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eMarkets and e-procurement systems have evolved significantly in the past years, from simple 
purchasing systems to complex marketplaces that involve bargaining over trading networks. 
A very large number of eMarket systems are being developed at present time; among them 
there are some proposed architectures and eMarket strategies that promise to be successful. 
We present in this paper the architecture and the key characteristics of the new eMarkets 
nowadays.  
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Introducere 
Pieţele electronice (e-markets) şi sisteme-

le de achiziţii electronice (e-procurement 
systems) au evoluat în ultimii ani de la sim-
ple sisteme de achiziţii până la mecanisme de 
pieţe electronice complexe ce implică o mul-
ţime de caracteristici ce apar în comerţul tra-
diţional.  
Toate interacţiunile de genul B2B (Business-
to-Business), B2C (Business-to-Consumer) 
sau C2C (Consumer-to-Consumer) pot fi 
administrate direct sau prin intermediari. 
Companiile moderne se sprijină din ce în ce 
mai mult pe diverse tipuri de intermediari. 
Rolul acestora din urmă în comerţ se modifi-
că ca o consecinţă a creşterii continue a utili-
zării comerţului electronic. De fapt se preco-
nizează  o scădere continuă a rolului inter-
mediarilor tradiţionali împreună cu introdu-
cerea treptată a pieţelor electronice cu activi-
tate din ce în ce mai performantă. Costurile 
din ce în ce mai mici ale tranzacţiilor de pe 
piaţă va determina din ce în ce mai mult sta-
bilirea rapidă a unor relaţii strânse între vân-
zători şi cumpărători. Funcţiile intermediari-
lor ce vor avea succes pe pieţele electronice 
vor include: oferirea către clienţi de informa-
ţii referitoare la produse precum şi informaţii 
legate de marketing către vânzători, identifi-
carea relaţiilor vânzători-cumpărători, colec-
tarea globală de informaţii, integrarea com-
ponentelor proceselor legate de consumatori, 
administrarea livrărilor fizice şi a plăţilor 
precum şi oferirea de relaţii bazate pe încre-
dere şi asigurarea integrităţii pieţelor.  

Funcţia de bază a unei intermedieri într-o ac-
tivitate de vânzare-cumpărare este aceea de a 
identifica relaţia vânzător-client pentru a re-
duce costurile de tranzacţie şi pentru a facili-
ta administrarea relaţiilor de comerţ. Tran-
zacţiile B2B au luat un avânt deosebit în ul-
timii ani, ele făcându-se în principiu pe baza 
a trei canale de comerţ: 
• Anunţuri Web 
• Magazine virtuale 
• Pieţe electronice (eMarkets). 
În cele ce urmează vom prezenta câteva ca-
racteristici ale pieţelor electronice. 
 
2. Pieţe electronice 
Comerţul de tip B2B a fost puternic accelerat 
o dată cu introducerea pieţelor electronice şi 
a schimburilor electronice. Pieţele electroni-
ce, cunoscute şi sub denumirea de eMarkets, 
aduc împreună mai mulţi vânzători “sub ace-
laşi acoperiş” şi oferă un unic punct de acces 
pentru tranzacţii financiare şi de brokeraj, 
precum şi schimburi de informaţii în cadrul 
unei mari comunităţi de vânzători şi cumpă-
rători. Pieţele electronice reprezintă un in-
strument puternic pentru achiziţia de produse 
pe baza unor informaţii legate de vânzători, 
preţuri, termeni, comenzi, planuri de plăţi, 
etc.  
Participarea mai multor furnizori face dife-
renţa între magazinele bazate pe interfaţă 
Web şi magazinele virtuale. Pieţele electro-
nice utilizează cataloage, licitaţii şi posibili-
tatea introducerii unor preţuri de achiziţie, 
etc. În momentul de faţă au fost şi sunt dez-
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voltate în continuare un mare număr de pieţe 
electronice, aşteptându-se ca majoritatea 
tranzacţiilor online să fie făcute prin inter-
mediul canalelor specifice pieţelor electroni-
ce. Organizaţiile vor decide astfel piaţa elec-
tronică unde vor vinde şi unde se vor dezvol-
ta. Un exemplu interesant de eMarket îl re-
prezintă Verticalnet.com ce oferă mai multe 
locuri de desfăşurare a tranzacţiilor (pieţe) pe 
diverse segmente de piaţă, în timp ce compa-
nii uriaşe precum Ford, General Motors şi 
Boeing şi-au dezvoltat pieţe electronice de 
aceleaşi mari dimensiuni. De asemenea, exis-
tă şi în domeniul telecomunicaţiilor o serie de 
firme ce folosesc pieţe electronice, printre ca-
re: Deutche Telecom, British Telecom, 
BellSouth, telezoo.com, demandline.com, 
etc. Siturile web www.bobcat.com şi 
www.ontology.com prezintă liste de pieţe 
electronice. Pieţele electronice existente în-
cep să consolideze o arie largă de intermedi-
eri, precum: 
• Case de clearing ce oferă o bază comună 
pentru comercianţi; 
• Canale de comerţ ce permit clienţilor să 
achiziţioneze bunuri şi servicii; 
• Activităţi de brokeraj ce sunt oferite cli-
enţilor. 
În principal, concentrarea iniţială a pieţelor 
electronice pe automatizarea tranzacţiilor fi-
nanciare s-a extins pentru a include şi o 
transparentă vizualizare a cererii, a planurilor 
de producţie, a stării lanţului furnizor. Spre 
deosebire de modelele clasice de comerţ 
electronic axate pe cumpărător sau pe vânză-
tor, pieţele electronice pot oferi beneficii tu-
turor participanţilor, astfel: 
• Beneficii pentru furnizori: furnizorii îşi 
pot automatiza procesele de elaborare şi sa-
tisfacere a comenzilor şi pot reduce costurile 
şi erorile legate de procesare comenzilor. De 
asemenea, pot fi identificate noi oportunităţi 
de vânzări; 
• Beneficii pentru cumpărători: cumpără-

torii pot selecta produsele sau serviciile spe-
cifice şi pot avea acces la noi oportunităţi de 
piaţă. Cumpărătorii (de tip business) pot au-
tomatiza procesul de procurement. 
• Beneficii pentru manageri: managerii de 
piaţă se pot infiltra în lanţul furnizor-
cumpărător pentru a interveni direct prin me-
tode de brokeraj sau pentru a asista tranzac-
ţiile pe piaţă.  
 
3. Scurtă analiză a pieţelor electronice 
Pieţele electronice pot fi împărţite în trei ca-
tegorii: pieţe verticale, pieţe orizontale şi pie-
ţe de marcă.  
• Pieţele verticale sunt acele pieţe axate pe 
interacţiuni cumpărător-vânzător automatiza-
te în cadrul unei industrii verticale particula-
re, cum ar fi cea a telecomunicaţiilor, piese 
de maşini, produse chimice, componente 
electronice, etc. Aceste pieţe oferă informaţii 
cu privire la cataloage virtuale, licitaţii, bro-
keraj şi diverse schimburi pe segmentul ver-
tical corespunzător. 
• Pieţele orizontale automatizează funcţio-
nalităţi de bază ce se întind pe mai multe 
domenii de activitate, cum ar fi: procurement 
pentru reparaţii, mentenanţă, operaţii, servicii 
logistice, de printare, servicii pentru angajaţi 
sau administrarea beneficiilor. Scopul princi-
pal al majorităţii pieţelor orizontale îl repre-
zintă automatizarea fluxului tranzacţional al 
proceselor operaţionale ale afacerii precum 
controlul inventarului. În acest sens, pieţele 
orizontale sunt, de fapt, extensii ale sisteme-
lor de tip ERP sau de e-procurement. 
• Pieţele de marcă - permit unei comunităţi 
de interese ce poartă aceeaşi marcă înregis-
trată să ofere anumite servicii membrilor săi. 
Într-o astfel de piaţă, rolul managerului este 
acela de a administra consistenţa relaţiilor 
cumpărător-vânzător şi interacţiunea cu par-
tenerii comerciali.  

Tabelul 1. O clasificare a pieţelor electronice B2B 
 MATERIALE DE UZ GENE-

RAL 
MATERIALE SPECIFICE 

Cumpărare sistematică (pe baza 
unei înţelegeri prealabile) 

MRO (Mentenanţă, Reparaţii, 
Operare) 
• Ariba 

Cataloage 
• Chemdex 
• SciQuest.com 
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• www.granger.com 
• Bizbuyer.com 

• PlasticsNet.com 

Cumpărare spot Manageri 
• Employease 
• Addauction.com 
• Capacityweb.com 

Schimburi 
• e-steel 
• paperexchange.com 
• AltraEnergy 
• IMXExchange 

 
O foarte interesantă clasificare a pieţelor 
electronice de tip Business-to-Business este 
prezentată de Kaplan (vezi tabelul 1). Con-
form acestei clasificări se consideră două di-
mensiuni ale pieţelor electronice. Pe direcţia 
orizontală este prezentat modul în care clien-
ţii cumpără materialele. În sens larg, poate fi 
vorba fie despre ceva specific în funcţie de 
domeniu (domeniul chimic spre deosebire de 
cel energetic, spre exemplu), fie despre mate-
riale de uz general (cărţi, mobilă, echipamen-
te IT, papetărie, etc.). Direcţia verticală ne 
indică metoda de achiziţie (pe baza unei înţe-
legeri prealabile sau pe baza unei hotărâri de 
moment).  

 
4. Concluzii 
Conform ultimelor dezvoltări în domeniu, 
există elaborate în prezent pieţe electronice 
în toate segmentele de industrie. Aceste pieţe 
operează o restructurare a relaţiilor tradiţio-
nale cumpărător-vânzător, oferind un instru-
ment bazat pe interfaţă Web în scopul admi-
nistrării mai eficiente a relaţiei cerere-ofertă, 
reducerea costurilor de tranzacţionare pre-
cum şi îmbunătăţirea relaţiilor comerciale 
tradiţionale. Pieţele eMarket vor oferi din ce 
în ce mai mult o platformă unică integrată, 
bazată pe Web pentru activităţi de comerţ 
electronic şi va sintetiza, de asemenea, pro-
cesele de afaceri de-a lungul lanţului furni-
zor.  

Pieţele electronice pot, de asemenea, oferi 
planificări bazate pe Web, programări şi ser-
vicii de colaborare pentru o serie largă de or-
ganizaţii. În acelaşi timp există şi o serie de 
probleme tehnice legate de pieţele electroni-
ce. O serie de organisme internaţionale de 
standardizare, majoritatea bazate pe XML 
sunt de acord să adreseze aceste probleme. În 
plus, o serie de platforme pentru pieţe elec-
tronice au devenit disponibile comercial, din-
tre care enumerăm: Coomerce One, 
AribaNet, e-Speak (Hewlett Packard) sau 
Oracle Exchange (Oracle).  
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