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E-commerce jako forma globalizacji handlu

W artykule przedstawiono cechy e-commerce, ktére wplywaja na globalizacje handlu. Podzielono je na
sprzyjajace globalizacji oraz stanowiace przeszkode dla globalizacji. Scharakteryzowano rowniez trzyetapowy
rozwoj e-commerce zmierzajacy w kierunku globalizacji handlu. Przedstawiono takze wybrane dane
statystyczne dotyczace wskaznikow zwigzanych z rozwojem e-commerce w Polsce ina Swiecie.

WSTEP

Dynamiczny rozwdj komercyjnego internetu w ostatnim dziesigcioleciu zmienit
spojrzenie na wymiang handlowa. Internet tamiacy wszelkie bariery geograficzne stat sig
medium umozliwiajacym sprzedaz towarow klientom z calego $wiata. Jedynymi
ograniczeniami staly si¢ dostep do sieci, ktory w krajach rozwinigtych przestaje byc¢
problemem oraz bariera jezykowa, ktéra mozna usuna¢ tworzac wielojezyczny serwis.

Poczatkowo mozliwosci globalizacji sprzedazy przez internet dostrzezone zostaly w
Stanach Zjednoczonych, gdzie w drugiej polowie lat dziewigldziesiatych powstata
ogromna liczba sklepow internetowych. Obecnie przy nasyceniu uzytkownikami
internetu na poziomie ponad 50% w bogatszych krajach UE (Tabela 1), potencjat
internetowego handlu jest wykorzystywany w coraz szerszym zakresie. Polska, w ktorej
procentowy udzial internautow szacowany jest obecnie na poziomie okoto 37%
pozostaje nieco w tyle za innymi krajami UE, jednak z roku na rok zmniejsza dystans
do bogatszej ,.pigtnastki” (Wykres 1) [2]. Bardzo waznym impulsem dla rozwoju e-
commerce w Polsce stalo si¢ obnizenie cen szerokopasmowego dostgpu do internetu
przez Telekomunikacj¢ Polska.

Celem artykutu jest analiza tych cech e-commerce, ktore maja szczegdlny wpltyw na
globalizacj¢ handlu.
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Podstawowym rozwigzaniem e-commerce jest sklep internetowy. Pod tym pojeciem
autor rozumie wirtualny sklep, umieszczony na serwerze www, umozliwiajacy klientowi
sktadanie zamowienia on-line i dostarczajacy towar przy wykorzystaniu standardowych
metod jego przesylania tj. poczty, przedsigbiorstw kurierskich lub, jesli istnieje taka
mozliwo$¢, za pomoca sieci komputerowej. Klientem sklepu jest kazdy, kto odwiedza
sklep internetowy, a wigec wysyla zapytanie do serwera, na ktorym sklep jest
umieszczony. Przedmiotem dalszych rozwazan beda sklepy typu B2C (ang. business-to-
consumer).

Tabela 1 Procentowy udziat dostgpu do internetu wérod gospodarstw domowych i przedsigbiorstw w krajach
UE (dane dla 2005r.) [3]

Table 1 Percentage level of internet users (households and enterprises) 2005 year [3]

Procentowy udziat uzytkownikow Procentowy udziat uzytkownikow z
internetu szerokopasmowym dostgpem do internetu
Gospodarstwa Przedsigbiorstwa Gospodarstwa Przedsigbiorstwa
domowe [%] [%] domowe [%]
[%]
EU25* 48 91 23 63
Belgia 50 95 41 78
Czechy 19 92 5 52
Dania 75 97 51 82
Niemcy 62 94 23 62
Estonia 39 90 30 67
Grecja 22 92 1 44
Hiszpania 36 90 21 76
Francja : : : :
Irlandia : 92 : 48
Wtochy 39 92 13 57
Cypr 32 85 4 40
Lotwa 42 75 13 48
Litwa 16 86 12 57
Luksemburg 77 92 39 64
Wegry 22 78 11 48
Malta : : : :
Holandia 78 91 54 71
Austria 47 95 23 61
Polska 30 87 16 43
Portugalia 31 : 20 :
Stowenia 48 96 19 74

Slowacja 23 92 7 48



35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

2001 2002

2003

2004

2005

2006

Finlandia 54 98 36 81
Szwecja 73 96 40 83
Wielka Brytania 60 90 32 65
Islandia 84 : 63 :
Norwegia : 93 : 78
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Internet juz w swoim charakterze jest miedzynarodowy, jednak warto wyszczegolnié

Wykres 1 Odsetek Polakow korzystajacych z internetu [2]

Figure 1 Percentage level of Polish internet users [2]

1. Cechy e-commerce wplywajace na globalizacje handlu

te cechy e-commerce, ktore w sposob szczegolny wptywaja na globalizacjg handlu.

Podstawowa cecha internetu jest jego dostepnos¢ 24 godziny na dobg, przez 7 dni w
tygodniu. Jest to cecha niezwykle istotna przy handlu migdzynarodowym, poniewaz
znosi barierg stref czasowych. Sklepy internetowe moga prowadzi¢ handel przez cata
dobg i przesunigcie czasowe nie odgrywa tu zadnej roli. Problemem moze by¢
komunikacja z obstuga sklepu internetowego w trybie on-line np. przez komunikator
internetowy lub telefoni¢ internetowa (np. Skype), jednak zawsze pozostaje mozliwosé

komunikacji z wykorzystaniem poczty elektronicznej lub formularzy typu off-line.




Rozliczenia w handlu migdzynarodowym wymagaja posiadania przez kupujacego
waluty w jakiej wyceniony zostat towar przez sprzedawce. Sklepy internetowe nie sa
tutaj zadnym wyjatkiem. Jednak w przypadku platnosci elektronicznych problem
przeliczania walut staje si¢ dla klienta transparentny. Jezeli ptatnos¢ dokonywana jest z
wykorzystaniem karty kredytowej, calos¢ przeliczenia dokonywana jest w systemie
bankowym. W przypadku, gdy sklep umozliwia wybdr waluty, w ktérej ma by¢
dokonywana platno$¢ (taka mozliwo$¢ posiadaja np. sklepy oparte na Srodowisku
osCommerce) klient informowany jest o cenie produktu w swojej narodowej walucie.

Bezsprzeczna zaleta internetu jest mozliwos¢ szybkiego wyszukiwania informacji, w
tym rowniez sklepéw oferujacych okreslone produkty. Znajdowanie produktow przy
pomocy wyszukiwarek typu Google pozwala na internacjonalizacje handlu, poniewaz
odpowiedzia na zadane w wyszukiwarce stowa kluczowe, bedace opisem produktu,
moga by¢ sklepy z calego $wiata. Jedynie od algorytmow pozycjonowania zalezy, ktore
sklepy znajda si¢ na pierwszych pozycjach. Warunkiem, ktéry musi spetnia¢ sklep, aby
znalazt si¢ na liscie bedacej odpowiedzia na zadane wyszukiwarce pytanie, jest
zgodnos¢ jezykowa.

Warto rowniez wspomnie¢ o serwisach internetowych stuzacych do porownywania
cen w sklepach internetowych. Odpowiedzia na zadane pytanie, bgdace nazwa
poszukiwanego produktu, jest posortowana, wedlug oferowanych cen, lista sklepow.
Sortujacy algorytm zwykle nie zwraca uwagi na domeng okreslajaca kraj, w ktorym
znajduje si¢ sklep. W przypadku domen pierwszego poziomu nie ma nawet mozliwosci
okreslenia tego kraju, wigc lista sklepéw moze by¢ bardzo ,,migdzynarodowa”.

Warto réwniez zauwazy¢, ze koszty marketingu w internecie sa znacznie nizsze niz
w przypadku tradycyjnych kanatow  dystrybucji. Mozliwos¢ zbudowania
migdzynarodowej marki, pozwalajacej na sprzedaz towaru w wielu krajach, przy
wykorzystaniu internetowych narzedzi marketingu jest bezsprzeczna zaleta. Koszty
migdzynarodowej promocji nowej marki przy pomocy tradycyjnych narzedzi
marketingu sa tak wysokie, Zze sta¢ na to jedynie duze koncerny. Internet tamie t¢
barier¢ umozliwiajac tania promocje¢ produktéw i marek z wykorzystaniem takich
narzgdzi jak: techniki pozycjonowania czy mailing.

Kolejna cecha sklepéw internetowych majaca wplyw na globalizacje i
internacjonalizacj¢ handlu, jest ponadnarodowy charakter domen pierwszego rzedu.
Struktura domen internetowych pozwala na umiejscowienie danego sklepu
internetowego w domenie krajowej (np. .pl) lub umiejscowienic go w domenie
pierwszego rzedu (.com, .biz) majacej charakter domeny migdzynarodowej. Poniewaz
organy rejestrujace domeny pierwszego rzedu znajduja si¢ w USA, oraz wigkszos¢ firm
amerykanskich korzysta z tego typu domen, dlatego kojarzy si¢ je jednoznacznie z
USA, jednak znaczna cz¢$¢ domen dotyczy firm spoza Standw Zjednoczonych.
Rejestracja sklepu internetowego pod adresem typu www.nazwasklepu.com lub
www.nazwasklepu.biz pozwala na uzyskanie jego ponadnarodowego charakteru.



Wsrod cech umozliwiajacych globalizacje e-commerce jest rowniez mozliwosé
otwarcia lokalnych serwisow internetowych (np. sklepow, serwisow aukcyjnych) w
wielu krajach, pod znang ogoélnoswiatowa marka. Taka strategi¢ stosuja migdzy innymi
firmy eBay czy Amazon.com. Zaleta tego typu serwisoéw jest ich narodowy charakter
(jezyk, metody kontaktu z klientem), z rownoczesng mozliwoscia wykorzystania
informatycznych narzedzi, tworzonych dla ,,witryny matki”. W tego typu lokalnych
serwisach istnieje mozliwos¢ kontaktu z bazami danych w innych czgéciach $wiata i
przekierowywania do innych serwisow, w przypadku problemow z dostgpnoscia
asortymentu w danym kraju. Koszty otwarcia lokalnych serwisow internetowych sa
nieporownywalnie nizsze niz w przypadku otwierania tradycyjnych oddziatow firm z
siecia lokalnych salonow sprzedazy. W przypadku e-commerce mozna mowi¢ o
nizszych barierach wejscia na nowe rynki.

Handel internetowy umozliwia natychmiastowy przejscie ze sklepu na witryne
producenta. W przypadku nieznanego producenta, tradycyjna forma handlu, nie daje
mozliwosci dostgpu do szczegdlowych informacji o nim, w trakcie dokonywania
zakupu. 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
szczegotowe informacje oraz atrakcyjna pod wzgledem graficznym moze przekonad
klienta do zakupu towaru. Jest to kolejny element e-commerce wspomagajacy
globalizacj¢ handlu.

Jednym z czynnikow wplywajacych na dynamiczny rozwoj e-commerce wsrod
krajow, nowo przyjetych do UE moze by¢ ich nizszy poziom zamoznosci, zwigkszajacy
elastyczno$¢ cenowa popytu. Biedniejsze spoteczenstwa bardziej reaguja na zmiany cen
produktow, dlatego tez internetowe sklepy, mogace zaoferowac tansze towary ciesza si¢
w tych krajach duzym powodzeniem. Sklep internetowy, jezeli tylko jest wielojezyczny
(lub przynajmniej oferta jest dostegpna w jgzyku angielskim) staje si¢ osiagalny dla
klientow z catego $wiata. Jezeli ceny w tym sklepie dostosowane sa do biedniejszego
spoteczenstwa, w ktorym poziom cen czynnikéw produkcji jest nizszy, automatycznie
staja si¢ bardzo atrakcyjne dla klientow z krajow bogatszych o wyzszym poziomie cen.

2. Bariery ograniczajace globalizacj¢ handlu z wykorzystaniem e-commerce

Internet to migdzynarodowe medium, ktore w krajach rozwinigtych typu USA czy
Dania jest kojarzone z powszechnym dostgpem. Nalezy jednak pamigtac, ze sie¢
komputerowa wymaga odpowiedniej infrastruktury teleinformatycznej. Bariery
technologiczne oraz edukacyjne powoduja, ze liczba klientow sklepow internetowych w



Polsce, mimo dynamicznego wzrostu w ostatnich latach jest wciaz niewielka, a $rednia
warto$¢ zakupow pozostaje znacznie nizsza niz w krajach Europy Zachodniej czy USA.

Globalizacja handlu, z wykorzystaniem internetu jest konsekwencja powszechnosci
internetu. Jednak nalezy pamigtaé, ze dla rozwoju e-commerce istotng kwestia jest
odsetek internautow kupujacych w sieci. Jak mozna zaobserwowac na wykresie 2, w
przypadku Polski ten odsetek jest znacznie nizszy niz w przypadku takich krajow jak
Dania czy Szwecja.

Kolejna bariera rozwoju e-commerce jest wysoki koszt ustug kurierskich i
pocztowych dotyczacych przesylek miedzynarodowych. W krajach charakteryzujacych
si¢ ogromng konkurencja na rynku firm kurierskich takich jak Stany Zjednoczone oraz
bardzo rozwinigtym transporcie lotniczym, ceny przesytek miedzynarodowych sa nizsze
niz w Polsce mimo réznic w poziomie dochodow. Warto zwroci¢ uwage, ze problem
kosztu przestania towaru nie istnieje w przypadku towarow cyfrowych, mozliwych do
przestania przez sie¢ (sa to produkty typu oprogramowanie, zdjgcia, pliki muzyczne

itp.).
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Wykres 2 Odsetek internautéw kupujacych w sieci

Figure 2 Percentage level of internet purchasers

Niektore sklepy internetowe wprowadzaja ograniczenia dotyczace wysylania
towarow do wybranych krajow (ang. banned countries). Lista restrykcji dotyczacych
wysytki podana jest zwykle w regulaminie sklepu. Przykltadowo najbardziej znany
internetowy sklep $wiata Amazon.com posiada ograniczenia zwiazane z wysytka



oprogramowania, gier wideo, elektroniki i bizuterii. Lista krajow, do ktoérych wysylane
sa te pozycje asortymentowe liczy 24 pozycje i nie ma na niej Polski [4].

Do innych barier dotyczacych globalizacji handlu z wykorzystaniem e-commerce
mozna zaliczy¢ problemy z wielojezycznoscia sklepow. W przypadku sklepow
szerokoasortymentowych koszty tlhumaczenia i obshugi informatycznej moga byé
znaczne.

2. Etapy rozwoju e-commerce

Gospodarka elektroniczna wykorzystujaca internet rozwija si¢ niezwykle
dynamicznie. Mozna wskaza¢ trzy etapy rozwoju e-commerce w poszczegolnych
krajach:

- Pierwszym etapem jest upowszechnienie dostgpu do internetu. Etap ten
charakteryzuje si¢ dynamicznym rozwojem infrastruktury teleinformatyczne;.
Jednak w tej fazie znaczna czg$¢ internautéw korzysta jedynie z waskiego
zakresu ustug internetowych, ograniczajacego si¢ do przegladania stron www
oraz obstugi poczty elektronicznej. Na tym etapie sklepy internetowe traktowane
sa jako technologiczne nowinki, a internauci podchodza do nich z duza
nieufnoscia. Stopien edukacji informatycznej, w tym umiejgtnosci obstugi
sklepéw internetowych stanowi znaczng barier¢ dla upowszechnienia e-
commerce. Liczba sklepow internetowych jest niewielka, a zdecydowana
wigkszo$¢ z nich dopiero rozpoczyna dzialalno$¢ w sieci (por. Wykres 3). Na
tym etapie dominujaca forma ptatnosci w sklepach internetowych jest platnosc
przy odbiorze.

- W kolejnym etapie wzrasta odsetek osob dokonujacych zakupéw w sieci,
zacheconych zaletami e-commerce. W tej fazie uzytkownicy internetu
dostrzegaja, ze sklepy internetowe oferuja coraz szerszy zakres towarOow.
Liczba sklepéw gwaltownie ros$nie, co powoduje wzrost konkurencyjnosci.
Pojawiaja sie¢ serwisy poréwnujace ceny, zaczynaja rozwija¢ si¢ internetowe
programy partnerskie. Takze poszerzony zostaje zakres form platnosci w
sklepach internetowych. Wzrasta zaufanie do nowej formy nabywania débr.

- Ostatnim etapem jest internacjonalizacja  sklepow  internetowych,
dostrzegajacych szanse sprzedazy towarOw poza granicami kraju. Coraz
wigksza liczba sklepdw zaczyna oferowaé wielojezyczny i wielowalutowy
interfejs. Podobnie klienci zaczynaja analizowac oferty sklepow z innych
krajow. Rosnie takze liczba serwisow porownawczych bioracych pod uwage
oferty z calego Swiata. Powstaja rowniez internetowe pasaze handlowe, bedace
zbiorem sklepow z réznych krajow. Warto rowniez zwroci¢, uwage na zmiany
dokonujace si¢ w strukturze handlu migdzynarodowego, ktorych przyczyna



staje si¢ e-commerce. Mozliwo$¢ nabywania towaréw w innych krajach w tak
prosty sposob jaki daje internet sprawiaja, ze rola importeréw pewnych
towarOw bedzie coraz mniejsza, a mozliwosci zarobku jako posrednikow
ograniczone. Czynnikiem decydujacym, o wyeliminowaniu posrednikow
dostarczajacych towary zagraniczne na rynek krajowy, beda koszty transportu
miedzynarodowego. Beda si¢ one obniza¢é wraz z rosnaca liczba klientow
dokonujacych zakupéw w zagranicznych sklepach internetowych, na zasadach
korzysci skali.
Zaproponowany proces jest oczywiscie znacznym uproszczeniem, poszczegoélne
etapy nachodza na siebie, a czgs¢ klientow i wilascicieli sklepow przeskakuje od razu
do trzeciego etapu. Wydaje sig, ze Polska znajduje si¢ obecnie w fazie przejSciowe;j
migdzy pierwszym a drugim etapem, o czym moze §wiadczy¢ niewielki odsetek
internautow robiacych zakupy w internecie.
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Podsumowujac mozna zauwazy¢, ze handel elektroniczny z wykorzystaniem
internetu bedzie wplywat na proces przyspieszenia globalizacji handlu. Ponadnarodowy
charakter internetu, oraz jego inne cechy wymienione w artykule, moga sprawic, ze
konsumenci coraz czg$ciej bgda wybiera¢ produkty w sklepach zagranicznych
(internetowy sklep zagraniczny rozumie¢ nalezy jako sklep, ktorego wiascicielem jest
przedsigbiorstwo zagraniczne, poniewaz umiejscowienie elektronicznego sklepu moze
by¢ dowolne — oprogramowanie moze si¢ znajdowac na serwerze w dowolnym kraju).

Podstawowe problemy, ktore istnieja w kazdej formie handlu migdzynarodowego
takze handlu elektronicznego, dotycza barier jezykowych, transportowych i
kulturowych. W przypadku internetu dodatkowa bariera pozostaje problem
odpowiedniej infrastruktury teleinformatyczne;.

Zaproponowany 3 etap rozwoju e-commerce prowadzace do wielojezycznych i
wielowalutowych sklepow internetowych mozna uznaé 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. The main consideration was given into educational and
demographic factors, because of internet users age structure. In the last part of article three stages of na-
tional e-commerce evolution were distinguished and shortly described.



