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Extraordinara expansiune a Internet-ului si, Tn special, a World Wide Web-ului, a condus la
formarea unel "piete electronice" globale, la care participa din ce in ce mai multi
consumatori individuali s firme. Rapida acceptare a Internet-ului ca mediu comercial a
determinat firmele sa experimenteze noi modalitati de marketing, Tn contextul unei societati
computerizate. Aceste evolutii vor conduce la schimbarea opticii cu privire la Internet, care
nu mai este vazut doar ca un mediu de comunicare, ci Si ca 0 houa piata, In care se poate

dezvolta rapid comertul electronic.
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nternet s marketing

Dezvoltarea actuala a Internet-ului ca
mediu comercial se datoreaza posibilitatii
acestuia de a facilita accesul globa la
informatie S capacitatii de a deveni un ca
nal eficient pentru marketing, publicitate s
chiar pentru distributia directa a unor
bunuri s servicii. Datele statistice s cer-
cetarile calitative sugereaza ca eforturile de
comerciaizare pe Web sunt mult mai efi-
ciente in prezent decét eforturile ndreptate
spre canalele clasice de distributie. "Dez-
voltarea unui mix de marketing pe Web
poate duce la obtinerea unor rezultate
comparabile cu distributia clasica, cu un
buget publicitar de 10 ori mai redus'
[Cook94]. Practicarea marketingului pe
Interret este cu cca. 25% mai putin cos-
tisitoare decét in cazul canalelor conven
tionale. Aceste evolutii sunt determinate in
special de cresterea complexitatii tehno-
logiilor si reducerea sensibila a ciclului de
viata a produselor.
Firmele utilizeaza diferite mijloace mass-
media pentru a comunica cu clientii actuali
s potentiali. Comunicatiile de marketing
indeplinesc trei functii: de informare, de
reamintire s de convingere. Tn cadrul
modelului traditional (pasiv) de comuni-
catii de marketing, firmele transmit mesa-
jele catre 0 masa de consumatori, reali-
zandu-se astfel informarea si reamintirea.
Capacitatea de convingere a acestui model

este limitata datorita unidirectionalitatii
sae.

Internet-ul a reprezentat o revolutie Tn
domeniul transmiterii informatiilor, intro-
ducand conceptul de comunicare interacti-
va multidirectionala. Ca mediu de marke-
ting s publicitate, Web-ul poate schimba
radical modul Tn care firmele fac afaceri cu
clientii lor, prin combinarea accesului la
informatie Tn timp real cu comunicarea de
masa s cea dedicata. Ca model opera-
tional de comunicare distribuita, Web-ul
include grupuri de discutie, sisteme de
comunicatie multiutilizator, sisteme globa
le de accesare s recuperare ainformatiilor.
Motivatiile firmelor care actioneaza pe
Internet rezida intr-o serie de obiective.

v Pentru a-si face cunoscuta existenta
Deoarece exista sute de milioane de per-
soane care au acces la Web, firmele nu pot
ignora 0 asemenea piata potentiala, indife-
rent de domeniul de activitate. Integrarea
Tn comunitatea Internet poate arata consu-
matorilor ca firmele sunt gata sa-i sar-
veasca.

v Pentru a stabili contacte

Crearea de noi legaturi reprezinta o com
ponenta esentiala a oricarel afaceri. World
Wide Web-ul ofera posibilitatea punerii la
dispozitie a informatiilor de contact pentru
milioane de persoane, 24 de ore din 24.

v" Pentru deservirea clientilor

Furnizarea de informatii comerciale repre-
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zinta principala modalitate de servire a
clientilor prin intermediul WWW. Pe lan
ga aceasta, se ma pot acorda facilitati
legate de creditare, posibilitatea cautarii n
baza de date afirmei, plata electronica etc.
v’ Pentru cresterea notorietatii

Tn general, este mult mai usor sa se faca
cunoscuta gparitia unel pagini Web a unel
firme decét, de exemplu, deschiderea unui
nou magazin. Chiar daca se reuseste publi-
carea unor anunturi publicitare referitoare
la deschiderea unui nou magazin, acestea
pot trece neobservate, pe cand o noua
aparitie pe Internet stérneste interesul con
sumatorilor, determinéndui sa o viziteze.
In timp ce anunturile publicitare din ziare
pot duce la cresterea notorietatii doar pe o
arie geografica restransa, prezenta pe Web
poate sa faca o firma cunoscuta in toata
lumea. Astfel, oricine acceseaza pagina de
Web devine un client potential al firmei.

v Pentru a publica informatii si anunturi
intimp real

Informatii cum sunt numele castigatorilor
unor concursuri, reducerile de preturi, lar-
girea sau restréngerea gamei de produse
oferite s atele, pot fi puse la dispozitia
clientilor instantaneu, prin publicarea lor
pe Web. Se elimina astfel intarzierile cu
care informatiile gjung la destinatie, iar
gradul foarte ridicat de noutate s actua-
litate a informatiilor, le confera acestora o
valoare sporita

v Pentru a vinde efectiv produse

Des multi considera ca acesta este princi-
paul scop urmarit de firme cand actio-
neaza pe Internet, statisticile arata ca in
prezent, vanzarea directa de produse nu
este cea mai eficienta activitate, ea fiind
depasita de publicitate, asistenta tehnica si
consultanta.

v' Pentru a-s creste cota de piata
Utilizatorii Web constituie probabil cea
mai mare piata potentiala. Datorita nivelu-
lui ridicat de instruire, utilizatorii fie au, fie
urmeaza sa aiba venituri destul de ridicate,
ceea ce-i transforma in clienti ideali pentru
orice firma.

v Pentru a raspunde la intrebarile
clientilor

Selectarea unor ntrebari puse foarte frec-
vent de consumatori si publicarea raspun-
surilor pe Web poate asigura o economie
substantiala de timp s resurse financiare.

v Pentru a mentine legatura cu fortele de
vanzare

Agentii de vanzari de pe teren pot avea
nevoie de informatii actualizate pentru a
finaliza o afacere. Daca se cunoaste natura
acestor informatii, ele pot fi transmise in
deplina siguranta prin intermediul WWW.
v Pentru a patrunde pe piete inter-
nationale

Prin intermediul unei pagini Web, firmele
pot intra Tn contact cu pietele interna-
tionae, la fel de usor ca s cu piaa
nationala pe care actioneaza. In cazul n
care o firma are filide in ate tari, acestea
pot accesa toate informatiile de la conpa-
nia mama foarte rapid s la un cost scazut.
v Pentru asigurarea permanentei si con-
tinuitatii afacerilor

Afacerile au un caracter international, iar
diferentele mari de fus orar reprezinta un
impediment destul de serios in desfasu
rarea normala a acestora. Paginile Web pot
deservi clientii, partenerii de afaceri si aso-
ciatii 24 de ore din 24, 7 zile pe saptamana.
v' Pentru a putea modifica rapid infor-
matiile

Uneori, informatiile se schimba Tnaintea
aparitiel lor Tn presa, ceea ce duce la
inutilitatea publicarii s la ratarea unor
oportunitati. Firmele pot adapta informa-
tille astfel Tncét sa corespunda cerintelor si
pot contribui la colectarea unor date care
sa ofere un avantg concurential. Publi-
carea electronica se adapteaza la noile
cerinte informatiorale, pagina Web putand
fi atasata la 0 baza de date care poate fi
modificata Tn timp real, ori de céte ori este
nevoie.

v Pentru feedback-ul dela clienti

Prin intermediul unei pagini Web, o firma
le poate cere clientilor sai sa-si exprime
parerile despre calitatea s fiabilitatea pro-
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duselor, despre nivelul de satisfactie s alte
aspecte care pot duce la eficientizarea
activitatii comerciale. Comentariile pot fi
inregistrate s clasificate instantaneu, fara
costuri suplimentare.

Beneficiile implicarii Tn activitati comer-
ciale pe Internet

Ca mediu comercial, Web-ul ofera o serie
de avantgje importante, care trebuie exami-
nate atét din punctul de vedere a consu
matorilor cat s din punctul de vedere al
firmelor. Tn acest mod pot fi acoperite atét
aspectele legate de cerere cét s cele legate
de oferta. Beneficiile pentru cumparatori
sunt determinate, in principal, de caracte-
risticile structurale ale mediului s se refera
la accesibilitatea informatiilor, la existenta
unor mecanisme de cautare s 1a posibilita-
tea de atesta ontline produsele. Avantgjele
pentru firme sunt legate de cdlitatile
Internetului, fiind, in acelas timp, cana de
distributie, mediu propice pentru comuni-
catiile de marketing si piata propriu-zisa.
Aceste beneficii sunt asociate atét tehnolo-
giei Web céa o naturii interactive a
mediului.

v Beneficii pentru cumparatori

Un important avantaj pentru cumparatori,
asociat cu marketingul pe Web, este acce-
sul la un volum mare de informatii dina-
mice, care pot fi interogate in vederea fun-
damentarii deciziel de cumparare. Astfel, o
cercetare de marketing a relevat ca cea mai
populara activitate de pe Web este colec-
tarea de informatii Tn vederea achizitionarii
unor produse [ Hoffman98g].

Natura interactiva a Web-ului s mediul de
tip hypertext permit cautari complexe, neli-
niare, efectuate s controlate de consuma-
tori. Astfel, se poate spune ca marketingul
realizat pe Web este ma apropiat de
consumatori decat marketingul traditional.
In plus, utilizarea Web-ului Tn scopuri
recreative, manifestata prin cautari redirec-
tionate, poate constitui un important bene-
ficiu pentru consumatorii care sunt mai
motivati sa utilizeze acest mediu.

Capacitatea Web de a concentra, andliza s
controla mari volume de date specializate
creeaza posibilitatea efectuarii de cumpara
turi prin comparatie si accel ereaza procesul
identificarii produselor dorite, ceea ce poa-
te stimula decizia de cumparare. Web-ul
creeaza posibilitatea reperarii produselor
rare sau greu de gasit S largeste foarte
mult orizontul de cautare, oferind astfel
aternative multiple.

Avantajele pentru persoanele juridice (in
treprinderi, organizatii, autoritati locale sau
guvernamentale) sunt reprezentate prin
costurile scazute de achizitie, datorate
concurentel foarte intense. Cresterea con
curentei pe aceasta "piata electronica’ con
duce la Tmbunatatirea calitatii produselor
comercidizate s la diversificarea gamei
sortimentale.

v Benéficii pentru firme

Avantgiele pentru firma sunt legate, intr-
0 anumita masura, de utilizarea Web-ului
drept canal de distributie. El permite
anumitor categorii de furnizori sa actio-
neze pe o piata unde costurile de distributie
tind catre zero. De acest avantg profita cel
mai mult firmele de distributie a presel, de
servicii informationale s firmele produca-
toare de aparatura digitala. Astfel, produse-
le digitale pot fi livrate instantaneu, deoa-
rece se poate reduce foarte mult sau chiar
eliminarolul intermediarilor.

Mai mult, cumparatorii S vanzatorii se pot
contacta direct, eliminand Tn acest fel unele
costuri de narketing, precum s unele res-
trictii legate de modurile traditionale de
contact. Aceasta poate avea ca efect scur-
tarea canalelor de distributie si eficientiza-
rea distributiei, pe baza uniformizarii,
automatizarii 9 a integrarii produselor ma-
nageriale. Durata Tncheierii tranzactiilor
comercidle poate S ea sa scada, trans-
forméandu-se intr-un factor de eficienta
pentru firma. Aceste avantgje trebuie ra-
portate la redlitatile s particularitatile
fiecarel piete.

Afacerile desfasurate pe Internet transfor-
ma o mare parte din functia de vanzare,
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prin intermediul sistemelor de comenzi
electronice s a formularelor completate
on-line de catre consumatori. Comenzile
electronice primite de firme le guta pe
acestea sa colecteze date despre consuma-
tori. Tehnologia permite castigarea unel
experiente de marketing s monitorizarea
comportamentului de cumparare a consu
matorilor. Trebuie precizat caexista o serie
de bariere de natura sociala, psihologica si
legala care conduc la o capitalizare partiala
aavantajelor mentionate.

In prezent, majoritatea firmelor folosesc
Internet-ul pentru a transmite informatii
despre ele s despre produsele oferite si
pentru comunicatii de marketing interne
sau externe cu alte companii sau consu
matori.

Natura interactiva a mediului ofera o noua
categorie de beneficii pentru firme, gutan
du-le sa stabileascarelatii cu clientii. Acest
potential de interactiune cu consumatorii
faciliteaza marketingul relational s urmari-
rea produselor in consum.

Serverele de Web se afla la dispozitia utili-
zatorilor non stop. Natura interactiva a me-
diului poate fi folosita de comercianti
pentru atragerea atentiei s stimularii inte-
resului consumatorilor, prin initierea unui
dialog asincron, benefic pentru ambele
parti.

Exista posibilitatea unei particularizari ac-
centuate a mesgelor (chiar pentru fiecare
consumator in parte), care le permite clien
tilor sa solicite orice informatii doresc, cu
oricét de multe detalii.

Cea mai smpla implementare a informa-
tillor de marketing pe Internet se realizeaza
prin plasarea unor butoane de e-mail in
pagina Web. Modalitati mai complexe in-
dica utilizarea unor formulare ortline s a
altor tehnici, menite sa-i implice pe consu
matori ntr-un dialog continuu. Abordarea
interactiva a dialogului cu clientii are doua
obiective: pe de o parte, furnizarea unor
informatii despre firma si produsele sale,
iar pe de dta parte receptionarea de
informatii cu privire la nevoile s preferin

tele clientilor. Plecand de la aceste obiecti-
ve, firmele pot obtine s alte beneficii ale
comertului pe Internet, concretizate prin
publicitatea particularizata si eficienta si

servirea la nivel superior a consumatorilor
(figural).

Web-ul ofera posibilitatea unel concurente
pe axa specializarii S nu pe cea a pretului.
Din perspectiva marketingului, rareori este
de dorit o concurenta bazata exclusiv pe
pret. De obicei, comerciantii Tncearca sa
satisfaca nevoile consumatorilor Tn functie
de beneficiul pe care acestia se asteapta sa
1l aduca produsul sau serviciul achizitionat.
Aceasta Tnseamna ca pretul bunurilor este
dependent in ochii consumatorilor de va-
loarea lor s mai putin de costuri. Abilitatea
de a concura si pe ate planuri decét cel al

pretului este decisiva in cazul produselor
substituibile, deoarece confera firmei mai

multe posibilitati de diferentiere.

v Benéficiile operationale se refera la
reducerea erorilor, a timpilor morti s a
costurilor suplimentare de procesare a in
formatiilor. Alte avantgje constau in: cos-
turi reduse la furnizori prin accesarea
electronica a bazelor de date, posibilitatea
participarii la licitatii online, crearea de
noi piete s segmente de piata, penetrarea
mai usoara pe piete noi (in specia piete
Tndepartate din punct de vedere geografic),
decalge mai mici intre transmiterea S
receptionarea informatiilor. Aceste avanta-
je se datoreaza posibilitatii de a contacta
consumatorii potentiali cu usurinta s la
costuri scazute s eliminarii decalajelor
intre diversele etape ale ncheierii unel
tranzactii.

Previziunes readlizare

Infrastructura informationala globaa, afla-
ta Tnca in fazele incipiente ae dezvoltarii

sale, Incepe degja sa transforme societatea.
Tn urmatorii zece ani, progresele legate de
infrastructura vor influenta aproape toate
aspectele vietii cotidiene: Tnvatamantul,
sanatatea, modul de lucru si de petrecere a
timpului liber. Populatii disparate, odata
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despartite de distanta s timp, vor tra
aceste schimbari ca parti ale une comu
nitati globale.

Nici o alta tehnologie nu surprinde mai
bine automatizarea fluxurilor informatio-
nale ca Internet-ul. Find la Tnceput un
instrument  rezervat pentru  cercetare,
Internet-ul a gjuns In prezent un apang al

TRANSPORT

vietii cotidiene, fiind accesibil de oriunde
in lume. Astfel, studentii de la orice uni-
versitate pot gas S accesa informatiile do-
rite, doctorii utilizeaza telemedicina pentru
a diagnostica la distanta, cetatenii multor
tari gasesc noi moduri de exprimare a opi-
niilor politice sau de natura personala etc.

JNAI4

SITUATII ECONOMICE

Fig. 1. Internet — suport pentru comertul electronic

Pe langa impactul social, Internet-ul are s
un impact economic la fel de puternic, €l

schimband modul clasic de derulare a afa-
cerilor s unele paradigme economice. Ast-
fel, pe masura ce firmele si consumatorii

Tncep sa actioneze pe piata electronica, se
dezvolta noi modele de interactiune comer-
ciala. Tntreprinzatorii pot demara noi afa-
ceri ma usor, cu invedtitii initille mai
mici, daca se adreseaza retelel mondiae de
consumatori care au acces la Internet.

Tehnologia Internet are un efect semni-
ficativ asupra comertului global cu servicii.
Comertul mondia cu software, articole de
divertisment (filme, jocuri video, muzica),
servicii informationale (baze de date, ziare
on-line), licente, servicii financiare s ser-
vicii profesionale (consultanta, contabilita-
te) a inregistrat cea mai rapida crestere in
ultimii ani. O parte din ce in ce ma
semnificativa din tranzactii are loc on-line,
prin intermediul calculatoarelor. Infrastruc-
tura informationala globala are potentialul



Revista I nformatica Economica, nr. 1 (13) / 2000

25

de a revolutiona comertul, prin reducerea
sensibila a costurilor de tranzactionare s
prin introducerea unor noi forme de tran
zactii comerciale.

De asemenea, Internet-ul va revolutiona
comertul cu amanuntul s marketingul di-
rect. Consumatorii vor putea achizitiona de
la domiciliu o gama larga de marfuri de la
producatori S comercianti din Tntreaga
lume. Ei vor putea vizualiza produsele pe
monitor, vor putea obtine informatii despre
ele s levor putea comandas plati fara afi
nevoiti sa se deplaseze la magazin.
Comertul electronic ar putea realiza tran
zactii intr-un volum de zeci de miliarde de
dolari Tn deceniul urmator. Pentru ca acest
potential safie utilizat pe deplin, guvernele
trebuie sa abordeze comertul electronic
intr-o maniera nerestrictiva s orientata
Spre piata, care sa duca la constituirea unui
cadru legidativ transparent s previzibil.
Oficialitatile trebuie sa tina cont de natura
speciadla a acestui mediu comercial S sa
realizeze ca trasaturile definitorii ale noii
piete electronice sunt posibilitatea alegerii
crescute pentru consumatori S O concu
renta intensa.

Multe firme ezita inca sa se implice Tn
afaceri importante pe Internet, datorita lip-
sel unui cadru legidativ adecvat. Acest [u-
cru se intdmpla mai ales pentru activitatile
comerciale internationale, unde problemele
legate de derularea contractelor, responsa-
bilitatile partilor, protectia proprietatii inte-
lectuale, siguranta si securitatea datelor,
au determinat pe comercianti sa fie pru
denti.

Pe masura ce Internet-ul se extinde, multe
firme s utilizatori sunt ingrijorati ca unele
guverne vor impune reguli restrictive privi-
toare la comertul electronic. Domeniile
cele mai problematice sunt: taxele s comi-
sioanele vamale, restrictionarea tipurilor de
informatii care pot fi transmise, controlul
asupra implementarii standardelor s nor-
melor tehnice de autorizare a unui comer-
ciant.

Guvernele pot avea o influenta hotarétoare
asupra dezvoltarii comertului pe Internet.
Astfel, prin actiunile lor, pot incurga co-
mertul electronic sau il pot frana. Alegerea
momentelor potrivite pentru a actiona,
precum s identificarea Stuatiilor in care
nu trebuie sa intervina vor fi esentiae
pentru evolutia ulterioara a acestei noi
forme de munca

Principii fundamentale deimplementare
Sectorul privat trebuie sa fie cd
dominant
Des guvernele au jucat un rol initia im-
portant in finantarea crearii Internet- ului,
expansiunea retelel a fost condusa, in
primul rénd, de catre sectorul privat. Pen
tru o dezvoltare normala a comertului elec-
tronic este necesar ca, in continuare, rolul
primordial sa-| joace sectorul privat, deoa-
rece inovatiile, diversificarea serviciilor,
participarea mai numeroasa si preturile mai
Scazute apar pe o piata libera s nu ntr-un
mediu Tncorsetat de norme. Tn acest sens,
guvernele trebuie sa incurgeze autonomia
sectoriala ori de céte ori este posibil s sa
sprijine eforturile organizatiilor din secto-
rul privat, privind dezvoltarea unor meca-
nisme care sa faciliteze un comert elec-
tronic eficient. Chiar s in cazurile n care
se impun anumite standarde sau conditii
colective obligatorii, entitatile private tre-
buie sa aiba prioritate Tn stabilirea lor.
Acolo unde interventiile guvernamentae
sau acordurile interguvernamentale sunt
strict necesare (de exemplu, Tn cazul taxe-
lor vamale), participarea sectorului privat
trebuie sa fie o parte integranta a proce-
sului de stabilire a politicilor.

Evitarea impunerii unor restrictii exce-
Sive asupra comertului electronic
Partile contractante trebuie sa poata inche-
iantelegeri legale de vanzare s cumparare
a produselor si serviciilor prin Internet, cu
0 interventie guvernamentala minima. Re-
glementarea excesiva a activitatilor comer-
ciale va perturba dezvoltarea pietei electro-
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nice prin scaderea ofertei s prin cresterea
preturilor produselor. Modelele comerciale
de tranzactionare trebuie sa evolueze rapid,
pentru atine pasul cu schimbarile continue
la nivel tehnologic. Reglementarile pe care
guvernele incearca sa le proiecteze tind sa
fie dga depasite Tn momentul finalizarii
lor, mai ales daca sunt cu caracter tehno-
logic.

Guvernele trebuie sa se abtina de la stabi-
lirea unor noi reguli, proceduri birocratice
sau taxe s tarife pentru activitatile comer-
cide care se desfasoara prin intermediul
Internet-ului.

Elaborarea unui cadru legal minimal,
simplu s consistent
Tn unele domenii, actiunile guvernamentale
pot fi necesare pentru facilitarea comertu
lui electronic si pentru protectia consuma-
torilor. Pentru aceste cazuri trebuie elabo-
rat un cadru legislativ smplu s previzibil,
bazat pe un model descentralizat de legi
contractuale. Aceasta poate implica partici-
parea atdt a guvernelor, c& s a unor
organisme internationale. Atunci cand in
terventia guvernamentala este necesara
pentru facilitarea comertului electronic,
scopul e trebuie sa fie de a asigura
concurenta, de a proteja proprietatea inte-
lectuala s intimitatea, de a preveni frauda,
de a incurgja transparenta, de a sprijini
tranzactiile comerciale si de a media rezol
varea litigiilor.

Recunoasterea calitatilor unice ale
Internet-ului
Succesul extraordinar de care se bucura
Internet-ul poate fi atribuit in parte naturii
sale descentralizate si sistemului de condu
cere de la baza spre varf. Aceste caracte-
ristici nu sunt Tn concordanta cu sistemele
clasice de reglementari, fiind necesara o
adaptare a strategiilor guvernamentale n
acest sens. Comertul eectronic se confrun-
ta cu dificultati semnificative atunci cand
se intersecteaza cu sistemele clasice de
reglementare. Astfel, legislatia referitoare

la telecomunicatii, radio si televiziune are
multe parti cu care Internet-ul intra n
conflict. Legile s regulamentele care pot
frana dezvoltarea comertului € ectronic tre-
buie revazute, modificate sau chiar elimi-
nate pentru a reflecta nevoile noii ere
electronice.

Comertul electronic trebuie sa se
desfasoare la scara globala
Internet-ul se dezvolta ca o piata dobala.
Cadrul legidativ pe care se bazeaza tran
zactiile comerciale electronice trebuie sa
fie guvernat de principii consistente, cu
caracter international, care sa duca la obti-
nerea aceloras rezultate, indiferent de
jurisdictia de care apartine un cumparator
sau un vanzator.

Aspecte de natura financiara

De ma bine de 50 de ani statele lumii
negociaza reducerea tarifelor vamale, de-
oarece au recunoscut ca astfel economiile
S cetatenii tuturor natiunilor beneficiaza
de un comert ma liber. Plecand de la
aceasta recunoastere si de la faptul ca
Internet-ul este cu adevarat un mediu co-
mercia global, nu exista nici o justificare
pentru introducerea unor taxe vamale pen
tru bunurile s serviciile care fac obiectul
comertului electronic. Ma mult, Internet-
ului Ti lipsesc acele linii geografice de
tranzit fixe s clasice care au caracterizat
de-a lungul istoriei comertul fizic cu
bunuri. Astfel, Tn vreme ce ramane posibila
stabilirea unor taxe vamale pentru bunuri
comandate prin Internet, dar livrate fizic
prin intermediul transportului, structura
retelel face dificil acest lucru atunci cand
produsul sau serviciul este livrat electronic.
Cu toate acestea, multe state sunt n
cautarea unor noi surse de venituri S
impun tarife vamale asupra comertului
electronic global.

Statele Unite e Americii au sustinut in
cadrul Organizatiel Mondia e a Comertul ui
s in cadrul ator foruri internationale de
speciditate, ca Internet-ul sa fie declarat
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un mediu fara tarife vamale atunci cand
este folosit pentru livrarea de bunuri s
servicii. Principiul trebuie implementat ra-
pid, Tnainte ca unele state sa impuna tarife
s Thainte sa se formeze grupuri de interese
pentru a le mentine. Poaliticile de taxare pe
Internet trebuie sa fie in concordanta cu
principiile internationale de taxare s tre-
buie sa fie simplu de pus in aplicare. Orice
taxare a vanzarilor electronice trebuie sa
respecte urmatoarel e principii:

nici un sistem de taxare nu trebuie sa
faca discriminari intre tipurile de comert si
nici sa creeze stimulente artificiale care sa
modifice natura sau locul de derulare a
tranzactiilor;

sstemul trebuie sa fie simplu s trans-
parent, capabil sa capteze marea majoritate
a veniturilor adecvate, sa fie usor de
implementat si sa minimizeze eforturile de
tinere aevidentelor si costurile pentru toate
partile implicate;

sistemul trebuie sa fie capabil sa armo-
nizeze politicile vamale ale diferitelor state
care intretin relatii de parteneriat comer-
cia.
Aceste principii trebuie Tndeplinite tinand
seama de caracteristicile speciae ale Inter-
net-ului: eventualul anonimat a cumpara-
torului sau vanzatorului, disponibilitatea
pentru tranzactii multiple s dificultatea de
a asocia tranzactiile on-line cu localizari
geografice precise.

Pentru a se redliza o dezvoltare normaa a
comertului electronic pe plan international,
guvernele trebuie, in primul rand, sa coo-
pereze pentru elaborarea unel politici uni-
forme de taxare, bazate ca ma mult pe
principiile vamale deja existente.
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