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The 21st Century Spice Trade

WSTEP

Handel miedzynarodowy nie jest w zadnym wypadku zjawiskiem nowym. Historia pokazuje, ze juz 5000
lat temu cywilizacje braty czynny udziat w wymianie towaréw na réznych kontynentach. Gtéwnga role
odgrywat handel przyprawami — luksusowymi materiatami wysokiej jakosci cenionymi i pozgdanymi w
wielu kulturach. Handel przyprawami uksztattowat rozwéj miedzynarodowych wiezi kulturowych i
ekonomicznych, az do czaséw wspodiczesnych i zapoczatkowat szereg waznych szlakéw handlowych

istniejgcych po dzis dzien.

W ostatnich latach handel elektroniczny (e-commerce) zmienit zasadniczo metody uprawiania handlu: kazdego dnia
realizuje sie w internecie miliony transakcji zakupowych, a przesytki s doreczane konsumentom wypetnionymi po
brzegi tirami. Jednakze, nawet i ten dominujacy trend podlega dalszej ewolucji — konsumenci coraz czesciej akceptuja
pomyst kupowania u sprzedawcdéw detalicznych i producentéw zagranicznych. W rzeczywistosci, co si6dma transakcja

zakupu jest transakcja transgraniczna.

W DHL Express wiemy na podstawie wiasnych doswiadczen, ze szansa wejscia na rynek globalny istnieje w odniesieniu
do sprzedawcéw detalicznych i producentéw matych lub $rednich, doswiadczonych lub stawiajacych dopiero pierwsze
kroki w sprzedazy internetowej. E-commerce zmienit dogtebnie cata branze paczek i przesytek ekspresowych,
koncentrujac sie nie tylko na sektorze B2B, lecz uwzgledniajac réwniez wymogi dotyczace sektora B2C. Cata branza
znajduje sie obecnie w pozycji wymagajacej obstugi dwdch istotnych konsumentéw jednoczesnie: sprzedawcy
internetowego (e-tailer), jako nadawcy przesytki oraz konsumenta, ktérego wymagania w zakresie $wiadczonej ustugi
rosng stale, w coraz szybszym tempie. Paradygmaty branzy e-commerce wydajg sie czasami by¢ sprzeczne: koszt vs.
wygoda, ilos¢, jakosé, szybkos¢ i ciggte ulepszanie. W rezultacie handel elektroniczny przeksztatcit branze paczek i
przesytek ekspresowych w catkowicie odmienny twér w poréwnaniu z tym, z czym mieliSmy do czynienia jeszcze dekade

temu.

Logistyczne ustugi klasy premium — zwtaszcza w zakresie szybkich i terminowych rozwigzan
miedzynarodowych — majg kluczowe znaczenie w ofercie ustug DHL Express. Dotyczy to zwtaszcza
transakcji o wysokiej wartosci koszyka, gdzie ustugi wysytkowe klasy premium sg koniecznym
standardem cenionym, a nawet oczekiwanym przez konsumentdéw, a ktére to ustugi handlowcy moga
uzasadnia¢ wysokimi marzami i wymaganym dopasowaniem marki. W przypadku transakcji o niskiej

cenie wysytkowe ustugi klasy premium moga dodawaé wartos¢ i uwalniaé popyt jako opcja dodatkowa.

Niniejszy raport dotyczy mozliwosci rozwoju sprzedawcéw detalicznych i producentéw na catym Swiecie.
Stuzy on wspieraniu ich dziatan w poczatkowej fazie przechodzenia na internetowg sprzedaz o zasiegu
globalnym. Oprécz opisu szans rynkowych i rozlegtego srodowiska miedzynarodowych e-sprzedawcéw,
niniejszy raport petni réwniez funkcje podrecznika praktycznych porad w zakresie odnoszenia sukceséw
w sektorze wysytek transgranicznych. Mamy nadzieje, ze kazdy znajdzie tutaj pomocne wskazowki
dotyczace dziatan w sektorze e-handlu transgranicznego. Gwarantujemy ze DHL Express dotozy

wszelkich staran, aby wprowadzi¢ Paristwa wizje i produkty na rynek globalny.

Ken Allen
CEO DHL Express
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STRESZCZENIE

SZANSE
W E-HANDLU TRANSGRANICZNYM

Wysytki transgraniczne jako gtéwny czynnik rozwoju e-handlu

Rozmiar i dynamika rynku: przy catkowitej wartosci
sprzedazy (GMV) rzedu 300 mid w 2015 r., e-handel
transgraniczny jest potezng i dynamiczng branza rosngca
w tempie ok. 25 proc. rocznie — tj. na poziomie rzadko
dostepnym dla wiekszosci rynkéw detalicznych;

— generuje nieporéwnywalng szanse na skale
globalng, na ktéra powinien zwrdci¢ uwage kazdy

sprzedawca detaliczny.

Szczegdétowa analiza handlu transgranicznego o
wysokiej wartosci: ok. 20 proc. transgranicznych
transakcji zakupu ma warto$¢ powyzej 200 dol. —
udziat wyzszy niz na krajowych rynkach e-handlu — i
zapewnia szczegdlnie wysoki potencjat zysku. Szlaki
handlu transgranicznego, obejmujace zamdwienia o
wysokiej wartosci, zaczynaja wykracza¢ poza rynki
"us$pionych gigantéow" w Europie (Wtochy, Hiszpania,
Francja, Niemcy) i w Azji (Singapur, Hong Kong, Indie)
przy stopach wzrostu dwu- lub trzykrotnie wyzszych od

sredniej Swiatowej.

Wysokiej jakosci ustugi wysytkowe jako "karawany"
naszych czaséw: co dziesigty dolar amerykanski w
przychodach e-handlu transgranicznego jest
generowany w sektorze przesytek terminowych, ustugi
za$ sg dopasowane do wszystkich e-sprzedawcéw,
wtgcznie z SME i "nadawcami przypadkowymi".
Sprzedawcy i producenci oferujgcy wysokiej jakosci
ustugi wysytkowe rozwijajg sie 1,6 razy szybciej niz

gracze, ktdrzy ustug tego typu nie oferuja.

Rosngca klasa klientéw transgranicznych

Diugotrwata motywacja do kupowania za granica:
konsumenci na wszystkich rynkach sg zmotywowani
do realizowania zakupdw transgranicznych z
podstawowych przyczyn — dostepnos¢ produktéw,
atrakcyjniejsza oferta (w tym cena) oraz zaufanie to

gtéwne z nich;

Wzmacnianie przewagi konkurencyjnej skojarzonej z
dostepnoscia i zaufaniem jest zarébwno motywacja,
jak i strategiczng szansg dla  wiekszosci
transgranicznych  sprzedawcéw  detalicznych i

producentéw.

Produkty

transgranicznego: ubrania i elektronika to znane od

kupowane w ramach handlu

dawna, najlepiej sprzedajgce sie produkty w handlu
transgranicznym, lecz konsumenci chca wiecej.
Doskonata szansa kryje sie w niedocenianych
kategoriach, np. kosmetyki, srodki do pielegnacji
zwierzat oraz napoje i zywnos¢ czy sprzet sportowy.
Kazda kategoria produktéw ma praktycznie
potencjat dla segmentu ustug premium. Z drugiej
strony istnieje rowniez znaczny popyt na
transgraniczne ustugi wysytkowe wysokiej jakosci —
nawet jesli sg to ustugi okazjonalne, w niektdrych

przypadkach praktycznie dla kazdego produktu.



Oblicza e-sprzedawcow korzystajacych z popytu
zagranicznego

. Szybka analiza wzrostu liczby e-sprzedawcow
transgranicznych: juz dzisiaj e-sprzedawcy
transgraniczni zarzadzajag sprawnie sprzedazg

zagraniczng rosngcg w tempie 10 — 15 proc. i oczekuja
dalszego wzrostu udziatéw - sprzedawcy
bagatelizujgcy dotychczas ten rynek traca zatem na

stosunkowo tatwym zysku ze sprzedazy;

. 4  typy odnoszacych sukcesy e-sprzedawcéow
transgranicznych: nie dotyczy to wytgcznie gigantow
sektora e-commerce — szansa ta obejmuje réwniez
sprzedawcow i producentéw kazdego typu i rozmiaru.
Giganci branzy e-commerce wyznaczajg standardy
doswiadczenia konsumentdéw, lecz to producenci s3
gtéwnymi zwyciezcami w branzy e-handlu
transgranicznego, poniewaz moga oni zwieksza¢ marze
i kontrolowa¢ marke, eliminujgc "posrednikow" —
spodziewajg sie wzrostu o ok. 1,3 razy szybszego od
Sredniego, dobrze prosperujgcego sprzedawcy. W
przypadku sprzedawcéw detalicznych oznacza to
potrzebe znalezienia konkretnej i wartosciowej oferty,
aby modc z nimi konkurowaé i / lub zabezpieczyé ich

pozycje w tancuchu wartosci.

Opinie przedstawione w niniejszym raporcie oparto na handlowej
ankiecie sprzedawcéw detalicznych i producentéw, obejmujacej ok.
1800 odpowiedzi udzielonych w szesciu krajach (USA, Chiny, UK,
Niemcy, Brazylia i Singapur), ponad 60 rozmdéw odbytych ze
sprzedawcami i producentami $wiadczacymi pomysinie transgraniczne
ustugi wysytkowe, a takze z ekspertami w dziedzinie e-handlu
transgranicznego.

The 21st Century Spice Trade  Streszczenie

JAK ODNOSIC SUKCESY?

Srodki do pokonywania obaw konsumentdw: gtéwne przeszkody,
ktére konsumenci muszg pokonywac podczas kupowania za granica,
dotycza logistyki, zaufania, ceny i doswiadczenia. Wspodtpraca z
renomowang marka logistyczng i oferowanie ustug w zakresie
przesytek terminowych stanowig sprawdzong metode radzenia sobie

z problemami tego typu.

Szybki start w e-handlu transgranicznym: rozpoczecie handlu
miedzynarodowego jest tfatwiejsze niz myslisz. Utajony popyt
konsumentéw zagranicznych mozna wskazywaé poprzez
analizy sieciowe w ciggu kilku minut. Wielu ustugodawcéw
oferuje gotowe, tatwe do wdrozenia rozwigzania, ktdre
moga zapewnié¢ szybki start w sektorze sprzedazy

transgranicznej.

Zdobywanie tytutu miedzynarodowego championa w pieciu
krokach:

1. Przejrzysta strategia: wskaz wtasne szanse w handlu

transgranicznym.
2. Witasciwy asortyment: zrozum lokalne trendy i zasady.

3. Globalny sklep internetowy dla miejscowych: pozwdl,
aby sklep globalny byt przyjazny dla konsumentéw

miejscowych.

4. Magazyn i obstuga sprzedazy: znajdZz optymalnie

dopasowang pozycje w branzy.

5. Opcje dostawy: korzystaj z nich jako uniwersalne

narzedzie konwersji.



6 The 21st Century Spice Trade

SZANSE

W E-HANDLU
TRANSGRANICZNYM




The 21st Century Spice Trade Szanse w e-handlu transgranicznym 7

1. RYNEK TRANSGRANICZNY SItA NAPEDOWA
BRANZY E-COMMERCE

DYNAMIKA | ROZMIAR RYNKU

E-handel transgraniczny1 stat sie olbrzymim dynamicznie rozwijajagcym sie ekosystemem
oraz interesujgcg historig sukcesu dla wielu e-sprzedawcéw, tj. handlowcéw i
producentéw sprzedajgcych wtasne produkty za posrednictwem internetu, bezposrednio

konsumentom koricowym.

Sukces ten jest dostrzegalny w liczbach: w roku 2015 wskaznik MV’ rynku e-handlu transgranicznego
wyniést 300 mld dolardw, tj. ok. 15 proc. catego sektora. Ten dynamiczny wzrost dopiero sie jednak
rozpoczat i bedzie trwat: oczekuje sie, ze rynek transgraniczny bedzie rozwijat sie w tempie 25 proc.
rocznie, az do roku 2020 — tj. w tempie 2-krotnie wiekszym niz wspotczynnik e-handlu krajowego, co
oznacza wzrost, o osiggnieciu ktérego wiekszos¢ tradycyjnych sprzedawcéw detalicznych moze tylko
marzy¢. Prognozuje sie, ze w roku 2020 wskaznik GMV tego rynku osiggnie 900 mld dolaréw, co
przetozy sie na 22-procentowy udziat w globalnym rynku e-commerce. W swym kulminacyjnym
punkcie wzrost ten stworzy nieporéwnywalng szanse dla sprzedawcéw detalicznych i producentéw.
Niniejszy raport wykaze, ze e-handel transgraniczny nie jest opowiescia o gigantach tej branzy —

producenci i sprzedawcy kazdego typu zyskajg szanse rozszerzenia dziatalnosci na skale globalna.

Wszystko wskazuje na to, ze zapotrzebowanie na produkty z zagranicy nie zmniejszy sie nawet po roku
2020. Majac to na uwadze i uwzgledniajac charakterystyke dzisiejszej dziatalnosci regionalnej spotek e-
commerce mozna fatwo przyjgé, ze kazda transakcja zakupu w tej branzy stanie sie ostatecznie
zakupem lokalnym. Bedzie to, przede wszystkim, wynikiem wiekszego ograniczenia kosztow i szybszej
realizacji przesytek, jaka na pierwszy rzut oka gwarantujg mniejsze odlegtosci. Nawet giganci branzy e-
commerce, tacy jak Amazon, Alibaba czy Zalando, ktérzy obstuguja juz lokalne centra
dystrybucyjne w kilku krajach, wysytajg istotng czes$¢ sprzedazy transgranicznej.
Czynnikiem napedowym tego procesu jest, na przyktad, duza liczba jednostek

magazynowych (SKU) oferowanych przez niektdrych z nich.

ROZWOJ UDZIALU E-HANDLU TRANSGRANICZNEGO
2015 -2020

Globalny rynek e-commerce
%

15 100
2015 UsD 2,000 mid

~22 100
2020E UsD 4,000 - 4,500 mid

Udziat rynku transgranicznego

Zrédto: Alipay, Mc Kinsey.

Rynek e-handlu transgranicznego

jest wart 300 mld dolaréw

W 2020 roku co pigty dolar w
branzy e-commerce bedzie
generowany w obrocie

transgranicznym

E-handel transgraniczny,
realizowany poprzez ustugi
wysytkowe klasy premium,

utrzyma obecny poziom

1 Wskaznik sprzedazy e-commerce obejmujacy bezposrednig wysytke produktdw fizycznych z magazynu firmy sprzedawcy do konsumentéw w innym kraju, jako

przesytke indywidualna.
2 Alipay.
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Okoto 20%
transgranicznych transakgji
zakupu ma wartos¢
powyzej 200 dol.,
zapewniajgc wysoki

potencjat zysku

USA, UK, Chiny trzema
najwiekszymi rynkami

dostaw transgranicznych

Szanse w e-handlu transgranicznym

Jednakze, magazynowanie niskowydajnych jednostek SKU, oczekujgcych na wysytke w
innych lokalizacjach — co jest warunkiem wstepnym realizacji zamoéwien lokalnych — jest o
wiele bardzie kosztowne niz wysytka okreslonego pakietu zamdwien za granice. Ponadto,
aby spetnia¢ potrzeby konsumentéw dotyczace szybszej realizacji zamoéwien, wielu e-
sprzedawcow oferuje konsumentom ustugi wysytkowe klasy premium, np. za doptatg. Jest
to dowdd na to, ze rynek transgraniczny nie jest fazg przejsciowa, a raczej podstawowym
elementem rynku e-commerce, wymagajagcym oferowania ustug wysytkowych klasy

premium.

SZCZEGOtOWA ANALIZA HANDLU
TRANSGRANICZNEGO O WYSOKIEJ WARTOSCI KOSZYKA

Transakcje o wysokiej wartosci koszyka — tj. transakcje szczegdlnie zyskowne dla e-
sprzedawcdw — stanowia istotng czes¢ ogdlnej sprzedazy e-handlu transgranicznego.
Nawet przy relatywnie wysokim progu minimalnym rzedu 200 dol. w ramach sprzedazy
"wysokiej wartosci" oraz stosujgc estymacje konserwatywng, sprzedaz tego typu stanowi
10 — 20 proc. wszystkich transakcji transgranicznych lub rynku wyrobéw o minimalnym
wskazniku GMV rzedu 30 mld dol. Oznacza to wyzszy udziat sprzedazy o wysokiej wartosci
koszyka w porédwnaniu z dowolnym krajowym rynkiem e-commerce. Konwersja szans
wysokiego zysku powinna by¢ priorytetem dla e-sprzedawcdw i moze uzasadniaé
oferowanie opcji ustug wysytkowych klasy premium Iub nawet wymagaé ich

zastosowania.

Jak zatem wyglada mapa transakcji transgranicznych o wysokiej wartosci koszyka? Jest
ona o wiele bardziej zréznicowana niz mozna sadzi¢: na poziomie regionalnym, gdzie
dominujaca rola wydaje sie przypada¢ Stanom Zjednoczonym (przynajmniej z punktu
widzenia Zachodu), szacowana wartos¢ transakcji wysokiej wartosci rzedu 30 mid dol.
jest w rzeczywistosci podzielona miedzy Azje, Europe i Ameryke Pdtnoca. Patrzac na te
kwestie w kontekscie kotowego wykresu ogdlnego rynku transgranicznego — wliczajac w
to transakcje niskiej wartosci — Azji przypada stosunkowo mata cze$é, jesli chodzi o
koszyki wysokiej wartosci. Na poziomie krajowym, USA, UK i Chiny s3 trzema
najwiekszymi rynkami ustug transgranicznych, co stanowi obecnie 60 proc. przychodu.

UDZIAt TRANSAKCJI O WYSOKIEJ WARTOSCI KOSZYKA
Z PODZIALEM NA REGIONY, 2015

Wyniki przedstawiono w procentach
100% = - USD 30 mid

37 35 26 2
Kraj pochodzenia |
32 35 27 6
Kraj przeznaczenia |
1
Azja  Europa Amer. Pin. Reszta Swiata

Zrédto: Analizy Seabury, TI Consulting, DHL Express, Alipay, Mc Kinsey.
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Wraz ze wzrostem poziomu edukacji konsumenckiej i wiedzy e-sprzedawcéw o
istniejgcych szansach, pozostate rynki rozwijajg sie dynamiczniej. Punkty wyjsciowe
komercyjnych szlakdw transgranicznych dla produktéw wysokiej jakosci zyskuja na
znaczeniu, zwtaszcza w Europie (Wtochy, Hiszpania, Francja, Niemcy) i Azji (Singapur,
Hong Kong, Indie) przy wspdtczynnikach wzrostu trzykrotnie przewyzszajacych s$rednig
globalng rynku transgranicznego. Poza ogdlnie wysokim tempem rozwoju zmiana miejsc,
w ktérych konsumenci mogg dokonywaé¢ zakupdédw, moze generowaé szanse
ukierunkowane na mniejszych e-sprzedawcéw: im konkretniejszy popyt konsumenta,

tym stosowniejsza oferta specjalistéw i konkretniejsze oferty.

Gdzie zatem znalez¢ klientéw zagranicznych realizujacych transakcje wysokiej wartosci w
stosunkowo obszernym sSrodowisku rozrastajgcym sie bezustannie w réznych regionach
geograficznych? OdpowiedZ brzmi: "Mowiac ogdlnie, na catym Swiecie", jako ze
konsumenci angazuja sie w handel transgraniczny w podobnym stopniu zaréwno w
Europie, Azji, jak i w Ameryce Pdétnocnej. Tak jak w przypadku krajéw pochodzenia,
réwniez jako kraj przeznaczenia, Azja ma relatywnie maty udziat w transakcjach o
wysokiej wartosci koszyka w poréwnaniu z ogdlnym e-handlem transgranicznym, w tym z

transakcjami o nizszej wartosci koszyka.

Na poziomie krajowym popyt jest bardziej rozdrobniony niz podaz, a w przypadku USA,
UK i Chin stanowi to ok. 30 proc. ogdlnoswiatowego popytu na produkty wysokiej
wartosci (w poréwnaniu z 60 proc. podazy), a pozostate rynki, takie jak Australia, Francja
i Kanada odgrywajg wiekszg role. E-sprzedawcy z duzych "wiodacych rynkéw
transgranicznych", lecz rdwniez mniej znaczacy specjalisci wymienieni wczesdniej, maja
zatem mozliwosé sprzedawania produktéw do wielu krajéw. Szanse dla e-sprzedawcow
moga czesto rozpoczynac sie praktycznie u progu drzwi wraz z wysokim udziatem handlu
wewnatrzregionalnego (na przyktad, ponad 60 proc. ogdlnego handlu europejskiego

odbywa sie miedzy krajami europejskimi).

Ponadto, nalezy spodziewac¢ sie rozbieznosci w poziomach tempa rozwoju miedzy
poszczegdlnymi regionami i krajami na skutek takich czynnikéw jak ogdlna koniunktura,
zmiany w penetracji rynku e-commerce, dojrzatosé rynku krajowego, zasady handlowe czy
tez kursy wymiany walut. W oparciu o przeprowadzong ankiete stwierdzono, ze e-
sprzedawcy z wysokg wartoscia koszyka spodziewajg sie wzrostu zwtaszcza na
kontynentach amerykanskich (37 proc.) i w Europie (33 proc.) oraz w mniejszym stopniu
w Azji (19 proc.). Poziom sprzedazy do Azji jest niski. Mozna to uzasadni¢ tym, ze szereg
firm stosuje wobec Chin dedykowang strategie go-to-market, tj. dziatania obejmujace
realizacje zamoéwien lokalnych bez koniecznosci realizacji wysytek transgranicznych.
Uwzgledniajac jednak pojawienie sie nowej klasy sredniej z wielkim apetytem na produkty
wysokiej jakosci oraz ogdlny trend ograniczania barier handlowych, wielu e-sprzedawcéow
produktéw wysokiej jakosci moze niedoceniac potencjatu drzemigcego w transgranicznej

sprzedazy produktéw wysokiej wartosci do Azji.

UStUGI WYSYtKOWE KLASY PREMIUM
"KARAWANAMI" NASZYCH CZASOW

Tre$¢ poprzednich punktéw zdaje sie potwierdza¢, ze teza jakoby e-handel
transgraniczny polega w gtéwnej mierze na arbitrazu cenowym produktéow

niskowartosciowych jest mitem.

Szlaki handlowe towarow
wysokiej jakosci beda sie
wydtuzaty, zwtaszcza poza

Europe i Azje

Popyt na rynku
transgranicznym jest bardziej

rozdrobniony niz podaz

Prognozy wskazujg rozwaj
handlu transgranicznego,
zwtaszcza w kierunku do
obu Ameryk i Europy oraz w

mniejszym stopniu do Azji
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Co dziesiagty dolar w
handlu transgranicznym
USA jest generowany przez

przesytki klasy premium

Przesytki klasy premium sa
dostowane do e-
sprzedawcow kazdego typu,
wtacznie z SME i nadawcami

"okazjonalnymi"

E-sprzedawcy oferujacy
przesytki klasy premium
odnotowujg wzrost o 1,6
razy szybszy

Szanse w e-handlu transgranicznym

Jesli konsument ptfaci taniemu producentowi 300 dolaréw za wysytke najnowszego
gadzetu elektronicznego lub sprzetu dla wtasnego klubu sportowego, jest niemal
pewne ze konsument ten bedzie chciat, aby wysytke zrealizowano jak najszybciej i
bezpiecznie. W zaleznosci od $rodowiska rynku lokalnego, moze oczekiwa¢ od e-
sprzedawcy wliczenia takiego wydatku w marze (co wedtug niepisanej zasady w branzy
e-commerce oznacza 10 — 15 proc. ceny sprzedazy, czyli catkiem przyzwoitg karte

przetargowa) lub pokrycia go z ich wtasnej kieszeni.

Na dzien dzisiejszy co dziesigty dolar przychodu w e-handlu transgranicznym pochodzi z
przesytek terminowych (premium) — "karawan" naszych czaséw. Przy naturalnym
dopasowaniu do transakcji o wysokiej wartosci koszyka, ktérych nieodzownym
elementem s3a przesytki klasy premium, za tym sprzecznym z intuicjg uzaleznieniem od

ustug klasy premium stoi szereg przyczyn:

- Wiele zakupdéw transgranicznych to zakupy promocyjne lub o podfozu
emocjonalnym (np. prezenty $wigteczne lub urodzinowe), dlatego tez
sprzedawcom optaca sie oferowac opcje przesytek klasy premium, bedace
uzupetnieniem ustug standardowych, tj. przesytek o dtugim terminie dostawy.
W takich przypadkach konsumenci sg sktonni dorzuci¢ pare dolaréw za szybsze
doreczenie.

. Dla wielu matych sprzedawcéw i producentéw przeszkode stanowi brak zaufania
konsumentéw w ich wtasne oferty, co stawia ich w niekorzystnej pozycji wobec gigantéw
branzy e-commerce. Recepta na miedzynarodowy sukces jest w takich przypadkach
"wypozyczanie" zaufanej marki renomowanego dostawcy ustug logistycznych.

- W przypadku mniejszych sprzedawcéw i producentéow, pozostajacych w  sferze
zainteresowania gtéwnie konsumentéw zagranicznych i nieposiadajgcych doswiadczenia w
przesytkach miedzynarodowych, rozwigzanie typu premium door-to-door ($wiadczenie
ustug premium w systemie od drzwi do drzwi) jest nie tylko najprostsza metoda
zapewnienia zadowolenia klientéw, lecz réwniez podwdjng sita napedowa wzrostu. Po
pierwsze, dzieki uwolnieniu nowych obszaréw rosnacego popytu, pomijanych w pakiecie
oferowanym obecnie przez dostawce ustug premium, gwarantujgcym szybka dostawe i
wysoki poziom wygody. Po drugie, dzieki egzekwowaniu lojalnosci klienta poprzez

konkretne doswiadczenia konsumentéw zapewniane w ramach ustug klasy premium.

Nalezy pamietac o jednym: oferowanie rozwigzan klasy premium prowadzi do wiekszego
wzrostu, zwtaszcza ze, dzieki skréconym terminom  dostawy, umozliwia
miedzynarodowym e-sprzedawcom konkurowanie z dostawcami krajowymi. Ankieta
przeprowadzona z udziatem 1800 e-sprzedawcéw na catym Swiecie potwierdza, ze
sprzedawcy i producenci oferujacy rozwigzania klasy premium odnotowujg wzrost o 1,6

razy szybszy niz sprzedawcy i producenci, ktdrych oferty sa takiej opcji pozbawione.
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2. ROSNACA KLASA KLIENTOW
TRANSGRANICZNYCH

TRWALE MOTYWACJE W ZAKRESIE ZAKUPOW
ZAGRANICZNYCH

Biezagce badania zachowan klientéw transgranicznych wykazujg, ze konsumenci na
réznych rynkach stajg sie bardziej usatysfakcjonowani odnalezieniem ulubionego e-
sprzedawcy oraz ze ich transakcje zakupu nie sg przypadkowe, lecz dokonywane
Swiadomie z podstawowych przyczyn. Wedtug Google Consumer Barometer, gtéwne
przyczyny obejmujg lepsza dostepnos¢ wyrobdw, atrakcyjniejsze oferty i zaufanie do

marki oraz sklepéw.

Patrzac na znaczenie powyzszych przyczyn i strategiczne nastepstwa dla e-sprzedawcéw
w przysztosci, najbardziej istotne w procesie tworzenia i utrzymywania oferty o trwatej

wartosci sg dostepnosc i zaufanie.

Posiadanie atrakcyjnej oferty (w tym ceny) ma kluczowe znaczenie w zachecaniu
konsumentéw zagranicznych do dziatania. Jednakze, utrzymywanie dtugoterminowej
przewagi konkurencyjnej pod katem wygladu strony internetowej, szerokiego zakresu
opcji ptatnosci czy tez wygodnej obstugi klientéw bedzie nie lada wyzwaniem dla wielu e-
sprzedawcéw. Konkurencji krajowi i zagraniczni z solidnym zapleczem finansowym moga

w tatwy sposdb aktualizowac lub zwiekszac stupki na ponizszym wykresie.

MOTYWACIJE KLIENTOW DO ZAKUPOW W RAMACH E-HANDLU
TRANSGRANICZNEGO

Dlaczego kupuje Pan / Pani produkty przez internet za granica zamiast we wtasnym kraju? Odpowiedzi
przedstawiono w wartosciach procentowych.

Lepsza dostepnos¢ 31
Dostepnosé

Wiekszy asortyment 24

Wyisza jakos¢ 20

Atrakcyjna oferta 36

Oferta

Lepsze warunkit 31

Firma polecona przez inng osobe 14

Zaufanie

Zaufanie do zakupdw internetowych 1"

1Ustuga, warunki ptatnosci lub cena.
Zrédto: Google Consumer Barometer.

Szanse w e-handlu transgranicznym

Konsumenci dokonuja
zakupoéw za granicg z
przyczyn takich jak lepsza
dostepnosé¢ wyroboéw,
atrakcyjne oferty i
zaufanie do marki /

sklepéw

Dla sprzedawcow
internetowych cenowa
przewaga konkurencyjna

jest trudna do utrzymania

11
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MOTYWACJE KONSUMENTOW DO ZAKUPOW W RAMACH E-HANDLU TRANSGRANICZNEGO
WG KRAJU

Dlaczego kupuje Pan / Pani produkty przez internet za granicg zamiast we wtasnym kraju?* Udzielone
odpowiedzi przedstawiono w procentach

Srednia

globalna Australia Austria Brazylia Chiny Niemcy Indie Japonia Nigeria  Rosja Singapur UAE UK us
Dostepnosé
Lepsza dOStepnOS’é 3 33 - - - 29
WIQkSZy woryment 4 23 > - -- 37
Wieksza jakosé 20 17
Oferta
Atrakcyjna oferta 36 32 35 47
Lepsze warunki? 31 27 40 35
Zaufanie
Firma polecona przez 14 10 5 20
inng osobe
‘Zaufanle do zakupow 11 10 10 14
internetowych

|

Min. 5% powyzej Sredniej globalnej Min. 5% ponizej $redniej globalnej

1 Tylko wybrane kraje. Po dodatkowe kraje patrz Google Consumer Barometer.
2 Ustugi, warunki ptatnosci lub cena.
Zrédto: Google Consumer Barometer.

Nizsze ceny, jako oferta o kluczowej wartosci, sg rowniez trudne do utrzymania w czasie (z
wyjatkiem graczy na rynku towaréw w krajach o niskim wspdtczynniku kosztow) —
zwiekszy sie transparentnos$¢ cen miedzynarodowych dla klienta, a istotne rdznice cen w

kategoriach produktéw popularnych zacheci arbitrazystéw do wejscia na rynek.

Dostepnosé produktow i Wiekszo$¢ e-sprzedawcdw powinna zatem opiera¢ witasng wartos¢ na oferowaniu
zaufanie do marki sg dostepnosci produktéw i zaufaniu. Zréznicowanie w opcjach dostepnosci produktow w
obszarami o naturalnym réznych regionach — na przyktad produktéw z zastrzezonym oznakowaniem pochodzenia,
potencjale rozwoju dla e- kategorie produktéw niszowych czy trendy produktowe wytaniajace sie¢ w danym kraju —
sprzedawcow bedzie nadal istniato. Koncentrowanie sie na zapewnianiu wyboru produktéw

trudnodostepnych w innych krajach (np. gracze na rynku mody oferujacy szeroki
asortyment rozmiaréw i koloréw) moga zatem zapewnié¢ dtugoterminowa przewage
konkurencyjng, budowanie za$ miedzynarodowego zaufania do marki — czy to
producenta, czy tez sprzedawcy — jest dla pozostatych e-sprzedawcéw krajowych i

zagranicznych czyms trudnym do nasladowania.

Zwiekszajagc u konsumentéw poziom motywacji do robienia zakupédw mozina dostrzec

Konsumenci na rynkach réznice specyficzne dla danego kraju, generujace implikacje dla strategii go-to-market

dojrzatych daza do stosowanej przez e-sprzedawcéw. Lepsza dostepnos$¢ produktéw wydaje sie bycé

zapewnienia lepszego przyczyna zasadnicza, zwtaszcza na dojrzatych rynkach e-commerce, w krajach takich jak

wyboru, na rynkach mniej Japonia (45 proc. respondentéw), Niemcy (40 proc.) i UK (40 proce.). Aby to wykorzystac -

dojrzatych za$ do w ramach wtasnej dziatalnosci marketingowej e-sprzedawcy powinni ktasé¢ nacisk na

zapewnienia wyzszej jakosci zakresy ich wtasnych ofert.
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Czynniki stymulujgce konsumentéw do robienia zakupdéw transgranicznych na rynkach
mniej dojrzatych to wyzsza jakos$¢ produktédw (np. 54 proc. w Chinach, 45 proc. w Nigerii
i 42 proc. w Indiach). Podkreslanie jakosci w zestawieniu z poziomami jakosci e-
sprzedawcow krajowych i sprzedawcéw stacjonarnych wydaje sie by¢é obiecujagcym
elementem strategii komunikacyjnej, istotnym zwtaszcza w odniesieniu do tychze

krajow.

PRODUKTY NABYWANE NA RYNKU TRANSGRANICZNYM

Po zrozumieniu motywacji do robienia zakupdw transgranicznych powstaje pytanie: Ktére
produkty oferowane przez sprzedawcoéw sg poszukiwane przez konsumentéw? Ankiety
konsumenckie wykazujg, ze w rdinych regionach to branze modowa i elektroniczna
oferujg zdecydowang liczbe kategorii wyrobéw w handlu transgranicznym. Schemat ten
powielajg skrzetnie e-sprzedawcy aktywni na rynku e-handlu transgranicznego, gdzie
wyroby modowe i elektroniczne sg gtdwnymi elementami asortymentu produktéow.

Niemal 25 proc. spétek objetych ankietg prowadzi sprzedaz wyrobéw elektronicznych, ok.

RESPONDENCI SPODZIEWAIJACY SIE ISTOTNEGO WZROSTU
UDZIAtU W PRZYCHODACH RYNKU TRANSGRANICZNEGO

%

Elektronika 23

Moda 17

Art. dla zwierzat domowych 30
Zywnoé¢ i napoje 27
Sport 26

Dom i ogréd 26
Meble 22
Optyka 21
Gry i zabawki 21

Zdowie / medycyna 20

E-sprzedawcy (single-category)

Artykuty biurowe 16
Gospodarstwo domowe 16

Prasa, ksigzka, media 12

Motoryzacja 11

Nadawcy przesytek (multi- 29
category)

Srednia ogétu respondentéw: 26

Kategorie indywidualne z oczekiwaniami wzrostu na poziomie ponadprzecietnym.

Kosmetyki 32

Zrédto: Exporter Survey, McKinsey.

Konsumenci poszukujg za
granicg czegos wiecej niz
wyrobéw branzy modowej i

elektronicznej

13
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Rézne kraje maja
ochote na rézne

kategorie produktéw

Szanse w e-handlu transgranicznym

10% proc. — wyrobéw modowych, a dodatkowe 10 proc. dziata aktywnie w sprzedazy

wyrobéw obydwu kategorii.

Szansa ta reprezentuje jednakze o wiele szerszy zestaw kategorii produktéow. Na przyktad,
ok. 50 proc. sprzedawcédw oferuje produkty niemajgce nic wspdlnego z moda lub
elektronika, a niektére kategorie przekraczajg wzrost ogdlnego rynku transgranicznego i
zyskujg na znaczeniu, zwtaszcza produkty z kategorii kosmetyki, artykuty dla zwierzat
domowych, zywnos¢ i napoje czy tez artykuty sportowe. Oznacza to istnienie szans — w
tym ofert z ustugami klasy premium — w szerokim asortymencie produktéw. E-
sprzedawcy oferujgcy wiele kategorii produktéw przekraczajg poziom wzrostu catego

rynku transgranicznego.

Szybka analiza popytu na poziomie krajowym potwierdza ponownie wyroby branzy modowej i
elektronicznej jako dwie najwazniejsze kategorie w rdinych krajach, podkreslajac jednoczesnie
znaczenie innych kategorii. W tym kontekscie mozna dostrzec szanse sprzedazy specyficzne dla
danego kraju. Na przyktad ponad 40 proc. konsumentéw chinskich zadeklarowato w Google Consumer

Barometer zakup wyrobdéw branzy kosmetycznej.

UDZIAL KONSUMENTOW KUPUJACYCH PRODUKTY
W E-SKLEPACH ZAGRANICZNYCH / PANSTWACH SEKTORA E-COMMERCE

%

Typ produktu’

Moda

Urzadzenia osobiste

Telefony komérkowe

Elektronika

Prasa, ksigzki, media

Kosmetyki

Zabawki

Dom / meble

2ywnosé

Upominki / kwiaty

Art. sportowe

Czesci samochodowe

Narzedzia / ogrodnictwo

Komputery / elektronika

Kamery / sprzet audio

Australia Austria Brazylia Chiny Indie Japonia Rosja UK
40 a4 36 36 45 20 51 32
21 25 15 14 9 12 18 11

10 21 15 13 9 6 17 6
9 9 14 12 24 3 17 6

13 15 11 19 13 5 s 7

43 46 19 - 6 27 . 29
19 19 42 26 21 15
19 21
16 20 8 20 7 12
15 20
14 16 7 10 8 8
17
7 9 4 35 11 14 6
5
11 10 8 6 "= 4 10
7
7 7
11 13 8 8 4
9
5 3
9 1 7 3 5
10
e g o] 4

USA

31

16

22

14

15

11

1 Nazwy kategorii dopasowane pod katem czytelnosci.
Zrédto: Consumer Barometer 2016, Google and TNS, N=16,072
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Takie produkty s3 czesto produktami typu "high-end", tj. produktami
odzwierciedlajagcymi poziom jakosci i stan ich odpowiednikéw dostepnych na rynku

krajowym.

Starajgc sie zrozumieé szczytowe punkty popytu specyficzne dla danego kraju w
odniesieniu do niektérych kategorii produktéw, e-sprzedawcy oferujgcy produkty w
takich segmentach powinni podjgé wieksze starania w celu poprawy sprzedazy w danych
krajach — stosowne metody w tym konteks$cie oméwiono bardziej szczegétowo w punkcie
"Jak odnosi¢ sukcesy?". Dla e-sprzedawcéw ukierunkowujacych sie agresywnie na
okreslone rynki, aby czerpac¢ zyski z ukrytego popytu globalnego, moze to oznaczac
konieczno$¢ posiadania osoby Ilub zespotu ponoszgcego odpowiedzialno$¢ za

lokalizowanie oferty i marketingu w mediach spotecznosciowych, w odpowiednim kraju.

3. OBLICZA E-SPRZEDAWCOW
KORZYSTAJACYCH Z POPYTU
ZAGRANICZNEGO

KROTKA ANALIZA WZROSTU LICZBY SPRZEDAWCOW
TRANSGRANICZNYCH

Spogladajac na rynek z punktu widzenia e-sprzedawcéw nalezy zada¢ pytanie: Jakie Nieobecnosé na rynku
znaczenie ma dla nich dziatalnos$¢ transgraniczna?. Ankietowani deklarowali $rednio 10 transgranicznym oznacza
— 15 proc. udziat ogdlnych przychoddw ze sprzedazy z podziatem na rdéine kraje, utrate szansy zwiekszenia
kategorie produktéw, rozmiary i typy sprzedawcdéw. Innymi stowy, dla przedsiebiorcéw sprzedazy

nieaktywnych do tej pory na rynku transgranicznym 10-procentowy wzrost sprzedazy

jawi sie jako plan, ktdry mozna osiggna¢ po uruchomieniu sprzedazy miedzynarodowej.

Jak stwierdzono juz wczesniej, sprzedaz transgraniczna potwierdzi swojg role istotnej sity napedowe;j Wzrost udziatu sprzedazy

catego sektora e-commerce, co w sposdb wyrazny wskazujg wyniki ankiety: 71 proc. e-sprzedawcow transgranicznej bedzie trwat
spodziewa sie wzrostu udziatdbw w sprzedazy transgranicznej. W odniesieniu do sprzedazy
transgranicznej - na poziomie pojedynczej firmy mozliwosci wydajg sie byé nieograniczone. Na
przyktad, patrzac na znanych e-sprzedawcéw (na duzych krajowych rynkach docelowych) widoczny
jest o wiele wiekszy potencjat sprzedazy niz umozliwia to strategia ukierunkowanego
umiedzynarodowienia. Asos, jeden z pierwszych brytyjskich e-sprzedawcéw odziezy, generuje

obecnie ponad 40 proc. globalnej sprzedazy internetowe;j.

4 TYPY E-SPRZEDAWCOW TRANSGRANICZNYCH
ODNOSZACYCH SUKCESY

A zatem, jesli e-handel transgraniczny jest duzym i dynamicznie rozwijajgcym sie Sprzedawcy i producenci
rynkiem, ktéry taczy wiele réinych krajow, kto$§ moze zapytaé: Kim sg gracze réznego typu ulegaja
korzystajacy pomyslnie z takiej szansy? Jedno jest pewne: wbrew utartemu przekonaniu, internacjonalizacji

nie s3 to tylko i wytgcznie giganci, tacy jak Amazon, eBay czy Alibaba. W rzeczywistosci,
srodowisko e-sprzedawcdow transgranicznych ma w dzisiejszych czasach wiele obliczy: e-
sprzedawcy rdznego typu mogg odgrywac aktywna role na rynku, odnoszac przy tym
nadzwyczajne sukcesy. Rozrdznia sie przynajmniej cztery typy e-sprzedawcéw. Wszyscy
radzg sobie doskonale z dziatalnoscig globalng, lecz rdéznig sie punktami wyjsciowymi

rozmiarem odniesionego sukcesu.
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Giganci e-commerce
ustalaja standardy
doswiadczen konsumenckich

Szanse w e-handlu transgranicznym

E-SPRZEDAWCY SPODZIEWAIJACY SIE WYSOKIEGO WZROSTU
W KOLEJNYCH 2 — 3 LATACH

Udziat respondentéw spodziewajacych sie wzrostu przychodéw ze
sprzedazy transgranicznej (%)

76
69 68
@71
63
Giganci Detalisci Detalisci Producenci
e-commerce internetowi stacjonarni

Udziat w badaniu
(w procentach; 100% = 1,817'") 3 28 16 40
Srednie przychody ze
sprzedazy transgranicznej 15 11 11 13

%

1 Opcje “Konsolidator ustug logistycznych”, “Inne” lub “Nie wiem” s3 niewidoczne.
Zrédto: Exporteur Survey, McKinsey.

Kazdy z tych e-sprzedawcéw wykazuje potencjat uczestniczenia w atrakcyjnych
transakcjach o wysokiej wartosci, w zaleznosci od — na przyktad — oferowanej kategorii

produktu i ceny docelowej.

Giganci branzy e-commerce s3 z reguty w sprzedazy transgranicznej jednostkami
podejrzanymi. Statystycznie sg oni réwniez rzadkimi gatunkami stanowigcymi jedynie 3
proc. naszego badania ankietowego. Bedac spodtkami generujagcymi wielomiliardowe
przychody, posiadajg one finansowg moc umozliwiajgcg im ekspansje zagraniczna. Ich
apetyty w tym zakresie sg jednak uzaleznione od czynnikdw, takich jak dojrzatos¢ spotki i
stan rynku krajowego. Amazon, na przyktad, od koncéwki lat 90. ostroznie penetruje
jeden rynek za drugim i w chwili obecnej generuje 40-procentowg sprzedaz poza
granicami USA. Z drugiej strony, sprzedaz Alibaby poza granicami Chin stanowi 10 proc.
przychoddéw spétki. Badani respondenci skojarzeni z tymi gigantami e-commerce zdajg sie
potwierdzaé¢ ich role graczy poczatkujgcych, deklarujgc najwiekszy $redni udziat w
sprzedazy transgranicznej (15 proc.) wsrdd e-sprzedawcow réznego typu. Jaki jest wptyw
tych molochdw na srodowisko e-sprzedawcéw? Mogg by¢ realnym zagrozeniem z tytutu
ich wielkosci, lecz moga by¢ réwniez sprzymierzericem, uczestniczagc w rozwoju dostepu
konsumentdéw za posrednictwem wtasnych rozwigzan rynkowych dla stron trzecich. By¢
moze, i co najistotniejsze z punktu widzenia strategii realizacyjnych, ustalajg oni
standardy doswiadczen konsumentéw w sektorze zakupdw internetowych w kraju i za

granica. Ich dazenie do osiggniecia standardéw jest widoczne,
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na przyktad, w wysokiej ocenie nowoczesnych funkcji logistycznych na konicowym etapie
dostawy, czyli tzw. ostatniej mili ("last mile"): 54 proc. ankietowanych gigantéw branzy e-
commerce uznaje takie funkcje za bardzo istotne w poréwnaniu z 32 proc. ogdlnej liczby

ankietowanych.

Detalisci internetowi to grupa wyrdzniajaca sie w branzy e-handlu transgranicznego i
stanowigca 28 proc. ankietowanych. Jako "internetowi detalisci krajowi" moga oni liczy¢ na
wzmozong aktywnos$¢ klientdw internetowych, co przektada sie na stupki osiggnie¢ oraz na
metody wptywania na owe wyniki. Sprzedaz transgraniczna moze umozliwi¢ im uzyskanie
dostepu do mniej spenetrowanych szans rynkowych za granicg, gdzie wygenerowanie
dodatkowego wzrostu sprzedazy moze by¢é mniej kosztowne, nawet na odpowiednich rynkach
krajowych. Ponadto, detalisci tego typu posiadajg z reguty dostatecznie wyspecjalizowane
oferty dopasowane do rynkéw zagranicznych i zwigzane z dostepnoscia lub cena. Penetracja
miedzynarodowych rynkdéw e-sprzedawcéw jest jednak w dzisiejszych czasach specyficzna dla
danego regionu: detalisci tego typu zajmujg wiodaca pozycje w Wielkiej Brytanii, gdzie
stanowia 39 proc. badanych w porédwnaniu z jedynie 14 proc. w Chinach. Ta rozbieznos¢
uwidacznia duze uzaleznienie e-sprzedawcéw od sprzyjajacych warunkéw rynkowych
skojarzonych z innymi grupami. W UK rozwijajg sie oni na zyznej glebie obok rynkéw o duzym
popycie, zwigzanych umowami o wolnym handlu zawieranymi w powszechnie rozumianym
jezyku angielskim. Z punktu widzenia Chin rynki tego typu zdajg sie by¢ eliminowane, co
utrudnia ich dostepnos¢ poprzez stawianie coraz wyzszych barier i zwiekszanie poziomu
ochrony srodowiska rynkowego. W kolejnym punkcie oméwimy metody odnoszenia sukceséw
(patrz pkt "Jak odnosi¢ sukcesy") i efektywnego pokonywania probleméw w sprzedazy

miedzynarodowej.

Podziat e-sprzedawcédw na oferujacych jedng (single-category) lub kilka kategorii (multi-
category) produktéw wykazuje historyczny 20-procentowy wzrost przychoddow ze
sprzedazy transgranicznej B2B w przypadku graczy z ofertg wielu kategorii w
poréwnaniu ze sprzedawcami z pojedyncza kategorig. Ponadto, niemal 80 proc.
sprzedawcdw multi-category spodziewa sie wzrostu udziatdw w sprzedazy
transgranicznej w pordéwnaniu z jedynie ok. 55 proc. sprzedawcéw single-category.
Rozwdj ofert typu multi-category wydaje sie by¢ o wiele bardziej optacalny dla e-
sprzedawcéw transgranicznych. Konsumenci na catym s$wiecie nagradzajg poziom
wygody oferowany przez graczy multi-category (z gigantami e-commerce na czele),

sprzedawcy detaliczni korzystajg zas z wielu szans sprzedazy transgranicznej.

Detalisci stacjonarni, tj. sprzedawcy realizujgcy ustugi sprzedazy za posrednictwem
sklepéw klasycznych z podrzednym kanatem sprzedazy internetowej, stanowig 16 proc.
ankietowanych. Deklarujg oni dzisiaj najnizszy udziat w sprzedazy transgranicznej (Srednio
11 proc. sprzedazy ogdlnej), pomimo niskiej marzy. 68 proc. respondentéw z tej grupy,
ktérzy z jednej strony spodziewajg sie dalszego wzrostu udziatdw w sprzedazy
transgranicznej, z drugiej strony musza stawi¢ czota podwdéjnemu wyzwaniu. Po pierwsze,
musza stworzy¢ cyfrowe zdolnosci umozliwiajgce im konkurowanie ramie w ramie z
czotowymi graczami internetowymi. Zdolnosci te powinny obejmowacé projektowanie e-
sklepéw i marketing elektroniczny, zadania w zakresie rynku krajowego coraz bardziej
skomplikowanego w kontekscie miedzynarodowym, z uwzglednieniem rosnacych
oczekiwan klientéow lokalnych i regionalnych. Po drugie, muszg znalezé nowe metody
odnoszenia sukceséw, aby przeformutowac sklepowe aktywa i procesy, tak aby miaty
znaczenie w Swiecie cyfrowym. Mozliwos$¢ zarzadzania taka transformacjg zalezy od ich
organizacyjnej elastycznosci, lecz réwniez od mozliwosci cedowania aktywow
kluczowych, zwtaszcza tytutéw wtasnosci marek symbolicznych i rozpoznawalnych na

catym swiecie.

E-sprzedawcy z krajow
anglojezycznych maja

naturalna przewage

Gracze "multi-category"
generuja wieksze
przychody ze sprzedazy

transgranicznej

Zyski ze sprzedazy
transgranicznej sg dla
detalistow stacjonarnych

prawdziwym wyzwaniem
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Producenci coraz czesciej Producenci, prowadzacy sprzedaz bezposredniag s3 wschodzgcymi gwiazdami sektora
rezygnuja z posrednikéw, sprzedazy transgranicznej. Stanowig oni najwiekszg grupe ankietowanych, tj. 40 proc.
odnotowujac wzrost o 1,3 wszystkich respondentéw. Podazajg najszybsza Sciezka rozwoju e-sprzedawcédw kazdego
raza wiekszy niz detalisci typu i deklarujg wzrost o 1,3 razy szybszy niz Srednia e-sprzedawcoéw objetych ankieta. Sg

najistotniejszym elementem sprzedazy transgranicznej pod katem dalszego wzrostu,
stanowigc 76 proc. wszystkich producentéw spodziewajacych sie dalszego wzrostu
udziatdéw w przychodach ze sprzedazy transgranicznej, nawet ws$réd producentéw o

Sredniej wartoscig koszyka na poziomie 500 dolaréw.

Mechanizm atrakcyjnosci rynku jest dla nich oczywisty: sprzedajac wiecej za
posrednictwem wtasnych e-sklepéw zyskujg dostep do bazy klientéw miedzynarodowych
bez koniecznosci posiadania rozlegtej wiedzy lokalnej. Ponadto, redukujac liczbe
posrednikdéw, takich jak importerzy generalni lub sprzedawcy lokalni, wchodzg oni na
nowe rynki o wiele dynamiczniej, majgc wiekszg kontrole nad ogdélnym doswiadczeniem
klientéw i naktadajgc wyzsze marze. Jesli ich oferty obejmujg unikalne produkty lub marki
aspirujagce do miana rozpoznawalnych, prawdopodobnie bedga czerpali korzysci z popytu
po stronie konsumentéw zagranicznych lub stworzg go w fatwy sposéb samodzielnie.
Powyzsze moze dotyczy¢ wielu spdtek, poczawszy od Alessi, wtoskiego producenta naczyn
kuchennych o 95-letniej historii, a skoriczywszy na projektantach rekodzieta, ktdrzy
rozpoczeli sprzedaz za posrednictwem platform, takich jak Etsy lub DaWanda, 3 miesigce
temu. Jesli czynniki inne niz niepowtarzalnosé sg kluczowym wyrdznikiem, producenci by¢
moze beda musieli dotozy¢ wysitkdw, aby wygenerowad zainteresowanie konsumentéw
w odpowiednich docelowych segmentach za granica.

Rozréznianie wielkosci producentéw wykazuje, ze producenci duzi podazajg Sciezk
W poréwnaniu z duzymi P Yy ) p podazaja ]

. . szybszego wzrostu transgranicznego niz producenci $redni mali®. Zdecydowana
producentami ustugi v g g g P / ¥

iekszos¢ pri ntoé i i r iatd r 2y transgranicznej (74
premium wspieraja matych wiekszos$¢ producentdw spodziewa sie wzrostu udziatéw w sprzedazy transgranicznej (

producentéw w proc. producentdéw srednich / matych, 76 proc. producentéw duzych). Jednakze, udziat

. P . roducentéow prognozujgcych taki wzrost rézni sie w zaleznosci od wielkosci samych
réwnowazeniu niektérych P prog lacy & Y

wad naturalnych producentéw: 36 proc. duzych producentéw jest przekonanych o wysokim wzroscie
sprzedazy transgranicznej, podczas gdy tak samo mysli 26 proc. producentéw $rednich /
matych. Taki efekt jest stymulowany gtéwnie przewaga wynikajaca z sity marki duzych
producentéw, wiekszymi zasobami i wartosciowg wiedzg w zakresie dalszego rozwoju
dziatalnosci transgranicznej. W przypadku matych producentéw oznacza to potrzebe
budowy marki miedzynarodowej i wzmacniania zdolnosci w zakresie sprzedazy
transgranicznej (w tym lokalizacji ofert marketingu internetowego), aby w petni korzystaé
z szans oferowanych przez sprzedaz transgraniczng. Korzystanie z ustug klasy premium
moze by¢ jedng z metod, z ktérej drobni producenci mogg skorzystaé, aby zrownowazyc¢
przynajmniej czes$¢ naturalnych korzysci w poréwnaniu z producentami duzymi. Wniosek
taki potwierdzajg dane naszej ankiety, wykazujgce ze wspdtczynnik dostawy jest o wiele
istotniejszy niz dla producentéw matych niz duzych. Kwestie metod wyszukiwania $ciezek

prowadzgcych do sukcesu globalnego omdéwiono w punkcie pt. "Jak odnosi¢ sukcesy?".

3 Termin "duzy" oznacza przychody powyzej EUR 500 min w skali roku; "$redni / maty" — przychody ponizej EUR 500 mIn w skali

roku.
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Wysoki poziom sprzedazy transgranicznej duzych producentéw nie przektada sie
wytgcznie na wzrost, lecz réowniez na rozmiar uzyskanych koszykéw. 60 proc. duzych
producentéw zadeklarowato wiekszg sprzedaz transgraniczng niz krajowa, podczas gdy
jedynie 35 proc. matych producentéw zgtosito taka sprzedaz. Duzi producenci moga

réwniez realizowac sprzedaz z wysokim zyskiem.

W przypadku sprzedawcédw detalicznych i przy dynamicznym wzroscie producentéw,
powstaje pytanie — Jak radzi¢ sobie z problemem bezposredniej sprzedazy dla
konsumentéw koncowych? — czyli pytanie, ktére nie dotyczy naturalnie sprzedazy
transgraniczne;j.

Rynek e-handlu transgranicznego jest dostatecznie duzy zaréwno dla detalistow, jak i
producentéw. Detalisci muszg jednak znalezé stosowng oferte umozliwiajagca im
konkurowanie z rosngca sprzedazg bezposrednia. Przyktadowe oferty obejmuja wygodne
zakupy internetowe, konsumenckie analizy wyrobdéw, programy lojalnosciowe oraz
zapewnianie ustug najwyzszej jakosci (wtacznie z wartoscia dodang w ramach ustug
wysytkowych klasy premium).

Sprzedawcy muszg szukaé
ofert o istotnej wartosci, aby
konkurowac z e-sklepami
producentéw
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Na podstawie dotychczasowych analiz mozna stwierdzi¢, ze e-handel transgraniczny
jest wielkg szansg dla e-sprzedawcow na catym $wiecie. Konsumenci w wielu
krajach kupujg za granica szereg produktéw niedostepnych na rynku lokalnym lub —
w przypadku wygdérowanej ceny, nizszej jakosci lub niezaufanego Zrddta
pochodzenia — beda nadal kupowali takie produkty w przysztosci. Dzisiejsze
srodowisko e-sprzedawcow wykazuje, ze spo6tki kazdego rozmiaru majg potencjat
wchodzenia na rynki globalne i czerpania korzysci z nowych $ciezek handlu
transgranicznego. Nie oznacza to, oczywiscie, ze korzystanie z szans rynku
transgranicznego jest przedsiewzieciem banalnym — pomimo tego, ze jest to
stosunkowo tatwiejsze niz mogtoby sie wydawaé. Detalisci muszg udzieli¢
odpowiedzi na podstawowe pytania dotyczace tego, co sprzedawaé, gdzie

sprzedawacd i jak sprzedawac.

Ponizsze analizy stanowig szczegdtowy przeglad metod, ktére e-sprzedawcy musza
zastosowad, aby odnies¢ sukces w e-handlu transgranicznym. Obejmujg one opis metod
skutecznej eliminacji obaw konsumentéw w odniesieniu do zakupdéw transgranicznych,

wskazywania ukrytego popytu konsumentéw transgranicznych, a takze pie¢ krokéw, ktére

nalezy podja¢, aby zdoby¢ tytut championa miedzynarodowego.

1. METODY POKONYWANIA OBAW
KONSUMENTOW

Aby e-sprzedawcy mogli pomysinie realizowaé sprzedaz transgraniczng, przeszkody
postrzegane przez konsumentéw, a dotyczace sktadania zamodwien w sklepie
zagranicznym, wymagajg dokfadnego omdwienia. Wyniki serwisu Google Consumer
Barometer wykazuja, ze poza brakiem zainteresowania ofertami zagranicznymi,
obostrzenia konsumentédw miedzynarodowych s3 zwigzane z logistyka, zaufaniem i

doswiadczeniem.

Uwzgledniajac trudnosci zwigzane z logistyka, 24 proc. konsumentéw deklaruje problemy z
reklamacjami, 18 proc. zas problemy skojarzone z terminami dostawy. Wyniki badania konsumentéw
wykazuja, ze 18 proc. z nich spodziewa sie, ze transakcje dostawy beda realizowane w Europie w
okresie min. 3 dni, 14 proc. — w terminie krétszym niz 3 dni do Australii i 7 proc. — w takim samym
terminie do Standéw Zjednoczonych. Tak restrykcyjne terminy dostawy wynikajg z oferty ustug klasy
premium (tj. przesytek day-definite), opcji wysytki, w tym najszybszych terminéw dostawy i wygodnych
procedur reklamacyjnych. Oferty obejmujgce wysytke produktu za optatg dodatkowa w terminie
pdzniejszym lub w dniu dostawy (day-definite) bedg stymulowaty klientéw wedtug ich konkretnych

potrzeb.

Jesli chodzi o zaufanie, 19 proc. konsumentéw nie ufa sklepom zagranicznym, 18 proc.
niepokojg problemy zwigzane z obstugg klientéw, 14 proc. za$ jest zainteresowanych
realizacjag ptatnosci w  walucie zagranicznej. Budowanie zaufania spédtek
miedzynarodowych nie jest zadaniem tatwym dla e-sprzedawcéw. Zalezy ono w duzym
stopniu od rozmiaru i marki konkretnego e-sprzedawcy. Marki gigantéw e-commerce s3
markami zaufanymi, tak samo jak marki silnych producentéw i detalistéw — jednakze,
standardowi gracze rynkowi i producenci SME s3 tu w niekorzystnym potozeniu. Gracze

mniej znani sg uzaleznieni od renomowanej marki zaufanego partnera logistycznego.

4 |IPC Online Shopper Survey.
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Przeszkody konsumentéw s3
skojarzone z logistyka,
zaufaniem, ceng i

doswiadczeniem

Przeszkody natury logistycznej
mozna tatwo pokonacé z

uzyciem ustug klasy premium

Pozyczanie marki nadawcy
przesytki moze generowac

zaufanie
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Cena musi by¢ transparentna

Solidne doswiadczenie
miedzynarodowe gwarancja

na przysztosé

Monitorowanie popytu
miedzynarodowego

zajmuje tylko kilka minut

Rozwigzania gotowe
umozliwiajg szybki start na

rynku transgranicznym

Jako odnosi¢ sukcesy?

Dodatkowe kroki podejmowane w kierunku budowy zaufania konsumentéw obejmuja
wykorzystanie marek zaufanych na witrynach internetowych (np. zaufane lokalne sklepy
i certyfikaty ochrony danych) oraz oferowanie ugruntowanych w regionie metod

ptatnosci (np. PayPal, Alipay czy wysytka za pobraniem).

Jesli chodzi o ceng, 15 proc. konsumentdw jest zdania, ze kupowanie u e-sprzedawcy zagranicznego jest
drozsze. Jak stwierdzono wczes$niej, utrzymywanie diugoterminowej przewagi konkurencyjnej poprzez
ceny jest dla wiekszosci e-sprzedawcow trudnym wyzwaniem (z wyjatkiem graczy w krajach o niskim
wspotczynniku  kosztéw). Jednakze, zapewnianie transparentnosci cenowej dla konsumentéw
miedzynarodowych, oznaczajace koszty obejmujace potencjalne optaty dodatkowe za wysytke i podatki

celne, jest dobrym pierwszym krokiem na drodze do zajecia sie taka przeszkoda.

Jesli chodzi o doswiadczenie, 15 proc. konsumentéw miedzynarodowych uwaza, ze
odwiedzanie zagranicznych witryn internetowych wigzato sie z niedogodnosciami, 12
proc. miato problemy jezykowe, a 2 proc. postrzega zagraniczne witryny internetowe
jako ustugi na niskim poziomie.

Niedobory w zakresie doswiadczern konsumenckich obejmujg kilka relatywnie tatwych,
lecz réwniez szereg trudnych zadan. Kroki wymagajace podjecia wyszczegdlniono w
kolejnych punktach.

2. SZYBKI START W SEKTORZE E-HANDLU
TRANSGRANICZNEGO

Majac odpowiednie $rodki i partneréw wspierajgcych pokonywanie przeszkdd zwigzanych
z handlem transgranicznym, takich jak logistyka, zaufanie, cena i doswiadczenie, oznacza
ze e-sprzedawcy posiadajg juz po swojej stronie odpowiednig infrastrukture. Ale czy moga

tak naprawde rozpocza¢ sprzedaz transgraniczng?

Moze sie to okazad tak proste, jak postepowanie wedtug zasady "popyt generuje podaz". Jesli
gracze rynkowi sprzedajg produkty niepowtarzalne, lub oferujg jedyny w swoim rodzaju
wybdr, nabywcy miedzynarodowi mogg ustawiac sie juz w kolejce. Dzieki analizom ruchu
internetowego e-sprzedawcy wiedzg czy ukryty popyt zagraniczny jest zaspokajany.
Zestawianie ruchu internetowego konkurentéw z uzyciem narzedzi, takich jak SimilarWeb lub
Searchmetrics, umozliwia bardziej szczegétowg analize szans miedzynarodowych w
pojedynczym segmencie produktéw oraz potencjalnych krajow lub regionéw docelowych.
Wspdlna analiza tysigca witryn internetowych w kazdym kraju europejskim, realizowana we
wspétpracy z serwisem SimilarWeb, wykazata ze ponad 1/4 z nich moze pochwali¢ sie
znacznym ruchem miedzynarodowym, nawet na mniej powigzanych rynkach, takich jak
Irlandia lub Chorwacja. Opcja tego typu ma bardzo szeroki zakres, czesto nie wymagajac

nawet dodatkowych badan rynkowych lub wydatkéw marketingowych.

Aby utatwié¢ zycie nabywcom miedzynarodowym na rynku dziatajg ustugodawcy
specjalizujgcy sie w wysytkach transgranicznych. Na przyktad serwis Global-e zapewnia
sprzedawcom dziatalno$¢ zarébwno na poziomie globalnym, jak i regionalnym. Zamiast

dziatania wedtug zasady "market-by-market", Global-e umozliwia e-sprzedawcom
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UDZIAt GROWNYCH SPRZEDAWCOW REGIONALNYCH W
RUCHU MIEDZYNARODOWYM > 15%'

%

UK
Hiszpania
Irlandia
Austria
Rosja
Niemcy
Fancja
Holandia
Belgia
Chorwacja
Szwajcaria
Portugalia
Dania
Szwecja
Norwegia
Ukraina
Wtiochy
Finlandia

Czechy

49
47
45
43
33
31
31
29
29
28
28
26
23
21
20
19
16
16
15

1 Analiza 1000 czotowych witryn internetowych (z wyjgtkiem sprzedawcdw miedzynarodowych).

Zrédto: SimilarWeb, McKinsey.

realizowanie sprzedazy do ponad 200 krajéw i oferowanie oczekiwanych przez nabywcéow

ustug w zakresie przegladania

monitorowania stron internetowych, wtgcznie z

dopasowaniem walut, cen i jezykdw, podatku VAT, kalkulacji optat celnych i opcji

ptatnosci. Dzieki bibliotekom API i rozszerzeniom (wtyczkom) serwisy tego typu moga

wspierac e-sprzedawcéw w inicjowaniu sprzedazy globalnej w ciggu kilku dni.

Jak odnosic sukcesy?
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Wskazanie szans na rynku

transgranicznym

Jako odnosi¢ sukcesy?

3. PIEC KROKOW DO ZDOBYCIA POZYCIJI
MIEDZYNARODOWEGO CHAMPIONA

Metoda "test-and-learn" (badaj i ucz sie), stuzgca do monitorowania biezacego popytu
miedzynarodowego, moze by¢ dobrg trampoling dla graczy na drodze do stania sie
miedzynarodowymi championami. Niestety, realizacja tej wizji wymaga od e-

sprzedawcoéw wykonania pieciu podstawowych krokéw.

1. PRZEJRZYSTA STRATEGIA

Aby podaza¢ za obiecujagcymi rynkami wysokiego popytu, gracze muszg podejmowacé ofensywne
dziatania i ukierunkowac sie na odpowiednich konsumentéw. Poniewaz wymaga to poswiecen, czasu i
wydatkéw, e-sprzedawcy muszg najpierw szukaé systematycznie najatrakcyjniejszych rynkow
konsumenckich. Analizy ruchu internetowego s3 jednym z opisanych juz wczesniej zrddet,
umozliwiajgcym lepsze zrozumienie biezgcego popytu zaréwno dla internetowych sklepéw e-
sprzedawcéw, jak i szeroko rozumianego segmentu rynkowego, w ktérym uczestnicza. Pomocne jest
réwniez analizowanie ogdlnych wskaznikdw biezacej atrakcyjnosci rynku, tj. penetracja sektora e-

commerce lub ofert lokalnych w danym regionie lub kraju (faktéw tatwo dostepnych w internecie).

Jednakze, powyzsze dziatania zapewnig jedynie analize biezacego stanu rynku, nie za$ przysztego
Srodowiska, ksztattowanego aktywnie w przysztosci przez graczy rynkowych. Przydatne jest zatem
uwzglednienie upodoban konsumenckich i trendéw. Na przyktad, kulturowa blisko$¢ umozliwita
sprzedawcom brytyjskim pomysine realizowanie sprzedazy na rynkach Wspdlnoty Niepodlegtych
Panistw, a skandynawskim projektantom mody — podbicie rynkéw europejskich.

Nastepnie, konieczne jest okreslenie oferty sprzedazowej. Jak wspomniano wczesniej, moze to opierac
sie na dostepnosci, ofertach (zawierajacych ceny) i poziomie zaufania. Gracze rynkowi dziatajacy w
oparciu o dostepnos¢ powinni sprobowac znalez¢ ich produkt (lub zamienniki) na stosownym rynku
charakteryzujacym sie wysokim popytem. Jesli jest to niemozliwe, muszg odpowiedzie¢ na pytanie:
Dlaczego tak sie dzieje? Czy wiedza o tym jest dla nabywcoéw zagranicznych zbyt Swieza lub zbyt
nietypowa? Muszg dowiedzie¢ sie czy majg Zrédto zréznicowania i czy jest ono niepodwazalne. Na
przyktad, w przypadku producenta specjalistycznego, sprzedaz produktéw z chroniong nazwa
pochodzenia (np. zywnosci) lub posiadanie wytacznych praw, oznacza potencjalny sukces. Nawet dla
sprzedawcy niewytagcznego, rzadko spotykane zdolnosci, w tym bogate doswiadczenie w sprzedazy
internetowej, analizy produktéw i wyjatkowo wysoki poziom obstugi klienta mogg zapewnic
dtugotrwatg przewage.

Ostatecznie, firmy musza planowaé wtasne strategie realizacji. Muszg zada¢ sobie pytanie: Co musimy
posiada¢, aby realizowac pomysing sprzedaz w danych krajach? Czy posiadamy dostateczne fundusze i
zdolnosci, aby stawi¢ czota wzrostowi miedzynarodowemu? W jaki stopniu nasz plan opiera sie na
zatozeniach dotyczacych przepiséw, zmiennych trendéw konsumenckich i dynamiki konkurencyjnej?
Jaki jest poziom pewnosci takich zatozen, czy poczyniono przygotowania oraz czy bedzie mozna zmienié

obrany kurs, jesli niektore z nich okazg sie btedne?
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Transparentna strategia wymaga zatem zanalizowania i wybrania najatrakcyjniejszych
rynkéw transgranicznych, dopasowujacych oferte sprzedaz firmy i wartosci do upodoban
konsumentodw, i szczegdétowego zaplanowania metod realizacji takiej strategii, wigcznie —
miedzy innymi — z ustanowieniem zasobdw wewnetrznych i wnioskami dotyczacymi

dziatalnos$ci transgranicznej.

2. WEASCIWY ASORTYMENT

Po zapewnieniu strategicznej przejrzystosci docelowych rynkéw transgranicznych e-
sprzedawcy muszg okresli¢ sposéb dostosowania wtasnych ofert to tych rynkdw, aby
zaja¢ sie preferencjami kulturalnymi i lukami po stronie popytu. Dostosowanie
asortymentu obejmuje analize niektérych upodoban lokalnych. Przy dziatalnosci
obejmujacej kategorie stylu, takie jak meble lub odziez, pomocne moze sie okaza¢é
przyjrzenie sie konkurencji lokalnej, lecz réwniez biezgce badanie konsumentéw. Nalezy,
na przyktad, dowiedzie¢ jak wiele oséb jest Swiadomych faktu, ze fiolet — kolor uwazany
powszechnie w wielu krajach za szlachecki — w Brazylii na przyktad jest kolorem zatoby,
ktérego zwyczajowo nie nosi sie przy innej okazji niz ceremonia pogrzebowa. Znajomos¢
takich rzeczy jest przydatna przy wchodzeniu na nowe rynki. Majgc do czynienia z mniej
oczywistymi kategoriami optacalne jest bycie pomystowym. Na przyktad, w przypadku
dostawcy czesci samochodowych, dogtebna analiza sprzedazy samochoddéw na
przestrzeni ostatnich 20 lat okazata sie dobrym wskaznikiem popytu lokalnego. Badania
tego typu moga stanowi¢ punkt wyjsciowy do okreslenia strategii sklepu internetowego.
Badania typu A/B i szczegétowa analiza danych moga by¢ pomocne w gromadzeniu przez
firmy informacji o odbiorcach docelowych i w iteracyjnym dostosowaniu wtasnych

doswiadczen pod ich katem.

Jednym z potencjalnych Zrédet obaw zwigzanych z asortymentem produktéw moga by¢ przepisy,
zwtaszcza gdy chodzi o kategorie, takie jak zabawki czy elektronika. Firmy muszg rozumieé stojace
przed nimi bariery i metody ich pokonywania. Na przyktad, produkty musza by¢ klasyfikowane zgodnie
ze Zharmonizowanym Systemem Oznaczania i Kodowania (HS). tatwym rozwigzaniem jest
skonsultowanie sie ze ustugodawcami specjalistycznymi w tym zakresie. Na przyktad, Borderlinx,
oferuje tzw. "silnik kwalifikacji", narzedzie stuzgce do automatycznego katalogowania
niepowtarzalnych kodéw towaréw (SKU) w sprzedazy miedzynarodowej i uruchamia
"alertdw towardw zabronionych", aby chroni¢ zaréwno firmy, jak i ich zagranicznych

klientéw przed zawieraniem transakcji niespetniajgcych wymogodw.

3. LOKALNY SKLEP INTERNETOWY O ZASIEGU
GLOBALNYM

Konsumenci zagraniczni chcg mieé¢ mozliwos$¢ kupowania, tak jak miejscowi. Ttumaczenie
tresci witryny internetowej jest w dzisiejszych czasach tatwe, tym bardziej ze konsumenci
majg w przegladarce do dyspozycji rézne rozszerzenia. Prawdziwie globalny sklep
internetowy musi by¢ uniwersalny — dotyczy to réwniez jezyka. Oznacza to oferowanie
bogatego asortymentu (dostosowanego do upodoban klientdw), komunikaty powitalne
(promujgce miedzynarodowe opcje zawierania transakcji), zréznicowane opcje ptatnosci
w wielu walutach zagranicznych z odpowiednio zaokrgglonymi cenami (np. w USA stosuje

sie zaokraglanie typu 99,99 zamiast 100,07, aby utatwic przeliczanie na inne waluty).
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Zrozumienie lokalnych

upodoban i zasad

Zapewnienie Swiatu
mozliwosci kupowania jak
miejscowi
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Znajdowanie obszaréw
dziatalnosci o optymalnym

dopasowaniu do firmy

Jako odnosi¢ sukcesy?

Odnoszenie sukceséw poprzez dobrze opracowane oferty mozna monitorowac poprze
zestawianie wskaznikédw odrzucen strony, liczb wizyt na danej stronie lub S$rednich
czaséw odwiedzin na danej witrynie internetowej przez gosci krajowych i zagranicznych.
Im lepsze zarzadzanie mechanizmami przeliczania uzytkownikdw zagranicznych, tym

lepsza dziatalno$¢ ustugodawcédw.

Gtéwnym problemem kupujgcych jest niska transparentnos¢ realnego koszu zagranicznej
transakcji zakupu. Firmy moga utatwié¢ zycie konsumentom, oferujgc petna kalkulacje
kosztéw przy sktadaniu zamdéwienia, w tym szczegdtowa kalkulacje kosztéw przesytki,
podatkéw i optat celnych. Jak juz wspomniano, ustugodawcy, tacy jak Global-e lub
Borderlinx moga klientowi stuzyé pomocg w tym zakresie. Inng opcja jest swiadczenie
ustug brokerskich udostepnianych przez ustugodawcoéw logistycznych w ramach ich ofert
typu door-to-door. Delivery Duty Paid (DDP) jest na przyktad bardzo przydatng ustuga,
umozliwiajgcg handlowcom uiszczanie z géry wszelkich optat za ich klientéw. Kupujacy
moga nadal by¢ zobowigzani do wniesienia optaty, lecz omijajg ich nieprzyjemne

niespodzianki i zdarzenia towarzyszace procesom rozliczania transakgcji.

Sprzedaz transgraniczng stymulujg nie tylko e-sklepy, lecz réwniez platformy niezalezne.
Na rynkach zachodnich, zwtaszcza w Ameryce Pétnocnej i Europie, konsumenci wykazuja
tendencje do korzystania z platform e-commerce, takich jak Amazon czy eBay,
Konsumenci chiniscy robig na przyktad zakupy w serwisach, takich jak Alibaba, T-mall czy
Taobao, indyjscy zas w serwisie Flipkart — przy czym zaden z nich nie powstat w kraju
zachodnim, a jego celem jest przede wszystkim zaspokajanie potrzeb konsumentéw. Aby
prowadzi¢ pomysing sprzedaz na rynkach miedzynarodowych e-sprzedawcy powinni
stymulowaé obecnosé na platformach tego typu.

4. MAGAZYNOWANIE | REALIZACIA ZAMOWIEN

Po pomyslinym okresleniu oferty lokalnej, umozliwiajgcej konsumentom kupowanie w taki
sam sposdéb jak klienci miejscowi, gracze rynkowi powinni zastanowié¢ sie nad
optymalnymi metodami realizacji wtasnych zamdwien. Wachlarz opcji rozcigga sie od
centralnego huba, zaspokajajgcego popyt globalny, az do rozwigzania dostosowanego w
petni do potrzeb lokalnych. Znalezienie optymalnego modelu zalezy od wielu czynnikdw,
przede wszystkim od popytu ogdlnego, réznic regionalnych i prognozowania upodoban
konsumentow, zakreséw ofert produktowych czy tez wymaganego tempa dziatalnosci na

rynku.

Scentralizowana metoda lokalna jest czesto metoda optymalng z punktu widzenia kosztéw, lecz moze
ogranicza¢ zdolno$¢ graczy rynkowych do konkurowania z graczami lokalnymi lub regionalnymi pod
katem predkosci lub doswiadczenia klientéw. Jednym ze sposobéw kompensowania tych brakéw jest
ustanowienie sieci hub-and-spoke (gwiaZdzistej) w celu optymalnego zblizenia najlepiej sprzedajgcych
sie jednostek magazynowych (SKU) do rynkéw lokalnych po osiggnieciu okreslonego poziomu na skali.
Innym sposobem — i tak naprawde jedynym w odniesieniu do graczy matych i $rednich — jest

korzystanie z ustug przesytek ekspresowych.
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Kluczowi dostawcy ustug logistycznych oferujg gwarantowang dostawe na drugi dzien dla
na tym samym kontynencie i 2- badz 3-dniowy termin dla dostaw
miedzykontynentalnych, wtacznie z okreslonymi porannymi czasami dostawy (w miare

koniecznosci).

5. OPCJE DOSTAWY

Po zabezpieczeniu opisanych sktadnikdw pomysinej sprzedazy transgranicznej firmy sa
gotowe do zachecania konsumentéw i wyznaczania obszaréw s$wiadczenia wtasnych
ustug. Dostawa moze sie wydawacé tatwa czescig tej uktadanki, lecz tak nie jest.
Oferowanie wtfasciwych opcji dostawy moze okaza¢ sie istotng sita napedowa procesu

konwersji.

Dla wielu e-sprzedawcéw stanowi to trudnosé. Z ankiety wynika, ze e-sprzedawcy, ktérzy nie oferuja
opcji transgranicznych, postrzegali kwestie zwigzane z logistyka jako najwieksze wyzwania sprzedazy
transgranicznej, przy czym 74 proc. respondentdw nazywato je wysokimi kosztami wysytki, 67 proc. za$
uznato skomplikowang logistyke za przeszkode o istotnym znaczeniu. Dostrzegli réwniez, ze szybkos¢
przewyzsza cene: wiekszos$¢ ankietowanych e-sprzedawcéw ocenito szybkos¢ (37 proc.), nie zas cene

(24 proc.) jako fundamentalny element logistyki.

Odnoszac sie do roli logistyki jako wyrdznika zauwazyli oni, ze gwarantowane dni lub terminy dostawy
(22 proc.) i w petni transparentne monitorowanie przesytek (17 proc.) mogg byé elementami

zwycieskiej formuty wyrdzniajacej ich od innych konkurentéw.

A zatem, w jaki sposdb gracze rynkowi moga wykorzysta¢ takie informacje? Przy wydtuzonych
terminach dostawy, ktdére nie dajg spaé zaréwno kupujacym, jak i sprzedajagcym, wysytkowe ustugi
klasy premium sg w niektorych kategoriach produktéw wymaganym standardem. Na przyktad, w
branzy wyrobéw modowych, w przedziale od ceny sredniej do wysokiej, standardem jest oferowanie
przez e-sprzedawcow wytgcznie ustug w zakresie doreczen terminowych. Stosowane przez nich marze
z fatwoscig pokrywaja poniesione na ten cel koszty, zwtaszcza gdy chodzi o wysytki transgraniczne, w

ktdrych $rednia warto$¢ zamdwien moze by¢ o wiele wyzsza od zamowien krajowych.

Jesli chodzi o pozostate kategorie produktéw oferowanych w nizszych cenach kompromis
miedzy szybkoscig i ceng, tj. dwoma najistotniejszymi wymogami na rynku, moze nie by¢
az tak oczywisty. Lecz nawet w przypadku, gdy ustugi premium nie sg rozwigzaniem
dopasowanym do kazdej sytuacji, sg one istotnym dodatkiem opcji wysytkowych dla
kazdego e-sprzedawcy, gdyz konsumenci lubig posiadaé¢ wiele opcji wyboru. Jesli jakas
firma ich nie oferuje konsumenci beda kupowali gdzie indziej. Jeden z gtéwnych
konsolidatoréw wyjasnit, ze 20 proc. jego catej sprzedazy zagranicznej jest realizowane z
uzyciem opcji dostawy ekspresowej. Ankieta zas potwierdza, ze jest to logiczny wyboér: jak
stwierdzono juz wczesniej, firmy objete ankietg, ktére oferowaty ustugi szybkiej dostawy
we wszystkich segmentach, rozwijaty sie o 60 proc. szybciej niz firmy oferujace wysytke o

wydtuzonym okresie dostawy.

Jak odnosic¢ sukcesy? 27

Korzystanie z opcji dostawy
jako silnego narzedzia

konwersji



28 The 21st Century Spice Trade text level 2



http://www.dhl.com/

