
Economia digitală

1. Efecte micro şi macroeconomice

Noua economie sau economia digitală, rezultantă a interacţiunii dintre calculatorul personal, telecomunicaţii, Internet şi electronică, se caracterizează printr-o serie de trăsături cu totul deosebite de economia tradiţională.

În primul rând, este vorba de crearea unui nou model de afaceri (e-business, e-commerce, e-banking, etc.) prin intermediul intra şi internetului, care schimbă radical eficienţa acestora, în sensul reducerii costurilor, inclusiv a celor tranzacţionale, pe baza relaţiei afacere/afacere (B2B), afacere/cumpărător (B2C), afacere/angajat (B2E), afacere/guvern (B2G), guvern/afacere (G2B), etc. În ultimul timp, comerţul electronic a căpătat extinderea cea mai mare ca formă concretă de realizare a unor afaceri, la care se adaugă şi conturarea unor pieţe sui generis a cunoştinţelor ştiinţifice, impulsionată de ritmul fără precedent al dezvoltării sectorului cercetare-dezvoltare.

Noua economie plasează, în prim plan, cererea, nevoile consumatorilor care se implică într-o măsură din ce în ce mai mare la conceperea, realizarea şi utilizarea bunurilor şi serviciilor, începând încă din stadiul cercetării şi dezvoltării acestora. Din acest punct de vedere, noua economie are un caracter interactiv, participativ, realizând interfaţa dintre ofertă şi cerere pe un areal de volum şi structură, în spaţiu şi timp, cu mult mai riguros. Rolul consumatorului creşte mai ales în sensul că acesta poate deveni o importantă sursă de idei inovaţionale pentru producător, sau de forţare a inovării, în scopul menţinerii sau extinderii pieţei,al sporirii gradului de confort sau, ceea ce este foarte important, al ridicării nivelului de sustenabilitate a dezvoltării economice.

Concurenţa şi cooperarea reprezintă două laturi inseparabile ale economiei  digitale, ţinând seama de interacţiunea dintre cerere şi ofertă, mai sus menţionată. Formele de manifestare a concurenţei între producători sunt radical schimbate de prioritatea care se acordă unui consumator în continuă şi rapidă schimbare în ceea ce priveşte nevoile, gusturile şi cerinţele, astfel încât acesta îi obligă pe competitori să  şi coopereze.

Economia digitală presupune un consum mai mare de muncă de concepţie, de înaltă calificare care creează o valoare adăugată mai ridicată, noi locuri de muncă, segmente practic nelimitate de oportunităţi de afaceri şi creativitate, prin existenţa unor standarde flexibile şi interconective care facilitează nevoia integrării şi/sau individualizării diferiţilor consumatori. De aici şi constatarea că noua economie este “scientointensivă” şi “artintensivă”.

Diminuarea consumului de resurse, mărirea spiritului novator şi întreprinzător, creşterea productivităţii muncii, a vitezei producerii şi schimbării fenomenelor şi proceselor economice, sporirea valorii adăugate, reprezintă doar câteva dintre efectele economice care au impus economia digitală ca formă superioară a economiei în general.

Important este de menţionat că fiecare dintre principiile noii economii deschid paradigme specifice pentru ştiinţa economică, în general, dar mai ales pentru diferitele discipline şi specializări ale acesteia

Noua economie se supune principiului potrivit căruia ”cu cât mai multe persoane se implică cu atât avantajul pentru fiecare implicat este mai mare” (the more people involved the bigger benefit for everyone involved).

Efectele micro şi macroeconomice ale noii economii şi SI au la bază principiile general valabile ale dezvoltării acesteia, care sunt:

a) convingere (awarness);

b) accesibilitate (accessibility);

c) disponibilitate (availability);

d) existenţa resurselor necesare (affordability);

e) adecvare (appropriatness).

Analiza pe sectoare a reducerii costurilor ca urmare a introducerii uneia dintre cele mai răspândite forme de manifestare a noii economii afacere/afacere (B2B) este extrem de semnificativă (tabelul nr. 1). Cele mai mari economii se realizează în industria componentelor electronice, iar cele mai scăzute în extracţia cărbunelui, industria alimentară şi sănătate.

Tabelul nr. 1

VOLUMUL ECONOMISIRILOR POTENŢIALE PE RAMURI

CA URMARE A INTRODUCERII B 2 B

	Ramura
	B 2 B versus B A M

Economii potenţial estimate

	Industria aerospaţială
	11%

	Chimie
	10%

	Cărbune
	2%

	Comunicaţii
	5%-15%

	Calculatoare
	11%-20%

	Componente electronice
	29%-39%

	Industria alimentară
	3%-5%

	Produse forestiere
	15%-25%

	Transport feroviar
	15%-20%

	Sănătate
	5%

	Ştiinţele vieţii
	12%19%

	Prelucrarea metalelor
	22%

	Media şi reclamă
	10%-15%

	Servicii de întreţinere
	10%

	Petrol şi gaze
	5%-15%

	Hârtie
	10%

	Oţel
	11%


Tehnologia informaţiei şi a comunicaţiilor (TIC)  are o serie de implicaţii macroeconomice a căror analiză este deosebit de utilă în luarea deciziilor. În principal acestea se referă la:

· cheltuielile cu investiţiile pentru TIC trebuie să crească;

· companiile trebuie să introducă e-engineering-ul, în operaţiile lor pentru a utiliza mai bine TIC, a reduce costurile şi spori eficienţa;

· pieţele financiare trebuie să fie deschise pentru a permite finanţarea inovării;

· pieţele capitalului de risc şi ale ofertelor publice iniţiale (initial public offerings) trebuie să fie dezvoltate, pentru a întări procesul inovaţional;

· încurajarea IMM-urilor şi crearea unui mediu antreprenorial practic;

· reglementările  trebuie să crească în amplitudine şi rigoare;

· politicile monetare trebuie ajustate (în special rata dobânzii).

Considerentele microeconomice pentru dezvoltarea noii economii vizează:

· liberalizarea furnizorilor monopolişti care ţin costurile ridicate;

· legislaţie specifică TIC şi Internet (semnătura digitală şi altele);

· acces la reţele de comunicaţii;

· evitarea suprareglementărilor; 

· legea proprietăţii intelectuale şi a drepturilor de licenţă;

· piaţă de capital solidă;

· infrastructură conformă cu standardele internaţionale;

· libertate de acces la informaţie;

· interacţiuni între agenţii economici, guvern, industrie, academie şi cetăţeni;

· concurenţă şi competiţie.

Tic are un impact complex nu doar asupra economiei şi eficienţei acesteia dar şi asupra tuturor laturilor vieţii oamenilor între care:

· capacitatea de exerciţiu a drepturilor democratice şi responsabilităţilor civice, Intrnet-ul oferind condiţii pentru un electorat mai bine informat şi participativ, cu un comportament raţional motivat;

· crearea de noi interacţiuni între Guvern şi cetăţeni, prin informatizarea guvernării (e-Governance) şi a democraţiei (e-Democracy), ceea ce oferă persoanelor posibilitatea de a fi participanţi la autoguvernare, la procesele instructive şi deliberative, consolidând bazele exerciţiului democratic şi limitând devierile contraproductive ale jocului politic, mai ales într-o economie de piaţă emergentă;

· cetăţenii îşi transformă profund comportamentele de la cele de tip “reactiv”, la cele de tip “proactiv”, fiind în cunoştinţă de cauză, ceea ce le măreşte şansa de creativităţi şi inovare;

· reconcilierea, consensualizarea, transparenţa, eficienţa parteneriatului şi a dialogului social dobândesc şanse incomparabil mai mari de realizare în condiţiile tipului informaţional de guvernare şi democraţie.

Întrucât “noua economie” se bazează pe TIC, considerăm că analizele cu diferite grade de agregare la nivelurile micro, mezo şi macroeconomic reprezintă un demers necesar pentru a identifica traiectoriile dinamizatoare ale propagării efectelor acestora în plan local şi global. Tocmai de aceea, ne vom referi în continuare la câteva aspecte privind raportul global/local într-un domeniu relevant al economiei digitale şi anume acela al comerţului electronic (e-Commerce). 


2. Aspecte globale şi locale în comerţul electronic (e-Commerce)


Noţiunile de comerţ electronic global şi local se referă la schimbul de produse şi servicii prin Internet între parteneri aflaţi în diferite ţări şi regiuni ale lumii şi, respectiv, cei aflaţi în vecinătatea mai mult sau mai puţin apropiată.


Problema “global versus local” în cercetările privind e-Commerce este de dată recentă şi nu se poate da un răspuns tranşant în legătură cu acest aspect pe cât de complex pe atât de provocator.

Problema centrală a e-Commerce este dacă acesta reprezintă un proces intrinsec global, urmând o logică similară caracterului global al Internet-ului sau dacă influenţele şi beneficiile sale cele mai semnificative s-ar manifesta prin utilizarea locală a Internet-ului pentru afaceri. 


Cum pentru multe ţări e-Comerce se află în faza sa de început, evidenţa este mai degrabă fragmentată, nerelevantă decât sistematică ceea ce nu permite clasificări şi desprinderea unor tendinţe cantitative pe termen mediu şi lung.


Pe baza observaţiilor şi cercetărilor noastre, ca şi ale altor specialişti, rezultă că, după un prim val de abordări globale, multe utilizări locale ale comerţului electronic au început să apară. Problema aceasta a fost mai bine clarificată, din punctul de vedere al dezvoltării regionale, la numeroase întâlniri internaţionale printre care cele de la Comisia Europeană în anul 1999 (Tekes Information Seciety Technologies Conference).


Dezbaterile au continuat în acest domeniu ca urmare a impulsului creşterii rapide a comerţului electronic în lume şi, mai ales, a apariţiei nevoilor pieţei electronice de tipul afacere/afacere (B 2 B). Aceste pieţe şi schimburi au fost create în mod tipic de către alianţe internaţionale ale cumpărătorilor, în cadrul unor sectoare industriale distincte cum ar fi industria de automobile, comerţul cu amănuntul, industria aerospaţială, chimie şi agricultură. Acestea au apărut de asemenea şi în profil intersectorial ca, de exemplu, întreţinere, prestaţii şi punere în funcţiune, ca şi în prestarea generală de servicii în al căror caz, cel mai probabil, se implică terţii. Potrivit prognozelor, practic, în fiecare sector vor apărea astfel de pieţe electronice care, după cum se preconizează, sunt cel mai bine predispuse să se transforme în medii comerciale electronice globale. În cadrul dezvoltării acestor tendinţe, apare problema privind oportunităţile creşterii globale a unor astfel de pieţe electronice, precum şi cea a barierelor şi strategiilor de marketing (vezi CommerceNet B 2 B, Big Bang Conference series).


În abordarea problemei “global versus local” în comerţul electronic, evidenţiem ca factor adiţional şi imensa capitalizare a pieţei companiilor Internet. Aceasta dă “dotcoms”-urilor baza financiară pentru a instrumenta o strategie de afaceri cu prezenţă globală, prin ample achiziţii şi fuziuni sau prin investiţii în mărci sau în infrastructuri de furnizare globală. În acelaşi timp, dezbaterea se concentrează asupra aspectelor macroeconomice, în condiţiile în care comerţul electronic tinde să reprezinte un factor al competitivităţii globale


Problema global-local a devenit tot mai importantă, fiind articulată şi bazată pe realitatea actuală a afacerilor, într-o măsură din ce în ce mai mare, într-o serie de aspecte privind:


a) barierele în faţa comerţului electronic;

b) strategiile de marketing care tind să devină globale;

c) tipurile de pieţe electronice globale;

d) modele globale de afaceri în comerţul electronic;

e) impactul comerţului electronic asupra competitivităţii globale

f) avantajul ţărilor şi regiunilor care “se mişcă repede” sau deţin rolul de lideri;

g) comerţul electronic şi fluxurile comerciale globale;

h) rolul guvernelor în sprijinirea şi reglementarea comerţului electronic;

i) schimbări în structura industriilor globale;

j) prezenţa globală bazată pe dezvoltarea regională.

Indiferent că este vorba de comerţul electronic local sau global, acesta întâmpină o serie de dificultăţi şi obstacole mai mari sau mai mici, în funcţie de o serie de factori de influenţă în domeniile economic, social, tehnologic, cultural etc. Ne vom referi la unele dintre aceste obstacole în ideea sensibilizării specialiştilor pentru găsirea căilor de reducere sau înlăturare a acestora.

Inadecvarea livrării globale şi a sistemelor de derulare.
Potrivit cercetărilor de specialitate (Forrester Research l999) ca şi rezultatelor unor anchete recent lansate, circa 85% din respondenţi nu au recurs la comenzi internaţionale din cauza complicaţiilor vamale, de impozitare şi formalităţilor cu transportul. Principalul obstacol, care continuă să existe, este cel legat de distribuţia globală a bunurilor şi serviciilor..

Un alt obstacol se referă la dificultatea de a derula livrarea şi/sau expediţia unor loturi (pachete) mai mici. Cercetările din ţările membre ale UE evidenţiază complicaţii ale transportului internaţional şi datorită fragmentării logisticilor inter-ţări.

Marii operatori din domeniile transportului, logisticii şi poştei consideră ca oportunitate naturală de afaceri livrările libere între frontiere, amplificate de o serie de servicii generatoare de valoare adăugată. Operatorii mai mici, din sectoarele transport şi logistică, au în vedere necesitatea conlucrării dintre ei, în echipe, prin interconectarea sistemelor lor. Un exemplu al acestei interconectări, cu accent pe impactul organizării procesului de afaceri, este proiectul EU TRANS 2000.

Diferenţă de cultură, limbă şi practică comercială

Diferenţa de cultură şi limbă continuă să rămână un obstacol semnificativ al globalizării pieţelor electronice. Aceasta include, de asemenea, şi cultura afacerilor şi practica propriu-zis comercială. Adesea dificultăţile în comerţul electronic global sunt create de diferenţele în sistemele legislative. În domeniul serviciilor juridice, pieţele electronice globale nu se pot crea cu uşurinţă, excepţie făcând unele domenii-nişă, cum ar fi practica juridică internaţională pentru cazul marilor corporaţii.

Intermediarii comerciali cum sunt băncile, firmele de comerţ, managerii lanţurilor internaţionale de livrări, camerele de comerţ, ca şi armonizarea condiţiilor de livrare şi contractele din comerţul internaţional, sub egida ONU şi a Camerelor Internaţionale de Comerţ, reuşesc să surmonteze dificultăţile generate între diferenţele de cultură, limbă şi practică comercială dintre ţări. În acest sens, şi tehnologia se poate dovedi utilă sprijinirii negocierilor, în situaţii de diversitate a practicii de afaceri (vezi proiectele EU MEMO, COBRA, COSMOS etc.)

Fragmentarea în industrie

O altă barieră în crearea pieţelor electronice globale este reprezentată de amplificarea diferită a fragmentării în sectorul industrial.  În ţările în care industria este divizată în multe firme mici, poate fi deosebit de greu să se atingă economia de scară necesară creării unei pieţe electronice globale, chiar dacă piaţa produsului de bază, potenţial, poate fi considerată globală. Internet-ul şi pieţele electronice pot crea presiuni adiţionale în scopul consolidării industriilor fragmentate, în mod similar cu serviciile financiare asigurările, transporturile şi turismul. Cea mai potrivită soluţie este crearea unor reţete de afaceri (network business) în care se creează un sistem simbiotic viabil între întreprinderile mari şi cele mici (subcontractanţi), punându-se în valoare complementaritatea avantajelor acestora.

Cadrul global autoreglator şi juridic

Diferenţele inter-ţări în schemele autoreglatoare şi juridice constituie o altă barieră în faţa comerţului global. În ultimii ani, au fost realizate progrese semnificative în adaptarea cadrului legal la realitatea comerţului electronic şi în dezvoltarea autoreglării acestuia prin convenirea codurilor de conduită, în cadrul dezbaterilor şi politicilor mai multor organisme internaţionale. Cu toate acestea, legile şi cadrul de conduită adesea vizează o singură ţară şi nu au o aplicabilitate globală în mai multe ţări. Singura excepţie o reprezintă UE care ar putea să construiască pe baza cadrului comun al Pieţei Interne şi care, în consecinţă, ar reuşi să pună în mişcare rapid cadrul a 15 ţări pentru comerţul electronic.

Recenta iniţiativă e-Europe a UE se concretizează în desfăşurarea eforturilor pentru a ridica la nivel global cadrul naţional şi regional şi a compatibiliza mijloacele de arbitrare şi mediere a litigiilor şi disputelor. Aceasta va contribui la o mai mare fluidizare şi rapiditate a fluxurilor de bunuri şi servicii între ţări la costuri relativ reduse.

Bariere specifice micilor întreprinderi

Micile întreprinderi întâmpină o serie de dificultăţi în a participa sau crea pieţe electronice globale. În primul rând, acestea se referă la volumul relativ scăzut al resurselor de capital şi personal, lipsa de vizibilitate a mărcilor de fabricaţie. În cazul IMM-urilor, problema cheie în crearea unor pieţe electronice este alegerea unor strategii specifice de genul parteneriatelor strategice, aranjamentelor privind împărţirea segmentelor de piaţă ca, de exemplu, franchising şi scheme asociate acesteia (zone comerciale). Concentrarea asupra unor nişe de piaţă şi cooperarea cu alte firme mici (crearea în comun a unor websites-uri pentru promovarea exporturilor, aşa cum fac micii exportatori de mobilă în Spania). Ca participanţi individuali la pieţele electronice, întreprinderile mici pot întâmpina mari dificultăţi deoarece, în faza iniţială a unor astfel de pieţe electronice, vor creşte mai degrabă transparenţa preţurilor decât transparenţa caracteristicilor produselor în general (calitate, termen de livrare, nivelul serviciilor şi cunoştinţele referitoare la afaceri). Pieţele electronice curente nu sunt adecvate pentru a face vizibile atribuţiile non-preţ ale produselor. Cel puţin la început, acestea pot să îngusteze baza pe care micile întreprinderi concurează. Subliniem că afirmaţia noastră în acest sens nu reprezintă decât o ipoteză care ar fi interesant dacă, în viitor, am putea constata că este invalidată de cercetări empirice. Un exemplu practic care ilustrează cea mai mare parte a barierelor globalizării pieţelor electronice este reprezentat de serviciile de sănătate online (The Economist, March 2000). Multe provocări au putut fi identificate în livrarea unor astfel de servicii, pe plan internaţional, din SUA pe pieţele europene, sau între ţările UE. Cultura, practicile medicale şi  reglementările diferite pentru vânzarea medicamentelor online şi reclamă, fragmentarea în sectoarele sănătate şi asigurări au îngreunat mult intensificarea schimburilor de medicamente şi servicii de asistenţă sanitară, la nivel global. 

Strategii de marketing insuficient adecvate

Societăţile care vor să participe la comerţul electronic global trebuie să-şi exploateze activele de care dispun în mod global. Ele trebuie să depăşească obstacolele din mediile lor de afaceri şi să-şi soluţioneze principalele slăbiciuni interne. Strategiile de marketing (vezi World Market Research Centre Business Driefing: Electronic Commerce, 1999) sunt, de  regulă, următoarele:

· orientarea către o piaţă globală a produsului;

· participarea la un lanţ global de livrare;

· ofertarea unui suport lingvistic multiplu;

· crearea unei zone reţea de franchising;

· complementaritatea prezenţei fizice globale cu prezenţa pe Internet;

· construirea unei prezenţe globale, prin fuziuni şi achiziţii.

Dacă strategia se bazează pe piaţa globală a unui produs, obstacolele cel mai probabil de depăşit sunt de natură funcţională, operaţională (ca, de exemplu, organizarea livrării globale). O modalitate de abordare a acestora poate fi subcontractarea. Dacă produsele şi serviciile pot fi livrate online, cum ar fi software sau noutăţi pentru specialişti, încadrarea în piaţa globală nu este o problemă. 

Între ţări pot exista şi bariere de natură legislativă sau autoreglatoare. Vânzarea online a unor cărţi tehnice, de exemplu,  prespune a te ocupa de o piaţă globală a produsului unde problemele care trebuie rezolvate se referă la expedierea globală a coletelor mici şi diferenţele de impozitare şi vamale. 

Strategiile de marketing electronic necesită abordarea atât a problemelor locale cât şi a celor globale în aceleaşi timp. Extinderea prezenţei globale fizice cu cea virtuală este o rută către piaţă, în special pentru companiile mari.

Tipologia pieţelor electronice globale şi problemele acestora

Literatura de specialitate clasifică pieţele electronice globale în patru grupe:

· pieţe electronice intrinsec globale care se ocupă cu produse globale, consumatori, furnizori (exemplu: întreţinere, reparaţii, automobile).

· pieţe locale global organizate (de exemplu, licitaţiile de bunuri perisabile);

· pieţe locale cu infrastructură globală;

· asociaţii de export în care produsele sunt exportate global prin colaborarea producătorilor.

Pieţe electronice intrinsec globale sunt acele pieţe care se ocupă cu produse de natură globală şi cu consumatori şi furnizori care sunt caracterizaţi printr-o prezenţă globală. Multe dintre schimburile B 2 B aparţin acestei categorii de pieţe. De exemplu, sectorul automobilelor reprezintă, într-o mare măsură, o industrie globală, în care lanţurile ofertei se întind pe întreg globul, iar furnizorii de piese de schimb şi uzinele de automobile cooperează cu parteneri din întreaga lume. “Autochange” este o piaţă mare a automobilelor adună principalii producători din SUA, Europa şi Japonia (Renault, Toyota, Deimler Crysler, Ford, EU). Un alt exemplu îl reprezintă comerţul cu produse “rutiniere” de afaceri sau aşa-numitele bunuri neproductive care cuprind serviciile de menţinere, reparaţii şi organizare (MRO). Acestea sunt necesare pentru afaceri în lumea întreagă şi adesea există mulţi furnizori pe plan mondial pentru astfel de produse. Pieţele care oferă o viziune uniformă asupra produselor oferite (Trade zone, Barclays, B 2 B) sunt  intrinsec globale, iar operarea pe aceste pieţe porneşte de la timpul de livrare şi costuri, care depind de transport, până la reglementări referitoare la export şi import şi la diferenţe în practica de afaceri. Provocarea pentru pieţele intrinsec globale constă în a face faţă cererii şi ofertei, evitând fragmentarea într-o mulţime de pieţe locale.

Pieţele locale global organizate sunt în mod necesar limitate din punct de vedere geografic. Cu toate acestea, modul de abordare şi desfăşurare a tranzacţiilor într-o regiune poate fi utilizat şi în alte regiuni, în felul acesta realizându-se o legătură între pieţele respective. Un exemplu este industria pescuitului în cadrul căreia au fost create licitaţiile electronice, printre altele şi ca rezultat al realizării Proiectului European Infomar. Software-ul licitaţiilor bazate pe Internet a făcut posibilă interconectarea licitaţiilor în întreaga Europă. Peştele care a fost prins se negociază la licitaţii electronice, în timp ce pescadoarele sunt încă pe mare.

În funcţie de tranzacţia încheiată, vasul cu peşte poate alege cel mai convenabil port în care să descarce marfă. În fapt, s-a creat o singură licitare pentru întreaga regiune care cuprinde un număr de ţări europene vecine. Practic, zona de licitare se limitează la o regiune dată care aplică aceleaşi reguli şi proceduri ca şi în alte părţi ale lumii.

Pieţele locale construite pe o infrastructură globală reprezintă un alt tip de piaţă electronică funcţională în plan local şi global. Când se vorbeşte despre pieţele electronice globale nu toate trebuie să fie într-adevăr globale. Funcţia reală de reprezentare şi comercializare a acestor tipuri de pieţe poate fi în întregime locală, în timp ce funcţiile de acces, plata, securitatea şi livrarea produselor ar putea fi globale. În acest sens menţionăm comerţul electronic prin telefonia mobilă sau m-commerce. Serviciile specifice localizării vor deveni probabil o trăsătură cheie a comerţului mobil, de exemplu, atunci când se face o comandă pentru taxi de pe un telefon mobil la sosirea într-o localitate. Chiar dacă aceasta constituie o funcţie foarte dependentă de localizare, ea necesită accesul la o infrastructură de reţea mobilă larg disponibilă, de preferinţă globală. Infrastructura suportă roaming-ul global pentru acces. Este probabil ca “Serviciile de roaming” să fie introduse în viitor pe o scară şi mai mare. Un exemplu îl constituie roaming-ul pentru serviciile de taxi care potenţial creează un serviciu global de taxi, pe baza ofertelor locale şi a înţelegerilor de roaming. Este de presupus, de asemenea, că infrastructura va suporta plăţile global. Interesant este de luat în consideraţie care dintre serviciile de infrastructură vor deveni nucleul care urmează a fi disponibil pe o bază globală şi care servicii ar putea deveni global disponibile pentru a mări eficienţa şi gradul de adecvare pentru o multitudine de pieţe locale construite pe servicii de infrastructură globală.

Asociaţiile de export reprezintă un alt tip de piaţă electronică de dimensiune globală care, cu toate acestea, este caracterizat şi printr-un puternic element local.

Conceptul constă în existenţa unui număr de furnizări (ofertanţi), dintr-o aceeaşi regiune geografică, care caută o prezenţă globală, dar care nu sunt capabili să acţioneze global în mod individual. Aceştia creează o entitate comună de export, care se ocupă, în numele lor, de complexitatea comerţului internaţional cum ar fi cataloage în mai multe limbi, reglementări de export/import, finanţări în mai multe valute, expediţii internaţionale etc. 

Acestea creează eficient un spaţiu comun de piaţă care poate fi tot atât de simplu ca şi un e-mail sau ar putea dobândi o funcţionalitate mai bogată decât cea a unei terţe pieţe. Ca exemplu în această privinţă cităm grupul de producători de mobilă din  Spania care au creat Furniture Net. 
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