DROGA DO INTERNETOWEJ SPRZEDAZY GLOBALNEJ]

Grzegorz Chodak®

Dynamiczny rozwdj komercyjnego Internetu w ostatnim dziesigcioleciu zmienit spojrzenie na
wymiane handlowa. Internet tamigcy wszelkie bariery geograficzne stal si¢ medium umozliwiajagcym
sprzedaz towarow klientom z calego $wiata. Jedynymi ograniczeniami staty si¢ dostep do sieci, ktory
w krajach rozwinigtych przestaje by¢ problemem oraz bariera jezykowa, ktdrg mozna usuna¢ tworzac
wielojezyczny serwis.

W pierwsze] czeSci artykutu przeanalizowano podstawowe dane dotyczace rozpowszechnienia
Internetu wsrdéd przedsicbiorstw oraz gospodarstw domowych, a takze liczbe uzytkownikow na
$wiecie. Druga czgs$¢ stanowi opis najwazniejszych krokéw jakie powinno podjaé przedsigbiorstwo,
ktore zamierza sprzedawaé w Internecie, nie tylko na rynku polskim, ale takze w skali
miedzynarodowe;.

W przypadku przedsigbiorstw mozna stwierdzi¢, ze Internet jest obecny juz w zdecydowanej
wiekszosci podmiotow krajow Unii Europejskiej. Wyjatek stanowi tu jedynie Rumunia, w ktorej jako
jedynym panstwie UE odsetek przedsigbiorstw podigczonych do Internetu jest nizszy niz 80% i
wynosi zaledwie 67% (patrz Wykres 1). Mozna wigc stwierdzi¢, ze wsrod przedsigbiorstw w krajach
UE nie istnieja bariery technologiczne, ktore utrudniatyby sprzedaz przez Internet w skali globalne;.
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Wykres 1 Odsetek przedsiebiorstw podlaczonych do Internetu w krajach UE [1]

Aby stwierdzi¢, na jaki potencjalny popyt w krajach UE moga liczy¢ przedsiebiorstwa
sprzedajace przez Internet warto przyjrze¢ si¢ odsetkowi gospodarstw domowych
podiaczonych do Internetu w krajach UE. Jak mozna zaobserwowac¢ na wykresie 2 poziom
internetyzacji krajow Unii Europejskiej jest bardzo zréznicowany — od 25% w Bulgarii do
86% w Holandii. Mozna jednak zauwazy¢, ze $redni odsetek gospodarstw domowych w
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krajach UE, wynoszacy 57,8% gwarantuje ogromng liczb¢ klientow dla sklepoéw
internetowych, chcacych sprzedawac globalnie.
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Wykres 2 Odsetek przedsiebiorstw podlaczonych do Internetu w krajach UE [1]
Poszerzajac analize z krajow UE na caly $wiat, mozna zauwazyé, ze najwickszy
potencjalny rynek zbytu znajduje si¢ w Azji (752 mln uzytkownikéw), na kolejnych
miejscach znajduje si¢ Europa (402 min) i Ameryka Polnocna (251 mln) (patrz Tabelal).
Bioragc pod uwage 1,7 mld potencjalnych klientow sklepu internetowego, warto zastanowic¢
si¢ jak do nich dotrze¢ z oferta.

Tabela 1 Liczba uzytkownikow Internetu na $wiecie [4]

Afryka 65 903 900
Azja 752 178 076
Europa 402 380 474
Ameryka Pétnocna 251 735 500
Ameryka Lacinska 175 834 439
Australia i Oceania 20 838 019
Swiat 1 668 870 408

Aby wskaza¢, ze e-commerce mozna w latwy sposoéb wykorzysta¢ do rozpoczegcia
sprzedazy w skali globalnej, zaproponowano 7 krokéw, ktérych wypelnienie pozwala na
globalizacje sprzedazy. Bioragc pod uwage najprostsza strategie przedsigbiorstwa, ktore
zamierza sprzedawa¢ swoje produkty globalnie, powinno ono zrealizowa¢ nastgpujace
punkty:

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

2. przygotowanie wielojezycznej wersji sklepu internetowego;

3. umozliwienie ptatnosci karta kredytowa w najpopularniejszych systemach kart
ptatniczych (obecnie VISA i Mastercard) oraz systemach ptatnosci elektronicznych

np. PayPall;



&

podpisanie umowy z firmami kurierskimi dostarczajacymi przesylki do
wiekszosci krajow $wiata;
5. pozycjonowanie witryny pod wzgledem stow kluczowych, ktore definiujg
sprzedawane produkty;
6. zgloszenie sklepu do najpopularniejszych mig¢dzynarodowych poréwnywarek
cenowych;
7. wykupienie linkow sponsorowanych w wyszukiwarkach, ktére maja najwicksze
udziaty w rynku (obecnie nalezy wzig¢ pod uwage przede wszystkim Google).
ad. 1 Rejestracja domeny najwyzszego rzedu typu .com lub .biz nie jest kosztowna, gdyz
stanowi wydatek rzedu od kilkunastu do kilkudziesigciu dolarow rocznie. Problemem, ktéry
moze napotka¢ przedsigbiorstwo jest brak wolnej domeny, ktora odpowiadataby nazwie
przedsigbiorstwa. Liczba dostepnych domen z roku na rok zmniejsza sig¢, dlatego tez
przedsigbiorstwa musza rejestrowac coraz dtuzsze i bardziej skomplikowane nazwy, a przez
to mniej skuteczne z marketingowego punktu widzenia. Rejestracja domen najwyzszego
poziomu zajmuje si¢ bardzo wiele firm np. Register.com, Active-Domain (www.active-
domain.com) lub w Polsce Domeny.pl.
ad. 2 Koszty przygotowania wielojezycznej witryny zaleza od liczby jezykéw, na ktore
bedzie tlumaczona oraz zawarto$ci witryny. W przypadku sklepu internetowego
zawierajagcego w swojej bazie kilka tysiecy pozycji asortymentowych koszt thumaczenia
petnych opisow moze by¢ znaczny, dlatego warto rozwazy¢ podziat towaréw na takie, dla
ktorych potencjalny popyt za granica moze by¢ wysoki, i dla ktorych nie warto czyni¢
oszczednos$ci na translacjach oraz pozostale towary, dla ktérych zostang przettumaczone, w
poczatkowe] fazie istnienia sklepu, jedynie podstawowe informacje opisowe. Nie nalezy
rowniez zapomina¢ o kosztach ttumaczenia tekstow catego front-endu sklepu (tj. elementow
witryny sklepu, ktore widzi klient), jezeli dostepne oprogramowanie nie jest wielojezyczne.
Oprocz kosztow tlumaczenia: pomocy, naglowkow kategorii, menu, metod dostawy i
ptatnosci itd., nalezy rowniez uwzgledni¢ koszty informatyczne internacjonalizacji sklepu, tj.
koszty projektu, oprogramowania, wdrozenia i serwisu.
ad. 3 Nalezy pamigta¢, ze dla klientéw zagranicznych sklepu internetowego niedostepna
bedzie tzw. ptatnos¢ za pobraniem. Konieczne wigc bedzie wdrozenie mozliwosci platnosci
kartg kredytowa. Wymaga to podpisania umowy z centrum autoryzacji kart ptatniczych (np.
e-Card, Polcard) lub wdrozenia systemu elektronicznych ptatnosci (np. www.przelewy24.pl
firmy DialCom24 Sp. z o0.0. lub www.platnosci.pl firmy PayU S.A.). W przypadku ptatnosci
kartg kredytowa pobierana jest prowizja od kazdej transakcji, ktora niestety zmniejsza zyski
sklepu.
ad. 4 Aby zagwarantowa¢ dostarczenie przesytki do zagranicznego klienta w mozliwie
krotkim czasie wymagane wykorzystanie globalnych firm kurierskich (np. UPS, DHL, TNT).
Aby obnizy¢ koszty pojedynczej dostawy nalezy podpisa¢ umowe, w ktorej istnieje
mozliwo$¢ wynegocjowania korzystniejszych cen, nalezy jednak mie¢ §wiadomos¢, ze koszty
wysylki paczek za granice sa wcigz w Polsce znaczaco wyzsze w stosunku do paczek
krajowych.
ad. 5 Pozycjonowanie (SEO - search engine optimization) witryny w wyszukiwarkach jest
metodg przyciaggnigcia klientow do sklepu internetowego, bez ponoszenia dodatkowych
kosztow na reklame. SEO jest niestety procesem czasochtonnym i efekty pozycjonowania
strony widoczne mogg by¢ dopiero po kilku tygodniach. Pozycjonowanie musi by¢ réwniez
ukierunkowane na rynki, na ktérych przedsigbiorstwo chce zaistnie€. Wymaga to
odpowiedniego doboru stow kluczowych, dla ktorych witryna bedzie pozycjonowana. W
przypadku bardzo konkurencyjnych rynkéw znalezienie si¢ na czotowych pozycjach w
wyszukiwarkach moze okaza¢ si¢ niemozliwe do osiggnigcia 1 konieczne bedzie wykupienie
linkow sponsorowanych (patrz ad. 7).



ad. 6 Znaczna cze$¢ klientow sklepoéw internetowych rozpoczyna zakupy od odwiedzenia
poréwnywarki cenowej. Nawigzanie wspotpracy z najwickszymi poroéwnywarkami cenowymi
moze pozwoli¢ zwigkszy¢ sprzedaz, szczegolnie w przypadku, gdy oferowane przez sklep
ceny beda nizsze od konkurencji. Do najbardziej znanych na $wiecie poréwnywarek
cenowych zaliczy¢ mozna: Shopzilla.com, Pricegrabber.com, Order.com, Bizrate.com [2].

ad. 7 Linki sponsorowane sg najdynamiczniej rozwijajacg si¢ galeziag marketingu
internetowego. Zysk netto spotki Google, wyniost w 2008 4,2 mld $, przy przychodach na
poziomie 21,8 mld $ [3]. Takie wyniki firmy, dla ktorej linki sponsorowane sg gtdéwnych
zrédtem przychodu $wiadcza, ze coraz wigksza liczba przedsigbiorstw zaczyna dostrzegac
potencjat ekonomiczny tej formy reklamy. Zdaniem autora linki sponsorowane to
zdecydowanie najtansza i najefektywniejsza forma reklamy internetowej, ktora idealnie
nadaje si¢ do wykorzystania przy wychodzeniu przedsigbiorstwa ze sprzedaza na rynki
globalne.

Na pierwszy rzut oka wykonanie powyzszych krokéw wydaje si¢ stosunkowo prostym
zadaniem, jednak oczywistym jest, ze nie kazde przedsigbiorstwo, ktore zastosuje si¢ do
wymienionych siedmiu zalecen, odniesie spektakularny sukces. Mozna jednak postawic teze,
ze globalna sprzedaz az do ery Internetu nie byla mozliwa przy tak malych naktadach.
Czymze jest bowiem powyzsze 7 krokow wobec docierania z produktem do innych krajow
poprzez otwieranie przedstawicielstw i wydawanie milionow na reklam¢ w tradycyjnych
mediach. Bariery wejScia na zagraniczne rynki staly sie¢ wigc tak male, ze nawet
przedsigbiorca prowadzacy rodzinny small-biznes jest w stanie sprzedawaé¢ swoje produkty
globalnie.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac mozna zauwazy¢, ze handel elektroniczny z wykorzystaniem Internetu
bedzie wplywal na proces przyspieszenia globalizacji handlu. Ponadnarodowy charakter
Internetu, moze sprawié¢, ze konsumenci coraz cz¢sciej beda wybiera¢ produkty w sklepach
zagranicznych, czyli takich, ktorych wiascicielem jest przedsigbiorstwo zagraniczne, tj.
zarejestrowane w innym kraju. Jest to z jednej strony szansa dla polskich sklepéw na zdobycie
klientow zagranicznych, z drugiej jednak strony zagrozenie, ze klienci beda wybieraé
zagraniczne sklepy. Jak zwykle w takich przypadkach rynek wybierze najlepsze podmioty,
charakteryzujace si¢ ponadprzecietnym poziomem obstugi klienta 1 bogatg wartoscig dodana,
przyciagajaca nowych klientow.

Przedstawione siedem krokow, ktore mogg przyblizy¢ przedsiebiorstwo do sprzedazy
globalnej z wykorzystaniem Internetu jest oczywiscie jedynie propozycja, ktora ma na celu
ukazanie, ze wychodzenie na rynki zagraniczne w handlu elektronicznym jest
niepordéwnywalnie mniej kosztowne niz tradycyjne metody wymagajace ogromnych
nakladow kapitalowych. W dobie Internetu nawet male przedsigbiorstwo, umiegjetnie
wykorzystujagce marketing internetowy, moze pokusi¢ si¢ o sprzedaz swoich produktow w
skali catego §wiata.
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