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E-commerce narzedziem globalizacji handlu

W artykule przedstawiono cechy e-commerce, ktore wptywajg na globalizacje handlu. Podzielono je na
sprzyjajace globalizacji oraz stanowigce przeszkodg dla globalizacji. Przedstawiono takze propozycje dzia-
tan, jakie musi podja¢ przedsigbiorstwo, aby sprzedawac w sieci w skali globalnej. Scharakteryzowano row-
niez czteroetapowy rozwoj e-commerce zmierzajacy w kierunku globalizacji handlu.

WSTEP

Dynamiczny rozwo6j komercyjnego internetu w ostatnim dziesigcioleciu zmienit
spojrzenie na wymiang¢ handlowa. Internet tamigcy wszelkie bariery geograficzne stat
si¢ medium umozliwiajacym sprzedaz towaréw klientom z catego $wiata. Jedynymi
ograniczeniami staty si¢ dostep do sieci, ktory w krajach rozwinigtych przestaje by¢
problemem oraz bariera j¢zykowa, ktorg mozna usunaé tworzac wielojezyczny serwis.
Poczatkowo mozliwosci globalizacji sprzedazy przez internet dostrzezone zostalty w
Stanach Zjednoczonych, gdzie w drugiej polowie lat dziewigédziesiatych powstata
ogromna liczba sklepow internetowych. Obecnie przy nasyceniu uzytkownikami in-
ternetu na poziomie ponad 60% w bogatszych krajach UE (Tabela 1), potencjat inter-
netowego handlu jest wykorzystywany w coraz szerszym zakresie. Polska, w ktorej
procentowy udziat gospodarstw domowych podtaczonych do internetu szacowany jest
obecnie® na poziomie okolo 48% pozostaje nieco w tyle za innymi krajami UE, jednak
z roku na rok zmniejsza dystans do bogatszej ,,pigtnastki” (Wykres 1) [2], [3]. W ra-
porcie Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego oszacowano warto$¢ polskiego
rynku e-commerce w roku 2008 na 11 miliardow zt [8]. Jest to wzrost w stosunku do
roku 2007 0 36% [1], mozna wigc mowi¢ o duzej dynamice rozwoju handlu elektro-
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nicznego w Polsce, ktora jednak nieznacznie ostabta, poniewaz w roku 2007 wzrost w
stosunku do roku poprzedniego wynosit 62% .

Od czasu gdy internet szerokopasmowy przestat by¢ luksusem tj. lat 2003-2004 han-
del elektroniczny podlega dynamicznym przeobrazeniom. Jak mozna domniemywac,
kolejnym etapem rozwoju e-commerce w Polsce (por. pkt. 4) bedzie zapewne proba
globalizacji sprzedazy przez sklepy internetowe.

Celem artykutu jest analiza tych cech e-commerce, ktore maja szczegdlny wptyw
na globalizacj¢ handlu oraz wskazanie przyktadowej drogi, ktora moze podjac przed-
siebiorstwo chcac sprzedawac globalnie w internecie.

Tytutem wstepu warto porownaé odsetek polskich gospodarstw domowych i
przedsiebiorstw korzystajacych z internetu na tle innych krajow Unii Europejskie;j.
Jak mozna zaobserwowa¢ w Tabeli 1 najwicksza dynamika przyrostu odsetka gospo-
darstw domowych korzystajacych z internetu w latach 2006-2008, charakteryzuje si¢
Stowacja i Rumunia. Jest to ogromna dynamika wzrostu, ktora pokazuje ze w ciggu
dwach lat liczba gospodarstw domowych podiaczonych do Internetu si¢ podwoita. W
przypadku przedsiebiorstw mozna stwierdzi¢, ze internet jest obecny juz w zdecydo-
wanej wigkszosci podmiotow. Wyjatek stanowi tu jedynie Rumunia, w ktorej jako
jedynym panstwie UE odsetek przedsigebiorstw podigczonych do Internetu jest nizszy
niz 80% 1 wynosi zaledwie 67%.

Tabela 1 Procentowy udziat dostgpu do internetu wsrdd gospodarstw domowych i przedsigbiorstw w
krajach UE (dane dla 2006r. i 2008r.) [3]

Table 1 Percentage level of internet users (households and enterprises) 2006 and 2008 year in UE [3]

Gospodarstwa domowe [%)] Przedsigbiorstwa [%]

2006 2008 Dynamika 2006 2008 Dynamika

2008/2006 2008/2006
Belgia 54 64 118,5% 95 97 102,1%
Bulgaria 17 25 147,1% 75 83 110,7%
Czechy 29 46 158,6% 95 95 100,0%
Dania 79 82 103,8% 98 98 100,0%
Niemcy 67 75 111,9% 95 95 100,0%
Estonia 46 58 126,1% 92 96 104,3%
Grecja 23 31 134,8% 94 93 98,9%
Hiszpania 39 51 130,8% 93 95 102,2%
Francja 41 62 151,2% 94 95 101,1%
Irlandia 50 63 126,0% 94 96 102,1%
Wiochy 40 47 117,5% 93 94 101,1%
Cypr 37 43 116,2% 86 89 103,5%
Lotwa 42 53 126,2% 80 88 110,0%
Litwa 35 51 145,7% 88 94 106,8%




Luksemburg 70 80 114,3% 93 96 103,2%
Wegry 32 48 150,0% 80 86 107,5%
Malta 53 59 111,3% 90 92 102,2%
Holandia 80 86 107,5% 97 99 102,1%
Austria 52 69 132,7% 98 97 99,0%
Polska 36 48 133,3% 89 93 104,5%
Portugalia 35 46 131,4% 83 92 110,8%
Rumunia 14 30 214,3% 57 67 117,5%
Stowenia 54 59 109,3% 96 97 101,0%
Slowacja 27 58 214,8% 93 96 103,2%
Finlandia 65 72 110,8% 99 99 100,0%
Szwecja 77 84 109,1% 96 96 100,0%
Wielka Brytania 63 71 112,7% 93 93 100,0%

Warto rowniez przeanalizowac jak Szybko rosnie liczba potencjalnych klientow
sklepow internetowych w Polsce w ostatnich latach. Na wykresie 1 zaznaczono trend
liniowy. W latach 2004-2009 odsetek internautow rosnie $rednio o 7 %. Taka tenden-
cja wystepuje w niemalze wszystkich krajach $wiata. Jak mozna zauwazy¢ w Tabeli 1
bogatsze kraje majg t¢ dynamike mniejsza, co jest zwigzane juz wystgpujacym wyso-
kim odsetkiem gospodarstw domowych i przedsigbiorstw korzystajacych z internetu.
Biedniejsze kraje probuja nadrobi¢ zaleglosci w dostepie do internetu, widzgc w tym
rowniez takze szanse¢ dla gospodarki. Internet staje si¢ wigc z roku na rok coraz bar-
dziej dostepnym, globalnym medium, ktore wptywa na globalizacj¢ handlu i mozna
postawi¢ hipoteze, ze ten wplyw w najblizszych latach bedzie jeszcze wigkszy.
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Wykres 1 Odsetek Polakow korzystajacych z internetu [10]

Figure 1 Percentage level of Polish internet users [10]

1. CECHY E-COMMERCE WPLYWAJACE NA GLOBALIZACJE HANDLU

Podstawowym rozwigzaniem e-commerce jest sklep internetowy. Pod tym poje-
ciem autor rozumie wirtualny sklep, umieszczony na serwerze www, umozliwiajacy
klientowi sktadanie zamoéwienia on-line i dostarczajacy towar przy wykorzystaniu
standardowych metod jego przesylania tj. poczty, przedsiebiorstw kurierskich lub,
jesli istnieje taka mozliwos¢, za pomoca sieci komputerowej. Klientem sklepu jest
kazdy, kto odwiedza sklep internetowy, a wigc wysyta zapytanie do serwera, na kto-
rym sklep jest umieszczony. Przedmiotem dalszych rozwazan beda sklepy typu B2C
(ang. business-to-consumer).

Internet juz w swoim charakterze jest migdzynarodowy, jednak warto wyszczegol-
ni¢ te cechy e-commerce, ktore w sposob szczegdlny wptywaja na globalizacje han-
dlu. Cechy podzielono na trzy kategorie: dotyczace popytu, kosztow oraz inne.

1.1. CECHY E-COMMERCE WPLYWAIJACE NA POPYT

Podstawowa cechg internetu jest jego dostepnos¢ 24 godziny na dobe, przez 7 dni
w tygodniu. Jest to cecha niezwykle istotna przy handlu migdzynarodowym, poniewaz
znosi barier¢ stref czasowych. Sklepy internetowe moga prowadzi¢ handel przez catg
dobe i przesunigcie czasowe nie odgrywa tu zadnej roli. Nalezy pamigtac, ze proces
sktadania zamowienia jest w petni zautomatyzowany i nie wymaga ingerencji czlo-
wieka, dlatego tez przyjecie zamowienia przez sklep internetowy jest niczym innym
jak wygenerowaniem automatycznej wiadomosci elektronicznej do klienta. Proble-
mem moze by¢ jedynie komunikacja z obstuga sklepu internetowego w trybie on-line
np. przez komunikator internetowy lub telefoni¢ internetowa (np. Skype), w celu uzy-
skania dodatkowej porady lub fachowej konsultacji zwigzanej z wyborem produktow.
Jednak zawsze pozostaje mozliwo§¢ komunikacji z wykorzystaniem poczty elektro-
nicznej lub formularzy typu off-line.

Handel internetowy umozliwia natychmiastowe przejscie ze sklepu na witryng
producenta. W przypadku nieznanego producenta, tradycyjna forma handlu, nie daje
mozliwosci dostepu do szczegétowych informacji o nim, w trakcie dokonywania za-
kupu. Klient sklepu internetowego zainteresowany, kto jest producentem towaru,
ktory zamierza zakupi¢, moze od razu odwiedzi¢ strong producenta, bez wzgledu na
kraj, z ktérego pochodzi. Prawidlowo zbudowana witryna producenta, zawierajaca
szczego6towe informacje oraz atrakcyjna pod wzgledem graficznym, moze przekonaé
klienta do zakupu towaru. Dodatkowo klient moze poszuka¢ informacji o producencie



na forach internetowych oraz przejrze¢ opinie o produktach danego producenta bez-
posrednio w sklepie lub w serwisach poréwnujacych ceny, ktore zwykle oferuja taka
mozliwos$¢. Szybki 1 bezptatny dostep do informacji i opinii o produkcie i producencie
jest to kolejny element e-commerce wspomagajacy globalizacj¢ handlu.

Kolejng cechg handlu elektronicznego, ktorg nalezy poruszy¢ jest charakterystyka
klientow sklepow internetowych, ktora jest nieco inna niz w sklepach tradycyjnych.
Przede wszystkim w handlu elektronicznym nie wystepuje bariera geograficznego
dostepu do sklepu, ktora ogranicza liczbg klientow w handlu tradycyjnym. Mozna
wiec przyjac, ze potencjalnymi klientami sklepu internetowego sa osoby posiadajace
dostep do internetu i postugujace si¢ jezykiem, w ktorym zbudowany jest interfejs
Klienta (front-end sklepu). W przypadku, gdy witryna jest wielojezyczna, lub sklep
posiada kilka witryn w réznych jezykach, zasieg geograficzny sklepu jest ogromny, a
liczba potencjalnych klientow liczona w setkach milionéw.

Brak ograniczen geograficznych skutkuje wigksza roznorodno$cia klientow, a co
za tym idzie wigkszym zréznicowaniem gustow, zainteresowan, potrzeb itp. Hetero-
genicznos¢ klientéw powinna przektada¢ sie na sptaszczenie dystrybuanty, bedacej
obrazem rozktadu sprzedawanych towaréw. W sklepach posiadajacych duza liczbg
pozycji asortymentowych, dystrybuanta przypomina dtugi ogon, co $wiadczy o tym,
ze w internecie sprzedajg si¢ nie tylko bestsellery [5]. Ta ogromna réznorodnosé¢
klientow i generowanego przez nich popytu, sprzyja sprzedazy towaréw niszowych,
ktorych wielko$¢ sprzedazy przy ograniczeniu geograficznym klientéw nie miataby
szans osiagna¢ progu rentownosci. Mozna wiec wysnu¢ hipoteze, ze handel elektro-
niczny, przez swoje wlasciwosci pozwalajace na globalng sprzedaz, sprzyja specjali-
zacji i rozwojowi niszowych przedsigbiorstw.

Jednym z czynnikow wptywajacych na dynamiczny rozwoj e-commerce wsrdd
krajow, nowo przyjetych do UE moze by¢ ich nizszy poziom zamoznosci, zwigkszaja-
cy elastyczno$¢ cenowa popytu. Biedniejsze spoteczenstwa bardziej reaguja na zmia-
ny cen produktow, dlatego tez internetowe sklepy, mogace zaoferowac tansze towary
ciesza si¢ w tych krajach duzym powodzeniem. Sklep internetowy, jezeli tylko jest
wielojezyczny staje si¢ osiagalny dla klientow z catego $wiata. Jezeli ceny w tym
sklepie dostosowane sg do biedniejszego spoteczenstwa, w ktérym poziom cen czyn-
nikéw produkcji jest nizszy, automatycznie staja sie bardzo atrakcyjne dla klientow z
krajow bogatszych o wyzszym poziomie cen.

Rozliczenia w handlu miedzynarodowym wymagaja posiadania przez kupujacego
waluty w jakiej wyceniony zostal towar przez sprzedawce. Sklepy internetowe nie sg
tutaj zadnym wyjatkiem. Jednak w przypadku ptatnosci elektronicznych problem
przeliczania walut staje si¢ dla klienta transparentny. Jezeli ptatnos¢ dokonywana jest
z wykorzystaniem karty kredytowej, cato$¢ przeliczenia dokonywana jest w systemie
bankowym, z wykorzystaniem centrum autoryzacji kart ptatniczych. W przypadku,
gdy sklep umozliwia wybor waluty, w ktorej ma by¢ dokonywana ptatnos¢ (taka moz-
liwos¢ posiadaja np. sklepy oparte na srodowisku osCommerce) klient informowany



jest o cenie produktu w swojej narodowej walucie. W przypadku krajow nalezacych
do Europejskiej Unii Monetarnej problem przeliczania walut w e-sklepie nie istnieje,
stad tez wtasciciele, ktorzy zadbali o wielojezycznos$¢ takich sklepow moga liczy¢ na
popyt klientow z catej strefy EMU. Warto zauwazy¢, ze idea wspdlnego rynku euro-
pejskiego potaczona z ideg handlu internetowego sprawita, ze klient bez wychodzenia
z domu jest w stanie zrobi¢ zakupy w setkach tysiecy sklepéw z pietnastu krajow
EMU, dodatkowo nie ponoszac kosztow transakcyjnych zwigzanych z wymiang wa-
lut.

1.2. CECHY E-COMMERCE WPLYWAJACE NA KOSZTY

Koszty marketingu w internecie sg znacznie nizsze niz w przypadku tradycyjnych
kanatow dystrybucji. Mozliwos¢ zbudowania migdzynarodowej marki, pozwalajacej
na sprzedaz towaru w wielu krajach, przy wykorzystaniu internetowych narzedzi mar-
ketingu jest bezsprzeczna zaleta. Koszty miedzynarodowej promocji nowej marki
przy pomocy tradycyjnych narzedzi marketingu sg tak wysokie, ze sta¢ na to jedynie
duze koncerny. Internet tamie t¢ bariere umozliwiajac taniag promocje produktow i
marek z wykorzystaniem takich narzedzi jak: techniki pozycjonowania, linki sponso-
rowane, marketing wirusowy? czy mailing.

Wsréd cech umozliwiajacych globalizacje e-commerce jest rowniez mozliwosé
otwarcia lokalnych serwisow internetowych (np. sklepow, serwisow aukcyjnych) w
wielu krajach, pod znang ogdlno§wiatowa marka. Taka strategi¢ stosuja migdzy in-
nymi firmy eBay czy Amazon.com. Zaleta tego typu serwiséw jest ich narodowy cha-
rakter (jezyk, metody kontaktu z klientem), z rownoczesna mozliwosciag wykorzysta-
nia informatycznych narzedzi, tworzonych dla ,witryny matki”. W tego typu
lokalnych serwisach istnieje mozliwos$¢ kontaktu z bazami danych w innych czesciach
swiata i przekierowywania do innych serwiséw, w przypadku problemoéw z dostepno-
$cig asortymentu w danym kraju. Koszty otwarcia lokalnych serwisow internetowych
sa nieporownywalnie nizsze niz w przypadku otwierania tradycyjnych oddziatow firm
z siecig lokalnych salonow sprzedazy. W przypadku e-commerce mozna méwié o
nizszych barierach wejscia na nowe rynki.

2 whrew negatywnie kojarzacej si¢ nazwie marketing wirusowy zwykle nie jest dokuczliwa technika
promocji. Polega on na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej potencjalni klienci beda sami miedzy sobg roz-
powszechnia¢ informacje dotyczace firmy, ustug czy produktow - moze to by¢ tzw. budowanie $wiado-
mosci marki, czyli wywolywanie pozadanych skojarzen z nazwa, logo firmy. Przykltadem marketingu
wirusowego moga by¢ zabawne lub intrygujace filmy lub zdj¢cia reklamowe, ktore uzytkownicy internetu
rozsylaja migdzy soba [6].



1.3. INNE CECHY E-COMMERCE WPLYWAJACE NA GLOBALIZACJE HANDLU

Kolejna cechg sklepow internetowych majaca wptyw na globalizacje i1 internacjo-
nalizacj¢ handlu, jest ponadnarodowy charakter domen pierwszego rzgdu. Struktura
domen internetowych pozwala na umiejscowienie danego sklepu internetowego w
domenie krajowej (np. .pl) lub umiejscowienie go w domenie pierwszego rzedu
(.com, .biz) majacej charakter domeny miedzynarodowej. Poniewaz organy rejestruja-
ce domeny pierwszego rzedu znajdujg si¢ w USA, oraz wiekszo$¢ firm amerykanskich
korzysta z tego typu domen, dlatego kojarzy si¢ je z USA, jednak znaczna cze$¢ do-
men dotyczy firm spoza Stanow Zjednoczonych. Rejestracja sklepu internetowego
pod adresem typu www.nazwasklepu.com lub www.nazwasklepu.biz pozwala na uzy-
skanie jego ponadnarodowego charakteru.

Bezsprzeczng zaleta internetu jest mozliwo$¢ szybkiego wyszukiwania informacji,
w tym roéwniez sklepéw oferujacych okreslone produkty. Znajdowanie produktow
przy pomocy wyszukiwarek typu Google pozwala na internacjonalizacje handlu, po-
niewaz odpowiedzig na zadane w wyszukiwarce stowa kluczowe, opisujace produkt,
moga by¢ sklepy z catego §wiata. Jedynie od algorytméw pozycjonowania zalezy,
ktore sklepy znajda si¢ na pierwszych pozycjach. Warunkiem, ktory musi spetniad
sklep, aby znalazt si¢ na liscie bedacej odpowiedzig na zadane wyszukiwarce pytanie,
jest zgodnos$¢ jezykowa. Nalezy jednak wspomnie¢, ze algorytm wyszukiwarki Goo-
gle tworzac liste odpowiedzi bierze pod uwage geolokalizacje, tj. okresla w jakim
kraju zadano pytanie i na liScie odpowiedzi preferowane sg domeny z danego kraju.
Dlatego tez firma polska chcaca sprzedawac swoje towary przez internet np. w Niem-
czech powinna rozwazy¢ zarejestrowanie sklepu w domenie .de.

Warto rowniez wspomnie¢ o serwisach internetowych stuzacych do porownywania
cen w sklepach internetowych. Odpowiedzig na zadane pytanie, b¢dace nazwa poszu-
kiwanego produktu, jest posortowana, wedtug oferowanych cen, lista sklepow. Sortu-
jacy algorytm, jesli nie bierze pod uwage geolokalizacji, zwykle nie zwraca uwagi na
domeng okreslajaca kraj, w ktorym znajduje sie sklep. W przypadku domen pierwsze-
go poziomu nie ma nawet mozliwosci okreslenia tego kraju, wiec lista sklepow moze
by¢ bardzo ,,miedzynarodowa”.

2. BARIERY OGRANICZAJACE GLOBALIZACJE HANDLU Z
WYKORZYSTANIEM E-COMMERCE

Internet to migdzynarodowe medium, ktore w krajach rozwinigtych typu USA czy
Dania jest juz kojarzone z powszechnym dostgpem. Nalezy jednak pamigtac, ze sie¢
komputerowa wymaga odpowiedniej infrastruktury teleinformatycznej. Bariery tech-
nologiczne oraz edukacyjne powodujg, ze liczba klientéw sklepoéw internetowych w
Polsce, mimo dynamicznego wzrostu w ostatnich latach jest wcigz niewielka, a $red-



nia warto$¢ zakupOw pozostaje znacznie nizsza niz w krajach Europy Zachodniej czy
USA.

Globalizacja handlu, z wykorzystaniem internetu jest konsekwencja powszechno-
$ci internetu. Jednak nalezy pamigtac, ze dla rozwoju e-commerce istotng kwestig jest
odsetek osob kupujacych w sieci. Jak mozna zaobserwowac na wykresie 2, w przy-
padku Polski ten odsetek jest znacznie nizszy niz w przypadku takich krajow jak Ho-
landia, Dania, czy Wielka Brytania.
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Wykres 2 Odsetek internautow kupujacych w sieci w 2008r. [3]

Figure 2 Percentage of individuals who ordered goods or services, over the Internet, for private use, in the
last 3 months [3]

Kolejna barierg rozwoju e-commerce jest wysoki koszt ustug kurierskich i poczto-
wych dotyczacych przesytek miedzynarodowych. W krajach charakteryzujacych sie
ogromng konkurencjg na rynku firm kurierskich takich jak Stany Zjednoczone oraz
bardzo rozwinigtym transporcie lotniczym, ceny przesylek miedzynarodowych sa
nizsze niz w Polsce mimo r6znic w poziomie dochodow. Koszty dostawy w sklepie
internetowym zwykle sa przerzucane na klienta, co wplywa na sumaryczng cene¢ za-
kupu, a ta z kolei na wielko$¢ popytu. Nalezy jednak pamigtac, ze handel elektronicz-
ny pozwala na redukcje¢ liczby posrednikéw, ktorzy w znacznym stopniu wplywaja na
cen¢. Mozna wigc zaryzykowac stwierdzenie, ze koszty transportu w sklepie interne-
towym beda znaczng barierg tylko gdy ich wysoko$¢ przekroczy marze naktadang
przez posrednikow (w przypadku handlu miedzynarodowego — m. in. importerow).
Warto rowniez zwroci¢ uwage, ze problem kosztu przestania towaru nie istnieje w
przypadku towaré6w cyfrowych, mozliwych do przestania przez sie¢ (sg to produkty
typu oprogramowanie, zdj¢cia, pliki muzyczne itp.).



Niektore sklepy internetowe wprowadzaja ograniczenia dotyczace wysytania towa-
réw do wybranych krajéow (ang. banned countries). Lista restrykcji dotyczacych wy-
sytki podana jest zwykle w regulaminie sklepu. Ograniczenia dotycza zwykle krajow,
w ktorych moga wystapic¢ problemy z dostawa oraz ptatnoscig (w tym rowniez krajow
charakteryzujacych si¢ duza liczba prob ptatnosci fatszywymi kartami kredytowymi).
Jako przyktad wprowadzenia ograniczen mozna poda¢ najbardziej znany internetowy
sklep $wiata Amazon.com, ktéry wprowadzit restrykcje zwigzane z wysytka oprogra-
mowania, gier wideo, elektroniki i bizuterii. Lista krajow, do ktérych wysytane sa te
pozycje asortymentowe liczy 36 pozycji (Polska znajduje si¢ na tej liscie, ale zostata
dotgczona dopiero w 2008 roku) [4].

Do innych barier dotyczacych globalizacji handlu z wykorzystaniem e-commerce
mozna zaliczy¢ problemy z wielojezycznoscia sklepow. W przypadku sklepéw szero-
koasortymentowych koszty ttumaczenia i obstugi informatycznej moga by¢ znaczne.

Warto réwniez wspomnie¢ a problemie stref czasowych, ktory dotyczy szczegdlnie
sklepow internetowych oferujacych profesjonalne doradztwo®. Jesli sklep oferuje
takie doradztwo 24 h na dobg, to ponosi dodatkowe koszty pracy, ze wzgledu na ko-
niecznos$¢ zatrudnienia pracownikdéw na druga i trzecig zmiang. Ten problem by¢ mo-
Ze zostanie rozwigzany w przyszio$ci przez zastosowanie chatterbotow czyli progra-
mow komputerowych symulujacych rozmowe¢ w jezyku naturalnym. Chatterbot
polaczony z animowanym awatarem moze petic¢ funkcje przewodnika po sklepie
internetowym.

Jako istotne ograniczenia dotyczaca internacjonalizacji handlu elektronicznego na-
lezy rowniez wymieni¢ bariery celne, ktore dotycza kazdej formy handlu miedzynaro-
dowego, bez wzgledu na to czy bedzie on odbywat si¢ w formie tradycyjnej czy elek-
tronicznej. Warto jednak wspomnie¢, ze towary nabywane przez osoby fizyczne w
zagranicznych sklepach internetowych czgsto nie sg clone, ze wzgledu na ograniczone
mozliwosci kontroli takich przesytek, z uwagi na ich liczbg. Oczywiscie nie zwalnia
to z obowigzku samodzielnego oclenia otrzymanego towaru przez nabywce.

Barier dotyczacych handlu miedzynarodowego mozna wymieni¢ oczywiscie
znacznie wiegcej (problemy prawne, kwestie gwarancji, reklamacji, zwrotow itp.),
jednak wybrano tylko te, ktore sa charakterystyczne gtéwnie dla handlu elektronicz-
nego.

® Obecnie w Stanach Zjednoczonych coraz czesciej oprocz tradycyjnych form kontaktu z doradeg to
jest przez telefon (tradycyjny lub VoIP) i tekstowy komunikator internetowy, pojawia si¢ mozliwosé
wideorozmowy z konsultantem.



3. PRZYKLADOWA DROGA DO INTERNETOWEJ SPRZEDAZY
GLOBALNEJ

Aby wskaza¢, ze e-commerce mozna w tatwy sposdb wykorzysta¢ do rozpoczecia
sprzedazy w skali globalnej, zaproponowano 7 krokow, ktorych wypelienie pozwala
na globalizacje sprzedazy. Bioragc pod uwage najprostsza strategie przedsigbiorstwa,
ktore zamierza sprzedawaé swoje produkty globalnie, powinno ono zrealizowaé na-
stepujace punkty:

1. rejestracja domeny najwyzszego poziomu (.com lub .biz);

2. przygotowanie wielojezycznej wersji sklepu internetowego;

3. umozliwienie ptatnosci kartg kredytowa w najpopularniejszych systemach
kart platniczych (obecnie VISA i Mastercard) oraz systemach ptatnosci
elektronicznych np. PayPall;

4. podpisanie umowy z firmami kurierskimi dostarczajacymi przesytki do
wiekszos$ci krajow $wiata;

5. pozycjonowanie witryny pod wzgledem stow kluczowych, ktére definiuja
sprzedawane produkty;

6. zgloszenie sklepu do najpopularniejszych migdzynarodowych porownywa-
rek cenowych. Do najbardziej znanych na $§wiecie porownywarek ceno-
wych zaliczy¢ mozna: Shopzilla.com, Pricegrabber.com, Order.com, Bi-
zrate.com [11];

7. wykupienie linkow sponsorowanych w wyszukiwarkach, ktére maja naj-
wieksze udzialy w rynku (obecnie nalezy wzia¢ pod uwage przede
wszystkim Google). Linki sponsorowane sg najdynamiczniej rozwijajaca
si¢ gatgzig marketingu internetowego. Zysk netto spotki Google, wyniost
w 2008 4,2 mld $, przy przychodach na poziomie 21,8 mid $ [7]. Takie
wyniki firmy, dla ktorej linki sponsorowane sa gtéwnych zréodiem przy-
chodu $wiadcza, Zze coraz wigksza liczba przedsiebiorstw zaczyna do-
strzegac potencjal ekonomiczny tej formy reklamy.

Wykonanie powyzszych krokéw wydaje sie stosunkowo prostym zadaniem, jednak
nie kazde przedsi¢biorstwo, ktore zastosuje si¢ do wymienionych siedmiu zalecen,
odniesie spektakularny sukces. Mozna jednak postawi¢ teze, ze globalna sprzedaz
nigdy nie byta mozliwa przy tak matych naktadach. Czymze jest bowiem powyzsze 7
krokéw wobec ogromnych naktadéw jakie musi ponie$¢ przedsiebiorstwo wchodzac
na rynek zagraniczny. Bariery wejscia na rynek globalny staty si¢ wigc tak mate, ze
nawet przedsigbiorca prowadzacy rodzinny small-biznes jest w stanie sprzedawac
swoje produkty w skali catego $wiata.



4. ETAPY ROZWOJU E-COMMERCE

Gospodarka elektroniczna wykorzystujaca internet rozwija si¢ niezwykle dyna-
micznie. Mozna wskazaé cztery etapy rozwoju e-commerce w poszczegoélnych kra-

jach:

Pierwszy etap wiaze si¢ z upowszechnieniem dostepu do internetu. Etap ten
charakteryzuje si¢ dynamicznym rozwojem infrastruktury teleinformatycznej.
Jednak w tej fazie znaczna cze$¢ internautow korzysta jedynie z waskiego za-
kresu ustug internetowych, ograniczajacego si¢ do przegladania stron www
oraz obshlugi poczty elektronicznej. Na tym etapie sklepy internetowe trakto-
wane s3 jako technologiczne nowinki, a internauci podchodza do nich z duza
nieufnoscig. Stopien edukacji informatycznej, w tym umiejetnosci obshugi
sklepow internetowych stanowi znaczng bariere¢ dla upowszechnienia e-
commerce. Liczba sklepéw internetowych jest niewielka, a zdecydowana
wigkszo$¢ z nich dopiero rozpoczyna dziatalno$¢ w sieci. Na tym etapie domi-
nujaca forma platnosci w sklepach internetowych jest ptatnos¢ za przesytke
przy odbiorze. Etap ten charakteryzuje si¢ rowniez brakiem ustawodawstwa
dotyczacego sprzedazy w sieci i zwigzanych z tym czestych problemow klien-
tow.

W kolejnym etapie wzrasta odsetek osob dokonujacych zakupow w sieci, za-
checonych zaletami e-commerce. W tej fazie uzytkownicy internetu dostrzega-
ja, ze sklepy internetowe oferuja coraz szerszy zakres towarow. Coraz po-
wszechniejszy staje si¢ szerokopasmowy dostep do internetu. Liczba sklepow
gwaltownie rosnie, co powoduje wzrost konkurencyjnosci. Pojawiaja si¢ ser-
wisy poréwnujace ceny, zaczynaja rozwijac si¢ internetowe programy partner-
skie. Takze poszerzony zostaje zakres form ptatnosci w sklepach interneto-
wych. Pojawiajg si¢ uregulowania prawne dotyczace sprzedazy elektronicznej,
dajace klientom e-sklepéw mozliwo$¢ dochodzenia swoich praw w sadzie.
Wazrasta zaufanie do nowej formy nabywania dobr.

Kolejny etap charakteryzuje si¢ coraz mocniejszg walkg konkurencyjna skle-
pow, ktorych na rynku zaczyna by¢ znaczna liczba. Rosnie takze liczba serwi-
sow porownujacych ceny, a takze wszelkiego rodzaju katalogéw sklepow.
Sklepy internetowe oprocz konkurowania ceng zaczynaja poszerzaé zakres ob-
stugi klienta przez dodatkowe ustugi doradcze oraz podniesienie poziomu ob-
stugi klienta na wszystkich etapach procesu zamawiania i jego realizacji.
Sklepy internetowe wprowadzaja coraz powszechniej elementy WEB 2.0* do

* okreslenie serwisow internetowych, w ktorych podstawows role odgrywa zawartosé tworzona przez
uzytkownikéw danego serwisu. W przypadku sklepow internetowych jako elementy WEB 2.0 mozna
wymieni¢: wbudowane fora umozliwiajace wymiane informacji na temat produktéw, rozbudowane sys-
temy opiniowania produktoéw itp.



swoich witryn i staraja si¢ stworzy¢ spotecznosci wokot sklepow. Odsetek in-
ternautow robiacych zakupy w sieci ro$nie. Rozwijaja si¢ elektroniczne sys-
temy platnosci. Sklepy internetowe posiadaja duze bazy klientow, dzieki kto-
rym moga, wykorzystujagc mailing, dociera¢ do nich z nowa ofertg. Handel
elektroniczny kwitnie i jego udzial w catkowitym handlu jest juz znaczacy.

- Ostatnim analizowanym etapem rozwoju, ktéry moze przebiega¢ rownolegle z
poprzednim, jest internacjonalizacja sklepéw internetowych, dostrzegajacych
szansg sprzedazy towardw poza granicami kraju. Coraz wigksza liczba skle-
poéw zaczyna oferowal wielojezyczny i wielowalutowy interfejs. Podobnie
klienci zaczynaja analizowa¢ oferty sklepow z innych krajow. Rosnie takze
liczba serwis6w porownawczych bioracych pod uwage oferty z catego §wiata.
Powstajg rowniez internetowe pasaze handlowe, begdace zbiorem sklepow z
roznych krajow. Warto réwniez zwrdci¢, uwage na zmiany dokonujace si¢ w
strukturze handlu miedzynarodowego, ktorych przyczyna staje sie e-
commerce. Mozliwo$¢ nabywania towarow w innych krajach w tak prosty
sposob jaki daje internet sprawiaja, ze rola importerow pewnych towaréw ma-
leje, a mozliwosci zarobku jako posrednikow stajg si¢ ograniczone. Czynni-
kiem decydujagcym, o wyeliminowaniu posrednikow dostarczajacych towary
zagraniczne na rynek krajowy, sa koszty transportu mi¢gdzynarodowego. Praw-
dopodobnie beda si¢ one obniza¢ wraz z rosngca liczbg klientow dokonuja-
cych zakupow w zagranicznych sklepach internetowych, na zasadach korzysci
skali.

Zaproponowany czteroetapowy proces ewolucji handlu elektronicznego jest

oczywiscie znacznym uproszczeniem a poszczegéOlne etapy moga nachodzi¢ na

siebie. Wydaje sie, ze Polska znajduje si¢ obecnie w fazie przejsciowej miedzy
drugim a trzecim etapem, o czym moze $wiadczy¢ wcigz niewielki odsetek inter-

nautow robigcych zakupy w internecie (por. Wykres 2).

PODSUMOWANIE

Podsumowujgc mozna zauwazy¢, ze handel elektroniczny z wykorzystaniem inter-
netu bedzie w coraz wigkszym stopniu wptywat na proces przyspieszenia globalizacji
handlu. Ponadnarodowy charakter internetu, oraz jego inne cechy wymienione w ar-
tykule, mogg sprawié¢, ze konsumenci coraz czgsciej beda wybieraé produkty w skle-
pach zagranicznych®.

® Internetowy sklep zagraniczny rozumie¢ nalezy jako sklep, ktorego wiascicielem jest przedsiebior-
stwo zagraniczne, tj. zarejestrowane poza Polska, poniewaz umiejscowienie elektronicznego sklepu moze
by¢ dowolne — oprogramowanie moze si¢ znajdowac na serwerze w dowolnym kraju.



Podstawowe problemy, ktore istnieja w kazdej formie handlu miedzynarodowego
takze handlu elektronicznego, dotycza barier jezykowych, transportowych i kulturo-
wych. W przypadku internetu dodatkowa barierg pozostaje problem odpowiedniej
infrastruktury teleinformatycznej.

Przedstawione siedem krokow, ktore moga przyblizy¢ przedsigbiorstwo do sprze-
dazy globalnej z wykorzystaniem internetu jest oczywiscie jedynie propozycja, ktora
ma na celu ukazanie, ze wychodzenie na rynki zagraniczne w handlu elektronicznym
jest nieporownywalnie mniej kosztowne niz tradycyjne metody wymagajace ogrom-
nych naktadoéw kapitatowych. W dobie internetu nawet mate przedsigbiorstwo, umie-
jetnie wykorzystujace marketing internetowy, moze pokusi¢ si¢ o sprzedaz swoich
produktow w skali catego §wiata.

Zaproponowany czwarty etap rozwoju e-commerce prowadzacy do wielojezycz-
nych i wielowalutowych sklepéw internetowych mozna uzna¢ za kierunek, w ktérym
bedzie zmierzata polska gospodarka elektroniczna.
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E-COMMERCE - THE WAY OF MARKET GLOBALIZATION



In this article e-commerce features, which determines market globalisation were discussed. These fea-
tures were divided into facilities and barrier factors. Then an example of activities which should over-
come company when it wants to sell globally. In the last part of article four stages of national e-commerce
evolution were distinguished and shortly described.



