivelul
de semnificatie la 1%, 5%,10% si peste 10%.

O parte din coeficientii analizati sunt statistic semnificativi (activele circulante, profitul net
inregistrat de companii in anul anterior, valoarea activelor imobilizate din anul anterior si
variabila dummy), pentru nivelul de incredere de 5%, respectiv 10%. In timp ce, pentru
constanta si activele imobilizate coeficientii nu sunt semnificativi (probabilitatea asociata acestor
variabile depaseste procentul de 10%).

Coeficientul de determinare (R?) este 34% (aceasta inseamna ca variabilele utilizate in modelul

de mai sus, explicd in proportie de 34% evolutia profitului net), iar probabilitatea asociata
testului F, Prob (F-statistic) este 0,000000.

Profitul net este influentat in sens negativ de valoarea activele imobilizate din anul anterior intr-
un procent 1nsd, destul de redus ( cresterea cu 1% a valorii activelor imobilizate in anul anterior,
a determinat o scadere a profitului net, in anul prezent cu aproximativ 0,048%, ceteris paribus).
Altfel spus, dacd firma a achizitionat active imobilizate In anul t, profitul sau net va fi mai mic in
anul t+1, datorita cresterii costului de productie ( de exemplu: cheltuieli cu amortizarea).
Variabila dummy ne aratd cum s-a modificat profitul firmelor ca urmare a intrdrii acestor
companii pe marketplace. In cazul de fatd, profitul a crescut cu aproximativ 18,37% (ceteris
paribus). Impactul variabilei AC (activele circulante) este semnificativd din punct de vedere
statistic (Ila o modificare cu 1% a activelor circulante, profitul net se va modifica cu 0,022%,
ceteris paribus). Profitul net din anul anterior influenteaza in sens negativ profitul prezent al
firmelor (la o crestere cu 1% a profitului net inregistrat de companii in anul t, profitul in anul t+1
a scazut cu aproximativ 0,012%, ceteris paribus). Diminuarea profitului in valoare absolutd poate
avea la bazd numeroase cauze, ca de exemplu: modificdri fiscale, investitii, majorarea
dobanzilor, cursul valutar etc..

in concluzie, accesul companiilor in zona marketplace din cadrul e-commerce, a avut un
efect benefic asupra profitului net, cifrei de afaceri, prin cresterea vanzirilor, cresterea
numéirului de salariati si reducerea somajului in zonele din care provin companiile,
cresterea productivitatii muncii si a ratei rentabilitatii comerciale.
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Capitolul 7. Impactul social al e-commerce

E-commerce constituie unul dintre efectele esentiale ale economiei bazate pe cunoastere. Chiar
dacd este un fenomen economic, factorii societali au si vor avea o influentd profunda asupra
dezvoltarii viitoare a e-commerce. Aldturi de globalizare si de tehnologia pe care o folosim din
ce in ce mai mult in viata de zi cu zi, e-commerce contribuie la modelarea societatii.

Statul, prin politicile sale ar trebui sa stabileasca conditiile care permit e-commerce sa-si atinga
intregul potential economic. De asemenea ar trebui sa se asigure ca de beneficiile sale directe si
indirecte vor profita cat mai multi membri ai societatii. Pentru a realiza acest lucru, statul ar
trebui sa identifice si sa inteleaga procesele sociale care influenteaza evolutia e-commerce. insa
rapiditatea schimbarii si dificultatea izolarii e-commerce de celelalte componente ale societatii
informationale fac foarte dificila analiza dimensiunilor sociale ale e-commerce.

In acest capitol vom analiza natura difuzid a legaturilor e-commerce cu factorii sociali,
institutionali si culturali precum si zonele in care, prin externalitati de diferite tipuri, ar putea
afecta profund societatea.

7.1. Factori sociali care faciliteaza e-commerce

Procese sociale favorizeaza si sprijind pietele si eficienta economicd. Identificarea acestor
procese care stau la baza pietelor electronice ar putea determina statul, prin politicile sale sa
promoveze cresterea e-commerce la nivel national si international. in continuare vom analiza
doua elemente care influenteaza dezvoltarea e-commerce:

- accesul, determinantii si constrangerile acestuia

- increderea si siguranta.

Accesul la economia digitala

Una dintre cele mai importante forte economice datorate tehnologiei informatiei si
comunicatiilor si care a schimbat profund societatea este micsorarea virtuald a distantelor. Pentru
a putea beneficia de aceastd fortd este necesar un acces convenabil la infrastructura
informationald. In mod particular, pentru e-commerce factorul esential a devenit accesul la
internet deoarece acesta a devenit platforma dominanta pentru acest tip de comert. Relevant
pentru accesul la internet sunt: disponibilitatea retelelor de furnizare, capacitatea de conectare la
retele si competentele necesare pentru utilizarea acestor retele.
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Disponibilitatea regelei

Pentru accesarea si implicarea in e-commerce prin internet este necesar accesul la o retea de
telecomunicatii, precum si la un dispozitiv capabil sa se conecteze la internet, de obicei
calculator, telefon sau tabletd. Conform cu Autoritatea Nationald pentru Administrare si
Reglementare in Comunicatii (ANCOM), la sfarsitul lui 2016, in Romania erau 662 de furnizori
de servicii de acces la internet. Deoarece adoptarea si implementarea e-commerce depinde de
accesul la internet, statul, prin politicile sale, ar trebui sa gaseasca modalitati de a promova si
stimula dezvoltarea retelelor de telecomunicatii.

Conectivitatea

Pentru a accesa internetul, majoritatea consumatorilor, trebuie sa achizitioneze un abonament la
internet si un dispozitiv. In Romaénia, chiar daci de-a lungul ultimilor ani, atit costurile
dispozitivelor, ct si tarifele furnizorilor de servicii de internet®® au scizut, aceste cheltuieli pot fi
semnificative. Dupa cum se observa in graficul de mai jos, rata de penetrare a internetului a
crescut constant n ultimii ani (in analiza conectivitatii prin conexiuni fixe am luat in considerare
gospodariile deoarece, in medie, 2,5 persoane utilizeazd aceeasi conexiune). O crestere
accelerata se observa la nivelul internetului mobil, aceasta crescand pe perioada analizata (2011-
2017) de peste patru ori. Pe 1anga cresterea puterii de cumparare, o alta explicatie a acestui trend
ar putea fi datd de tendinta de scadere a preturilor mai accentuata in cazul internetului mobil,
probabil pentru a maximiza utilizarea retelei si a capta astfel externalitatile acesteia. Politica si
reglementarile in domeniul telecomunicatiilor ar putea stimula cresterea e-commerce prin
incurajarea furnizorilor sa continue in directia extinderii retelei si a scaderii preturilor.

Competente

Pentru implicarea in e-commerce este necesara familiarizarea cu dispozitivele si dobandirea de
competente pentru utilizarea acestora si a internetului. Aceasta asimilare poate duce la costuri
semnificative care, cel mai probabil, diferd in functie de varsta si de educatie. Un sistem de
educatie care ii familiarizeaza pe elevi cu tehnologia internetului poate reduce considerabil
costurile de dobandire a competentelor si poate diminua diferentele in ratele de participare la e-
commerce intre diversele segmente ale populatiei.

52 potrivit datelor disponibile pentru 2014, valoarea medie a facturii la serviciile de internet fix care nu sunt incluse
intr-un pachet era de 34 de lei. Utilizarea serviciilor de acces la internet la puncte fixe, utilizatori persoane fizice -
studiu realizat de Mercury Research pentru ANCOM, in perioada octombrie-noiembrie 2014.
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Sursa: ANCOM
Figura 7-1. Rata de penetrare a internetului (%)

Increderea si siguranta

Ca si majoritatea relatiilor sociale, relatiile de afaceri se bazeaza pe incredere si siguranta
reciprocd. Deoarece sunt impersonale si indepartate, tranzactiile electronice, fata de tranzactiile
conventionale, creeaza provocari specifice atat pentru Intreprinderi, cat si pentru persoane fizice.
Deoarece posibilitatea de anonimat este mai ridicata, e-commerce poate prezenta riscuri mai
mari de fraudad pentru partile implicate si, prin urmare, e nevoie de mecanisme care reduc sau
elimina riscul. E-commerce permite pastrarea, actualizarea si accesul tertilor la profiluri detaliate
ale persoanelor fizice, existand riscul ca informatiile personale sa poatd fi dezvaluite sau utilizate
in mod abuziv. Un exemplu in acest sens > este atacul prin care au fost afectate 500 de milioane
de conturi de utilizatori ai Yahoo. De frica unor situatii similare, dar si din dorinta de a nu le fi
afectatd viata personald unii cumpdratori se opun furnizarii de informatii personale, furnizeaza

informatii inexacte sau pur si simplu nu participa la e-commerce.

53 http://www.bbc.com/news/technology-42166088
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7.2. Beneficii si impact social

Din cauza raspandirii rapide a e-commerce este imposibil sa se evalueze dimensiunea totala a
impactului social. La fel ca si in cazul celorlalte componente ale TIC (tehnologia informatiei si a
comunicatiilor), beneficiile sociale pozitive sunt contrabalansate de efectele negative, fiind foarte
dificil de masurat efectul net la un moment dat. Cu toate acestea, datoritd importantei crescande
a e-commerce in viata noastra, rezultatele societale, externalitatile si diferitele efecte secundare
ale acestuia sunt foarte importante pentru factorii de decizie din mai multe domenii.

Consolidarea infrastructurii sociale

Infrastructura sociala se refera la acele elemente care leagd si promoveaza domeniile educatiel,
sanatatii sau resurselor umane. E-commerce si TIC contribuie semnificativ si din ce in ce mai
mult la dezvoltarea si consolidarea infrastructurii sociale prin diversele imbunatatiri pe care le
aduc domeniilor mentionate mai sus. De exemplu, plata electronica, o aplicatie asociatd e-
commerce, va fi folositd din ce in ce mai mult de sectorul public si privat pentru a Tmbunatatii si
extinde domeniul serviciilor.

Educarie si formare

Economiile bazate pe cunoastere, complexe si sofisticate au nevoie de o fortd de munca inalt
calificatd, cu competente profesionale si vocationale capabile sa se adapteze schimbadrilor
continue asociate progresului tehnologic. Aceste necesitati impun adaptarea strategiilor nationale
de dezvoltare precum si a sistemelor existente de invatare, atat din sectorul public, cét si din cel
privat. Tehnologiile informationale au o capacitatea uriasa de a raspunde acestor necesitati si de
a usura invatarea si dezvoltarea vocationald pe tot parcursul vietii. Un exemplu in acest sens sunt
cursurile online, mai flexibile si mai usor accesibile decat cursurile traditionale.

Sdndatate

Conform ultimului raport Starea sanatatii in UE (2017), elaborat de Comisia Europeana,
sistemul sanitar din Roménia este printre cele mai slabe din UE>*. Un numir covarsitor de studii
au ardtat ca lucrdtorii sandtosi sunt mai productivi si ca prosperitatea economicd este intr-0
relatie directa cu starea generala de sanatate a populatiei. TIC este capabil sa promoveze educatia
in domeniul sanatitii prin sporirea accesului si a utilizarii informatiilor relevante. In acelasi timp,
prin intermediul e-commerce populatia poate solicita furnizorilor de servicii medicale private o
calitate si un nivel mai ridicat al asistentei medicale. De asemenea, aplicatiile de ingrijire a
sanatatii din e-commerce pot contribui la diminuarea costurilor, extinderea optiunilor de servicii
si de furnizare a serviciilor si la cresterea eficientei administrarii si gestionarii serviciilor de
sanatate.

Statul poate stimula cresterea nivelului de sandtate a populatiei daca, prin intermediul
tehnologiei informatilor si e-commerce, usureaza si extinde accesul la aceste servicii noi si mai

5 https://ec.europa.eu/health/sites/health/files/state/docs/chp_romania_romanian.pdf
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bune segmentelor mai dezavantajate ale societdtii, deoarece acestea au cel mai mult de castigat
din imbunatatirea conditiilor de sanatate.

Un sentiment de comunitate

Eliminarea virtuala a distantei, un rezultat esential al e-commerce si al TIC, are un rol esential
asupra comunitdtii. Chiar dacd majoritatea efectelor sunt pozitive, pot fi identificate si efecte
negative. Schimbari pozitive pot fi: crearea mai usoara de legaturi cu persoane noi, mentinerea
mai stransd a relatiilor cu prietenii si cu membrii familiei, si crearea de comunitdti on-line in
genul Facebook. Un efect negativ este in genul celui aparut in SUA, unde, in ultimii ani
numeroase centre comerciale (en. mall) au fost inchise®. Acest lucru are loc din cauza
accentudrii concurentei pe care o face e-commerce, concurenta care erodeaza loialitatea
consumatorilor. E-commerce permite unor comunitati izolate din punct de vedere al optiunilor
comerciale consolidarea situatiei sociale si economice. In general, e-commerce si TIC au
tendinta de a reduce nevoia de interactiune fizica directa intre oameni.

Efectele sociale generale: timpul

Atat relatiile economice cat si cele sociale sunt afectate de timp. E-commerce le permite firmelor
sa-si imbunatateascd competitivitatea, iar consumatorilor sd beneficieze de o mai mare
comoditate si flexibilitate. La fel, s1 in sectorul public a avut loc o crestere a eficientei in domenii
ca invatamantul, educatia si administratiile locale. Pe de altd parte, intr-0 societate puternic
globalizata, au crescut si cerintele plasate asupra personalului care se asteaptd sa fie disponibili
sau la dispozitie pentru perioade mai lungi de timp. Asadar, timpul disponibil, pe de-0 parte
stimuleaza e-commerce deoarece permite scurtarea proceselor de productie si de desfacere, iar
pe de alta parte inhiba dezvoltarea e-commerce deoarece solicitd mai mult timp de la lucratori si
creste semnificativ stresul la care acestia sunt supusi. Prin urmare, toate aceste schimbari rapide
si efectele pe care le au impun o reconsiderare a modului de guvernare, sugerand necesitatea de
descentralizare a deciziilor. Acest lucru este necesar deoarece e-commerce poate creste
volatilitatea economica>®, de exemplu pe piata financiara. Astfel, la inceputul lui februarie 2018,
dupa maxime istorice, pietele globale au inregistrat pierderi cumulate de 4.000 de miliarde de
dolari in patru zile de scaderi.

Chiar daca este dificil de analizat cum timpul ,,cibernetic” se imbina cu timpul biologic, putem
spune cu certitudine cd e-commerce a comprimat timpul de raspuns si a eliberat timpul petrecut
anterior la cumpdraturi.

% https://www.theatlantic.com/business/archive/2017/04/retail-meltdown-of-2017/522384/
Shttp://www.zf.ro/zf-24/cea-mai-proasta-saptamana-de-dupa-criza-pentru-pietele-de-capital-indicele-dow-jones-
inchide-pe-scadere-de-4-15-dupa-ce-a-pierdut-inca-1-000-de-puncte-in-timp-ce-piata-isi-continua-corectia-
16981330
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7.3. Efecte distributive

In aceasti parte a studiului se vor analiza efectele distributive ale e-commerce asupra veniturilor
si oportunitatilor. Deoarece existd posibilitatea ca si e-commerce sa aiba externalitati negative,
examinarea efectelor distributive care afecteazd indivizii trebuie sa determine daca existd o
tendinta de favorizare a unui anumit grup fata de altele, daca anumite segmente ale societatii sunt
excluse, sau li se ingreuneaza accesul pe piata si la potentialele sale beneficii.

Venitul, etnie, gen, dizabilitdti

Conform cu Mercury Research (2014) ,,profilul utilizatorului zilnic de internet fix este: varsta
sub 35 de ani, din Bucuresti, cu studii superioare si venituri peste medie”. Aceasta constatare ca
utilizatorii intensivi de tehnologie informatica tind sa fie bine educati si sd aiba venituri mai mari
decat media gospodariilor este valabild in majoritatea tarilor. Chiar daca utilizarea internetului
depinde si de alte variabile in afard de venituri, este evident cd gospodariile cu venituri mai mari
participa la e-commerce mai mult decat cele cu venituri mai mici.

In ciuda faptului ca sunt foarte putine studii ce privesc Romania, in general etnia este asociati cu
disparitatile in ceea ce priveste veniturile si educatia si, prin extensie, putem presupune ca exista
0 corelatie similara cu utilizarea e-commerce.

Din perspectiva genului, majoritatea studiilor si sondajelor aratd ca utilizarea e-commerce este
mai putin discriminatorie decat comertul traditional, deoarece in mediul online presiunea sau
intimidarea lipsesc.

E-commerce si TIC le permit persoanelor cu mobilitate restrAnsa sa participe mai eficient In
economie §i societate. Ei sunt printre categoriile care au beneficiat cel mai mult, atat ca si
consumatori individuali, cat si la locul de munca, de pe urma e-commerce si a tehnologiei in
general.

Locul de munca
Cresterea e-commerce are 0 Vvarietate de efecte asupra mediului de lucru si experientei de lucru.
De exemplu, in cazul muncii la distantd (en. teleworking) si a afacerilor desfasurate la domiciliu

cresc beneficiile personale si de mediu prin reducerea timpului de calatorie si prin flexibilitatea
orelor de munca.
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IMM-urile

fn Romania >’ 44% din valoarea addugatd bruta la nivelul economiei este generatd de un sector al
IMM-urilor format din peste 600.000 de firme cu 2,5 milioane de angajati. Din perspectiva
sociala, IMM-urile reflecta caracteristicile mai personale si unice ale comunitatilor, adeseori
deservind nise de piata specifice, nise a caror prezentad poate fi o manifestare a unor caracteristici
sociale si culturale speciale®®,

Un sondaj efectuat in 2014 de catre ANCOM arata ca in medie, peste 75% dintre angajatii unei
firme au acces la internet fix la locul de munca. Acest lucru ofera mijloace care permit IMM-
urilor sa colaboreze si sd acceseze informatii despre fondurile de capital, despre piata, formare
specializata, servicii ale statului etc.

Concluzionand, principalele efecte sociale ale e-commerce pot fi rezumate astfel:

e unul dintre riscurile cresterii interactiunii online este scaderea nivelului de socializare dintre
memobrii ai diferitelor comunitati, pe masura ce tehnologia creeaza noi dezechilibre intre cei
care sunt online si cei fard acces la aceste tehnologii. Pe de altd parte, dezvoltarea
infrastructurii si educatiei pot oferi un mijloc de mentinere si extindere a legaturilor care,
altfel, ar putea sa fie rupte de distanta si de costuri;

e munca la calculator are efecte psihologice si fizice specifice muncii sedentare. Extinderea
acestui tip de activitate, inclusiv pe palierul social, trebuie sa determine atat firmele cat si
guvernul sd gaseasca mijloace pentru a compensa riscurile pentru sanatate;

e chiar daca e-commerce ofera oportunitati pentru majoritatea membrilor societatii, unele
tendinte pot aduce efecte neanticipate asupra normelor culturale si sociale. Traditiile indigene
care pand acum au supravietuit intruziunii modernitatii o sa reziste din ce in ce mai putin in
fata retelelor globale si comunicarii instantanee;

e oportunitatile aduse de e-commerce sunt valoroase atat pentru multinationale cat si pentru
micii antreprenori. Pentru acestia din urma, tehnologiile si optiunile disponibile pe piata, si
accesibile prin intermediul e-commerce, pot favoriza o schimbare semnificativa a modului in
sunt structurate si functioneaza afacerile si relatiile dintre ele. Posibilitatea infiintdrii de noi
intreprinderi micro, mici si mijlocii a crescut semnificativ datoritd e-commerce si TIC.

in concluzie, cresterea importantei internetului si a e-commerce au dus la schimbiri
fundamentale si ireversibile pe toate palierele societitii. Cu toate acestea, viteza cu care
componentele TIC transformd economia si societatea face dificila identificarea tuturor
impacturilor sociale, precum si a soldului net al beneficiilor si costurilor sociale.

*'http://cursdeguvernare.ro/wp-content/uploads/2016/05/EY _Barometrul-antreprenoriatului
romanesc_2016_sinteza.pdf
http://www.zf.ro/profesii/economia-are-2-5-milioane-de-angajati-care-lucreaza-in-imm-uri-15508211

%8 http://www.zf.ro/companii/retail-agrobusiness/corina-chiorean-ceo-al-grup-sapte-in-orasele-mici-se-dezvolta-un-
fel-de-patriotism-local-vizavi-de-branduri-producatorii-locali-depasesc-brandurile-consacrate-17048525
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7.4. Evaluarea impactului social al e-commerce in Roméania

Acest studiu examineaza impactul comertului electronic la nivel economic si social. in acest
scop am realizat o analizd cantitativa, folosind ca metoda de culegere a datelor: interviul
telefonic. In cadrul acestei cercetiri s-a urmarit modul in care comertul electronic influenteaza
urmatoarele aspecte:

Usurinta respondentilor de a face cumparaturi online comparativ cu comertul traditional,
in functie de diferite criterii (varsta, mediu de rezidenta, venit etc.).

Varietatea produselor oferite de comertul online, comparativ cu comertul traditional.
Usurinta accesului grupurilor vulnerabile (persoane cu dizabilitati, persoane cu probleme
temporare de sdnatate, persoane in varstd, mame cu copii mici) la cumparaturi prin
intermediul magazinelor online, comparativ cu magazinele fizice.

Accesibilitatea magazinelor online in zonele mai greu accesibile, comparativ cu comertul
traditional.

Pretul produselor online comparativ cu pretul produselor din comertul traditional, in
special pentru persoanele cu venituri mici.

Metodologia utilizata:

Tip esantion: de disponibilitate.

Numar total esantion: 1000 persoane intervievate, care reflect structura populatiei la nivel
national din Romania: varsta, gen, mediu de rezidenta.

Perioada de colectare a informatiilor: aprilie 2018.

Intrebarile adresate intervievatilor au fost urmitoarele:

Oricine poate beneficia de o varietate mai mare de produse prin intermediul
magazinelor online.

Magazinele online pot servi mai bine zonele greu accesibile/ pot livra oriunde.
Persoanele cu venituri mici pot beneficia de preturile mai scazute ale magazinelor online
Persoanele cu dizabilitati pot face mai usor cumparaturi din magazinele online decat din
cele fizice

Persoanele cu probleme temporare de sandtate pot face mai usor cumpardturi din
magazinele online decadt din cele fizice

Persoanele in varsta pot face mai usor cumparaturi din magazinele online decdt din cele
fizice

Mamele cu copii mici pot face mai usor cumparaturi din magazinele online decat din
cele fizice

Este mai usor sa faci cumparaturi online decat in magazinele fizice

La aceste intrebari, respondentul trebuia sd afirme daca este de acord sau nu, folosind o scala de
la11a5, unde 1 iInseamna ,,total dezacord” si 5 inseamna ,, total de acord”.
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Intrebarile prezentate mai sus au fost centralizate in functie de aspectele urmarite in cadrul
acestui studiu. Pentru inceput vom analiza perceptia respondentilor vis-a vis de usurinta de a face
cumparaturi online.

a) Este mai usor sd faci cumpdrdaturi online decdt in magazinele fizice?

Indiferent de gen, 76% dintre respondenti au fost de acord si total de acord ca este mai usor sd
cumperi online decat traditional. Varsta joaca in schimb un rol important. Din graficul de mai jos
se poate observa ca pentru tineri (16-29 de ani) accesul la comertul electronic este mai facil decat
pentru persoanele mai varstnice (peste 60 de ani). Chiar si asa, 56% din persoanele varstnice
sunt de acord si total de acord ca prin comertul electronic accesul la cumparaturi este mai facil
in comparatie cu comertul traditional.

70%
61%

59% 59%
60% ’ 56%
50%
40% 38%
30%
’ 24%
21%
0% 19% 18% 18%
- I I I I I I I I
0% | 0 | |0 | | l . . I I
16-29y.0. 30-39y.0. 40-49y.0. 50-59y.o. 60+y.0.

B 1. Total dezacord M 2.Dezacord  m 3. Nici acord, nici dezacord  ®4.Acord W 5. Total de acord

Figura 7-2. Usurinta de a face cumparaturi online in functie de varsta (%)

Educatia si veniturile sunt importante. 64% din persoanele cu studii superioare sunt total de
acord cu intrebarea formulatd mai sus. La polul opus gésim persoanele cu educatie scazuta (41%
sunt total de acord). Pentru 87% din persoanele cu venituri de peste 6000 de lei comertul online
faciliteaza accesul la cumpdraturi. Dintre cei cu un venit mai mic de 800 de lei doar 50%
impartasesc aceastd idee. Aceasta diferenta poate fi explicatd de faptul ca, pentru persoanele cu
venituri mai mici, accesul la internet si la un dispozitiv poate fi relativ costisitor.
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Figura 7-3. Usurinta de a face cumpiératuri online in functie de venit (%)

Pentru locuitorii din mediile urbane cu peste 200.000 de locuitori, usurinta de a face
cumparaturi online este mult mai mare decat pentru locuitorii din mediul rural (71% comparativ
cu 48% au spus ca sunt total de acord). Aceasta situatie poate fi explica si de faptul ca numarul
persoanelor care folosesc calculatorul in mediul urban este de aproape 1,7 ori mai mare fata de
cel al utilizatorilor din mediul rural®.

Din totalul respondentilor, care sunt total de acord cu intrebarea formulatd mai sus, 58% au
copii cu o vérsta intre 3 si 6 ani. In schimb, cel mai scizut procent (48%) a fost inregistrat pentru
persoanele care au copii cu varsta cuprinsa in intervalul 15-18 ani, (figura 7-4.). Acest lucru
poate fi explicat de faptul ca in general, copii Intre 3 si 6 ani necesitd o mai mare atentie , iar
acest lucru ridicd probleme parintilor atunci cdnd fac cumpardturi in cadrul comertului
traditional, comparativ cu comertul online.
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Figura 7-4. Usurinta de a face cumparituri online in functie de varsta copiilor (%)

% INSSE, Accesul populatiei la folosirea informatiilor si comunicatiilor (2017), pag.22
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b) Al doilea aspect analizat este legat de varietatea produselor online, pe baza raspunsurilor
oferite de respondenti la urmatoarea intrebare: Oricine poate beneficia de o varietate
mai mare de produse prin intermediul magazinelor online?

La aceasta intrebare, indiferent de gen, 78% dintre respondenti au fost de acord cu aceasta
afirmatie. In functie de vérsti, se poate observa ci peste 55% dintre persoanele cuprinse in
intervalul 16-59 de ani au fost total de acord cu faptul ca online varietatea produselor este mai
mare. In cea ce priveste respondentii de peste 59 de ani, numai 32% dintre acestia au fost total
de acord cu afirmatia enuntata mai sus.
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Figura 7-5, Accesul respondentilor la o varietate mai mare de produse prin intermediul magazinelor online in
functie de varsta (%)

Din perspectiva nivelului de educatie, 62% dintre respondentii cu studii superioare sunt total de
acord, ca magazinele online oferd o varietate mai mare de produse. La polul opus gasim
persoanele cu educatie scazuta care, in procent de 34%, sunt total de acord, iar in proportie de
22% au afirmat ca sunt: nici in acord, nici in dezacord.

In raport cu mediul de rezidentd a respondentilor, peste 55% din locuitorii din zonele urbane au
fost total de acord cu enuntul legat de varietatea mai mare a produselor din comertul online.
Pentru orasele cu peste 200.000 de locuitori procentul a fost de 63%. In zona rurala 48% au fost
total de acord si 29% au fost de acord. Procentele mai mici din zonele rurale pot fi explicate de
obiceiurile de cumparare a persoanelor din acele zone, dar si de utilizarea relativ scazutd a
instrumentelor bancare.

Din graficul de mai jos se poate observa ca, indiferent de venit, cei mai multi respondenti sunt
total de acord cu faptul ca online-ul oferd o gama mai largd de produse consumatorilor.
Procentul variaza in raport cu venitul obtinut de la 86% pentru cei care au venituri peste 6.000 de
lei, la 47% pentru cei cu un venit mai mic de 800 de lei.
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Figura 7-6. Accesul respondentilor la varietate mai mare de produse prin intermediul magazinelor online in
functie de venit (%)

c) Al treilea aspect analizat priveste accesul mai usor a grupurilor vulnerabile (persoane
cu dizabilitati, persoane cu probleme temporare de sanitate, persoane in varsta,
mame cu copii mici) la cumparaturi din mediul online comparative cu magazinele
fizice.

Aproximativ 84% dintre respondenti, indiferent de gen, au fost total de acord ca grupurile
vulnerabile (persoane cu dizabilitdti, persoane cu probleme temporare de sandtate, mame cu
copii mici) au o viati mai buna datoriti comertului electronic. In schimb, doar 64% dintre
intervievati considerd ca, pentru persoanele mai in varstd, acest tip de comert a contribuit la o
imbunatatire a accesului la diferite bunuri de consum. Aceastd diferentd poate fi explicate de
faptul ca: vdrsta persoanelor isi pune ,,amprenta” asupra folosirii calculatoarelor, in sensul
diminuarii continue a ponderii utilizatorilor o datd cu inaintarea spre grupele de varsta
superioare.*.0 alta explicatie ar fi legatd de nivelul de educatie a persoanelor vérstnice,
comparativ cu persoanele mai tinere.

Indiferent daca sunt barbati sau femei, respondentii sunt total de acord ca internetul faciliteaza
accesul la cumpdraturi pentru persoanele care fac parte din grupurile vulnerabile.

Instruirea si pregatirea scolard a persoanelor sunt factori majori de influentd a accesului la
facilitatile oferite de comertul electronic. Astfel, proportia celor care sunt total de acord cu acest
lucru este mai mare in randul persoanelor cu un nivel de educatie superior (peste 66%) fata de

%0 INSSE, Accesul populatiei la folosirea informatiilor si comunicatiilor (2017), pag.21
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cei care au o educatie scazutd (intre 46%-50%). Singura exceptie a fost Inregistratd pentru
persoanele mai 1n varsta, procentul fiind de 51%, respectiv 32%.

Aceeasi situatie o regasim si in raport cu mediul de rezidentd. Numarul respondentilor care sunt
total de acord ca, acest tip de comert ajuta grupurile vulnerabile este mai mare in mediul urban
decat in mediul rural.

d) Urmatorul aspect analizeaza in ce masura: Magazinele online pot servi mai bine zonele
greu accesibile/ pot livra oriunde?

total de acord cu faptul ca: magazmele online pot servi mai bine zonele greu acceS|b|Ie,
indiferent de varsta intervievatului. Nivelul de educatie si in acest caz joaca un rol important
(figura 7-7.). Persoanele cu studii superioare sunt total de acord cu intrebarea de mai sus in
proportie de 62%, in timp ce procentul persoanelor cu un nivel de educatie mai scazut este mai
mic (34%).
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Figura 7-7. Raspunsul respondentilor in raport cu nivelul de educatie la intrebarea: Magazinele online pot
servi mai bine zonele greu accesibile/ pot livra oriunde? (%)

In raport cu mediul de rezidenta (urban/rural), cele mai multe persoane au fost total de acord cu
faptul ca magazinele online faciliteaza accesul consumatorilor la diferite bunuri, greu accesibile
comertului traditional. Cel mai ridicat procent (62%) s-a inregistrat pentru persoanele care
locuiesc in orasele mari (peste 200.000 de locuitori ), iar cel mai mic procent pentru locuitorii
din zonele rurale.
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e) Persoanele cu venituri mici pot beneficia de preturile mai scizute ale magazinelor
online

La aceastd intrebare 72% dintre respondenti considera ca persoanele cu venituri mai mici pot
beneficia de preturile mai scazute ale magazinelor online. Astfel, 78% dintre tinerii intre 16 si 29
de ani, 78% dintre persoanele cu studii superioare, 77% dintre respondentii din mediul urban si
75% dintre cei cu venituri mai mari de 8.000 de lei sunt de acord si total de acord cu afirmatia
de mai sus.

in concluzie, din punct de vedere economic si social, comertul electronic aduce numeroase
beneficii pentru grupurilor vulnerabile (persoane cu dizabilitati, persoane cu probleme
temporare de sanatate, persoane in varsti, mame cu copii mici) prin faptul ca: faciliteaza
accesul la diferite produse, asigura o varietate mai mare de bunuri consumatorilor, asigura
accesul la bunuri in zonele mai greu accesibile si preturi mai mici mai ales pentru cei cu
venituri mai scazute. Din totalul respondentilor peste 70% dintre acestia indiferent de gen
au fost de acord si total de acord cu privire la concluziile prezentate mai sus, mai ales
persoanele din mediul urban, tinerii si persoanele cu venituri peste medie. Persoanele mai
in varsta reprezinta poate grupul cel mai vulnerabil din prisma accesului la un calculator,
educatie, traditii, obiceiuri etc. Respondentii din mediul urban si rural au in cea mai mare
parte acelasi comportament, vis-a-vis de e-commerce, insa perceptia mediului online este
mai puternica in mediul urban.

De-a lungul acestui studiu, indiferent de intrebare, se observa un decalaj de procente intre
cei cu studii superioare si cei cu educatie scizuti, intre mediul urban si rural, intre tineri si
cei mai in varsti. Aceste diferente de viziune pot proveni din felul in care e-commerce este
inteles si folosit. Reticenta sau frica de schimbare, precum si alti factori sociali si culturali
impiedicd manifestarea potentialului total al e-commerce.
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Capitolul 8. Evaluarea impactului e-commerce la nivel
macroeconomic si asupra mediului

8.1. Impactul e-commerce la nivel macroeconomic

8.1.1. Impactul asupra inflatiei

Exista doud modalititi-cheie prin care cresterea e-commerce poate duce la scaderea preturilor. in
reducere a costurilor pe pietele en gros si cu amanuntul, pe care atat comerciantii cu amanuntul
traditional, cat si comerciantii cu amanuntul online ii pot transmite clientilor. In al doilea rand, e-
commerce poate fi eficient in scaderea preturilor ca urmare a cresterii concurenta intre furnizori,
intrucat clientii pot cauta in mod convenabil pe internet preturi mai mici si, prin urmare, i obliga
atat pe furnizorii traditionali, cat si pe furnizorii online sd-si mentind preturile scazute. Ultimul
efect poate reduce marjele de profit. Este demn de remarcat faptul ca, in ambele cazuri, scaderea
preturilor poate avea efect chiar si atunci cand cota de piatd a e-commerce este inca relativ
scazutd (cazul Romaniei).

Dezvoltarea continud a e-commerce influenteaza atat preturile cat si inflatia. Chiar daca
esantioanele de date ce privesc e-commerce sunt limitate, exista tot mai multe studii care arata ca
modul de stabilire a preturilor difera la firmele care activeaza in e-commerce fata de cele care
activeaza in cel traditional (Ciccarelli et al., 2017). Asadar, firmele care fac comert electronic
realizeaza economii de cost prin implementarea TIC si pot micsora astfel preturile pentru
bunurile si serviciile tranzactionate. Y1 si Choi (2005) arata ca o crestere anuala cu un punct
procentual a persoanelor care utilizeaza internetul scade rata anuala a inflatiei intre 0,04-
0,1 puncte procentuale. Aceste schimbari in comportamentul de stabilire a preturilor pot
contribui la scaderea inflatiei pe termen scurt si ajustarea mai rapidd a preturilor ca raspuns la
conditiile economice in schimbare. Cresterea concurentei pe masura dezvoltarii e-commerce
poate duce la un nivel mai scazut al preturilor si la o presiune descendenta asupra inflatiei dupa
cum aratd Lorenzani si Varga (2014). Ei analizeaza relatia dintre achizitiile online de bunuri si
servicii si competitia prin preturi pentru perioada 2010 — 2015. Concluzia estimarilor lor este
ca, datorita e-commerce, pe perioada analizata, s-au inregistrat cresteri anuale mai mici
ale preturilor cu 0,1 puncte procentuale in sectorul comertului cu améinuntul in UE27.
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Utilizarea e-commerce in UE si Romdnia

In ultimii 11 ani, ponderea vanzirilor electronice citre consumatori si intreprinderi in cifra de
afaceri totala a crescut 1n toate tarile UE, insa variaza in mod semnificativ de la o tara la alta.
Cele mai mari procente sunt in tari ca Irlanda, Belgia si Cehia, iar cele mai mici in Bulgaria,
Cipru si Grecia. Romania in anul 2017 se afla la coada clasamentului cu valori la jumatatea
mediei europene, In ciuda extinderii semnificative a internetului de mare vitezd pe perioada
analizata.
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Sursa: Eurostat
Figura 8-1. Vanzirile electronice totale ale intreprinderilor

Ponderea mai micd a e-commerce in Romania in totalul comertului poate fi partial explicata de o
cotd mai mare a firmelor micro, mici si mijlocii, care in general tind sd vanda mai putin online
decat companiile mai mari. Procentul persoanelor care utilizeaza internetul pentru a obtine
informatii despre bunuri si servicii sau pentru a face achizitii online a crescut considerabil in
ultimii zece ani. In toate tirile din UE, cu exceptia Bulgariei, Italiei si Romaniei, procentul
persoanelor care cauta informatii online depasea 50% in 2017. Tot in 2017, cota persoanelor care
au cumpdrat bunuri si servicii online a fost de 3,5 ori mai ridicatd la nivelul UE decat in
Romania. Pe perioada analizata, 2007 — 2017, ecartul intre UE si Romania a crescut.
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Sursa: Eurostat
Figura 8-2. Procentul de persoane care cauti informatii si cumpara bunuri si servicii online

Efectele probabile ale e-commerce asupra preturilor si inflatiei

Cumparatorii sunt atrasi de e-commerce deoarece pot compara usor preturile. Asadar, firmele
care activeaza in e-commerce au trebuit sa scada preturile pentru a-si creste volumul vanzarilor.
Aceste scaderi au fost posibile deoarece e-commerce permite firmelor sd obtind economii de
cost. Pe langa competitia prin preturi, si concurenta sporita este un element de presiune care a
dus la scaderea preturilor. Impactul acestor doud elemente, competitia si economiile de costuri,
sunt mai puternice in cazul bunurilor produse in serie mare, cu caracter standardizat, deoarece
consumatorilor le este indiferent daca, de exemplu, cumpara un telefon dintr-un magazin fizic
sau online.

Un exemplu de concurentd a preturilor in e-commerce provine de la piata cu amanuntul pentru
carti, electronice si electrocasnice®. Aceste produse sunt predominante in e-commerce si din
cauza faptului cd sunt produse in serie si, astfel, cumpardtorii nu trebuie sa fie preocupati de
diferentele de calitate intre vanzatori. Pe masura ce cumparitorii continua sa treaca de la
magazine traditionale la cele online, acest diferential va crea presiuni de scadere asupra
nivelului agregat al preturilor si, astfel, va atenua temporar inflatia.

Este evident ca impactul concurentei preturilor din e-commerce este si mai puternic asupra
inflatiei atunci cand firmele traditionale scad preturile asemenea rivalilor din mediul online.

81 http://www.zf.ro/business-hi-tech/cele-mai-cumparate-produse-in-mediul-online-de-romani-hainele-cosmeticele-
si-electronicele-14333851
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Acest lucru pare sa fie valabil pentru SUA, unde datele privind evolutia preturilor nu sugereaza
vreo diferentd marcantd sau sistematicd pentru preturile produselor tranzactionate online si
traditional (Cavallo, 2017).

O altd implicatie importantd a e-commerce pentru inflatie este dimensiunea si frecventa
modificarilor preturilor. Traditional, firmele preferd mai degraba sd facd schimbari
semnificative si rare ale preturilor, decat ajustari mai mici si mai frecvente. Acest comportament
contribuie la persistenta nivelului inflatiei, sporind timpul necesar pentru revenirea la nivelul
initial al inflatiei dupd o schimbare neasteptatd. Un nivel mai ridicat al persistentei inflatiei
implica faptul cd economia se adapteazd mai greu la un soc economic. Dacad firmele fac
schimbari mai mici, mai frecvente, atunci economia este mai in masura sa se auto-corecteze dupa
un soc. Pe masura ce e-commerce continud sa se extinda, acest comportament poate contribui la
scaderea persistentei inflatiei.

Cu toate acestea, nu toate preturile pentru bunurile si serviciile vindute prin intermediul e-
commerce vor scadea deoarece unele companii folosesc tactici alternative pentru a compensa
impactul concurentei crescute.

Exista companii online care incearca sa sporeasca profiturile prin gasirea unor modalitati
alternative de a adauga valoare cumparatorilor, de a le creste surplusul. O metoda este
diferentierea produselor. Firmele pot sd perceapa mai mult pentru bunuri si servicii unice
etichetate cu o anumita marca in cazul in care elementul respectiv ofera o valoare sporita pentru
cumpardtor. Chiar si atunci cand vand un produs destul de standardizat, firmele electronice pot
oferi caracteristici de personalizare cumpdratorilor. De exemplu, in industria computerelor,
companiile, cum ar fi PCGarage®, au reusit si permiti cumpdritorilor si selecteze
caracteristicile exacte pe care le doresc pentru un calculator. Prin folosirea tehnologiei
informatiei, aceste companii si-au proiectat operatiunile pentru a asambla rapid un calculator
personalizat si a-1 livra direct clientului. Cumparatorii, la randul lor, sunt dispusi sd plateasca
preturi mai mari pentru un computer personalizat decat pentru unul produs in serie.

Ca si in cazul imbunatatirii productivitatii, impactul e-commerce asupra preturilor pe termen
lung va fi doar la nivelul preturilor, nu al inflatiei. Cresterea concurentei asociatd introducerii e-
commerce ar trebui sa aiba un impact pe termen scurt, limitat la timpul necesar pentru ca piata
sa-si atingd potentialul de dezvoltare. Dupa stabilizarea pietei e-commerce, efectul general al
introducerii acestuia ar trebui sd fie o scddere permanentd a preturilor datoritd concurentei
crescute. Scaderea preturilor duce la o scddere temporara a inflatiei, dacd politica monetara
ramane neschimbatd. Odata ce scdderea preturilor este completa, inflatia va reveni la nivelul
precedent. Reducerea preturilor pe termen lung ar putea aparea daca firmele din online continud
sa gaseascd noi modalititi de reducere a costurilor, probabil prin noi inovatii in tehnologia
informatiei. De asemenea, ar putea fi introduse noi tehnologii pentru a imbunatati modul in care
cumparatorii si vanzitorii interactioneazi. In masura in care astfel de imbunatatiri diminueaza
costurile tranzactiilor, ele ar conduce, de asemenea, la scdderea preturilor si la reducerea
presiunii asupra inflatiei. In cele din urma, sciderea inflatiei va fi determinati de impactul e-
commerce asupra productivitatii.

62 https://www.pcgarage.ro/servicii/
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in concluzie, efectul cresterii e-commerce asupra inflatiei va deveni vizibil numai pana cand
difuziunea acestuia va fi absorbita in totalitate de piete, ceea ce presupune o perioada lunga de
timp. Tranzactiile online sunt o tehnologie la care pietele trebuie si se adapteze treptat. In timpul
acestui proces, presiunile asupra preturilor pot fi moderate, insd impactul poate fi redus odata cu
stabilirea unui nou echilibru macroeconomic.

Pe perioade mai lungi, masura in care rata reald a inflatiei este mai mica va depinde de raspunsul
politicii monetare.

Efectele e-commerce asupra politicii monetare si politicii fiscale
Impactul asupra politicii monetare

Obiectiv fundamental al majoritatii bancilor centrale este asigurarea si mentinerea stabilitatii
preturilor. In plus, Banca Nationald a Romaniei promoveaza cresterea economica durabild prin
sprijinirea politicilor economice ale statului. Politica monetara se referd la modul in care o banca
centrald foloseste oferta monetara pentru a influenta ratele dobanzilor.

Dezvoltarea e-commerce are implicatii atat pentru cadrul in care politica monetara este exercitata
cat si pentru functionarea acesteia. E-commerce a eficientizat modul de gestionare a stocurilor
si implicit, ciclurile de stocare. Acest lucru, aldturi de cresterea concurentei a modificat procesul
generarii inflatiei si astfel, reactia ciclica a inflatiei. Prin urmare, cadrul in care politica monetara
este exercitata s-a modificat.

Modul in care se efectueaza platile influenteazd functionarea politicii monetare. TIC a crescut
substantial viteza cu care se desfasoard operatiunile financiare, ceea ce ridicd atat problema
modului de stabilire a ratelor de dobanda, cat si a rapiditdtii cu care ar trebui facutd modificarea
lor (Friedman, 1999).

Impactul asupra politicii fiscale

Politica fiscala se refera la cheltuielile guvernului sau taxele si impozitele impuse de acesta in
scopul cresterii sau stabilitatii economice. E-commerce a creat noi modalitati de evitare a platii
taxelor si impozitelor si, astfel, poate limita puterea unei stat de a genera venituri si de a-si
finanta cheltuielile. Cea mai mare amenintare a e-commerce este cd duce la erodarea bazelor de
impozitare.

Taxele pe consum, cum ar fi TVA, sunt percepute pe principiul impozitarii la locul de consum si
in functie de ratele stabilite. In tranzactiile dintre firme si consumatori, furnizorul, care este in
mod normal responsabil pentru colectarea acesteia, poate avea mijloace limitate pentru a afla
locatia clientilor sai. La fel, furnizorul poate fi in afara competentei fiscale a autoritatilor din
locul unde are loc consumul. Aceste aspecte sunt si mai problematice in cazul produselor
livrabile online. In ceea ce priveste comercializarea bunurilor comandate online si care pentru
livrare traverseaza frontierele, majoritatea tarilor nu percep taxe pentru valori sub un anumit
prag. In Romania, de exemplu, se poate importa un bun din China fara a plati nicio taxa daca
valoarea lui este mai mica de 10 euro. Problemele care pot aparea din situatiile enumerate mai
sus tin de distorsionarea concurentei si de gasirea compromisului optim intre costul colectarii si
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valoarea taxelor si impozitelor pierdute. Chiar si asa, e-commerce nu trebuie privit doar ca o
amenintare la adresa fiscalitatii, ci si ca un mijloc de a reduce costurile de conformare cu
normele fiscale si ca o oportunitate de a spori gradul de colectare a taxelor si impozitelor.

In cazul e-commerce local situatia este diferiti, deoarece gradul de fiscalizare este de 100%
comparativ cu comertul traditional, unde existd in continuare comert nefiscalizat, mai ales in
randul magazinelor mici. Prin urmare impactul politicii fiscale este pozitiv.

8.1.2. Impactul asupra cresterii economice si PIB

E-commerce aduce beneficii economiei la nivel macro in mai multe moduri. Unele castiguri sunt
de naturd statica si rezultd din utilizarea mai eficientd a resurselor existente, cea ce duce la
cresterea productivititii si implicit a PIB-ului. In plus, prin sciderea costurilor de informare si de
tranzactionare, e-commerce declanseaza presiuni deflationiste. Alte castiguri sunt de natura
dinamica, modificand directia si ritmul de dezvoltare ale unei natiuni.

In acest context, e-commerce, alituri de celelalte elemente ale TIC sunt variabile endogene ale
cresterii economice. Ele scad costurile de transfer si utilizare a cunostintelor si astfel, permit o
dezvoltare mai rapida a activitatilor de cercetare, dezvoltare si inovare, care sunt esentiale pentru
cresterea economica pe termen lung.

PIB-ul este o masura a productiei totale a unei tari. El poate fi exprimat ca o functie de productie
care aratd relatia dintre intrari (capitalul fizic s1 uman, precum si alte resurse) si iesiri. Utilizarea
TIC influenteaza toate elementele functiei de productie si astfel are loc o crestere a PIB-ul. Pe de
altd parte, chiar TIC este un sector din ce in ce mai important al PIB, in Romania reprezentand
aproximativ 6,2% din PIB in 2017%. Insd, mai important este modul in care TIC creste
productivitatea in celelalte sectoare ale economiei. Investitiile in TIC maresc valoarea capitalului
fizic, rezultand o crestere a productiei interne in intreaga economie, iar e-commerce, la randul
sau, sporeste eficienta muncii si a proceselor de productie ceea ce va duce la progres economic
pe termen lung.

TIC nu este doar un element care sporeste stocul de capitalul fizic al unei firme. El poate
transforma substantial procesele de productie, vanzare si distributie. Deoarece TIC si e-
commerce au efecte asupra productivitdtii, concurentei si alegerilor consumatorilor este dificila
cuantificarea exactd a modului 1n care afecteazd economia. Pentru firme, cele mai multe
beneficii reale si potentiale provin din economiile de costuri. Acestea pot fi obtinute prin
imbunatatirea e-commerce, a serviciilor de asistentd pentru clienti, a imbunatatirilor legate de
managementul stocurilor, a gestiondrii lantului de aprovizionare si a optimizarii utilizarii fortei
de munca. Aceasta din urma reprezintd un castig direct de productivitate.

83 http://www.zf.ro/business-hi-tech/bnr-it-c-ajunge-in-2017-la-peste-6-din-pib-cu-peste-110-000-de-angajati-
16745456
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Productivitatea si nivelul PIB

Pe termen scurt, investitiile in TIC cresc productivitatea si nivelul PIB. In tarile G7 in perioada
1995 — 2003, Jorgenson si Vu (2005) calculeaza ca investitiile in capitalul TIC au determinat o
crestere a PIB cu 0,7 puncte procentuale, cea ce reprezintd aproximativ un sfert din cresterea
totala.

Pentru economie in ansamblu, se asteaptd ca e-commerce sa aduca o contributie pozitiva la
productivitate in urmatorii ani (Jorgenson si Vu, 2016). O concurentd sporita datoritd extinderii
e-commerce poate duce la un ritm mai rapid de inovare, deoarece intreprinderile Incearca sa-si
diferentieze produsele lor de ale concurentei. In industria computerelor, o astfel de competitie,
care nu este in intregime rezultatul e-commerce, a contribuit la castiguri mari de productivitate,
pe masura ce computerele din ce in ce mai puternice sunt produse la un cost mai mic. Firmele
vor fi, de asemenea, sub presiune crescdndd pentru a Incorpora masuri de economisire a
costurilor 1n afacerile lor pentru a mentine profitabilitatea, iar firmele mai putin productive ar
putea fi fortate sa iasa de pe piata.

Un impact suplimentar al cresterii continue a e-commerce asupra productivitatii poate rezulta
dintr-o schimbare a structurii vanzatorilor. In timpul dezvoltarii initiale a e-commerce, in special
in ceea ce priveste comertul electronic B2C, firmele mici cu cheltuieli reduse au fost cele mai
bine pozitionate pentru a profita de dezvoltarea ieftina adusd de e-commerce. Comerciantii mai
mari, cum ar fi hipermarketurile si magazinele de tipul Cash & Carry, s-au confruntat cu mai
multe obstacole datoritd gamei lor de operatiuni si, prin urmare, au necesitat o investitie mult
mai mare pentru a replica modelul de cumparaturi cu amanuntul intr-un cadru e-commerce. Un
exemplu in acest sens este hipermarketul Cora, care chiar daca a lansat platforma online de
vanzari in 2013, de-abia in 2016 a reusit sa facd din hipermarketul virtual o copie a celui clasic®.

Pe termen lung, firmele clasice vor deveni probabil prezente in e-commerce din trei motive. in
primul rand, pe masurd ce tehnologia informatiei continua si avanseze, va deveni mai putin
costisitoare pentru a stabili si a mentine o afacere de e-commerce. in al doilea rand, comerciantii
cu amanuntul mari, cum ar fi Kaufland, cel mai mare retailer din Romania, si-au construit
afacerea pe un model superior de achizitie si distributie a stocurilor. Acestia sunt capabili sa
realizeze economii substantiale de cost prin negocierea unor preturi scazute de la angrosisti
datorita cantitatilor mari pe care le cumpira. In al treilea rand, ei sunt capabili si modeleze piata
in care opereazd prin impunerea de metode noi de management al stocurilor care sa le reduca
costurile de tranzactie. Aceasta schimbare le va permite companiilor sd beneficieze de costuri de
tranzactii B2B mai mici si sa transmita o parte din economii consumatorilor, sporind astfel
concurenta cu care se confrunta alti vanzatori. Acesti trei factori vor duce la o cota de piatd mai
mare a comertului electronic pentru firmele clasice.

Avand 1n vedere dimensiunea relativ redusa a comertului electronic In Roméania, impactul sau cel
mai mare asupra productivitdtii pe termen scurt este probabil sd se produca in principal prin
efectul indus asupra vanzatorilor clasici. In timp ce dimensiunea actuala a acestui efect indirect

$%http://www.economica.net/cora-intra-pe-piata-online-deschide-un-magazin-virtual-cu-30-000-de-
produse_115093.html
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asupra productivitdtii vanzatorilor conventionali este neclard, este probabil ca efectul sa se
amplifice, pe masura ce e-commerce continua sa creasca.

Pe termen mai lung, utilizarea TIC stimuleazad cresterea productivitdtii totale a factorilor de
productie (TFP). Dacad sunt luate in considerare toate intrarile, atunci productivitatea totald a
factorilor (TFP) se refera la partea de output care nu este explicata direct de folosirea inputurilor,
fiind considerata o masura a progresului tehnologic pe termen lung dintr-0o economie. TIC
sporeste aceastd productivitatea prin imbunatatirea eficientei capitalului, a fortei de munca si a
proceselor de productie. Insa, doar nivelul, nu rata de crestere, a productivitatii vor fi afectate.
Orice economie de cost obtinutd din cauza utilizdrii comertului electronic ar conduce la o
crestere unicd a nivelului de productivitate. Aceasta, la randul sdu, ar creste doar temporar rata
de crestere a productivitatii. Chiar si asa, avand 1n vedere ca Imbunatatirile vor fi realizate
treptat, pe masura ce e-commerce continud sa creasca, rata de crestere a productivitatii ar putea
creste multi ani de acum incolo. In plus, continuarea inovarii poate duce la imbunattiri
suplimentare n urmatorii ani, deoarece firmele invatd sa-si organizeze din ce in ce mai bine
afacerile pentru a facilita tranzactiile pe internet.

Volatilitatea si variatia PIB

Kahn, McConnell si Perez-Quiros (2002) arata ca declinul volatilitatii cresterii PIB de la sfarsitul
anilor 1980 si 1990 a fost in mare parte determinat de scaderea volatilitatii productiei de bunuri
de folosintd indelungata, respectiv de scaderea ponderii acestora in stocuri. Ei sugereaza ca noile
tehnici de gestionare a stocurilor (en. just-in-timp), posibile datorita comertul electronic B2B, au
dus la aceasta scadere a inventarului de bunuri durabile. Asadar, este probabil ca e-commerce sa
ajute la diminuarea amplitudinii ciclurilor de afaceri. Totusi, managementul firmelor online si
TIC nu pot impiedica o incetinire a economiei care rezulta din problemele structurale profunde si
ample ale economiei.

Masurarea datelor privind contabilitatea de cresterea economica

In cele din urma, estimarea cresterii economice depinde de datele folosite in acest scop. E-
commerce si economia bazatd pe cunoastere sporesc dificultatea evaludrii productivitatii si a
inflatiei. Asadar, cuantificarea cresterii economice a devenit mai dificild, pe masura ce calcularea
PIB-ului real a devenit mai complexa.

Masurarea inflatiei se face prin calcularea unui indice de preturi bazat pe un cos de bunuri si
servicii. Atunci cand creste calitatea marfurilor sau sunt create noi bunuri si servicii prin TIC si
g-commerce, sunt necesare ajustari pentru a evita supraevaluarea inflatiei (Hausman, 2003).

Daca se utilizeaza rate de inflatie excesive, convertirea PIB nominal in PIB real duce, in mod
inevitabil, la scaderea ratelor de crestere si la subevaluarea productivitatii. Atunci cand tot stocul
de capital este ajustat calitativ, Sakellaris si Vijselaar (2005) constata ca PIB-ul in Europa a fost
cu 0,7 puncte procentuale mai mare decat cel raportat oficial in perioada 1994-2000. Cummins si
Violante (2002) observa ca atunci cand se tine cont de imbunatatirea calitdtii bunurilor in care
investesc intreprinderile, PIB-ul real creste cu 0,6 puncte procentuale in anii 1990.
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Pe masura ce e-commerce continua s se extinda si impactul sau asupra productivitatii agregate o
sa creasca. Firmele din mediul online utilizeaza extensiv TIC pentru a reduce costurile cu
tranzactiile, inventarul, publicitatea si transportul. Aceste economii de costuri sunt realizate
partial prin reducerea volumului de muncd necesar pentru fiecare activitate de afaceri. In
consecintd, productivitatea, care poate fi masurata prin productia orard a tuturor lucratorilor, este
probabil sa fie mai mare, in medie, pentru firmele din mediul online decat pentru firmele care nu
sunt online (traditionale). E-commerce are o contributie pozitivd si asupra (TFP) deoarece
continua sa se extinda in raport cu restul pietei, insd acest impact, probabil, se va manifesta pe un
orizont mai lung.

8.2. Impactul e-commerce asupra mediului

Diminuarea poludrii

Diferenta principala intre e-commerce (cumpdrarea de pe internet) si comertul traditional
(cumpdrarea de la magazin) se situeaza pe ultima veriga din lantul de cumparare si anume de la
magazin sau depozit pani la clientul final. In cadrul comertului electronic, deplasarea clientului
in magazin este Inlocuitd de livrarea la domiciliu, la locul de muncad sau in proximitate (de
exemplu la Oficiul Postal). Acest mecanism conduce la diminuarea poludrii cu dioxid de carbon.

In ceea ce priveste poluarea in cadrul acestui studiu vom calcula economiile de CO; determinate
de posibilitatea achizitiondrii unor bunuri din mediul online.

Studiul realizat de FEVAD (La Fédération du e-commerce et de la vente a distance) arata ca

pentru fiecare achizitie de pe internet nivelul de poluare poate scidea cu aproximativ 3kg
de CO..

Conform calculelor facute de Eco-comparateur ColiPoste (2015) emisiile de gaze cu efect de
sera in cazul unei cumpirituri online sunt de 12 ori mai mici ( 281gr echivalent de COy)
comparativ cu comertul traditional (3266 gr echivalent de CO>).

Studiul Transport-Industrie-Retail (2014)% arata ca mijlocul de transport ales de consumatori
are un impact determinant asupra mediului, astfel:
e deplasarea cu masina ( Skm, 15 minute) presupune o emisie de 3,270 Kg de COy,
e utilizarea bicicletei (1 km, 5 minute), respectiv a metroului (5 km, 24 de minute),
presupune o emisie de 0,260 kg, respectiv 0,300 kg de CO,.

Pe baza informatiilor prezentate mai sus si a urmatoarelor ipoteze, putem calcula emisiile de
COzi
e deplasare la cumparaturi se realizeaza in majoritatea cazurilor cu masina, iar drumul
parcurs este de maxim 3 km;

8 http://transport.sia-partners.com/wpfiles/2014/09/Limpact-%C3%A9cologique-du-e-commerce.pdf.
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e presupunem un consum mediu de 9 litri/100 de km pentru benzind si 7 litri/100 km
pentru motorind in Bucuresti;

e laun litru de benzina® se emit aproximativ 2,28 Kg de CO;

e la un litru de motorina se emit aproximativ 2,6 Kg de CO»;

e pentru o oprire firma de curierat parcurge in jur de 1,9 Km® :

distanta medie pe zi in Km/autoe  92,35Km

. =1,847 % 19 km
50 stopuri/zi 50

e consumul mediu la 100 Km este de 10,6 1 de motorina pentru firmele de curierat®™.
e emisiile®® de CO,1in cazul unei cumparaturi online sunt de 0,281Kg de CO2.

Tabel 8-1. Analiza poluirii in e-commerce/comertul traditional

ECHIVALARE™
1kg CO, =100 foi
de hértie de 80 gr

1.Comert traditional

Deplasarea cu masina ( 3km, 10 minute) dus-intors ( motorina) 0,702*2=14 kg de | 140 defoi

CO;
Deplasarea cu masina ( 3km, 10 minute) dus-intors ( benzina) 0,478*2=0.957 kg de | 98 de foi

CO,

2.E-commerce

Comanda de pe internet 0,281 kg de CO, 29 de foi
Transport firma de curierat (1,9 Km-stop) 0,517 kg de CO, 51,7 foi
Total 0,798 kg de CO; 79,8 foi
Diferentd in raport cu consumul de motorind pentru comertul | 0,602 kg de CO> 60 foi ( economii
traditional in foi de hartie)
Diferenta in raport cu consumul de benzina pentru comertul traditional | 0,159 kg de CO; 15 foi

Din tabelul de mai sus, se poate observa ca o achizitie de pe internet comparativ cu comertul
traditional poate conduce la o diminuare a poludrii cu aproximativ 0,602 kg de CO; (pentru
consumul de motorind) si 0,159 kg de CO; (pentru consumul de benzind).

Daca luam in calcul numarul de achizitii online pe an (tabelul nr. 2), e-commerce a determinat o
scadere a poludrii cu CO, cu aproximativ 37.100.94 kg de CO, (echivalentul a 7,4 milioane
topuri de hartie) in anul 2016, respectiv cu 40.327.980 kg CO; in anul 2017 (echivalent a peste 8
milioane topuri hartie).

% https://www.carte-grise.org/explication_calcul_bilan_co2.htm

%7 Date furnizate de Fan Courier

% Date furnizate de Fun Courier

% Transport-Industrie-Retail (2014)- http://transport.sia-partners.com/wpfiles/2014/09/Limpact-%C3%A9cologique-
du-e-commerce.pdf.

" Eco-comparateur, 1 kg de CO2, qu'est-ce que c’est? https://www.vinci.com/cofiroute.nsf/fr/eco-
comparateur/$file/cofiroute-ecocomparateur-1kg_co2.pdf.
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Tabel 8-2. Cuantificarea impactului e-commerce asupra reducerii poluirii in Roménia

Indicatori/ An 2014 2015 2016 2017
Cumparatori online (pers.) 6.339.417 | 6.872.669 | 7.336.842 | 7.700.000
Nr mediu achizitii pe an 8,1 8,2 8,4 8,7
Total cumparari anuale (nr.) 51.349.278 | 56.355.886 | 61.629.473 | 66.990.000
Diminuarea poluarii (raportat la consumul de motorind) - kg | 30.912.265 | 33.926.243 | 37.100.942 | 40.327.980
- echivalentul in topuri de hértie” 6.182.453 | 6.785.248 | 7.420.188 | 8.065.596
- echivalentul in copaci’ 309.123 339.262 371.009 403.280
Diminuarea poluarii (raportat la consumul de benzina) -kg | 8.164.535 | 8.960.585 | 9.799.086 | 10.651.410
- echivalentul in topuri de hartie 1.632.907 | 1.792.117 | 1.959.817 | 2.130.282
- echivalentul in copaci 81.645 89.606 97.991 106.514

Se poate observa faptul ci, in perioada analizata, nivelul poluirii a scazut ca urmare a

dezvoltarii comertului electronic.

™ Un top de hartie=500 foi
721 copac matur=20 de topuri
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CONCLUZIILE STUDIULUI

in opinia noastrd e-commerce ul reprezintd un exemplu elocvent de ,,distrugere creatoare”,
manifestata la nivelul retail-ului, principalul beneficiar fiind, consumatorul final.

Aparitia formatelor mari de comert — hypermarket, cash and carry, discounter — a determinat
declinul micilor comercianti. Gama sortimentala superioara, preturile competitive oferite ca efect
direct al manifestarii economiilor de scard reprezinta factorii cheie de succes valorizati de catre
consumator. E-commerce a adaugat celor doud atribute anterior un altul reprezentat de economia
de timp. De fapt, a generat redistribuirea pe criterii de eficiente a resursei timp intre cei care nu o
au — clientii e-commerce si cei care dispun de ea — curierii. Mai mult, diversitatea sortimentala
este net superioara comparativ cu comertul traditional.

Uniunea Europeana a cuantificat beneficiile generate de e-commerce ca efect direct al preturilor
mai mici si al gamei sortimentale semnificativ mai variate la aproximativ 11,7 miliarde euro, in
conditiile in care efectele negative ale politicilor de geoblocking nu au fost eliminate. In cazul
eliminarii depline ale acestora, iar e-commerce va ajunge sa reprezinte 15% din retailul total la
nivelul Uniunii Europene, beneficiile generate consumatorilor vor ajunge la cca. 204 miliarde
euro, echivalentul a aprox. 1,7% din PIB-ul Uniunii Europene. Economia totala de timp
generatd consumatorului roman prin efectuarea cumpdraturilor prin e-commerce a fost evaluata
in cadrul studiului ca reprezentand aproximativ 440 milioane euro pentru perioada 2014 —
2017, din care peste 136 milioane euro numai la nivelul anului 2017, echivalentul a cca. 46
milioane ore.

Modelul de afaceri derulat de e-commerce este bazat pe optimizarea tuturor proceselor din lantul
de creare a valorii, productivitatea muncii — indicator fundamental de comensurare a eficientei
economice — atestand indubitabil acest lucru. Pe acest suport, resursa umana implicatd este
remunerata corespunzator, in corelatie directa cu specificul de pregatire al acesteia.

In conditiile in care transparenta si dinamismul preturilor de vanzare sunt semnificativ mai mari
decat in comertul traditional, pe de o parte, si avand 1n vedere faptul cd in lantul de creare a
valorii finale a apdrut o verigd intermediara reprezentata de catre firmele de curierat, pe de alta
parte, este evident ca atingerea obiectivelor de profitabilitate pe fiecare veriga 1n parte impune cu
necesitate optimizarea sus mentionata.

Analiza comparativa a eficientei economice indica un nivel al productivitatii muncii dublu in e-
commerce comparativ cu comertul traditional, principalele parghii fiind operarea 24-7 precum si
pregatirea specificd a personalului angajat. Pe aceastad baza, se creeaza premisele economice
pentru remunerarea superioara a acestuia, cu implicatii pozitive inclusiv la nivelul bugetului de
stat (contributii de asigurari sociale, sdnatate, somaj, impozit pe salarii marginal mai mari).

Impactul e-commerce asupra altor industrii este de asemenea semnificativ, industria de curierat
reprezentdnd domeniul asupra caruia influenta este cea mai importantd. Atomizarea coletelor si
livrarilor ca efect al cresterii semnificative a segmentului B2C in detrimentul celui B2B a impus
cu necesitate obiectiva reproiectarea modelului de afaceri al firmelor de curierat. Este indubitabil
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ca majorarea ponderii veniturilor din e-commerce sa influenteze intr-o oarecare masura
diminuarea ratei rentabilitatii vanzarilor.

Este greu de evaluat cu rigurozitate impactul pe care e-commerce il are asupra comertului
traditional, cu atdt mai mult cu cat asistam la un mix al celor doud canale la nivelul retailer-ilor
precum si la cresterea concurenfei pe care intreg lanful de retail o suportd din partea
producatorilor care au intrat in e-commerce.

Retail

Producator > >|  traditional —> > | Consumator

E commerce

Efectul direct generat in constituie accentuarea intensitatii concurentiale, consumatorul e-
commerce fiind tot mai putin limitat geografic. Mai mult, lipsa barierelor la intrarea in e-
commerce constituie un alt factor stimulativ al competitiei.

Studiul a analizat si implicatiile la nivelul micilor afaceri, concluzia principala fiind aceea ca
principalul avantaj al comercializdrii electronice a produselor si serviciilor este acela al unei
structuri a costurilor operationale mult mai flexibile. Astfel, in timp ce in comertul traditional
ponderea cheltuielilor fixe in costul total este mai mare (chiria spatiilor comerciale reprezentand
o categorie importantd), utilizarea marketplace-urilor ca si canal de vanzare si facturarea in
regim de comision calculat procentual la valoarea vanzarilor realizate majoreazd ponderea
cheltuielilor variabile. Astfel, pragul de rentabilitate are un nivel mai redus in cazul e-commerce
comparativ cu comertful traditional, generand incidente potential favorabile asupra profitabilitatii
firmelor, inclusiv prin minimizarea investitiilor initiale.

Studii de specialitate consultate au identificat un impact favorabil al e-commerce asupra
evolutiei ratei inflatiei. Concurenta acerba prin pret, specificd comertului electronic, pe de o
parte si utilizarea pe scara largd a tehnologiei informatiei ca parghie principala de optimizare
economicd, pe de altd parte, sunt de naturd sd limiteze cresterea inflatiei. Un studiu derulat la
nivelul Uniunii Europene in perioada 2010 — 2015 a cuantificat un impact favorabil al e-
commerce asupra temperarii inflatiei de cca. 0,1% pe an.

Impactul asupra mediului evaluat in cadrul studiului indica cca. 400.000 de copaci salvati in
Romania in perioada 2014-2017, reprezentind materia primd pentru fabricarea a peste 28
milioane topuri de hdrtie, ca efect direct al emisiilor mai reduse de dioxid de carbon aferente
cumpadratorilor care au comandat online in locul deplasarii cu masina pentru efectua achizitiile in
cauza.
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Impactul generat de aparitia si dezvoltarea e-commerce este substantial in opinia noastra, net
favorabil si vizibil la toate palierele economiei si societatii, asa cum am rezultd din studiul
efectuat.

In ceea ce priveste Romania, faza timpurie de dezvoltare in care se afld e-commerce a determinat
un impact limitat al acestuia. Ponderea e-commerce in produsul intern brut, pe de o parte si
respectiv ponderea e-commerce in total retailului, pe de altd parte, pozitioneaza Romania la
coada clasamentului european in domeniu.

Cu toate acestea, aga dupa cum mentioneaza si Consiliul Concurentei’®, dacd avem in vedere
nivelul ridicat de convergentd cu media europeana al procentului de utilizatori de internet — 70%
comparativ cu procentul consumatorilor online — 30%, se poate estima potentialul foarte ridicat
de crestere al e-commerce pentru perioada urmatoare.

Impactul favorabil indus asupra bugetului de stat al Romaniei cuantificat in cadrul studiului a
fost de peste 17,2 milioane euro, din care 4,3 milioane euro numai la nivelul anului 2016. in
structura, provenienta surselor suplimentare la bugetul de stat a fost urmatoarea:
- 7,2 milioane euro contributii suplimentare platite de angajati
- 5,6 milioane euro contributii suplimentare platite de angajatori
4,5 milioane euro impozit pe profitul suplimentar obtinut.

In mod evident si impactul viitor al acestuia la nivelul consumatorului roméan, al economiei si
respectiv a societatii In ansamblul sau va fi semnificativ mai important decat pana in prezent.

" Consiliul Concurentei din Roménia — ,,Evolutia concurentei in sectoare cheie 20177
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