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Wstep

Rozwdj Internetu jest jednym z najbardziej spektakularnych zjawisk wspétczesnosci.
Po okresie euforii z drugiej polowy lat 90. ubiegtego wieku, kiedy to temu narzedziu
przypisywano wyjatkowe wlasciwosci, obecnie spoglada si¢ na mozliwosci zastosowania
Internetu - réwniez w marketingu — w sposéb wywazony. Widzi si¢ korzysci jego za-
stosowania, jak i jego ograniczenia. Podzielana jest teza, Ze optymalnym rozwigzaniem
jest komplementarne zastosowanie strategii mozliwych dzieki Internetowi ze strategiami
tradycyjnymi. Dobrze oddaje to stwierdzenie M. Portera, ze ,na skutek zastosowania
Internetu wystepuje tendencja do ostabiania dotychczasowych pozycji konkurencyjnych
przedsigbiorstw, wigc wazniejsze niz kiedykolwiek jest stosowanie wasciwych strategii
konkurowania. Zwycigzcami w tych warunkach beda te firmy, ktére potrafig odpowied-
nio zastosowac Internet i opracowa¢ dzigki niemu takie strategie, ktére bedg komple-
mentarne wobec dotychczas stosowanych, zamiast je zastepowac™. Ta teza dotyczy takze
dziatan marketingowych, odnosi si¢ réwniez do prowadzenia handlu w sieci.

Ze wzgledu na swg istote Internet pozwala na prowadzenie wszelkich dziatan mar-
ketingowych w skali miedzynarodowej. Jak twierdza D.J. Jain, S. Maesincee i Ph. Kotler,
»Internet pozwala na rozszerzanie zasiegu terytorialnego, i to w postepie geometrycznym.
W nowej gospodarce przedsiebiorstwa nie musza tworzy¢ rozbudowanych struktur, zeby
mie¢ globalny zasieg™.

M. Strzyzewska, opierajac si¢ na badaniach wtérnych i pierwotnych dotyczacych
polskich przedsi¢biorstw, potwierdza teze, ze ,Internet przyspiesza zaangazowanie
przedsiebiorstw w operacje miedzynarodowe dzieki utatwieniu pozyskiwania wiedzy
o rynkach zagranicznych oraz zmniejszania dystansu psychicznego do tych rynkéw”™.

Tak wigc kiedy jest mowa o dziataniach marketingowych z zastosowaniem Interne-
tu, nalezy rozumie¢, ze chodzi o marketing, ktéry ze swej istoty moze by¢ prowadzony
w skali miedzynarodowe;.

Wprowadzenie Internetu spowodowalo rozwéj handlu elektronicznego, czyli sprze-
dazy prowadzonej za po$rednictwem sieci WWW. Jest to pojecie doéé pojemne i obejmuie
rézne formy takiego handlu - od prostego, statycznego serwisu internetowego, po roz-
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budowane systemy sktadania i realizacji zamdwien przez Internet oraz uczestnictwo
w elektronicznych gietdach towarowych’.

Przyjmujac powyzsze okreslenie handlu elektronicznego i nie wchodzgc szczegbtowo
w gaszcz definicji tego pojecia, warto tylko zwrdcié uwage na to, ze sg tez definicje znacz-
nie szerzej ujmujgce handel elektroniczny. W $wietle definicji Swiatowej Organizacja
Handlu (WTO) handel elektroniczny (ang. e-commerce) to produkcja, reklama, sprzedaz
i dystrybucja produktéw poprzez sieci teleinformatyczne®. Jak widaé, uyjmuje sig tu wiele
przedsigwzig¢ gospodarczych, i ta definicja bardziej odpowiadataby pojeciu e-biznes.

Wracajgc jednak do wlasciwie sprecyzowanego handlu elektronicznego, trzeba
zwroci¢ uwage na to, ze w swej podstawowej formie serwis handlu elektronicznego
umozliwia prezentowanie produktéw oraz skfadanie zamowien, np. faksem, przez
telefon lub pocztg elektroniczng. Rozbudowujac system przedsiebiorstwa, umozliwia
klientom wybér towaréw i dokonywanie ptatnosci w trybie on-line, bez koniecznosci
obstugi ze strony personelu. Kolejnym etap rozwoju serwisu handlu elektronicznego
jest udostepnienie klientom bezpo$redniej pomocy w procesie skfadania zaméwien przez
Internet, dzieki ktérej bedg oni mogli otrzyma¢ natychmiastowa odpowiedZ na swoje
pytania oraz wyjasni¢ watpliwosci, utrudniajagce im dokonanie zakupu. Najbardziej
rozwiniety poziom handlu elektronicznego to sie¢ WWW umozliwiajgca tworzenie
z nabywcami indywidualnych wiezi, odzwierciedlajgcych ich preferencje. Elastyczno$c¢
Internetu, dzieki ktérej klienci mogg sktada¢ zaméwienia o dowolnej porze i sprawdza¢
postep w realizacji zaméwienia, sprzyja znacznym oszczedno$ciom czasu i wysitku
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Rys. 1. Internauci dokonujacy zakupéw on-line (mln)
Zrédto: http://www.egospodarka.pl/8618, Handel elektroniczny w Polsce i na $wiecie, 1,39,1.html
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klientow. Dzieki stworzeniu mozliwosci dokonywania zakupéw w sieci przedsigbiorstwa
ksztattujg lojalnoéc klientéw i zachecajg do powtérnych zakupow®. Dzigki internetowym
powigzaniom producentéw z po§rednimi ogniwami sprzedazy usprawnia si¢ wspdtpra-
ce migdzy tymi podmiotami rynkowymi, a nabywcom daje si¢ szans¢ monitorowania
przebiegu zawartych przez nich transakcji.

O znaczeniu handlu elektronicznego i tempie jego rozwoju moga $wiadczy¢ obroty
i zyski firm z sektora e-commerce. Jak wynika z badania Jupiter Research w Europie
i USA, w ostatnich latach osiggaja one bardzo wysokie zyski i ich dynamika jest duza.
W 2004 r. w USA z mozliwosci dokonywania zakupéw przez Internet korzystato 61%
internautéw, a w Europie Zachodniej odsetek ten wyniést w tym czasie 49%. Wartos¢
sprzedazy on-line w USA oszacowano na 66 mld dolaréw, a w Europie na 38 mld euro.
Te dane i prognozy przedstawia rysunek 1. W Polsce rozwéj handlu elektronicznego
nie jest jeszcze tak dynamiczny, ale z pewnoécig nasi internauci bedg dogania¢ Europe.

Charakteryzujgc mozliwosci rozwoju handlu elektronicznego, warto zwrécic uwage
na to, jakie produkty sg bardziej podatne na sprzedaz droga elektroniczng. Przydatny
moze by¢ tu podzial, dokonany przez Nicolasa Negroponte z firmy MIT Media Lab’.
Jest to podziat na dwie grupy produktéw - atomy, czyli tradycyjne dobra rzeczowe i bity,
czyli nowe produkty cyfrowe. Handel elektroniczny tej pierwszej grupy to mozliwosc
ich zaméwienia, zawarcia transakeji i dokonania ptatnosci w sieci. Petna realizacja trans-
akcji jest mozliwa w przypadku produktow cyfrowych. Takie produkty jak informacje,
filmy, programy komputerowe, muzyka, zdjecia, dzwonki do telefonéw komérkowych,
ksigzki w formie cyfrowej mogg by¢ dystrybuowane w Internecie. W ostatnim czasie
szczegblny rozwdj jest widoczny w zakupach muzyki w sieci. Wedtug danych Migdzy-
narodowej Federacji Przemystu Fonograficznego (International Federation of Phono-
graphic Industries — IFPI) w ciggu 9 miesiecy 2005 r. dokonano juz dwukrotnie wigcej
zakupow plikéw muzycznych niz w catym roku 2004. Od poczgtku roku 2005 liczba
takich legalnych zakupdéw na catym $wiecie przekroczyta 180 milionéw®.

Analizujgc zmiany, jakie pojawity sie w dziataniach marketingowych przedsigbiorstw
odnos$nie do dystrybucji w wyniku coraz szerszego zastosowania Internetu, nalezy
zwrdci¢ uwage na:
~ powstanie i rozwéj rynkow elektronicznych
- rozwdj procesdéw dezintermediacji i reintermediacji
~  pojawienie si¢ posrednikéw handlowych nowego typu funkcjonujacych w Internecie.

Rynki elektroniczne - nowa jakos¢ czy usprawnienie komunikowania
sie partner6w na rynkach tradycyjnych?

Wprowadzenie nowych technologii informatycznych, przede wszystkim Internetu,
spowodowalo zmiane spojrzenia na rynek jako na miejsce, gdzie dochodzi do transakgji
kupna-sprzedazy. Obecnie rynek moze by¢ rozumiany w dwojaki sposéb.
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J. Rayport i ). Sviokla z Harvard Business School wyrdzniajg rynki tradycyjne
(ang. marketplace) i tzw. przestrzen rynkowa (ang. marketspace)®. Autorzy ci wskazuja,
ze rozwoj technologii informatycznych powoduje, ze tradycyjne rynki rozumiane jako
fizyczne miejsce, w ktérym sg zawierane transakcje handlowe (marketplace) ewoluuja
w kierunku powstawania i rozwoju rynkow rozumianych jako przestrzen informacyjna
czy przestrzen wirtualna (marketspace). Na tych autoré6w powotuja sie takze D. Chaffey,
R. Mayer, K. Johnston i E. Ellis-Chadwick i wskazujg, iz specyfika tych rynkéw wplywa
na relacje migdzy ich podmiotami'®. W wirtualnej przestrzeni rynkowej nie ma osobi-
stych kontaktéw migdzy sprzedajacymi i kupujacymi. Podobnego zréznicowania rynkéw
dokonujg Ph. Kotler, D.S. Jain i S. Maesincee, ktorzy stwierdzajg, ze w gospodarce cy-
frowej kazda dziatalno$¢ gospodarcza odbywa si¢ na dwoch rynkach: na rynku w sensie
fizycznym (marketplace) oraz na rynku wirtualnym (marketspace)''. To ostatnie pojgcie
nie jest jednak wcale zupelnie nowe. Y. Bakos stosowal pojecie rynku elektronicznego
juz w roku 1991 - rozumiat przez to ,system informacji miedzy organizacjami, ktory
pozwala jego uczestnikom, czyli sprzedawcom i nabywcom, wymienia¢ informacje
na temat ofert i ich cen™'%.

Juz w latach 70. ubieglego wieku niektore towarzystwa lotnicze stosowaty elektro-
niczne systemy rezerwacji biletéw, usprawniajgce dokonywanie ich zakupu.

W 1989 r. T.W. Malone, J. Yates i R.I. Benjamin zwracali uwage na to, ze rozwdj
rynkéw elektronicznych jest nieunikniony i ze bedg si¢ one szybko rozwijaé'?. PoZniej-
sze proby ksztattowania rynkow elektronicznych to rozwdj systemow EDI (Electronic
Data Exchange), jednak dopiero rozwoj Internetu umozliwit ksztaltowanie sie rynkow
elektronicznych o duzym zasiegu.

B. Schmid okregla rynki elektroniczne jako rynki funkcjonujgce przy zastosowaniu
telematyki, na ktérych stosunki wymienne migdzy podmiotami reprezentujacymi podaz
i popyt sa realizowane elektronicznie'. Telematyka jest tu rozumiana jako potgczenie
komputerdéw i telekomunikacji w formie sieci cyfrowych. Rozwéj tych dziedzin, czyli
informatyki i telekomunikacji i ich konwergencja stang si¢ zapewne podstawowym czyn-
nikiem rozwoju technologicznego, wptywajgcego na gospodarke i zycie spoteczne. Taka
opinie zaprezentowal P, Ottelini, szef czotowej firmy informatycznej Intel na kongresie
technologicznym, ktory odbyl si¢ pod koniec 2002 r. w Warszawie. O znaczeniu tego
rodzaju rynkéw moéwia w swej ksiazce Meta-Capitalism G. Means, specjalista i doradca
ze znanej firmy consultingowej PricewaterhausCoopers, oraz D. Schneider. Twierdzg
oni, ze elektroniczne rynki juz wkrétce zmienig w sposéb rewolucyjny handel swiato-
wy. Tradycyjne powigzania z partnerami rynkowymi i strumienie przeptywu towaréw
zostang catkowicie zmienione'®.

Na specyfike negocjacji na rynkach elektronicznych zwraca uwage R. Rzadca, wska-
zujac na fatwiejszg wspotprace réznych podmiotéw rynkowych i eliminacjg posrednikow
na rynku's. Nie oznacza to jednak, jak to zostanie wykazane dalej, petnej dezinterme-
diacji, czyli likwidacji wszelkich posrednikow migdzy producentami i odbiorcami, lecz
reintermediacje, czyli koniecznoéé analizy dotychczasowych systeméw dystrybucji



Handel elektroniczny w marketingu migdzynarodowym 29

i uwzglednienie nowych wariantéw w nowych warunkach otoczenia. J. Zentes twierdzi
nawet, ze w ramach handlu elektronicznego Business-to-Business (B2B) w pewnych
sytuacjach pojawiajg si¢ nowe szanse dla firm handlu hurtowego. Szczegélnie dotyczy
to eksportu".
Podstawowe cechy rynku elektronicznego to':
- wszechobecno$c, czyli nieograniczona w czasie dostepno$¢ rynku dla kazdego
uzytkownika bez wzgledu na to, w jakiej czgéci §wiata on si¢ znajduje
- fatwo$c dostepu do informacji
- niski koszt transakgji.
Nowe relacje migdzy podmiotami rynkowymi oferujacymi podaz i nabywcami,
wynikajace z rozwoju technologicznego powodujg transformacje transakeji handlowych.

D. Peppers i M. Rogers przedstawiaja to tak (tab. 1):

Tabela 1. Ewolucja transakcji handlowych w wyniku postepu technologicznego

Faza

“_historyczna
e

™~

Czynniki

Epoka
przedindustrialna

Epoka industrialna

Epoka infornacyjna

Charakter transakeji

jeden z jednym

jeden z wieloma

wielu z wieloma

nabywcow

mediéw
i ograniczone
osobiste

Relacje sprzedawcy | kontakty osobiste kontakty kontakty
- nabywcy za poérednictwem elektroniczne,
medidéw symulacja kontaktéw

jeden z jednym

Reakcja podmiotéw | szybka opb6iniona szybka

rynkowych i bezposrednia i poérednia i bezposrednia

Wolumen transakeji | ograniczony duzy duzy

Zasieg rynku lokalny krajowy globalny

Zrédta informaciji dla | osobiste za posrednictwem sie¢ internetowa,

Zrédta nieosobiste
i osobiste

Relacje miedzy
kupcami

ograniczone, osobiste

brak lub ograniczone

nieosobiste

Zrédlo: D. Peppers, M. Rogers, The One to One Future: Building Relationship to Consumer at a Time, Doubleday,
New York 1993.

Ewolucja transakeji handlowych i relacji migdzy podmiotami rynkowymi jest wyraz-
na i polega na zwiekszaniu skali dzialania rynkowego, rosnagcym znaczeniu kontaktéw
nieosobistych za posrednictwem sieci Internetu oraz rozwoju relacji wielu z wieloma,
czyli takich transakeji, w ktérych uczestniczy wielu sprzedawcow i wielu nabywcow.
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Jednak nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze te ostatnie transakcje sg realizowane przede
wszystkim na rynkach instytucjonalnie zorganizowanych (formalnych).

Rodzaje rynkéw elektronicznych

Wszelkie rynki, zaréwno te tradycyjne, jak i elektroniczne mozna klasyfikowac,
stosujac rozne kryteria. Najbardziej ogdlnym czynnikiem je wyrdzniajgcym jest ro-
dzaj podmiotéw dziatajgcych na rynku i petnione przez nich funkcje sprzedawcy lub
nabywcy.

Jako grupy podmiotéw wyroznia sie:

— przedsi¢biorstwa
~ osoby indywidualne
- administracje i organizacje rzgdowe.

Kazdy z tych podmiotéw moze pelnic funkcje sprzedawcy i nabywcy, co powoduje,
ze powstaje dziewie¢ wariantow sytuacji rynkowych. Rodzaje rynkéw wyodrebnionych
ze wzgledu na to kryterium przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Rodzaje rynkéw elektronicznych ze wzgledu na rodzaj dziatajacych podmiotéw

. .| Nabywcy Nabywcy Nabywcy
Wpsrczcgllniens przedsiebiorstwa osoby indywidualne | administracja
Sprzedawcy B2B B2C B2A
przedsigbiorstwa | Business-to-Business | Business-to- Business-to-
-Consumers -Administration

Sprzedawcy C2B c2C C2A
indywidualne Consumers-to- Consumers-to-Con- | Consumers-to-
osoby Business sumers -Administration
Sprzedawcy A2B A2C A2A
administracja Administration-to- Administration-to- Administration-to-

Business -Consumers -Administration

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Najszybciej rozwijajg sig rynki elektroniczne typu B2B, czyli takie, na ktérych trans-
akcje sg zawierane miedzy przedsigbiorstwami, a kwestig przyszlosci jest funkcjono-
wanie rynkéw, na ktérych podmiotami sg organizacje administracji réznych szczebli
i organizacje rzadowe. Dosy¢ widoczny jest rozwéj rynkéw B2C, czyli takich, na ktérych
indywidualni konsumenci moga dokonywac zakupu w réznego rodzaju sklepach in-
ternetowych i na witrynach producentéw. W ostatnim czasie mozna tez zaobserwowac
rozwéj rynkéw C2C, ktoére przybieraja forme aukcji internetowych, takze o zasiegu
migdzynarodowym.
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Kolejnym ogdlnym kryterium podziatu rynkow elektronicznych jest dostep do ta-
kiego rynku i mozliwoé¢ realizacji na nim transakgji. Z tego punktu widzenia wyréznia
sie rynki:

- otwarte, do ktorych dostep nie jest w zaden sposéb ograniczony i wszystkie zainte-
resowane podmioty (kupcy indywidualni i przedsigbiorstwa) moga bez przeszkéd
uzyska¢ dostgp do rynku i zawiera¢ na nim transakcje

- zambknigte, czyli takie, na ktdérych transakcje mogg zawierac tylko niektére podmioty,
(np. platformy wirtualne tworzone przez producentéw do wspétpracy z dostawcami);
czasami sg one nazywane private markets.

Ze wzgledu na stopient zorganizowania rynkéw mozna wyrézni¢ rynki formalne
(formalnie zorganizowane, instytucjonalnie zorganizowane, instytucjonalne) oraz rynki
nieformalne (formalnie niezorganizowane)".

Transakcje na rynkach instytucjonalnych sg zawierane w okreslonym z géry miejscu,
sg realizowane w sposéb ciagly oraz zgodnie z przyjetym regulaminem. Na rynkach
formalnych po stronie popytu i podazy wystepuje wiele podmiotéw, sa to wigc tzw.
rynki wielu-z-wieloma (ang. many-to-many). Jest oczywiste, ze dzigki sieci Internetu
mozna zapewnic stale funkcjonowanie takich rynkéw przez 24 godziny na dobg. Wéréd
tego typu rynkéw dominujg transakcje miedzy przedsigbiorstwami, sg to wiec przede
wszystkim rynki B2B. Jak twierdzg K. Behrenbeck, S. Menges, S. Roth, M. Warschun
na podstawie réznych raportéw, obecnie 8 z 10 tego rodzaju rynkéw elektronicznych
to wlasnie rynki B2B%.

Rynek nieformalny tworzg rozproszeni uczestnicy, przy czym kontakty handlowe
miedzy nimi moga by¢ stale lub tylko sporadyczne. Sg to rynki typu jeden z jednym (ang.
one-to-one). Dzieki Internetowi i te rynki mogg sie szybciej rozwijaé, gdyz w warunkach
znacznie wigkszej przejrzystosci rynku latwiej jest dotrzec do znajdujacego sie w duzym
oddaleniu partnera handlowego.

Ogolnym podzialem rynkéw elektronicznych jest wyréznianie:

- rynkéw horyzontalnych, na ktérych dokonuje sie transakeji towarami o bardzo
zréznicowanym asortymencie

- rynkéw wertykalnych, czyli takich, gdzie nawigzywane transakcje dotycza produk-
téw wyspecjalizowanych — asortyment jest waski.

Inny wazny podzial rynkéw elektronicznych jest dokonany ze wzgledu na to, kto
ma na rynku pozycje dominujaca i kontroluje dany rynek. Ten podziat okresla tez liczbg
podmiotéw dzialajacych po stronie popytowej i podazowej*'. Wyrdznia sie:

« rynki kontrolowane przez sprzedawce, co oznacza, ze wyst¢puje jeden sprzedawca
i wielu nabywcéw. Taka jest sytuacja, gdy za posrednictwem witryny WWW produ-
centa lub sklepu internetowego sg zawierane transakcje w sieci (np. Amazon, Dell,
Merlin).
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Nabywca
Nabywca

<« »
‘\ Nabywca
Nabywca

Rys. 2. Rynki kontrolowane przez sprzedawce
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Sprzedawca

+ rynki kontrolowane przez nabywce, co oznacza, Ze na rynku wystepuje jeden na-
bywca, zawierajacy transakcje z wieloma dostawcami. Takie rynki, zwane tez plat-
formami elektronicznymi sa tworzone przez duze firmy, ktdre w ten sposob wiagzg
sie ze swymi dostawcami i starajg sie uzyskac oszczednosci kosztowe.

Sprzedawca \

Sprzedawca - —
—
Nabywca
) —p
Sprzedawca == B
—
Sprzedawca |

Rys. 3. Rynek kontrolowany przez nabywce

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

+ rynki neutralne, gdzie istnieja relacje handlowe miedzy wieloma dostawcami i wie-
loma nabywcami.

Sprzedawca \ ‘r//," Nabywca
Sprzedawca "\‘ O C\’ Nabywca
Sprzedawca " OV "%“ Nabywca
Sprzedawca Nabywca

Rys. 4. Rynki neutralne
Zrodto: Opracowanie whasne.
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Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze wptyw Internetu na relacje miedzy podmiotami
rynkowymi to nie tylko udoskonalenie sposobu komunikowania si¢ miedzy uczestnika-
mi tradycyjnych rynkéw, ale takze pojawienie si¢ nowych rynkéw, co z pewnoscig ma
wplyw na zdynamizowanie obrotéw w handlu migedzynarodowym.

Dezintermediacja i reintermediacja
jako istotne cechy wspoélczesnego handlu elektronicznego

Coraz szerszy zakres stosowania Internetu w dzialaniach marketingowych przedsie-
biorstw i pojawienie sie rynkéw elektronicznych wptywa na zmiany w relacji pomiedzy
producentami, dystrybutorami i koricowymi nabywcami wielu produktow.

W poczatkowym okresie rozwoju tych nowych technologii panowala opinia, ze dzig-
ki Internetowi nastapi catkowite wyeliminowanie wszelkich poérednikéw handlowych
z kanaléw dystrybucji i bedzie dominowat model dystrybucji bezposredniej. Zjawisko
to nazwano dezintermediacja. Okazalo sie jednak, Ze nie we wszystkich przypadkach
takie rozwiazanie jest uzasadnione. Czgéciej mamy do czynienia ze zmianami w syste-
mach dystrybucji poéredniej i pojawieniem sie nowego typu poérednikéw handlowych,
co przyjeto nazywac reintermediacjg. G. Giaglis, S. Klein, R.M. O’Keefe ida jeszcze dalej
i wprowadzaja pojecie cybermediacji®®. Autorzy ci wyrézniaja 3 tendencje w handlu, ktére
moga wystepowac w zwigzku z pojawieniem si¢ Internetu i rynkéw elektronicznych:

- dezintermediacja, czyli rozwdj dystrybucji bezposredniej i eliminowanie wszelkich
posrednikow

- reintermediacja, czyli zmiana funkcji posrednikéw funkcjonujgcych w handlu elek-
tronicznym

- cybermediacja, oznaczajagca handel wylacznie na nowo powstalych rynkach elek-
tronicznych.

Wymienione tendencje w rozwoju handlu sa charakterystyczne dla gospodarki
poczatku XXI wieku. Ph. Kotler zalicza je nawet do gléwnych sit napedowych nowej
gospodarki®. Zwraca tez uwage, ze nowe mozliwosci technologiczne przyczynily si¢
do powstania wielu firm internetowych (tzw. dotcoméw), ktére swg dziatalnos¢ prowa-
dzily tylko w Internecie.

Znaczenie zjawiska dezintermediacji i reintermediacji w epoce handlu elektronicz-
nego zauwaza tez S. Hollensen®. On takze wskazuje na pewien mit, ktéry pojawit si¢ pod
koniec lat 90. XX wieku, méwiacy ze wprowadzenie Internetu bedzie oznaczato brak
potrzeby istnienia posrednikéw w handlu, gdyz nabywcy beda mogli przy pomocy sieci
kontaktowac sie z producentami i zawieraé z nimi bezposrednie transakcje. Rzeczywi-
sto$¢ jednak okazala si¢ inna. Internet moze rzeczywiscie w pewnym stopniu elimino-
wac tradycyjnych (jak ich nazywa - ,fizycznych”) dystrybutoréw, jednak w procesie
transformacji faiicucha wartosci pojawiajg si¢ posrednicy nowego typu.
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Strategia dezintermediacji, mimo ze ostatnio czesto krytykowana, znalazta jednak
zastosowanie w niektérych przedsiebiorstwach funkcjonujacych w réznych branzach.
Jako przyktad czgsto podaje si¢ firme komputerowg Dell, ktéra juz w 1983 r. zacz¢la
przechodzi¢ na dystrybucje bezposrednia, pozyskujac zaméwienia telefonicznie i stosujac
sprzedaz katalogowa. Od roku 1996 jest prowadzona sprzedaz elektroniczna za pomoca
witryny Dell on-line. Te strategi¢ stosuje tez wiele firm ustugowych, np. banki, towa-
rzystwa lotnicze czy koleje. Strategia reintermediacji jest realizowana np. przez sieci
handlu detalicznego, natomiast cybermediacja jest prowadzona przez wyspecjalizowane
dotcomy handlowe.

Proces transformacji systemoéw dystrybuciji w epoce handlu elektronicznego S. Hol-
lensen nazywa dystrybucyjnym cyklem dezintermediacji - reintermediacji (Intermedia-
tion - Disintermediation-Reintermediation cycle).

Dezintermediacja Brak
dezintermeadiacji

Producenci —9* Hurt — Detal —P» Nabywcy

Zmniejszajgca sig

efektywnoéé dzialania Producenci \Hurt/-} Detal ——» Nabywcy
- nabywcy poszukujg

produktéw u wielu
dostawcdw
‘ Producenci Hurt Detal Nabywcy
l Duzy stopien
dezintermediacji
Dystrybutorzy
Nowa sytuacja &
] Pieel : Producenci ———M» nowegotypu -———m» Nabywcy
- reintermediacja etalling

Rys. 5. Dystrybucyjny cykl dezintermediacji - reintermediacji wg S. Hollensena
Zrédto: S. Hollensen, Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prearson Education Pentice-Hall 2004, s. 388.

Te nowe tendencje w dystrybucji, ktére sie pojawily w wyniku wprowadzenia nowych
technologii, mozna przedstawi¢ takze w inny sposob (por. rys. 6).

Koncepcja dezintermediacji bazuje na teorii kosztow transakcyjnych i zaktada, ze eli-
minacja posrednich ogniw sprzedazy, czyli ,zinternalizowanie” ich funkgji przez produ-
centéw przyczyni sie do obnizenia kosztéw transakcyjnych i tym samym do spadku ceny
placonej przez koncowych nabywcéw. Ta koncepcja nie uwzglednia réznych istotnych
funkcji posrednikéw w catym tanicuchu dostaw i sprawdzita si¢ tylko w pewnym stopniu;
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Producenci

— Posrednicy Nabywcy

Nowi posrednicy

Cyberpoérednicy

Rys. 6. Nowe tendencje w dystrybucji
Zrodlo: Opracowanie wlasne,

nie mozna tej tendencji uznac za typows. Jak wynika z modelu S. Hollensena, gdy okaze
sig, iz brak posrednich ogniw sprzedazy jest utrudnieniem w dotarciu do koricowych
nabywcéw, to taka sytuacja wymusza zastosowanie drugiego wariantu, czyli wlaczenie
do kanatu dystrybucji po$rednikéw nowego typu, spetniajacych funkcje dostosowane
do warunkow rynkéw elektronicznych.

Tabela 3. Czynniki sprzyjajgce dezintermediacji, reintermediacji i cybermediacji

Dezintermediacja

¢ komponenty do produktéw

rynki, na ktérych sg sprzedawane produkty bogate w informacje,
produkty cyfrowe

rynki, na ktérych po stronie podazy i popytu wystepuje niewiele
podmiotéw (monopol, monopson, oligopol o niewielkiej liczbie
dostawcow)

produkty, za ktére platnos$¢ nastepuje po ich zuzyciu (Pay-per-Use
Products)

Reintermediacja

e transakcje miedzy stalymi partnerami

rynki, na ktérych sa sprzedawane produkty - dobra rzeczowe
o wysokich kosztach dystrybucji

transakcje, w ktorych sg istotne korzysci skali i wazne

jest doradztwo posrednikéw

transakcje, co do ktérych sy ustalone zasady ich dokonywania (m in.
transakcje w handlu miedzynarodowym)

Cybermediacja

e rynki o niskich barierach wejécia
e rynki, gdzie dziala wiele podmiotow po stronie podazy i popytu

transakcje, w ktérych istnieje mozliwoé¢ uzyskania rabatéw
w wyniku grupowania zaméwien przez nabywcow

Zrédlo: Na podstawie G. Giaglis, S. Klein, R.M. O’Keefe, The Role of Intermediaries in Electronic Markets. Developing
a Contingency Model, www.eltrun.gr/papers/iS)_Giaglis_etal_marketplaces.pdf.
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Cyberpoérednikami mogg by¢ internetowi posrednicy réznego typu, a mianowicie
portale WWW posredniczace migdzy producentami i odbiorcami, elektroniczni de-
taliSci (tzw. e-tailers, czyli electronic retalilers) elektroniczne domy towarowe (e-malls)
i aukcje internetowe.

Podejmujgc prébe podsumowania tych tendencji w systemach dystrybucji w ra-
mach handlu elektronicznego warto powrdéci¢ do spostrzezen G. Giaglisa, S. Kleina
i R M. O’Keefe'ego. Czynniki, ktére sprzyjaja wystepowaniu kazdej z tych trzech tenden-
cji, czyli dezintermediacji, reingermediacji i cybermediacji przedstawiono w tabeli 3.

Jak wida¢, wszystkie trzy warianty handlu w warunkach nowych technologii stosujg-
cych Internet majg racjg bytu i hipoteza o wyeliminowaniu posrednikéw i dominacji dys-
trybucji bezposredniej w handlu elektronicznym zostata zweryfikowana negatywnie.

Dystrybutorzy nowego typu ery cyfrowej

Z dotychczasowych rozwazan wynika wyraznie, ze w dobie nowoczesnych techno-
logii informacyjnych nastepujg zmiany w systemach dystrybucji produktéw. Pojawiajg
si¢ dystrybutorzy nowego typu, ktérzy wystepuja jako posrednicy w handlu na rynkach
elektronicznych. Wéréd nich mozna wyréznic:

- tzw. dystrybutoréw czystej gry, czyli posrednikéw dziatajacych wytgcznie w cyber-
przestrzeni

- dystrybutoréw wielokanalowych, ktérymi sg tradycyjne firmy handlowe (supermar-
kety, hipermarkety, detalisci), ktére zajmujg sie dystrybucja realizowang w tradycyjny
sposdb oraz prowadzg sprzedaz internetowa.

Bardziej szczegblowy, aczkolwiek nawigzujacy do powyzszego podziat proponujg
Ch. Grosso, J. McPherson i Ch. Shi*. Wyrézniaja oni:

- dystrybutoréw masowch (efficiency machines)
- lideréw niszowych (niche leaders)

- regulatoréw ruchu (traffic drivers)

- detalistéw potrdjnej gry (triple plays)

Dystrybutorzy masowi to firmy handlowe majace w swym asortymencie produkty
o relatywnie niskiej marzy handlowej, jak np. ptyty CD, ksigzki i komputery. Dzieki
sprzedazy elektronicznej moga oni dziata¢ w skali globalnej i osiggaé korzysci skali. Takie
firmy jak Amazon czy Dell dokonujg duzych inwestycji marketingowych, intensywnie
kreujg swe marki i rozwijajg w sposéb innowacyjny swe witryny internetowe, Takie dzia-
lanie generuje duze koszty stale, co oznacza wysoki prég rentownosci i wymusza duza
skale dzialania i duza sprzedaz. Uwaza sie, ze roczne przychody takich dystrybutoréw
muszg przekraczac 750 mln USD.

Inng strategie przyjmujg liderzy niszowi. Sg to firmy kierujgce swe produkty do seg-
mentéw o wysokich dochodach i sprzedajace towary o wysokich cenach i takich marzach
detalicznych.
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Regulatorzy ruchu to dystrybutorzy dziatajacy w duzej skali i zadowalajgcy sie
niskimi marzami. Stosuja Internet zaréwno do przyciggania klientéw do swych trady-
cyjnych sklepéw, jak i do oferowania szerokiego asortymentu swych produktéw on-line.
Przyktady takich firm to Target, Home Depot i Wal-Mart.

Detalisci potrdjnej gry prowadzg sprzedaz w tradycyjnych sklepach za posredni-
ctwem katalogéw oraz w Internecie. Dzigki temu uzyskuja duzy udziat w wydatkach
klientéw. W asortymencie tych firm sg produkty o wysokich marzach handlowych.

Poréwnujac systemy handlu elektronicznego w Europie i w Stanach Zjednoczonych
mozna zauwazy¢ pewng prawidlowoéé. W USA najwigksza rol¢ w handlu elektronicznym
odgrywaja firmy wyspecjalizowane w tej formie dystrybucji, czyli tzw. ,,detalisci czystej
gry” - firmy prowadzgce sprzedaz wytacznie poprzez Internet. W Europie dominujace
w elektronicznym handlu detalicznym sg duze sieci tradycyjnego handlu detalicznego,
bedace operatorami hipermerketéw. Stopniowo przeksztalcajg si¢ one w cybermarkety,
czyli wielkie sklepy elektroniczne. Podawanym najczgéciej modelowym przykladem tego
typu dystrybutora jest brytyjska sie¢ Tesco. W Wielkiej Brytanii w czoléwce jest jeszcze
J. Sainsbury, nalezgca do najwiekszej na §wiecie amerykanskiej firmy handlowej Wal-
-Mart. W Holandii internetowe hipermarkety tworzy Ahold, we Francji w ten rodzaj
handlu angazujg si¢ niedawno potaczone firmy Carrefour i Promodes. W Niemczech
aktywnoécig wykazuje si¢ Metro. Liczba sklepéw internetowych w ciggu ostatnich kilku
lat osiggneta w tym kraju liczbe 3000. Duzg aktywnoscia jako dystrybutor wielokanatowy
wykazuje si¢ tez niemiecka firma Tchibo, znana ze sprzedazy kawy, a ostatnio otwie-
rajaca sklepy z innymi produktami spozywczymi i przemystowymi. Ta firma znajduje
si¢ w Niemczech na trzecim miejscu wérdd dystrybutoréw internetowych, po takich
globalnych sprzedawcach sieciowych, jak eBay i Amazon.

Najwigksza europejska sie¢ Metro takze wkracza do cyberprzestrzeni handlowej.
Stworzyta ona dwa przedsi¢biorstwa e-handlu, ktére majg konkurowac z tradycyjnymi
sklepami tego koncernu. Nalezgcy do koncernu Metro AG dom towarowy Kaufhof
AG stworzyt nowa organizacj¢ - Gemini Medienvertriebs-Gesellschaft - spotke z o.0.
ds. handlu elektronicznego. Ma sie ona zajmowa¢ caloscig multimedialnych dziatan
handlowych koncernu Metro. Planowane jest stworzenie internetowego systemu ob-
stugi klientéw, w ktérym uczestniczytyby duze sieci europejskich doméw towarowych.
Uczestnicy projektu Gemini sprzedawaliby przez Internet te same produkty i pod
tymi samymi markami, pod jakimi czynig to w tradycyjny sposéb. Partnerzy, ktorzy
sg w tradycyjnym handlu konkurentami, w ramach systemu Gemini wspoipracowaliby
ze soba. Mozna byloby obstugiwa¢ klientéw w réznych krajach. Drugg firmg handlu
on-line nalezaca do koncernu Metro jest Primus Online. Asortyment tych dwéch firm
w pewnym stopniu si¢ pokrywa, jednak zaplanowano ich specjalizacj¢ w niektérych
grupach produktow. Gemini specjalizuje si¢ np. w artykutach sportowych, natomiast
produkty spozywcze i ksigzki stanowig te grupy produktéw, w ktérych sprzedazy ak-
tywny jest Primus Online.
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Firmy zajmujace si¢ dotychczas klasycznym handlem, jak np. Carrefour, s3 czlon-
kami miedzynarodowego internetowego stowarzyszenia Sourcing-Link.net, w sktad
ktérego wchodzi siedem duzych sieci handlowych ze Stanéw Zjednoczonych i Europy.
Stowarzyszenie dysponuje internetowym katalogiem produktéw, ktérych dostawcami
jest 5000 firm.

Whnioski

Podsumowujac kwestie dotyczace wptywu Internetu na rozwéj handlu elektronicz-
nego i dystrybucji w systemie marketingu migdzynarodowego, nalezy zwrocic¢ uwagg
na to, ze nowe mozliwoéci i pewne zmiany w relacjach miedzy producentami i dostaw-
cami a odbiorcami wigzg sie w duzym stopniu z:

- powstaniem i rozwojem rynkéw elektronicznych, bardzo czesto o zasiegu migdzy-
narodowym

- zwiekszeniem sie znaczenia dystrybucji bezposredniej

- zmianami w ramach systeméw dystrybucji

- pojawieniem si¢ nowych ogniw w systemach dystrybucji, dziatajacych badz to wy-
tacznie na rynkach elektronicznych, badz tez funkcjonujgcych w systemie wieloka-
natowym, czyli zaréwno w tradycyjnych punktach sprzedazy, jak i on-line.

Na obecnym etapie rozwoju marketingu bardziej skuteczne jest potaczenie trady-
cyjnych strategii marketingowych ze strategiami stosujgcymi nowe technologie infor-
macyjne.
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E-commerce in the international marketing

(Summary)

The development of internet is one of the most spectacular phenomena of our
times. After the period of euphoria of the second half of the nineties in the last century
when this tool was attributed with extraordinary features, at present we perceive the
possibilities of the internet appliance in a much more balanced way. Both its advantages
as well as disadvantages are considered. There is a general belief that the optimal one is
the complementary appliance of the internet strategies combined with the traditional
marketing operation strategies.

Internet allows carrying out all marketing operations on the international scale.
Implementation of the internet caused development of e-commerce, i.e. sales carried out
via World Wide Web network. This concept includes various forms of such commerce
- from a simple, static internet service, to the extended systems of making orders and
their realization via internet and participation in electronic auctions.

The e-commerce in its basic forms allows presentation of the products and making
orders, e.g. via fax, telephone or email. It allows customers selection of goods and making
payments on-line, without the necessity to be served by personnel. The successive stage
of the e-commerce service development is providing a direct aid to the customers in the
process of ordering via Internet, due to which they can receive an immediate answer
for their requests and clarify all doubts concerning the transaction. The most advanced
level of e-commerce is the WWW network enabling the establishment of individual
connections with the customers, reflecting their preferences.

The importance of e-commerce and its pace are confirmed by turnover and profits
of the e-commerce sector companies. In 2004, 61% of the internet users in the USA took
advantage of making purchases via internet, the respective rate in the Western Europe
comprised 49%. The on-line sales value in the USA was estimated on 66 billion dollars,
while in Europe it amounted to 38 billion Euro.


http://www.cisco.com/global/PL/solutions/smb/customer/ec/
http://www.pldg.pl/pldg/portal/media-type/html/user/anon/page/article.psml/node_id/9-36
http://www.egospodarka.pl/8618
http://mp3.wp.p1/p/informacje/njus/237282.html

42 Andrzej Sznajder

When analysing the changes that took place in the activities of marketing enterprises
due to the increasing use of internet, the author focuses on: establishment and develop-
ment of e-markets, development of de-intermediation and re-intermediation processes,
and appearance of a new type of business intermediaries functioning in the internet.




