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Rezumat

China se afla in plindg si rapida revolutie digitald. Dacd in urmd cu numai o
generatie, cele mai multe dintre familiile chineze depindeau de cuponul pentru ratie
ca sd-si procure aproape orice articol necesar traiului, astazi China este cea mai mare
piatd a lumii pentru comertul electronic, asigurand cetdtenilor ei acces online tot mai
larg la milioane de produse. Din pozitia sa de nou si puternic motor de crestere
economicd, comertul electronic tinde sd genereze implicatii majore asupra economiei
si societdtii chineze si, prin dimensiunile acestora, asupra intregii economii globale. Tn
acest articol analizam piata chineza online, identificand factorii care au favorizat
dezvoltarea comertului electronic, analizand dinamica, structura si actorii acestei
piete, modul ei de organizare, evolutiile previzibile pe termen mediu, precum si
impactul acestora asupra cresterii, modernizdrii si reechilibrdrii economice a Chinei.
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1. Introducere: Comertul electronic chinez - tablou Tn cateva tuse

1.1. Premisele avansului accelerat al noului model de comert

China se afla in plina revolutie digitala, iar desfasurarea acesteia este extrem
de rapida. Daca in urma cu numai o generatie, cele mai multe dintre familiile
chineze depindeau de cuponul pentru ratie ca sa-si procure aproape orice articol
necesar traiului - ,..de la orez si wok, la pantofi si bicicletd...” (Morgan Stanley,
2015), astazi China este cea mai mare piatd a lumii pentru comertul electronics.
Cu vanzari totale de peste 314 miliarde USD reprezentand 35% din comertul
electronic global, in anul 2013 aceasta a detronat Statele Unite (255 miliarde USD),
plasandu-se in varful ierarhiei mondiale a comertului online. China ocupa aceasta
pozitie in continuare, si, date fiind premisele puternice care sustin expansiunea pe
mai departe a sectorului, este foarte probabil ca suprematia ei in acest domeniu sa
nu fie amenintata prea curand.

Doar in intervalul 2013-2014, numarul de dispozitive inteligente active
aflate la dispozitia populatiei a crescut de la 380 de milioane, la 700 de milioane de
unitati, permitand cresterea alerta a numarului de utilizatori, miliarde de cautari
zilnice pe internet, sute de miliarde de schimburi de mesaje pe zi si dezvoltarea
unui comert electronic tot mai efervescent. Cu o populatie uriasa (1,4 miliarde
locuitori) si atat de avida de a detine si folosi dispozitive si tehnologii informatice si
de telecomunicatie tot mai inteligente, nu este de mirare ca, in scurt timp, China a
devenit atat tara cu cel mai mare numar de utilizatori de internet (632 milioane,
circa 22% din totalul mondial, Tn 2014) (Tabelul 1), cat si cea mai mare piata
pentru comert electronic (562,7 miliarde USD, in 2014), (Tabelul 2), depasind atat
SUA, cét si alte tari avansate sau emergente aflate in avangarda acestei transformari
la nivel mondial.

Este demn de subliniat faptul ca, in numai cativa ani, in intervalul 2008-
2013, vanzarile online au crescut Tn China n ritm mediu anual® de 70%, asigurand
tarii ocuparea primului loc Tn ierarhia mondiala a celor mai mari piete din mediul
virtual. Perspectiva pana in anul 2017 este insa aceea a unei cresteri medii anuale
considerabil mai lente, dar totusi foarte importante, de 25%, si a unei glisari

3 Comertul electronic reprezinta ansamblul tranzactiilor de bunuri si servicii realizate exclusiv prin
metode electronice, de reguld prin intermediul internetului, Tntre diversi actori, fie companii,
institutii, sau persoane individuale. Tn functie de partenerii participanti la tranzactii, el cuprinde
formele B2B (business-to-business) - in care tranzactia are loc Tntre doua companii (ex. CISCO), B2C
in care tranzactia se deruleazi intre o companie si consumatorul final (ex. Amazon) si C2C
(consumer-to-consumer) Tn cazul in care tranzactia are loc intre doi consumatori-individuali (ex.
Ebay). Mai nou, a aparut in vocabularul de profil si forma 020 (online-to-offline), inca neacceptata
pe scara larga.

4 PC-uri, laptop-uri, tablete, telefoane inteligente etc.

5 CAGR (Compound Annual Growth Rate) - ritm de crestere mediu anual compus.

19



structurale semnificative in favoarea componentei B2C (business-to-consumer), desi
piata chineza inca isi mai pastreaza particularitatea de a avea o componenta C2C
(consumer-to-consumer) dominanta (AT Kearney, 2014).

Tabelul 1: lerarhia primelor 10 tari cu cel mai mare numar de utilizatori de
internet, 2014

Pozitie Tara Utilizatori internet Utilizatori internet

inierarhia globala (milioane) (%)
1. CHINA 632* 21,8

2. SUA 269 9,2

3. INDIA 198 6,8

4. JAPONIA 110 3,8

5. BRAZILIA 105 3,6

6. RUSIA 87 3,0

7. INDONEZIA 83 2,8

8. GERMANIA 68 2,3

9. NIGERIA 67 2,3

10. MAREA BRITANIE 57 2,0
Total mondial 2.900 100%

Sursa: Prelucrat dupa www statista.com;
Nota: *649 milioane utilizatori, potrivit National Bureau of Statistics of China (NBSC, 2015).

Tabelul 2: lerarhia primelor 10 tari cu cele mai mari piete pentru comert

electronic T1n 2015

Pozitie Vanzari Accesare
in ierarhia Tara prin comert Accesare Accesare prin telefon
globala electronic prin PC prin tableta inteligent

(mld. USD) (%) (%0) (%0)
1. CHINA 562,7 67,0 33,0
2. SUA 349,1 72,0 13,0 15,0
3. MAREA 93,9 71,4 12,1 16,5

BRITANIE
4. JAPONIA 79,3 48,0 6,0 46,0
5. GERMANIA 74,5 72,3 11,5 16,2
6. FRANTA 42,6 80,8 8,1 111
7. COREEA DE 36,8 49,0 1,0 50,0
SUD

8. CANADA 28,8 83,8 7,5 8,7
9 RUSIA 20,3 80,0 12,0 8,0
10. BRAZILIA 18,8 88,0 4,0 8,0

Sursa: Prelucrat dupa http://www.remarkety.com/global-ecommerce-sales-trends-and-statistics-

2015#C

20



http://www.remarkety.com/global-ecommerce-sales-trends-and-statistics-2015#C
http://www.remarkety.com/global-ecommerce-sales-trends-and-statistics-2015#C

O asemenea expansiune a comertului electronic a fost posibila pe fondul
acumularii unei serii de presiuni si premise favorabile atat pe partea ofertei, cat si a
cererii:

< Tn primul rand, din perspectiva ofertei, China, larg cunoscuta drept ,atelierul
lumii”, a ajuns sa produca ,,..prea mult din aproape orice” (McKinsey, 2014a),
iar existenta unei uriase oferte de marfuri si chiar a unei supraoferte pe
anumite segmente, a creat - in special dupa izbucnirea crizei economice
globale si prabusirea pietelor de export - o presiune semnificativa asupra
producatorilor si distribuitorilor, Tn sensul gasirii de noi debusee si al
practicarii unor preturi minimale. Noul model al comertului electronic
promitea sa fie un raspuns adecvat acestor presiuni, asigurand totodata
comerciantilor numeroase avantaje: (i) costul relativ mic al initierii sau
transferului operatiunilor comerciale in mediul virtual, (ii) accesul la
intrarea pe piata aproape complet neingradit de alte bariere, (iii)
adresabilitate extinsa catre o piata mult mai larga decat ar fi putut sa
acopere un magazin traditional, sau chiar o retea traditionala bine
dezvoltata, (iv) functionare in program continuu, zi si noapte, (V)
posibilitatea de a prezenta clientilor o oferta mult mai diversificata decéat in
sistemul traditional, (vi) reducerea stocurilor si a spatiilor de depozitare,
(vii) economii cu personalul angajat, (vii) reducerea, in ansamblu, a
costurilor de operare etc.

% Tn al doilea rand, extinderea acceleratd a internetului si dezvoltarea
alerta a infrastructurii fizice de transport din China ultimelor doua
decenii ofereau si ele conditiile necesare dezvoltarii comertului electronic:
in timp ce gradul de acoperire al internetului tindea spre 50%, cele mai
multe retele de transport menite sa lege locurile de productie de porturile
din est, din care plecau exporturile, puteau facilita si expedierea fizica a
comenzilor efectuate online catre consumatorii autohtoni din clasa mijlocie,
masati tot in localititile de pe coasta estici a tarii. In plus, pe 1angi serviciile
de mesagerie asigurate de posta de stat, un mare numar de prestatori ,de
subzistenta” (soferi proprietari de camion, pentru transportul intre orase,
distribuitori pe scuter, pentru livrarile pe ,ultima mild” din interiorul
localitatilor etc.) puteau asigura servicii logistice la preturi foarte mici, astfel
ncat livrarea coletelor la consumator se putea face la costuri minime. Tn
perspectiva, dezvoltarea comertului electronic depinde de orientarea
acestuia spre zonele rurale, de cresterea vitezei internetului, de extinderea
internetului mobil, a retelelor Tn banda larga, a operatiunilor in cloud.
Strategia guvernamentala Internet Plus vizeaza exact aceste directii de
actiune, astfel incat, prin crearea conditiilor tehnologice si infrastructurale
adecvate, tot mai multe industrii sa fie atrase catre utilizarea internetului si
catre comertul electronic (Salle, 2015a).

X/
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Tn al treilea rand, o premisi favorabili expansiunii rapide a acestei noi
modalitati de comercializare a constituit-o si faptul ca pe piata a existat
disponibil de capital, intrucat in China investitorii locali au sesizat
oportunitatea oferita de operarea in mediul virtual si au fost foarte dispusi
sa finanteze start-up-uri in domeniul comertului electronic.

Pe de alta parte, daca asa stateau lucrurile din perspectiva ofertei, si in
privinta cererii interne se acumulasera conditiile favorabile dezvoltarii
comertului electronic. Tn China se formase deja o clasd mijlocie tot mai
numeroasd, cu venituri disponibile tot mai mari si cu o dorintd n
crestere de a cumpdra. Totodats, reprezentantii clasei mijlocii, dar nu
numai ei, ci peste jumatate din populatia Chinei dispuneau de cel putin
un terminal de la care puteau avea acces la internet: potrivit statisticii
oficiale chineze, la sfarsitul anului 2014 existau 649 milioane de utilizatori
de internet, cu 31,2 milioane mai multi decat in 2013 (NBSC, 2015), si 700
de milioane de dispozitive inteligente active (McKinsey, 2014b). Tn iunie
2015, numarul de utilizatori chinezi de internet ajunsese deja la 668
milioane, adica la circa 50% din populatia tarii si peste dublul Tntregii
populatii a Statelor Unite. Aceste evolutii spectaculoase au determinat
numerosi analisti sa considere ca redresarea situatiei economice a
Chinei se va realiza pe termen mediu nu atat ca urmare a unei mai bune
alocdri a investitiilor - foarte necesard, dar deloc simplu de realizat -
cat, mai ales, datorita continudrii expansiunii rapide a utilizdrii
internetului si dezvoltarii comertului electronic (Salle, 2015a).

Comertul electronic asigura avantaje atractive nu doar comerciantilor, ci
si consumatorilor, respectiv: (i) preturi comparativ mai mici decat in
magazinele traditionale; (ii) acces rapid si cu orar nelimitat la oferta online
(24 din 24 de ore, 7 zile din 7); (iii)) comoditate; (iv) diversitate mai mare a
ofertei decat in comertul traditional; (v) diversitate mai mare a modalitatilor
de plata; (vi) posibilitati mai bune de informare, de a face comparatii intre
oferte, de a afla opiniile altor consumatori, etc. Asemenea avantaje
surclaseaza ca importanta dezavantajele inerente noului model comercial -
legate mai ales de imposibilitatea de a vedea/incerca marfa Tnainte de
cumparare, de a intra imediat in posesia bunului achizitionat, sau de a
renunta la o achizitie care s-a dovedit nepotrivita - si, ca atare, constituie
motivatii ce sustin dezvoltarea accelerata a comertului electronic.

Tn plus, pe langa faptul ci si oferta si cererea si Inzestrarea infrastructural
si logistica prezentau elemente puternice Tn sprijinul dezvoltarii noului
sistem de comercializare, sustinerea prin politici si decizii
guvernamentale a completat, in cele din urma, tabloul favorabil unei
expansiuni alerte a acestei piete. Atitudinea guvernului a fost diferita Tn
doua etape distincte, dar de fiecare data benefica: initial, ea a fost una de
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observare si totala neimplicare, dand libertate milioanelor de mici
intreprinzatori sa initieze si sa dezvolte afaceri online; apoi, cand
experimentul s-a dovedit un succes, guvernul I-a sustinut prin reglementari.
Tn prezent, comertul electronic este un subiect important pe agenda liderilor
chinezi, care s-au preocupat ca intr-un interval scurt de timp sa elaboreze
multe reguli noi prin care s-a inlesnit dezvoltarea pietei. Astfel, de pilda,
autoritatile nationale au reglementat dreptul consumatorilor de a returna
produsele neconforme sau nesatisfacatoare, au elaborat reguli pentru
fluxurile de comert exterior initiate online, promovand oficial comertul
electronic transfrontalier, au stabilit intr-un numar crescand de orase zone
speciale pentru comert electronic international (un fel de magazine tip ,free-
shop”, care vand produsele comandate in prealabil in strainatate) si au
corelat aceste reglementari cu functionarea zonelor libere din Shanghai,
Fujian, Guandong si cu strategia drumului Matasii (OneBelt, One Road) (De
Bie, 2015). Totodats, o decizie recenta permite si strainilor sa detina in
China companii care deruleaza activititi de vanzare online. Tn prezent, in
optica liderilor chinezi, internetul si comertul electronic constituie motoare
importante ale cresterii economice prezente si viitoare a Chinei si, in acelasi
timp, instrumente majore ale reechilibrarii economice prin impactul lor
favorabil asupra consumului, dezvoltarii serviciilor, cresterii valorii
adaugate marfurilor, avansului industriilor pe scara tehnologica si avansului
tarii catre economia si societatea bazate pe cunoastere si inovare.

1.2.  Dinamica si structura pietei

Dupa cum aratam anterior, China este cea mai mare piata din lume pentru
comertul electronic, atat dimensiunea acestei piete, cat si ritmul cresterii ei fiind
unice. Totodata, oportunitatile deschise de comertul online in ceea ce priveste
dezvoltarea si diversificarea afacerilor, precum si impactul acestuia asupra
economiei si societatii chineze sunt extraordinare si, pentru multi dintre analisti,
chiar surprinzatoare (Blanchard, 2014).

Asemenea comertului traditional, si comertul electronic are o componenta
en-gros, reprezentata de forma B2B, si una en detail, sau de retail, care include
formele B2C si C2C. Intrucat ne intereseazi Th mod special aspectele legate de
cresterea consumului gospodariilor ca viitor motor al cresterii economice, ne vom
concentra atentia asupra comertului electronic B2C si C2C, adica a vanzarilor
online de bunuri si servicii catre consumatorul final, fie ca vanzatorii sunt companii
(B2C), fie persoane individuale (C2C).
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Graficul 1: Evolutia comertului electronic in China n perioada 2008-2017
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Nota: 1 USD=6,2RMB
Sursa: Realizat de autori dupa date iResearch, Analysys International, AT Kearney.

Piata chineza de retail online este cu 40% mai mare decat cea americana, iar
Tmpreuna cu aceasta reprezinta peste 55% din comertul electronic mondial total
(De Bie, 2015). Cresterea ei este de-a dreptul exploziva iar schimbarea structurala
in plina desfasurare (Graficul 1).

Dupa 2008, comertul electronic chinez a crescut in ritm mediu anual de
70%, iar in cadrul sau, componenta B2C a crescut mai repede decat cea C2C
determinand o evolutie rapida spre o alta segmentare a pietei. Ritmul de crestere
alert inregistrat in mai putin de un deceniu, face ca, in totalul retail-ului chinez, cel
realizat prin comertul electronic sa reprezinte deja 12% (Denver, 2015), un
cuantum superior celui din SUA si din multe alte tari in care comertul online este
dezvoltat, ceea ce claseaza China pe locul 2 dupa Marea Britanie, din acest punct de
vedere (Vezi Graficul 2). Aceasta cota se asteapta ca va creste pana la 13,6% in
2016, urmand a se majora pe mai departe pe fondul continuarii cresterii numarului
de utilizatori de internet si al ponderii celor care cumpara online. Morgan Stanley
prognozeaza ca in anul 2018 acest indicator va ajunge la 18% (Barrons, 2015).
Exista si din acest punct de vedere o rezerva de crestere importantd, daca avem in
vedere faptul ca in China numai circa 50% dintre internauti sunt si cumparatori
online, fata de situatia altor tari - Germania, SUA, Marea Britanie - unde ponderea
acestora se situeaza la 60-70% (De Bie, 2015).
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Graficul 2: Ponderea comertului electronic in vanzarile totale cu amanuntul
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Nota: Exclusiv achizitia de bilete de cilatorie sau pentru evenimente.
Sursa: Realizat de autori pe baza datelor eMarketer, 2014,

Dupa cum se poate constata din Graficul 1, sub aspectul structurii,
vanzarile online cu amanuntul si, de fapt, comertul electronic chinez in ansamblul
sau, au un specific aparte, in sensul in care componenta care s-a dezvoltat de la
nceput mai repede, a devenit, si deocamdata inca a ramas, dominants, este
comertul C2C, evolutia recenta si prognozele sugerand un trend spre o schimbare
structurald radicald in favoarea comertului B2C, abia dupa anul 2016. In mod
evident, in China comertul electronic devine din ce in ce mai organizat si mai
profesionist, evoluand extrem de rapid dinspre modelul in care tranzactiile se fac
predominant intre persoane individuale (C2C: 100% in 2008, 64% in 2013, circa
50% Tn 2015), catre predominanta modelului B2C, in cele doua formule ale sale:

(i) Piata online - formula dominanta a modelului B2C (pana la 90% din
vanzari) (Blanchard, 2014), consta in platforme electronice de comercializare
asemanatoare mall-urilor din lumea reald, puse la dispozitia companiilor care vor
sa 1si deschida magazine virtuale pentru a oferi consumatorilor finali produse
achizitionate de la terti (firme de marca, angrosisti, distribuitori, etc.). Pentru
spatiul inchiriat Tn piata online, comerciantii achita firmei care detine platforma
comerciala o chirie si costurile de marketing. De asemenea, proprietarii de
magazine online pot contracta in cadrul platformelor anumite servicii, ca de pilda
cele de livrare a marfurilor catre platforma. Livrarea catre consumator, insa,
precum si facturarea si serviciile post-vanzare raman in sarcina lor (De Bie, 2015).
Tn China, liderul pe acest segment de piatd este Tmall (controlat de Alibaba), prin
care se deruleaza peste 50% din comertul B2C. Pe locul doi se situeaza, la distanta,
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cu aproape 15% din vanzari, JD (fost 360Buy), controlat de Tencent. Acesta a fost
initial un retailer online de produse electronice, dar in ultimii ani s-a extins,
integrénd o piata electronica in propria sa oferta de produse, pe care a extins-o, de
asemenea. Pe langa cei doi, pe acest segment de piata mai exista o pleiada de
jucatori mai mici (vezi Graficul 3)

(i) Comercianti individuali, care vand prin propriile website-uri, constituie a
doua formula de comercializare in cadrul modelului B2C. Exista multe platforme
electronice apartindnd unor producatori, care isi oferteaza astfel propriile game de
produse in sistemul online. Acesti comercianti controleaza toate operatiunile
implicate, atat in amonte (tot ce e legat de productie si aprovizionare), cat si in aval
(tot ce e legat de vanzare, livrare si servicii ulterioare vanzarii). Tn acest caz,
platformele de comercializare online sunt specializate pe un anumit domeniu si se
dezvolta, cel mai adesea, pe gamele de fabricatie ale producatorilor respectivi.
Astfel, de pilda, YHD (in care Walmart detine o cota importanta) si-a adjudecat o
cota mare din piata produselor de bacanie, ca urmare a faptului ca multe dintre
marfuri provin din oferta proprie, iar Suning controleaza o buna parte din comertul
cu electronice si electrocasnice, din acelasi motiv. Ambele, Tnsa, ofera pe
platformele lor si multe alte produse vandute de terti pe modelul pietei online.

Graficul 3: B2C- Cotele de piata detinute Tn 2013 de principalii actori
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Sursa: Realizat de autori, pe baza datelor de la Standard Chartered, iResearch.

Exista Tnsa, spre deosebire de acestia, si platforme care opereaza complet in
afara sistemului pietei online, ca platforme exclusive ale unor retaileri (ex. Website-
ul Yixun pentru produse electronice). De asemenea si alte companii, cu nume de
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marca puternice - Lenovo, Haier, Huawei, Xiaomi - vand masiv prin propriile
website-uri, valorificand tocmai forta marcilor respective. Pe de alta parte, tot aici
pot fi incluse si micile magazine online care opereazd pe nise de piatd. Exista o
tendinta clara de crestere a numarului acestor comercianti online, care nu au o
pondere semnificativa in volumul comertului electronic total, dar pe nisele lor
Tnguste sunt foarte reprezentativi (ex. Fruitday, pentru fructe, Yesmywine pentru
vinuri, sau Mbaobao pentru genti). Evolutia ascendenta a cumparaturilor prin
comenzi lansate de pe telefoanele inteligente vine Tn sustinerea consolidarii
activitatii acestor actori de nisa.

1.3. Principalii actori de pe piata

Peisajul comertului electronic chinez nu include doar canalele de distributie
online si managementul acestora, ci si companiile care se afla in spatele acestor
canale, care fie coopereaza, fie concureaza unele cu celelalte. Multe dintre website-
uri nu sunt administrate individual, ci Tn baza unor acorduri de parteneriat in
temeiul carora proprietarii isi folosesc reciproc capabilitatile Tn materie de
marketing, logistica, sau metode de plata. Adesea ei detin actiuni unii in capitalul
firmelor celorlalti. Prin acest tip de colaborari, pe piata s-au format doua
~ecosisteme” concurente, grupate in jurul liderilor celor mai puternici: Alibaba, pe
de o parte, iar, pe de alta parte, tandemul companiilor JD si Tencent (De Bie, 2015).

Figura 1: Cele doua mari “ecosisteme” concurentiale din
comertul electronic chinez
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Sursa: Realizat de autori, pe baza documentatiei studiate.

In China, cele mai mari trei companii din internet sunt Alibaba, Baidu si
Tencent, iar in comertul electronic locul unu este ocupat de Alibaba, cel mai mare
jucator de pe piata, a carui platforma B2C, Tmall, este lider pe acest segment. Tmall

27



pune la dispozitie o platforma pentru o piata online foarte cuprinzatoare, care
gazduieste mii de branduri si firme producatoare, vizitate zilnic de peste 40 de
milioane de internauti. Pe langa Tmall, Alibaba mai detine si o platforma comerciala
pentru comertul C2C, Taobao, prin care se realizeaza 95% din operatiunile acestei
piete. Este interesant de remarcat faptul ca produsele oferite de Tmall si Taobao nu
mai pot fi gasite prin motorul de cautare Baidu din momentul in care Baidu si-a
lansat propria platforma comerciala.

Locul doi in ierarhia marilor actori din comertul electronic chinez este
ocupat de catre detailistul online JD (Jingdong), cu o oferta ce acopera 12 mari
categorii de marfuri si mii de marci, cele mai importante produse fiind produsele
electronice si pentru telecomunicatii, computerele, produsele electrocasnice,
Tmbracamintea, produsele pentru ingrijirea copiilor, cartile, alimentele si produsele
turistice. Alti detailisti importanti sunt Tencent si Yixun, care vand o gama foarte
cuprinzatoare si eterogena de marfuri si Dangdang, foarte similar cu Amazon
China.

Tn mod cert, atat in optica guvernului chinez, cat si a sectorului privat din
aceasta tara si, probabil, si in strategiile lor de firm3, destinul unor asemenea mari
lideri locali ai internetului, precum sunt Alibaba, sau Baidu, este vazut ca fiind acela
de a tranzita de la statutul de campioni nationali, la cel de “..titani globali
dominanti, capabili sd dea directia dezvoltarii viitoare a comertului electronic” al
lumii (McVey, 2015).

Printre companiile straine prezente pe piata chineza B2C alaturi de firmele
autohtone se distinge Amazon China, cel mai mare jucator de peste hotare, cu
produse din categoriile carti, audio/video si software. Firma americana a intrat pe
piata chineza Tn anul 2004 preluand firma locala Joyo.com si a avut o prestatie de
succes fara sa ajunga sa ameninte pozitiile liderilor locali. O alta firma americana
prezenta este Newegg, care vinde in special computere/hardware si software.

1.4. Segmentarea pietei B2C

Cele mai vandute produse pe piata chineza B2C sunt confectiile si
incaltamintea, produsele electronice si aparatura electrocasnica, categorii care
reprezinta Tmpreuna circa 70% din volumul total comercializat in acest sistem.
Cote situate Tnca sub 10% din volumul pietei revin categoriilor alimente si bauturi,
cosmetice si Ingrijire personala, iar procente sub 3% din piata revin unor grupe de
marfuri precum articolele pentru ingrijirea si amenajarea locuintei (2,9%), sau
produsele media (1,6%), in special carti si DVD-uri (Graficul 4).

Pentru produsele striaine importate exista o piata distincta. Sunt
achizitionate doar anumite categorii de marfuri si, de regula, un cumparator
opteaza pentru mai multe produse diferite la o singura cumparare. Se apreciaza ca
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la achizitia online de produse straine, in comportamentul cumparatorilor chinezi se
disting aceleasi inclinatii ca si cele manifestate de acestia ca turisti internationali.

Graficul 4: B2C - principalele categorii de produse locale in 2013
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Sursa: Realizat de autori pe baza datelor Euromonitor, 2015.

Intrucat multe platforme comerciale au acum sectiuni speciale pentru
produsele de import, marfurile straine pot fi considerate deja o categorie in sine in
comertul B2C chinez. Printre cele mai vandute produse straine in retailul electronic
chinez se numara produsele de ingrijire pentru copii, cosmeticele, produsele
alimentare si pentru sinitate si produsele ce tin de moda (Graficul 5). In cazul
ofertei de marfuri straine sunt cautate produsele de calitate superioara, cu brand
recunoscut.

Graficul 5: B2C, principalele categorii de marfuri de import in 2014
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Sursa: Realizat de autor pe baza datelor TMall Global, 2014.
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Este interesant de mentionat, in acest context, si care este profilul
cumpdratorului chinez online: acesta are preponderent intre 20-35 ani, apartine
clasei mijlocii, locuieste mai ales in zonele urbane de pe coasta estica a tarii, este
permanent informat despre tendintele cele mai noi in domeniile sale de interes si
acceseaza internetul zilnic, inclusiv site-urile de socializare, prin intermediul
telefonului inteligent, prin care isi lanseaza, de altfel, si cele mai multe dintre
comenzile online. EI se documenteaza insistent Thainte de a face o achizitie,
acordand incredere mai degraba opiniilor exprimate pe retelele de socializare,
decat informarilor si reclamelor facute de companii, fata de care manifesta
scepticism.

2. Tendinte pe termen mediu Tn comertului electronic chinez

Tn urmatorii ani este dincolo de orice indoiald ci revolutia digitald va
continua in forta in economia chineza, iar nivelul de penetrare, gradul de
utilizare, viteza si calitatea internetului vor creste si odatd cu acestea va creste
si volumul comertului electronic. Jack Ma, fondatorul companiei Alibaba,
prognozeaza ca in decurs de numai un deceniu, 50% din consumul chinezilor va
ajunge sa fie satisfacut prin comert electronic (Reuters, 2015a). Este de asteptat ca
pe masura maturizarii domeniului, variantele B2B si B2C sa se dezvolte mai repede
decat modelul C2C si astfel sa conduca la schimbarea structurii comertului online
in defavoarea modelului C2C, inca dominant, apropiind-o de o formula
comparabila cu cea din economiile dezvoltate ale lumii. Aceasta tendinta va fi
accentuata, in plus, de migrarea cumparatorilor dinspre modalitatea C2C, spre
variantele B2C, pe masura ce acestia vor capata experienta si incredere si vor dori
sa achizitioneze bunuri si servicii de mai buna calitate. Totodats, este posibil ca vor
aparea modele noi de comercializare online, inclusiv variante care se vor baza pe
combinarea creativa a platformelor si canalelor de distributie online si offline
(020).

020 e considerat un model care va schimba trenduri in comertul
electronic chinez. Exista cercetari bazate pe anchete de piata care sugereaza ca
modelul va fi imbratisat de consumatori chiar mai repede decat se anticipa initial.
Ele releva faptul ca, pe langa aplicarea 020 in cazul ofertelor turistice de calatorie
sau pentru consumul la restaurant - domenii in care deja modelul a luat avant -
consumatorii chinezi l-ar dori extins si spre alte zone, precum sanatatea,
divertismentul, sau serviciile pentru casa si masing, insa nu l-ar limita doar la
servicii, ci I-ar extinde si la bunuri de valoare ridicata. Tn acest sens, achizitia online
a nu mai putin decéat a 150 000 de autoturisme intr-o zi de discount® demonstreaza

6 Ziua Celibatarilor ( 11.11/11 noiembrie) este o zi de vanzari cu discount, similara Vinerei Negre
din occident.
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confortul cumparatorului chinez fata de ideea de a face achizitii de valori mari prin
020 (Lau et al., 2015).

Este totodata de asteptat ca si comertul international online derulat de
China va continua sda se dezvolte foarte alert. Dupa anul 2013, cand guvernul a
reglementat platile in valuta, comertul electronic transfrontalier a ajuns la o cifra
de afaceri de peste 3,3 miliarde USD, iar in primele 5 luni din 2015 a egalat valoarea
atinsa in intreg anul 2014. Recent, guvernul chinez a adoptat o noua serie de
masuri stimulative care isi vor produce efectele in perioada urmatoare. Acestea
includ diferite solutii pentru inlesnirea platilor internationale, subventii pentru
firmele autohtone care initiaza proiecte internationale, stimulente fiscale pentru
exporturile online, inlesnirea formalitatilor vamale, reglarea platilor in RMB, etc.
(Reuters, 2015b).

Dintr-o alta perspectiva, este previzibil ca va continua sa se diversifice si
gama de dispozitive inteligente de pe care va putea fi accesat internetul si, mai ales,
se va extinde cu rapiditate navigarea online prin intermediul telefonului mobil
inteligent, iar acest fapt va contribui la extinderea comertului electronic péna in
cele mai Tndepartate orasele si zone rurale ale Chinei. Internetul si comertul
online vor avea o cuprindere geografica din ce in ce mai mare. De altfel, o mare
rezerva de dezvoltare a vanzarilor online, de propulsare a consumului si a cresterii
economice o reprezinta tocmai deschiderea accesului la internet si la comert
electronic atat pentru zona oraselor mici de provincie, din asa-numitele esaloane 2,
3, dar mai ales 4, 5 si 6, cat si pentru zonele rurale. Datele din prima jumatate a
anului 2014 arata ca telefonul inteligent a fost mijlocul prin care s-au facut 26%
dintre cumparaturile online, iar din totalul acestora, circa 58% au provenit din
orasele de provincie cele mai mici (Morgan Stanley, 2015), iar o analiza efectuata
de Bain&Company, releva faptul ca vanzarile online B2C vor creste de patru ori mai
repede decéat vanzarile totale cu amanuntul, astfel Tncat, in consecinta, in anul 2018,
jumatate din vanzarile totale ale pietei vor fi realizate in orasele din esaloanele 3-6
(Forbes, 2015).

Totodata, alaturi de orasele mici, mediul rural este cel care va deveni
poate cea mai importanta sursd de crestere a comertului electronic. Deja liderii
pietei, Alibaba si JD, care si-au construit actuala pozitie dominanta pe piata prin
vanzarile masive realizate in mediul urban, si-au pus in miscare noi strategii de
cucerire a ruralului, propunandu-si sa acopere fiecare cate 100.000 de sate pana la
sfarsitul deceniului. Tn acest scop, Alibaba investeste 10 miliarde RMB pentru a
construi, Tn urmatorii cinci ani, 1.000 de centre regionale de distributie si 100.000
de puncte de livrare sitesti. Tn iunie 2015, compania avea deja realizate 63 de
centre de nivel regional si 1.803 centre de livrare in sate.

Tn prezent, numirul cumparitorilor online din mediul rural e de aproape
trei ori mai mic decat cel al cumparatorilor oraseni, dar decalajul pare ca se
corecteaza destul de repede: potrivit China Internet Information Center - o unitate
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guvernamentala din sfera cercetarii - in 2014, ritmul anual de crestere a vanzarilor
online Tn mediul rural a fost de 41%, fata de numai 17% in mediul urban
(Wong&Chao, 2015). Tn aceste zone, unde n multe situatii retelele de distributie
traditionale sunt cvasi-absente, comertul electronic vine nu atat ca o modernizare
sau diversificare a modalitatilor de comert, cat mai ales ca unica solutie pentru
asigurarea aprovizionarii unor comunitati lipsite de acces la bunurile necesare unui
trai decent.

Dezvoltarea comertului electronic la sate este nu doar necesara, ci si
posibila, ca urmare a cresterii veniturilor disponibile ale celor circa 600 de
milioane de locuitori din rural, care Tnca mai castiga in medie de circa trei ori mai
putin decat orasenii.” Potrivit unor prognoze efectuate de AT Kearney, venitul
mediu anual disponibil la nivelul intregii populatii, care in anul 2013 se situa in
jurul cifrei de 3.000 USD, va ajunge in 2018 la circa 5.000 USD. Totodata, va creste
si ponderea in total a gospodariilor cu un venit mediu anual de peste 3.000 USD, de
la 69% in 2013, la 75% in 2018 (AT Kearney, 2014). Astfel, in mod evident, o alta
evolutie favorabila dezvoltarii si diversificarii comertului electronic va fi cea
privind continuarea cresterii venitului disponibil al populatiei si, pe cale de
consecinta, cheltuirea unor sume mai mari in mediul online. Tn acest sens, o
cercetare derulata de Morgan Stanley ih 2014 ajunge sa prognozeze pentru China o
majorare probabila a cheltuielii medii online per utilizator de la 1.040 USD in 2013,
la 1.880 USD in anul 2018 (Barrons, 2015). Acelasi studiu identifica populatia in
rapida imbdtranire a Chinei drept fortd motrice viitoare a comertului
electronic, acesta fiind o modalitate de comercializare care raspunde foarte bine
nevoii sporite a varstnicilor de confort, calitate si promptitudine in furnizarea
bunurilor si serviciilor ce le sunt necesare.

Cresterea securitdtii operatiunilor online, mai ales a celor legate de
pldti, va elimina multe bariere psihologice si va deveni, in consecinta, unul dintre
procesele cu impact pozitiv semnificativ, atat Tn ceea ce priveste trecerea completa
sau diversificarea activitatii firmelor traditionale din offline in online, cat si n
privinta Tncurajarii optiunii tot mai multor consumatori potentiali de a-si satisface
nevoile de consum achizitionand bunurile si serviciile necesare din pietele
electronice.

Tn fine, fira a pretinde ci epuizim subiectul, mai mentionim doui tendinte
previzibile Tn evolutia comertului electronic chinez al urmatorilor ani:

I. Din perspectiva comerciantilor, pe fondul concurentei intense si al
presiunilor spre eficientizare, este de asteptat sd intervina un proces de
consolidare si concentrare a sectorului, prin fuziuni si achizitii Tn
randul micilor companii prezente pe piatd;

71n 2013 venitul mediu anual pe cap de locuitor in rural era de 8896RMB (circa 1392 USD), fati de
29547 RMB in urban (4623 USD) (Wong&Chao, 2015).
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Ii. Din perspectiva consumatorilor, este de asteptat, pe de o parte, ca
gusturile sa se schimbe, dorintele sa devina mai fluide, iar exigentele sa
creasca, astfel incat cerinta adaptabilitatii firmelor la specificul pietei va
trebui sa ia tot mai mult in seama aceasta flexibilizare in dinamica a
cererii; pe de alta parte, rolul deja foarte important al retelelor de
socializare din online 1n influentarea comportamentului de
cumparare al consumatorului chinez va continua sa se accentueze si,
ca atare, si In contextul nevoii de adaptare mentionate mai sus,
companiile care vor dori sa aiba véanzari de succes in online, dar si in
offline, vor trebui sa ia Tn consideratie utilizarea retelelor de
socializare ca instrument de marketing.

3. Comertul electronic - motor al cresterii si reechilibrarii
economice a Chinei

Internetul si, in particular, comertul electronic sunt domenii care lucreaza cu
informatia, iar in economie, accesul la informatie, acuratetea acesteia si circulatia ei
concurentiala de azi, informatia si modul in care este ea valorificata pot face
diferenta dintre succesul de piata si esec. Ca atare, daca acceptam aceasta idee,
putem accepta si prezumtia ca o activitate precum comertul electronic, care
faciliteaza vehicularea informatiei de la ofertant la consumator si invers, in timp
real si fara limite de program, implicand un numar redus de verigi, reducand sau
eliminand costuri si presiuni, grabind miscarea marfurilor si incurajand consumul,
atunci putem admite chiar mai mult, si anume ca, aceasta forma moderna de
comert are capacitatea de a influenta nu doar consumul, ci si celelalte componente
ale cererii agregate, ritmul cresterii economice n general, si, in cele din urma,
dezvoltarea.

Cum poate comertul electronic influenta produsul intern din perspectiva
componentelor cererii agregate? Mai precis cum influenteaza acesta consumul (C),
investitiile (1), cheltuielile guvernamentale (G), exportul net [export (X) -
import(M)], adica evolutia si structura PIB = C + [ + G + (X-M)? lata cateva dintre
cai:

Consumul (C). Impactul comertului electronic asupra consumului se poate
manifesta atat indirect, cat si direct. Calea indirectd este cea prin care comertului
electronic (fie B2B, fie B2C, fie ambele variante) determina:

(i) economii, spor de eficienta si productivitate la nivelul firmelor deja
existente care au optat sa-lI practice si care, in consecintd, pot decide, pe
aceasta baza, fie sa-si plateasca mai bine angajatii, fie sa se extinda, facand
investitii si creand noi locuri de munca. Oricare dintre aceste cai duce la
majorarea veniturilor disponibile ale unor angajati, la cresterea inclinatiei
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acestora de a consuma si, ca atare, la un consum intern marit la nivelul
economiei;

(i) Totodata, pe fondul eliminarii progresive a barierelor la intrarea pe piata
online, firme noi cu activitate de comert electronic pot fi create rapid si cu
costuri minime, iar acestea pot oferta in intreaga lume, avand sansa de a face
profituri importante. Asemenea oportunitati nu au precedent sau echivalent,
iar potentialul lor de a crea valoare, noi locuri de munca si un plus de cerere
solvabila si de consum este remarcabil. Datorita internetului si comertului
electronic, un mod de operare obisnuit, business-to-business, intre parti
care se cunosteau, este astfel Tnlocuit treptat, cu o retea complexa de
activitati ce implica un mare numar de oameni care nu se cunosc si poate nu
se vor cunoaste niciodata in mod direct, dar care interactionand astfel fisi
asiguri veniturile si existenta. In acest sens, asemenea liniei de asamblare a
lui Ford pentru industria auto, comertul electronic a ,,...convertit luxul de
care beneficiau foarte putini, intr-un mijloc relativ simplu si ieftin la dispozitia
foarte multora.” (OCDE, 1999). O asemenea ,convertire” nu poate conduce
decat intr-o singura directie: spre extinderea exploziva a activitatii
comerciale si, mai departe, spre cresterea semnificativa a consumului.

(iin) Pe de alta parte, comertul electronic determina si dezvoltarea unor
noi activitati (electronic banking, web design, online advertising etc.) si
aparitia de companii noi in domenii conexe (in industria TIC, logistica si
transport, promovare si advertising, n turism si in alte activitati de timp
liber - prin dezvoltarea rezervarilor online) ceea ce conduce, din nou, la
crearea de locuri de munca, venituri disponibile suplimentare, un efect
catalitic asupra activitatii altor sectoare si, prin toate acestea, la consum
sporit de bunuri si servicii si la cresterea calitatii vietii si a nivelului de trai.
Probabil Tn majoritatea tarilor, dar Tn mod sigur in China, populatia este

extrem de receptiva si dornica sa achizitioneze si sa foloseasca produse ale
tehnologiei de varf, iar PC-urile, laptop-urile, tabletele, telefoanele mobile
inteligente si, mai nou, ceasurile inteligente se numara printre produsele alese cu
prioritate atunci cand exista un disponibil de venit. Acestea fac posibil accesul la
internet si, pe aceasta cale, la informatii despre alte marfuri ofertate pe piata.
Totodatd, permit accesul la retelele de socializare, unde se impartasesc impresii
despre oferta existenta si experientele de cumparare online. Prin informare,
promovare si comunicare, internetul creeazd cerere, iar comertul electronic o
satisface Tn conditii de multe ori superioare celor din offline. Pe fondul tendintei
generale de crestere a veniturilor in China, daca numai o parte dintre cetatenii care
au beneficiat de cresterea venitului disponibil fac si achizitii online - beneficiind de
o informare foarte larga, preturi mai mici, diversitate mult mai mare a ofertei
comparativ cu sistemul traditional, comoditate si siguranta in selectarea, plata si
transportul cumparaturilor la domiciliu - experienta lor pozitiva va avea un efect de
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multiplicare, cu tot mai multi consumatori doritori sa foloseasca acest sistem
pentru procurarea bunurilor si serviciilor de care au nevoie. Tn acest fel, comertul
electronic nu doar deturneaza o parte a consumului satisfacut in mod obisnuit
prin metodele traditionale de achizitie, ci genereazd si o cerere noud,
determinand in mod direct o crestere a consumului.

Potrivit prognozelor avansate de Morgan Stanley, péana in 2018 comertul
electronic va contribui in proportie de 30-40% la cresterea vanzarilor cu
amanuntul in China, devenind unul dintre cele mai importante motoare ale unei
piete de consum urmand a Tnsuma 3.000 mld. USD. in acelasi orizont de timp,
comertul electronic chinez va fi ajuns sa reprezinte 18% din vanzarile totale cu
amanuntul (ca aproximare a consumului), fata de numai 8%, in anul 2013 (Barrons,
2014). Aportul comertului electronic la cresterea consumului vine astfel in
intampinarea obiectivelor guvernului chinez privind activarea altor motoare ale
cresterii, in primul rdnd a consumului intern, in defavoarea investitiilor - mai ales a
celor de stat, directionate de regula spre prelucrare industriala si infrastructuri.

Investitiile (1). Comertul electronic are un impact important, cantitativ,
calitativ si de alocare asupra componentei “investitii” din cererea agregata.
Competitia dintre firmele care comercializeaza online, presupune onorarea
garantiei lor implicite si obligatorii ca sunt apte sa livreze bunurile comandate, la
destinatia solicitats, in cantitatea, sortimentul, la calitatea si termenul angajate fata
de consumator. Pentru a onora aceasta garantie, firmele respective au nevoie de
investitii, atat Tn capital fix, cat si In stocuri de marfuri. Tn China, cele mai puternice
dintre companiile online investesc si Tn propriile retele logistice pentru
depozitarea, transportul si distributia Tn bune conditii catre destinatari a
produselor comandate, extinzandu-se inclusiv spre zonele rurale lipsite chiar si de
retelele comerciale de tip traditional, oricat de indepartate ar fi aceste zone (vezi
exemplul Alibaba si JD, prezentate anterior).

Toate acestea mdresc volumul investitiilor ca parte componenta a PIB.
Tnsd impactul cel mai important al comertului electronic pe aceastd
componentd a PIB este cel care se reflectda intr-o mai buna alocare a
investitiilor (catre domenii in ascensiune, intemeiate pe informatie, cunoastere,
inovatie, creativitate, calitate, forta de munca superior calificatd) precum si Tn
eficientizarea activitatii a mii de companii care interactioneaza mai intens si cu
randament sporit in sistem B2B, reducandu-si costurile, eliminand blocajele si
risipa si fiind mai productive. Tn acelasi timp, impactul comertului electronic se
resimte Tn felul Tn care sunt conduse afacerile, in aparitia a noi modele
organizationale, in accelerarea ciclurilor de productie si a rulajelor, Tn
cresterea interactiunii si coordonadrii Tntre firme, simplificarea si eficientizarea
lanturilor valorii. Totodata, In mod remarcabil, comertul electronic aduce
firmele mai aproape de cumpadrdtor, inlesnind cunoasterea specificului cererii si
adaptarea corespunzatoare a ofertei, mergand chiar mai departe, si implicand
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consumatorul direct n activitatea de creatie si design a marfurilor pe care
acesta si le doreste.

Comertul electronic, in toate formele sale reduce importanta timpului, a
geografiei, a granitelor, iar toate acestea se regdsesc in plusuri de eficientd,
productivitate, plusvaloare care se adauga la PIB. Prin influenta sa asupra
componentei investitionale a cererii agregate, comertul electronic raspunde
obiectivelor guvernului chinez privind imbunatatirea alocarii resurselor,
rationalitatea si eficienta investitiilor, accentul pe calitate, inovatie, creativitate, pe
dezvoltarea activitatilor intensive in tehnologii de vérf si a serviciilor, contribuind
la procesul de reechilibrare economica a Chinei.

Cheltuielile guvernamentale (G). Succesul comertului electronic depinde
Tn mod decisiv de infrastructura de transport si de calitatea logisticii, si, ca atare,
dezvoltarea acestuia reclama dezvoltare infrastructurala - mai multe sosele,
autostrazi, cai ferate, etc. — care sa scurteze distantele fata de cele mai indepartate
zone ale tarii si sa permita livrari rapide. Totodata, ca o consecinta a cererii
crescande de servicii auxiliare generata de comertul online, apar mereu necesitati
noi privind modernizarea retelelor electrice si de telecomunicatii. Tn plus, si pentru
securizarea operatiunilor comerciale online, a stocarii si circulatiei datelor, a
platilor electronice, a extinderii platilor prin card, etc. este nevoie, pe de o parte, de
reguli noi si de noi forme de organizare, iar pe de alta parte, de anumite dotari si de
personal specializat. Cu alte cuvinte, pentru a se dezvolta si a-si releva influenta
benefica in economie, comertul electronic are nevoie atat de un mediu economic
Tncurajator, cu reglementari favorabile, cat si, pe langa investitiile private, de
alocari bugetare pentru crearea si modernizarea continua a retelelor de
infrastructuri necesare bunei sale functionari, ceea ce presupune achizitii publice si
cheltuieli guvernamentale. Valoarea lor se va regasi in PIB, iar dimensiunea lor si a
impactului generat in economie se vor afla Tn buna masura sub controlul
guvernului.

Exportul net (X-M). Comertul electronic ofera tuturor companiilor acces
simplu, rapid si ieftin la intreaga piata internationala incurajand implicarea lor in
operatiuni de import si export. Pana si cele mai mici firme capata instantaneu acces
direct la consumatorii din intreaga lume, beneficiind, totodata, de o serie de servicii
de suport, precum cele de logistica sau de plati online, astfel incat, pe un asemenea
temei, multe IMM din China pot deveni un fel de micro-multinationale, care isi vand
produsele unor clienti externi, pe piete B2B chinezesti (Alibaba) si/sau pe
platforme straine (McKinsey, 2014b).

Prezenta pe piata internationala online, presupune intrarea in confruntari
concurentiale cu firme din lumea intreaga, contactul cu diferite tehnici si metode de
promovare si marketing, cu cererea specifica diferitelor piete, precum si sansa de a
lansa numele de marca propriu si propriile branduri. Toate acestea creeaza
contextul declansarii unor procese de Tnvatare si adaptare, care in principiu conduc
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la performante mai bune, competitivitate, exporturi si profituri in crestere,
contributie marita la PIB. Evident, guvernul chinez spera sa foloseasca toate
mijloacele, inclusiv canalele comertului B2B si chiar B2C pentru a reduce stocurile
de marfuri majorand exporturile Chinei si, in acest scop, lanseaza reglementari si
adopta masuri prin care stimuleaza intreprinzatorii online sa abordeze cat mai
decis piata internationala (facilitati fiscale si vamale, subventii, garantii etc.)
(Reuters, 2015b). Un export net marit, Tnseamna capacitati de productie cu
debuseu asigurat, inseamna locuri de munca pastrate si un plus de valoare la PIB,
asa incat, chiar daca Tn noul model de dezvoltare vizat de guvern exportul net nu
mai este un motor principal de crestere, cererea externa nu va fi in niciun caz
neglijata vreodats, ci, dimpotriva, va fi valorificata cat mai bine posibil.

4. Concluzii

In China, dezvoltarea comertului electronic devine un motor al economiei
bazate pe consum, urmand a contribui cu 30-40% la cresterea viitoare a vanzarilor
anuale cu amanuntul, pana in anul 2018. Cresterea veniturilor, a inclinatiei pentru
consum a populatiei, a gradului de penetrare a internetului si a masurii in care
cetatenii din toata China isi vor permite tot mai mult cumparaturi online - atat in
mediul urban, cu precadere din orasele mici, cat si, mai ales, in mediul rural, unde
se mentin importante rezervoare de crestere - precum si tendinta descendenta a
preturilor pe pietele electronice8, vor contribui la promovarea consumului de masa
in China, ca viitoare forta propulsoare a cresterii economice, in cadrul unui nou
model de dezvoltare.

Revolutia generatd de comertul electronic in economia chineza a
declansat deja si va dinamiza in continuare mult asteptata deplasare a
structurii economice dinspre dominatia industriei de prelucrare intr-o
economie semi-dirijata de stat si orientata spre export, catre o economie de
piatd pusd Tn miscare de consumul intern si de servicii, in care companiile
private mari sau mici au acces tot mai neingradit la consumatorii locali si
globali. Este de asteptat, cu alte cuvinte, ca in mediul online sd existe mult mai
putine bariere la accesul pe piata decat in cel offline, iar cererea internd,
eliberata de limitdri si restrictii, sd alimenteze pe termen lung o crestere
economicad stabila si sustenabila.

De asemenea, este de asteptat ca extinderea telefoniei mobile si a
utilizarii tot mai largi a terminalelor inteligente sa dea un impuls major
dezvoltdrii comertului electronic, mai ales prin impactul stimulativ generat in
zonele rurale mai Tndepdrtate si/sau izolate. Daca in 2013 China a ajuns cea

8 Indicatorul firmei Alibaba, Shopping Price index, indicd o asemenea tendinta (Barrons, 2014).
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mai mare piatd online din lume, in 2015 ea ar putea sa fi ajuns - statisticile ne
vor confirma, sau nu, aceasta prognoza, atunci cand vor fi disponibile - si lider
mondial al vanzdrilor online prin telefonia mobilda inteligenta (Forbes, 2015).

Comertul B2B va lua amploare prin participarea tot mai multor IMM la
operatiuni online, iar cel B2C, care se va extinde geografic spre orasele mici si spre
sute de mii de sate, va deveni predominat, in defavoarea formei C2C, inca
dominanta in prezent. Pe langa aceste moduri de comercializare online, este
previzibil ca vor lua amploare diferite variante derivate din 020, modalitate deja
aflata Tn plin avant, precum si alte formule generate de piati. In acest sens, o
posibila noua varianta de comert online, mult mai sofisticata, este formula C2B, un
model de afaceri care ar putea optimiza lanturile de aprovizionare si aplatiza
straturile sistemelor de distributie globala, in cazul unor categorii cheie de
consumatori (Barrons, 2014). Comertul online se va dezvolta afectand direct
comertul offline traditional, care va pierde din amploare in mod relativ. Fenomenul
se va accelera o data in plus, pe masura ce, in cazul operatiunilor online, vor fi luate
masuri mai stricte impotriva tranzactiilor fictive, a importurilor paralele ilegale,
sau a vehicularii unor marfuri falsificate, iar siguranta achizitiilor si a platilor
electronice va creste.

Dezechilibrele din dezvoltarea regionala inca vor mai ridica probleme pe
termen scurt si mediu, sub forma unor ineficiente logistice, dar este de asteptat ca,
Tn timp, acestea se vor estompa pana la disparitie.

Este, de asemenea, de asteptat ca atat sub impulsurile naturale ale pietei, cat
si ca urmare a stimulentelor aplicate de guvern, si comertul online international sa
ia amploare, cu tot mai multe firme implicate in comertul exterior electronic, mai
ales pe componenta de export. Desigur acest fapt va determina si intensificarea
concurentei, dar, ca intotdeauna, efectele acesteia vor fi, pana la urma, benefice.

Pe ansamblu, internetul si comertul electronic vor avea un impact
puternic si complex asupra tuturor componentelor cererii agregate, generand
reverberatii si efecte in lant care se vor resimti in intreaga economie si
societate chinezd, contribuind la accelerarea reechilibrdrii economice a Chinei
si la redefinirea modelului ei de dezvoltare viitor, la ascensiunea industriilor pe
scara tehnologicd, repozitionarea lor in lanturile globale ale valorii,
modernizarea, eficientizarea si reasezarea economiei si societdtii in formule
mai bine adaptate timpului si etapei de dezvoltare in care se gdsesc,
pregatindu-le pentru perspectiva.
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