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Globalne metody
sprzedazy

DROGA DO INTERNETOWEJ
SPRZEDAZY GLOBALNEJ

Dynamiczny rozwoj komercyjnego Inter-
netu w ostatnim dziesigcioleciu zmienit
spojrzenie na wymiane handlowa. Internet
tamigcy wszelkie bariery geograficzne stat
sie medium umozliwiajgcym sprzedaz to-
warow klientom z catego Swiata. Jedyny-
mi ograniczeniami staty si¢ dostep do sie-
ci, ktory w krajach rozwinietych przestaje
by¢ problemem oraz bariera jezykowa,
ktéra mozna usuna¢ tworzac wielojezycz-
ny serwis. W pierwszej czesci artykutu
przeanalizowano podstawowe dane do-
tyczace rozpowszechnienia Internetu
wsrdd przedsigbiorstw oraz gospodarstw
domowych, a takze liczbe uzytkownikow
na sSwiecie. Druga czes$¢ stanowi opis
najwazniejszych krokéw jakie powinno
podja¢ przedsigbiorstwo, ktére zamierza
sprzedawa¢ w Internecie, nie tylko na
rynku polskim, ale takze w skali migdzy-
narodowej. W przypadku przedsigbiorstw
mozna stwierdzi¢, ze Internet jest obec-
ny juz w zdecydowanej wigkszosci pod-
miotow krajow Unii Europejskiej. Wyjatek
stanowi tu jedynie Rumunia, w ktérej jako
jedynym panstwie UE odsetek przedsie-
biorstw podfaczonych do Internetu jest
nizszy niz 80% i wynosi zaledwie 67%.
Mozna wiec stwierdzi¢, ze wsrod przed-
siebiorstw w krajach UE nie istniejg ba-
riery technologiczne, ktore utrudniatyby
sprzedaz przez Internet w skali globalnej.
Aby stwierdzi¢, na jaki potencjalny popyt
w krajach UE moga liczy¢ przedsigbior-
stwa sprzedajgce przez Internet warto
przyjrze¢ sie odsetkowi gospodarstw
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domowych podtgczonych do Internetu
w krajach UE. Jak mozna zaobserwowac
na wykresie 2 poziom internetyzacji kra-
jow Unii Europejskiej jest bardzo zréznico-
wany — od 25% w Butgarii do 86% w Ho-
landii. Mozna jednak zauwazy¢, ze $redni
odsetek gospodarstw domowych w kra-
jach UE, wynoszacy 57,8% gwarantuje
ogromna liczbe klientow dla sklepéw in-
ternetowych, chcacych sprzedawac glo-
balnie. Poszerzajac analize z krajow UE na
caty Swiat, mozna zauwazy¢, ze najwiek-
szy potencjalny rynek zbytu znajduje sie w
Azji (752 min uzytkownikdw), na kolejnych
miejscach znajduje sie Europa (402 min)
i Ameryka Potnocna (251 min) [Eurostat].
Biorac pod uwage 1,7 mld potencjalnych
klientow sklepu internetowego, warto za-
stanowi¢ sie jak do nich dotrze¢ z oferta.
Tab. 1 Liczba uzytkownikéw Internetu na

Swiecie.
Afryka 65 903 900
Azja 752 178 076
Europa 402 380 474
Ameryka Poinocna 251 735 500
Ameryka Lacinska 175 834 439
Australia i Oceania 200 838 019
Swiat 1 668 870 408

zrédto: http://www.internetworldstats.
com/stats.htm
Aby wskaza¢, ze e-commerce mozna
w tatwy sposob wykorzystaé do rozpocze-
cia sprzedazy w skali globalnej, zapro-
ponowano 7 krokéw, ktérych wypetnienie
pozwala na globalizacje sprzedazy. Biorgc
pod uwage najprostszg strategie przed-
siebiorstwa, ktére zamierza sprzedawac
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swoje produkty globalnie, powinno ono
alizowaé nastepujace punkty:
1.rejestracja domeny najwyzszego pozio-
mu (.com lub .biz);

2.przygotowanie wielojezycznej wersji
sklepu internetowego;

3. umozliwienie ptatnosci kartg kredytowg
w najpopularniejszych systemach kar-
tptatniczych (obecnie VIS i Mastercard)
oraz systemach ptatnosci elektronicz-
nych, np. PayPall;

4. podpisanie umowy z firmami kurierski-
mi dostarczajgcymi przesytki do wigkszo-
$ci krajéw $wiata;

5. pozycjonowanie witryny pod wzgledem
stow kluczowych, ktére definiujg sprzeda-
wane produkty;

6. zgtoszenie sklepu do najpopularniej-
szych miedzynarodowych poréwnywarek
cenowych;

7. wykupienie linkbw sponsorowanych

w wyszukiwarkach, ktére majg najwiek-
sze udziaty w rynku (obecnie nalezy wzig¢
pod uwage przede wszystkim Google),

ad. 1 Rejestracja domeny najwyzszego
rzedu typu .com lub .biz nie jest kosztow-
na, gdyz stanowi wydatek rzedu od kilku-
nastu do kilkudziesieciu dolaréw rocznie.
Problemem, ktéry moze napotkaé przed-
siebiorstwo jest brak wolnej domeny, kté-
ra odpowiadataby nazwie przedsigbior-
stwa. Liczba dostepnych domen z roku na
rok zmniejsza sie, dlatego tez przedsie-
biorstwa musza rejestrowac coraz dtuzsze
i bardziej skomplikowane nazwy, a przez to
mniej skuteczne z marketingowego punktu
widzenia. Rejestracja domen najwyzszego
poziomu zajmuje sie bardzo wiele firm np.
Register.com, Active-Domain (www.acti-
ve- domain.com) lub w Polsce Domeny.pl.
ad. 2 Koszty przygotowania wielojezycz-
nej witryny zalezg od liczby jezykéw, na
ktére bedzie ttumaczona oraz zawartosci
witryny. W przypadku sklepu interneto-
wego zawierajgcego w swojej bazie kilka
tysiecy pozycji asortymentowych koszt
tlumaczenia petnych opiséw moze by¢
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znaczny, dlatego warto rozwazy¢ podziat
towaréw na takie, dla ktérych potencjal-
ny popyt za granica moze byé wysoki,
i dla ktérych nie warto czyni¢ oszczed-
noéci na translacjach oraz pozostate
towary, dla ktérych zostang przettuma-
czone, w poczatkowej fazie istnienia
sklepu, jedynie podstawowe informacje
opisowe. Nie nalezy réwniez zapominac
o kosztach tlumaczenia tekstéw catego
frontendu sklepu (tj. elementéw witryny
sklepu, ktére widzi klient), jezeli dostep-
ne oprogramowanie nie jest wielojezycz-
ne. Oprécz kosztéw ttumaczenia: pomo-
cy, nagtéwkow kategorii, menu, metod
dostawy i ptatnosci, itd., nalezy réwniez
uwzgledni¢ koszty informatyczne inter-
nacjonalizacji sklepu, tj. koszty projektu,
oprogramowania, wdrozenia i serwisu.
ad. 3 Nalezy pamietaé, ze dla klientow
zagranicznych sklepu internetowego nie-
dostepna bedzie, tzw. ptatno$¢ za pobra-
niem. Konieczne wiec bedzie wdrozenie
mozliwosci ptatnosci kartg kredytowa.
Wymaga to podpisania umowy z centrum
autoryzacji kart ptatniczych (np. e-Card,
Polcard) lub wdrozenia systemu elektro-
nicznych ptatnosci (np. www.przelewy24.
pl firmy DialCom24 Sp. z o.0. lub www.
platnosci.pl firmy PayU S.A.). W przy-
padku pfatnosci karta kredytowa pobie-
rana jest prowizja od kazdej transakcji,
ktéra niestety zmniejsza zyski sklepu.
ad. 4 Aby zagwarantowa¢ dostarcze-
nie przesytki do zagranicznego klienta
w mozliwie krétkim czasie wymagane wy-
korzystanie globalnych firm kurierskich (np.
UPS, DHL, TNT). Aby obnizy¢ koszty poje-
dynczej dostawy nalezy podpisa¢ umowe,
w ktérej istnieje mozliwo$é wynegocjowa-
nia korzystniejszych cen, nalezy jednak
mie¢ swiadomosé, ze koszty wysytki pa-
czekzagranicesawcigzw Polsceznaczaco
wyzsze w stosunku do paczek krajowych.
ad. 5 Pozycjonowanie (SEO - search en-
gine optimization) witryny w wyszukiwar-
kach jest metoda przyciagniecia klientéw
do sklepu internetowego, bez ponoszenia



dodatkowych kosz-
tow na reklame. SEO
jest niestety proce-
sem czasochtonnym
i efekty pozycjono-
wania strony widocz-
ne moga by¢ dopiero
po kilku tygodniach.
Pozycjonowanie musi by¢ rowniez ukie-
runkowane na rynki, na ktérych przedsie-
biorstwo chce zaistnie¢. Wymaga to od-
powiedniego doboru stéw kluczowych, dla
ktérych witryna bedzie pozycjonowana.
W  przypadku bardzo konkurencyj-
nych rynkéw znalezienie si¢ na czo-
towych pozycjach w wyszukiwarkach
moze okaza¢ sig niemozliwe do osig-
gnigcia i konieczne bedzie wykupienie
linkébw sponsorowanych (patrz ad. 7).
ad. 6 Znaczna czes$¢ klientow sklepow
internetowych rozpoczyna zakupy od
odwiedzenia poréwnywarki  cenowe;j.
Nawigzanie wspofpracy z najwiekszymi
poréwnywarkami cenowymi moze po-
zwoli¢ zwigkszyC sprzedaz, szczegdl-
nie w przypadku, gdy oferowane przez
sklep ceny beda nizsze od konkuren-
cji. Do najbardziej znanych na $Swie-
cie poréwnywarek cenowych zaliczy¢
mozna: Shopzilla.com, Pricegrabber.
com, Ordercom, Bizrate.com [1].
ad. 7 Linki sponsorowane sg najdyna-
miczniej rozwijajaca si¢ gatezia marke-
tingu internetowego. Zysk netto spofki
Google, wyniést w 2008 4,2 mid $, przy
przychodach na poziomie 21,8 mid $ [3].
Takie wyniki firmy, dla ktérej linki sponso-
rowane sg gtéwnych zrédtem przychodu
Swiadczg, ze coraz wigksza liczba przed-
siebiorstw zaczyna dostrzega¢ potencjat
ekonomiczny tej formy reklamy. Zdaniem
autora linki sponsorowane to zdecydowa-
nie najtansza i najefektywniejsza forma re-
klamy internetowej, ktéra idealnie nadaje
sie do wykorzystania przy wychodzeniu
przedsigbiorstwa ze sprzedazag na rynki
globalne.Na pierwszy rzut oka wykonanie
powyzszych krokéw wydaje sig¢ stosun-
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kowo prostym zadaniem, jednak oczywi-
stym jest, ze nie kazde przedsiebiorstwo,
ktére zastosuje sie do wymienionych
siedmiu zalecen, odniesie spektakularny
sukces. Mozna jednak postawic teze, ze
globalna sprzedaz az do ery Internetu nie
byta mozliwa przy tak matych naktadach.
Czymze jest bowiem powyzsze 7 krokéw
wobec docierania z produktem do innych
krajow poprzez otwieranie przedstawi-
cielstw i wydawanie milionéw na reklame
w tradycyjnych mediach. Bariery wejscia
na zagraniczne rynki staty si¢ wiec tak
mate, ze nawet przedsigbiorca prowa-
dzacy rodzinny small-biznes jest w stanie
sprzedawaé swoje produkty globalnie.
PODSUMOWANIE

Podsumowujac mozna zauwazy¢, ze
handel elektroniczny z wykorzystaniem
Internetu bedzie wptywat na proces
przyspieszenia globalizacji handlu. Po-
nadnarodowy charakter Internetu, moze
sprawi¢, ze konsumenci coraz czesciej
beda wybiera¢ produkty w sklepach za-
granicznych, czyli takich, ktérych witasci-
cielem jest przedsiebiorstwo zagraniczne,
1j. zarejestrowane w innym kraju. Jest to
z jednej strony szansa dla polskich skle-
pow na zdobycie klientéw zagranicznych,
z drugiej jednak strony zagrozenie, ze
klienci bedg wybiera¢ zagraniczne sklepy.
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Jak zwykle w takich przypadkach rynek
wybierze najlepsze podmioty, charaktery-
zujgce sie ponadprzecietnym poziomem
obstugi klienta i bogatg wartoscig dodana,
przyciagajgcg nowych klientéw. Przed-
stawione siedem krokéw, ktdére moga
przyblizy¢ przedsiebiorstwo do sprzeda-
zy globalnej z wykorzystaniem Internetu
jest oczywiscie jedynie propozycja, ktéra
ma na celu ukazanie, ze wychodzenie na
rynki zagraniczne w handlu elektronicz-
nym jest nieporéwnywalnie mniej kosz-
towne niz tradycyjne metody wymagaja-
ce ogromnych naktadéw kapitatowych.
W dobie Internetu nawet mate przed-
siebiorstwo, umiejetnie wykorzystujgce
marketing internetowy, moze pokusic¢ sie
o sprzedaz swoich produktéw w skali
catego Swiata.

Autor: Grzegorz Chodak
Instytut Finanséw Panstwowej Wyzszej
Szkoty Zawodowej w Nysie
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Dlaczego tracimy Klientéw?

~Spotkanie to poczatek. Wspdipraca to
postep. Pozostanie razem to sukces.”
Henry Ford

Kazdyznasmaniecoinne powody bycialo-
jalnym wobec firm, ustugodawcow, ktérzy
zaspokajajg nasze wewnetrzne potrzeby
i oczekiwania. Kierujemy sie tym, co jest
nam najblizsze, zgodne z wewnetrznym
systemem wartosci i co osobiscie uzna-
jemy dla siebie za najkorzystniejsze roz-
wigzanie. Dla jednych z nas jest to cena,
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dla innych, jako$¢ czy dostepnos¢ pro-
duktéw, a jeszcze innych profesjonalizm
obstugi. Tym bardziej, gdy spojrzymy na
mozliwos$¢ budowania relacji i zatrzymy-
wania Klientéw z poziomu Firmy szcze-
golnie mtodzi przedsiebiorcy lub osoby
stojagce u progu rozpoczecia swojego
biznesu maja tendencje do tego by za
gtéwna bron przy wejsciu na rynek przy-
ja¢ niska cene. Dlatego mysle, ze zamiast
nudnego wstepu przytocze kilka interesu-
jacych badan, ktére beda drogowskazem
dla tych wszystkich, ktérzy rozpoczynajg
swojg przygode z biznesem.Pierwsze ba-
dania pochodza z ksigzki, Janelle Barlow
i Dianny Maul zatytutowanej ,Wartosé
emocjonalna” wydanej w 2000 roku i byty
mysla przewodnia jej powstania. Oto po-
wody, dla ktérych Klienci odchodza do
konkurencji? Jest to pierwszy dowdd,
ktéry obala mit, ze liczy sie tylko cena.
Drugi dowdd to badania, w ktérych wzie-
to udziat 8 800 konsumentéw z 16 krajéw,
reprezentujacych kazdy przedziat wieko-
wy oraz dochodowy (minimum 500 oséb
z kazdego kraju objetego badaniem).
W 16-tce krajow obok Australii, Brazylii,
Chin, Czech, Francji, Holandii, Indii, Ka-
nady, Meksyku, Niemczech, Nowej Ze-
landii, Rosji, USA, Wielkiej Brytanii i Wio-
szech byta rowniez Polska. Na podstawie
udzielonych odpowiedzi powstat raport
“The Cost of Poor Customer Service: The
Economic Impact of the Customer Expe-
rience and Engagement” (2010). Raport
ten ukazuje, iz niedostateczny poziom
obstugi Klienta powoduje w firmach straty
siegajgce 338,5 mld USD rocznie. Sg one
zwigzane z catkowitg rezygnacja z ustug
firmy badz z przechodzeniem Klientéw do
konkurencji z powodu ich ztych doswiad-
czen z obstugg. Wedtug badania $red-
nia warto$¢ kazdego straconego Klienta
wynosi 243 USD rocznie. Straty zostaly
zdefiniowane, jako przenieienie transakcji
do konkurencji (63% konsumentéw) oraz
rezygnacja z ustug (37% konsumentow).
Szacuje sie, ze $rednia wartos¢ kazdego



