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Sprzedaz zagraniczna prowadzona przez polskie sklepy internetowe —
wyniki badan
Grzegorz Chodak, Lukasz Latus

W artykule oméwiono zagadnienia dotyczace sprzedazy zagranicznej w polskich sklepach internetowych. W
pierwszej czeSci przedstawiono analiz¢ dotyczaca rynkow sprzedazy, a nastgpnie charakterystyke polskich
sklepéw internetowych prowadzacych sprzedaz transgraniczna, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku Unii
Europejskiej. W drugiej czgsci omoéwione zostaly najwigksze bariery utrudniajgce ekspansje polskich e-sklepow

na rynki zagraniczne.

Wstep

Mimo rosngcych w ostatniej dekadzie obrotow handlu elektronicznego, wiele osob
nadal nie ma zaufania do zakupéw dokonywanych przez Internet. Naturalna jest wigc obawa
konsumentéw przed zakupami w zagranicznych sklepach internetowych. Wyniki badan
przeprowadzonych przez sie¢ Europejskich Centrow Konsumenckich (ECC) '
opublikowanych w raporcie ,,Online Cross-Border Mystery Shopping — State of the e-union”
nie potwierdzaja jednak stusznosci tych obaw. Po dokonaniu ponad 300 zakupéw w prawie
30 krajach ankieterom udalo si¢ oszacowaé, ze 94% zamoOwien zostalo zrealizowanych
poprawnie i zaméwione towary trafity do klientoéw, przy czym zaledwie 1% stanowily towary
wadliwe lub uszkodzone. Pod tym wzgledem nastgpita znaczna poprawa w stosunku do 2003
roku kiedy jedynie 2/3 zakupow udawato si¢ zrealizowac bezproblemowo. Niestety w kwestii
dostosowania witryny sklepu internetowego do potrzeb zagranicznych klientow w dalszym
ciggu mozna zaobserwowac liczne niedociggnigcia. Jak wykazaty wspomniane badania, az
60% e-sklepow okreslonych jako przyjazne dla zagranicznego klienta, w praktyce nie
speliatlo tych zalozen. Problemowe okazaly si¢ kwestie dotyczace dostawy do kraju
zamawiajacego, dostgpnych metod platnosci, a takze probleméw w przypadku checi
odstapienia od transakcji zgodnie z przystugujagcym prawem. Wedlug autoréw raportu istotna
bariera w zakupach zagranicznych jest takze jezyk, nawet mimo przettumaczonego interfejsu
uzytkownika witryny sklepu [1].

W artykule podjeto probe okreslenia jak polskie sklepy internetowe wykorzystujg swoj
potencjat sprzedazy za granicg. Omowiono przeprowadzone w miesigcach pazdziernik-

listopad 2010r., wyniki badan ankietowych, ktére pokazuja w jakim stopniu polskie e-sklepy

! Europejskie Centra Konsumenckie udzielaja bezptatnie pomocy i porad konsumentom, ktérzy kupuja produkty
i ustugi od przedsiebiorcéw z innych krajéw UE, Norwegii czy Islandii.



sg przygotowane do obstugi klientow zagranicznych. W badaniu zebrano 715 wypetionych
ankiet, co stanowitlo okoto 8% calej populacji. Mozna zatem uzna¢, ze proba byla
reprezentatywna (szerzej metodologi¢ badan oméwiono w [3]). Dokonana zostala rowniez
analiza barier wystepujacych w handlu transgranicznym, ze szczegdlnym uwzglednieniem

kwestii dotyczacych sprzedazy za granice przez polskie sklepy internetowe.

1. Charakterystyka polskich sklepow internetowych prowadzacych sprzedaz
zagraniczng

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych pozwalaja precyzyjnie okreslic w
jakich obszarach geograficznych prowadzg sprzedaz polskie sklepy internetowe. Nie budzi
zdziwienia fakt, ze az 95,5% sklepéw oferuje swoje towary (lub ustugi) klientom z calej
Polski. Jednoczesnie znaczacy odsetek respondentow (30%), wysyla towary rowniez za
granicg. W$rdd ankietowanych znajduja si¢ rowniez dwa sklepy ktore wysytajg towary tylko
za granicg. Szczegllnie interesujace z punktu widzenia polskich sklepow internetowych sa
rynki krajow nalezacych do Unii Europejskiej, do ktorych realizuje zaméwienia 29,7%
badanych oraz innych krajow europejskich nie nalezagcych do wspolnoty, gdzie wysyta swoje
towary 8,8% ankietowanych. Do odbiorcéw na pozostatych kontynentach przesyiki trafiaja
znacznie rzadziej. Oprocz Ameryki Potnocnej ktora zostala wskazana przez 4,3% sklepow
zaden z kontynentoOw nie osigga wyniku powyzej 3% (Rysunek 1). Interesujacy jest rowniez
fakt 1z tylko 1 sposrod badanych sklepow internetowych sprzedajgcych za granice nie wysyta
do zadnego z krajow Unii Europejskiej. Autorzy ograniczyli si¢ do szczegdltowej analizy
jedynie sklepow internetowych wysylajacych towary do krajow Unii Europejskiej, ze
wzgledu na niewielki udziat sklepow sprzedajacych towary na pozostatych rynkach.
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Rysunek 1. Obszary geograficzne w ktorych prowadzq sprzedaz polskie sklepy internetowe

Mimo rosngcego zainteresowania zagranicznymi rynkami, sprzedaz poza granicami
kraju, w ujeciu warto$ciowym, jest w polskim handlu elektronicznym wcigz zjawiskiem
marginalnym. Zdecydowana wigkszo$¢ sklepow (57,9%) sklepdw nie generuje zadnego
obrotu ze sprzedazy zagranicznej. Dla 26,2% respondentow zamowienia zagraniczne
stanowig jedynie 5% calkowitej sprzedazy a 4,8% sklepow szacuje ze jest to ok. 10%. W
zaledwie 7 sposrdd badanych sklepow (0,9%) na zamdowienia zagraniczne przypada ponad
50% catkowitej sprzedazy.

Szczegdlowa analiza odpowiedzi na pytanie dotyczace wysylek zagranicznych oraz
ich zalezno$¢ od innych zmiennych dostarcza istotnych informacji oraz pokazuje wystgpujace
trendy. Na ekspansje na zagraniczne rynki czg¢sciej decyduja si¢ wigksze sklepy, dysponujace
szerszymi kadrami, co pozwala na lepsza obshuge obcojezycznych klientow i sprawniejsza
realizacj¢ sktadanych przez nich zamowien. W przypadku matlych, jednoosobowych
dziatalnosci, zaledwie 22% sklepow decyduje si¢ na sprzedaz poza granicami kraju. Udziat
ten ros$nie stopniowo od 33% w firmach zatrudniajacych do obstugi sprzedazy internetowej 2-
5 o0sob, przez 66% w firmach zatrudniajacych 6-10 oséb, do nawet 71% (i wigcej) w
najwigkszych e-sklepach (zatrudniajacych ponad 11 o0s6b). Podobng zalezno$¢ mozna
zaobserwowac¢ analizujac wiek firmy. Najmniejszy odsetek polskich sklepow internetowych
sprzedajacych za granice wystepuje wsrod dziatajacych krocej niz rok (19%) a najwyzszy
wsérdd firm z ponad 10-letnig tradycja (41%). Rowniez interesujacy obraz otrzymujemy

analizujac aktywnos$¢ sklepow za granica pod katem ich rentownos$ci. Sklepy rentowne



deklaruja sprzedaz zagraniczng znacznie czg$ciej (35%) niz te, ktore jeszcze zyskOow nie
notuja (20%).

Mozna réwniez wskazaé branze w ktorych sprzedawcy chetniej decyduja sie na
sprzedaz zagranicznym klientom. Niekwestionowanym liderem sg firmy oferujace produkty
w postaci cyfrowej (niematerialnej). Ponad 50% przedsiewzie¢ e-commerce tego typu oferuje
produkty w postaci cyfrowej poza granicami kraju. Zacheta do rozszerzania obszaru
dziatalnos$ci jest brak podstawowej bariery jaka niewatpliwie sa wysokie koszty wysytki. 48%
sklepow z branzy ,,Ksigzki i multimedia” czy ,,0dziez” oraz 45% sklepow sprzedajacych
,Prezenty i akcesoria” rowniez moze pochwali¢ si¢ taka oferta. Nieco nizszy jest odsetek
sklepow sprzedajacych za granicg produkty z branzy ,,Auto i Moto” czy artykuly
hobbystyczne (po 40%) (Rysunek 2). Najnizszy odsetek uzyskala branza ,,Dom i Ogroéd”, co
wydaje si¢ by¢ uzasadnione ze wzgledu na charakter asortymentu (np. meble), ktéry czgsto
wymaga zastosowania niestandardowych gabarytow wysytki, co znacznie podraza koszty

dostawy poza granice kraju.
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Rysunek 2. Odsetek sklepow decydujgcych si¢ na sprzedaz do UE z podziatem na branze.

Interesujagcych wnioskdw dostarcza zestawienie form marketingu internetowego
stosowanych przez polskie sklepy internetowe w celu pozyskania klientow w Polsce oraz na

terenie innych panstw Unii Europejskiej. Ogolne spojrzenie na wybory dokonywane przez



respondentéw pozwala stwierdzi¢, ze marketing ma dla nich wigksze znaczenie w przypadku
sprzedazy zagranicznej. Kazda z wymienionych w ankiecie form reklamy jest stosowana
czesciej jesli dotyczy klienta znajdujacego sie poza terytorium Polski. Przyczyna powstania
takiej prawidlowosci moze by¢ wystgpowanie wigkszej konkurencji w poszczegdlnych
krajach, zwlaszcza Europy Zachodniej gdzie handel elektroniczny jest bardziej rozwinigty, a
klienci jeszcze bardziej §wiadomi, biegli w poszukiwaniu najkorzystniejszej oferty, ale
jednoczes$nie czesto jeszcze nieufni wobec zagranicznych sprzedawcow. W przypadku
najbardziej popularnych form reklamy, takich jak pozycjonowanie w wyszukiwarkach,
obecnos¢ w pasazach handlowych 1 katalogach internetowych, porownywarkach cen czy
platformach aukcyjnych, czgstos¢ ich stosowania na obu rynkach jest zblizona. Wigksze
dysproporcje wystepuja w odniesieniu do mailingu reklamowego (52% dla sklepoéw
sprzedajacych do krajow UE i 33% dla sklepow sprzedajacych tylko w Polsce), reklamy
banerowej w portalach branzowych (odpowiednio 30% i 20%) czy bardziej rozbudowanych
narzedzi ta chich jak programy partnerskie (odpowiednio 29% 1 17%).

Podobne rozbieznosci mozna dostrzec w stopniu  wykorzystania serwisow
spotecznosciowych na potrzeby promowania sklepu i1 oferowanych produktow. Potrzebe
zaistnienia na tego typu portalach zauwaza 55% sklepoéw sprzedajacych do krajow UE oraz
40% sklepow ograniczajacych si¢ jedynie do sprzedazy w Polsce (Rysunek 3). Co wiecej,
obie grupy wybieraja nieco inne koszyki portali w ktérych prowadzg swoje profile. W obu
przypadkach dominujaca pozycje zajmuje Facebook (94% dla sklepow sprzedajacych do
krajow UE i 93% dla sklepoéw sprzedajacych tylko w Polsce). Caly czas powodzeniem cieszy
si¢ rowniez Nasza-Klasa (po 21%) oraz Bliper (po 13%) ale w powyzszych przypadkach ta
forma reklamy jest skierowana wytacznie do polskich odbiorcow (rowniez tych
mieszkajacych za granicg). Istotne réznice pojawiaja si¢ dopiero w przypadku portali ktére sg
mniej popularne w Polsce a chetniej odwiedzane przez internautow w Europie np. Twitter

(odpowiednio 20% 1 16%).



pozycjonowanie w wyszukiwarkach
obecnos¢ w pasazach handlowych
obecnos¢ w poréwnywarkach cen
obecnos¢ na platformach aukcyjnych
ptatna reklama w wyszukiwarkach
profil w serwisie spofecznosciowym
mailing reklamowy

reklama banerowa w portalach
program partnerski

marketing partyzancki

inne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B wszystkie kraje UE B wytacznie Polska

Rysunek 3. Formy marketingu internetowego stosowane przy sprzedazy na terenie

Polski oraz krajow Unii Europejskiej

Badanie dostarcza rowniez cennych informacji z dziedziny logistyki. Okazuje sie¢
bowiem, ze do obstugi logistycznej paczek zagranicznych sklepy internetowe wybierajg
niejednokrotnie innych partnerow niz do obshugi przesytek krajowych. Podczas gdy odsetek
sklepow oferujacych przesylke kurierskg jest w obu przypadkach bardzo zblizony (ok. 88%)
na wigksze zyski moze liczy¢ Poczta Polska, ktorej ustugi sa czes$ciej oferowane
zagranicznym klientom (83% dla sklepéw sprzedajacych do krajow UE i 73% dla sklepow
sprzedajacych tylko w Polsce). Wigkszy udziat Poczty Polskiej dotyczy rowniez sklepow
ktore sprzedaja tylko za granicg.

Aby obstuga zagranicznych klientow byla mozliwa z technicznego punktu widzenia,
sklep musi posiada¢ oprogramowanie ktore umozliwi prezentowanie oferty w jezykach
obcych, a takze wyswietlanie cen produktow w odpowiedniej walucie. O ile dynamiczne
przeliczanie cen produktoéw zwigzane ze zmieniajacym si¢ kursem walut (czasem kilku
jednoczesnie) nie jest klopotliwe dla programistow, o tyle problemy dotyczace
wielojezycznego interfejsu uzytkownika oraz dostosowanie mechanizméw generujacych
dokumenty sprzedazy (paragony faktury) do wplywajacych zamowien jest juz bardziej

pracochtonne i problematyczne. Bardzo istotny jest w takiej sytuacji dobor oprogramowania



sklepu internetowego. Wyniki badania pokazuja jakie strategie obraty badane sklepy. W
przypadku sklepéw sprzedajacych rowniez za granica na popularnosci zyskuje autorskie
oprogramowanie, tworzone i rozwijane bez udzialu firm zewn¢trznych (16,5% dla sklepow
sprzedajacych do krajow UE 1 11,9% dla sklepow sprzedajacych tylko w Polsce).
Rozwigzanie takie jest kosztowne i czasochlonne ale daje najwicksza elastycznos¢. W obu
przypadkach najbardziej popularne jest gotowe oprogramowanie Open Source” ktdrego
glownymi zaletami jest to, ze jest darmowe i szeroko opisane m.in. na forach internetowych
(dla sklepow sprzedajacych do krajow UE 26,9% i 26,7% dla sklepow sprzedajacych tylko w
Polsce) oraz gotowe oprogramowanie komercyjne (odpowiednio 21,7% i 25,9%). Nalezy
jednak pamietac, iz wielokrotnie oprogramowanie bylo wybierane na dlugo przed decyzj¢ o
rozszerzeniu dzialalnosci na kolejne kraje 1 czesto rozbudowa juz wykorzystywanego
oprogramowania byta bardziej uzasadniona z ekonomicznego punktu widzenia, niz wdrozenie
nowego posiadajacego wszystkie potrzebne funkcjonalnosci. Wybory sklepow ktore wysyltaja
tylko za granice sa jeszcze bardziej interesujgce 1 wydaje si¢, ze bardziej $wiadome.
Oprogramowanie autorskie w tej grupie wybiera réwniez 16% sklepow, rosnie natomiast
udziat procentowy wybierajacych specjalistyczne oprogramowanie tworzone na zlecenie
przez zewnetrzng firme (z 15,6% dla sklepdw sprzedajacych w Polsce 1 UE do 26,3% dla
sklepow sprzedajacych tylko do UE poza Polskg) oraz gotowe oprogramowanie komercyjne
(odpowiednio z 21,7% do 42,1%). Jednocze$nie znacznie rzadziej uwaga tych sklepow
kierowana jest w stron¢ gotowego oprogramowania e-commerce (spadek z 26,9% dla
sklepow sprzedajacych w Polsce do 10,5% dla sklepow sprzedajacych tylko do UE poza
Polska) oraz rozwigzan dostarczanych przez platformy hostingowe (spadek z 14,2% do 5,3%)
(Rysunek 4).

2 Open Source jest oprogramowaniem, ktdrego licencja pozwala na legalne i darmowe kopiowane kodu
wynikowego, zrédtowego oraz na dowolne jego modyfikacje.
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Rysunek 4. Oprogramowanie wykorzystywane przez sklepy prowadzgce sprzedaz tylko w
Polsce, w catej UE oraz w UE poza Polskq.

Jak juz zostalo wcze$niej wspomniane, aby mozliwe bylo prowadzenie sprzedazy w
innych krajach konieczne jest udostepnienie oferty sklepu w jezykach obcych odpowiednich
do wybranych rynkéw docelowych. Oprocz jezyka polskiego, ktory jest stosowany domyslnie
we wszystkich badanych sklepach deklarujacych sprzedaz do krajow UE, najczesciej, bo w
32,5% dostegpny jest jezyk angielski. Wybor jezyka najszerzej znanego w Europie 1 trzeciego
(po Chinskim 1 Hiszpanskim) w rankingu popularno$ci na $wiecie [8] jest oczywisty w
przypadku ekspansji na rynki zagraniczne. Z racji bliskiego sgsiedztwa czgs$¢ sklepow
zdecydowala si¢ na przetlumaczenie swojej oferty na jezyk niemiecki (14,6%) oraz rosyjski
(4,2%), czeski (4,2%) i/lub stowacki (3,3%). 3,3% sklepéw zadeklarowalo mozliwos¢
obejrzenia oferty w jezyku francuskim. Kolejne 2,8% respondentéw wymienia inne jezyki
wsrdd ktoérych mozna znalez¢ wiloski, hiszpanski, szwedzki oraz chinski. Wsr6d badanych
sklepow znalazt si¢ tylko jeden ktéry swoja oferte kieruje do bardzo szerokiego grona
odbiorcow 1 ze wzgledu na ich wygode posiada thumaczenia sklepu na wszystkie jezyki
europejskie 1 wigkszo$¢ azjatyckich (Rysunek 5). Czg$¢ sklepow wybiera takze mniej
dokladne ale darmowe narzedzie jaki jest Thumacz Google. Pozwala on na automatyczne
thimaczenie tresci znajdujacych sie na stronach sklepu na ponad 50 jezykow. Zastanawiajacy

jest fakt, ze ponad 35% sprzedajacych do UE nie widzi potrzeby wprowadzenia w swoich



sklepach wielojezycznosci i liczy na znajomo$¢ jezyka polskiego klientow z innych panstw

lub co bardziej prawdopodobne kieruje oferte tylko do Polakow mieszkajacych za granica.
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Rysunek 5. Dostepne wersje jezykowe polskich sklepow internetowych

2. Bariery utrudniajgce ekspansje polskich sklepow internetowych na rynki

zagraniczne

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ klasyfikacje barier dotyczacych
internacjonalizacji handlu. Przyktadowo w [7] wyrdzniono: bariery infrastrukturalne, ludzkie
i proceduralne. W dalszej czgéci artykulu oméwiono te bariery, ktore dotycza przede
wszystkim sklepow internetowych 1 ograniczaja mozliwosci ich ekspansji na rynki
zagraniczne. Przede wszystkim nalezy zaznaczy¢, ze sklepy internetowe powinny mie¢ peing
$wiadomos¢ istnienia dodatkowych barier wystgpujacych w handlu miedzynarodowym.
Nieznajomo$¢ lub bledna interpretacja niektorych zagrozen moze si¢ okaza¢ kluczowa dla
powodzenia ekspansji na rynki zagraniczne. Ponizej zostaly omowione najistotniejsze

zdaniem autorow bariery zwigzane z obstuga klientow zagranicznych.

Rozbiezno$¢ przepiséw regulujacych sprzedaz w poszczegélnych krajach

Mimo zalet jednolitego rynku Unii Europejskiej, nadal istnieja bariery w
miedzynarodowej wymianie handlowej. Wigkszo$¢ z nich wynika z rozbieznos$ci przepisow
regulujacych sprzedaz w poszczegolnych panstwach czlonkowskich UE. Problem ten w duze;j

mierze odbija si¢ na mig¢dzynarodowym handlu elektronicznym. Rdznice w przepisach



sprawiaja, ze sprzedaz za granic¢ jest skomplikowana i kosztowna, w szczegodlnosci dla
matych firm. Przedsiebiorstwa musza borykaé si¢ z niepewnos$cig prawng, ktora wynika z
koniecznos$ci radzenia sobie z wieloma krajowymi systemami prawa. Wedtug Eurobarometru’
71% przedsigbiorstw europejskich o$wiadczylo, ze gdyby moglo wybiera¢, korzystaloby z
jednego wspolnego europejskiego prawa uméw we wszystkich migdzynarodowych
transakcjach sprzedazy zawieranych z konsumentami z innych panstw UE [5].

Brak jednolitych przepisow skutecznie zniechgca réwniez konsumentéw do
dokonywania zakupdéw za granicg. Podstawowym problemem jest niepewnos$¢ dotyczaca
przyshugujacych im praw wynikajaca z réznic w poziomie ochrony konsumenta w
poszczegbdlnych panstwach czlonkowskich. Brak swobodnego wyboru $rodka ochrony
prawnej w przypadku zakupu wadliwego produktu nie daje konsumentowi poczucia
bezpieczenstwa. Dla nabywcy wazna jest nie tylko mozliwo$¢ wypowiedzenia umowy w
okreslonym czasie ale takze gwarancja wymiany lub naprawy wadliwego produktu. Zdarza
si¢, ze klienci, ktorzy juz zdecydowali si¢ na poszukiwanie interesujacych produktow w
korzystnych cenach w zagranicznych sklepach internetowych, spotykaja si¢ z odmowa
sprzedazy lub dostawy przez e-sklep. Niewystarczajaca przejrzystos¢ warunkow transakcji
oraz brak odpowiednich informacji o prawach konsumenta w jego jezyku to obecnie bardzo
istotne mankamenty handlu elektronicznego w UE.

Szansg na wyeliminowanie powyzszych barier i ozywienie rynku, a tym samym
maksymalizacj¢ korzysci dla konsumentow 1 przedsigbiorstw, jest inicjatywa Komisji
Europejskiej, ktéra przewiduje wprowadzenie tzw. blue button (z ang. niebieski przycisk),
czyli zbioru ujednoliconych przepisow utatwiajacych handel internetowy we wszystkich 27
panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej. W praktyce ta formula zawierania transakcji w
sieci moglaby funkcjonowa¢ np. poprzez kliknigcie odpowiedniej ikony na stronie
internetowej, ktora miataby posta¢ niebieskiego przycisku. Kliknigcie przycisku byloby
jednoznaczne z dobrowolng zgoda obu stron transakcji na zawarcie umowy na zasadach
europejskiego prawa kontraktowego. Przedsigbiorcy oferowaliby swoje produkty na
podstawie wspolnych europejskich przepiséw dotyczacych sprzedazy, a konsumenci mogliby
korzysta¢ z przyjaznych uzytkownikowi uméw europejskich, gwarantujacych wysoki poziom
ochrony. Projekt zaklada, Ze niebieski przycisk bedzie rozwigzaniem opcjonalnym i nie

bedzie wykluczat stosowania przepisow krajowych [5].

* Sondaz Parlamentu Europejskiego wéréd opinii publicznej



Wprowadzenie tego typu rozwigzania jest szczegoélne istotne w kontek$cie innego
projektu ustawy zaprojektowanej przez Komisje Rynku Wewnetrznego i1 Ochrony
Konsumentéw Parlamentu Europejskiego. Zaktada ona wprowadzenie obowigzku dostawy
towarow do wszystkich krajow czionkowskich UE. W przypadku umowy zawieranej na
odleglos¢, konsument bedzie mial prawo zadaé, aby sprzedawca dostarczal towary lub
Swiadczyt ustugi w innym panstwie czionkowskim. Sprzedawca bedzie musiat spetniaé
zyczenie konsumenta, jezeli bedzie to technicznie wykonalne i jezeli konsument zgodzi si¢ na

poniesienie wszystkich kosztow [9].

Rozliczenia miedzynarodowe a podatek VAT

Dla wielu sprzedawcow nie jest jasny system opodatkowania obowigzujacy przy
sprzedazy wysytkowej za granice. Znacznie bardziej skomplikowana ksiggowos¢ oraz
konieczno$¢ $ledzenia zmian w Ustawie o podatku od towaréw i1 ustug, zniecheca do
rozszerzenia dziatalnosci na inne kraje. Stosujac si¢ do kilku prostych zalecen mozna jednak
unikng¢ potencjalnych probleméw ze strony Urzedu Skarbowego.

W przypadku sprzedazy wysytkowej do krajow UE mozliwe jest opodatkowanie w
miejscu rozpoczecia dostawy (w Polsce), w ramach limitow okreslanych przez poszczeg6dlne
panstwa czlonkowskie UE. Przekroczenie limitu dostaw do danego kraju (por. [10])
powoduje obowigzek rozliczania podatku w tym wilasnie kraju. Podatnik moze rowniez
poczawszy od pierwszej dostawy opodatkowa¢ sie w kraju zakonczenia wysylki, np. ze
wzgledu na nizsze stawki podatkowe tam obowigzujace. Nalezy jednak wzig¢ pod uwage
koszty obstugi podatkowej na miejscu. Jezeli limit zostat przekroczony, to kolejna dostawa
jest opodatkowana na zasadach ogdlnych, a w roku nastgpnym po takim przekroczeniu limitu
nie mozna skorzysta¢ z wygodniejszych zasad opodatkowania. Sprzedaz w ramach limitu, do
kazdego kraju liczonego niezaleznie od sprzedazy do innych krajow, pozostaje opodatkowana
w Polsce polska stawka krajowa VAT. Przekroczenie limitu jednego kraju nie powoduje
zmiany zasad opodatkowania odno$nie innych krajow *.

Sprzedaz wysytkowa poza UE traktowana jest jako eksport, a towar sprzedawany

konsumentowi z poza UE opodatkowany jest stawka 0% VAT ’

Logistyka w mi¢edzynarodowym handlu elektronicznym

* Podstawa prawna: art. 23.2 oraz art. 24.2 Ustawy z dnia 11 marca 2004r. o podatku od towaréw i ustug (Dz. U.
z 2004r., Nr 54, poz. 535)
> art. 41.6-7 Ustawy z dnia 11 marca 2004r. o podatku od towardéw i ustug (Dz. U. z 2004r., Nr 54, poz. 535)



Niekwestionowang barierg dla sklepow internetowych planujacych wysyltke za granice
sa rowniez wysokie koszty logistyczne. Sprawna i tania logistyka to bardzo wazny element
handlu migdzynarodowego. Problem dostaw jest zlozony i zalezy od bardzo wielu
czynnikow. Ze wzgledu na duze rozproszenie geograficzne klientow oraz stosunkowo
niewielka $rednig warto§¢ zamdwienia nieoplacalne jest korzystanie z transportu
calopojazdowego® lub lotniczego. Do dyspozycji pozostaje zatem wysytka paczki Poczta
Polska lub skorzystanie z ushug jednej z firm kurierskich zajmujacych si¢ spedycja
migdzynarodowg. W pierwszym przypadku koszty paczki uzaleznione sg nie tylko od jej wagi
ale rowniez od strefy do ktorej sa wysytane’. Najtansze przesylki ekonomiczne do krajow UE
zaczynaja si¢ od 56zt dla paczek o wadze mniejszej niz 1kg i1 rosng proporcjonalnie az do
200zt za paczke o wadze do 20kg. Przesyltki priorytetowe sg od kilku procent do nawet 40%
drozsze od ekonomicznych a zadeklarowanie warto$¢ paczki to koszt 1zt za kazde 50zt
warto$ci. Czes¢ sklepéw wysylajacych lekkie 1 matogabarytowe towary moze je pakowaé w
koperty i nadawac¢ jako listy. Pozwala to na dodatkowe oszczgdnosci jednak dotyczy tylko
wybranych towarow o wadze do 2kg 1 niewielkich rozmiarach (dlugos¢, szerokos¢ i grubos¢
facznie nie moze przekracza¢ 900mm). Przyktadowo cena przesytki listowej o wadze od 350
do 500g to 11zt ale w kolejnym przedziale wagowym jest juz dwa razy wyzsza. Problemem
dla niektorych sprzedajacych moga by¢ bardziej szczegdtowe druki (etykiety) wymagajace
podania np. rodzaju towaru oraz jego wagi [6].

Pozostalym sklepom ktérym zalezy na szybkiej dostawie oraz tym ktére wysytaja
paczki ciezsze niz 20kg pozostajg ustugi firm kurierskich ktorych ceny zaczynaja si¢, w
zalezno$ci od wynegocjowanej stawki, od 100-125zt za paczk¢ do 20kg. Wysylka paczki z
przedzialu wagowego 20-40kg to juz koszt 125-150zt (w zaleznos$ci od dokladnej wagi oraz
kraju odbiorcy) [11]. Wybierajac taka forme wysytki nadawca moze jednak liczy¢ na: krotszy
czas dostawy, ktory przy wysylce do UE wynosi najczesciej od 1 do 3 dni roboczych,
mozliwo$¢ $ledzenia loséw przesytki, ubezpieczenie paczki w cenie oraz intuicyjny interfejs
wprowadzania zlecen zagranicznych.

Mimo znacznego udzialu ceny wysylki w lacznej cenie jakg musi zaptaci¢ za zakupy
klient zagraniczny czesto oferta polskich sklepow internetowych z powodzeniem moze
konkurowa¢ cenowo ze sklepami w miejscu zamieszkania klienta, szczegodlnie w przypadku

towarow o wigkszej wartosci jednostkowej. Warto nadmieni¢, ze uzyskana marza zalezy nie

® Przewoz catopojazdowy ma miejsce, jezeli zleceniodawca ptaci za zdolnos¢ zatadowczg (pojemnosc)
zamoéwionego samochodu, bez wzgledu na ilos¢ i objetos¢ towaru, jaki zataduje, czyli wynajmuje caty pojazd.
7 Kraje i terytoria podzielone sa na strefy zasiegu.



tylko od przyjetego poziomu cen, ale rowniez od aktualnego kursu waluty obcej (jesli w takiej

walucie oferta jest wySwietlana klientowi).

Obsluga wielu jezykow i walut oraz platnoS$ci zagranicznych - ograniczenia

oprogramowania

Kolejng bariera do pokonania jest kwestia funkcjonalnosci oprogramowania do
obshugi sklepu internetowego i jego dostosowania do obslugi wielu jezykow i1 walut oraz
platnosci zagranicznych.

Pierwszym etapem procesu przygotowawczego do obslugi sprzedazy zagranicznej
powinno by¢ przetlumaczenie opisow produktéw na jezyki uzywane w krajach bedacych w
kregu zainteresowan biznesowych sklepu. Jest to proces pracochlonny 1 czgsto wymaga
bardzo dobrej znajomosci terminologii w danym jezyku. Kolejnym etapem internacjonalizacji
sklepu jest przetlumaczenie jego interfejsu (front-endu). W zaleznosci od projektu maska
sklepu moze zawiera¢ nie tylko edytowalne zmienne tekstowe, ale rowniez teksty w postaci
grafik. Sklepy ktore nie sg w stanie podota¢ tym zadaniom mogg skorzysta¢ z pomocy firm
oferujacych ustugi w zakresie lokalizacji® i thumaczen informatycznych. Wybierajac takie
rozwigzanie sklep ma pewnos¢, ze otrzyma fachowe 1 kompleksowe thumaczenie wszystkich
elementéw sklepu ktore tego wymagaja oraz pomoc w implementacji dodatkowej wersji
jezykowej. Koszt takiej ustugi waha si¢ od kilkuset to kilku tysiecy ztotych w zalezno$ci od
ilosci tresci znajdujacych si¢ na stronach sklepu. Znacznym udogodnieniem dla klienta
zagranicznego bylby automatyczny wybdr wersji jezykowej sklepu zalezny od lokalizacji
(sprawdzanej po numerze IP komputera klienta) lub udostepnienie mozliwosci samodzielnego
wyboru jezyka z kilku dostepnych na poziomie strony gtownej. Oczywiscie aby jakiekolwiek
zmiany w tym zakresie byly w ogodle mozliwe oprogramowanie sklepu musi zapewniaé
wielojezyczno$¢. Wielu  administratoréw  e-sklepéw, bazujacych na  gotowym
oprogramowaniu (darmowym lub komercyjnym), moze napotka¢ na powazne ograniczenia
zwigzane z rozwojem takiej funkcjonalno$ci oraz spore koszty zaimplementowania
dodatkowych modutéw pozwalajacych na powielanie masek i opisow produktow w kolejnych
wersjach jezykowych. W lepszej sytuacji sa sklepy korzystajace z ustug abonamentowych
zewngtrznych dostawcoOw  oprogramowania. Ekspansja zagraniczna jest naturalnym
kierunkiem rozwoju platform e-commerce i1 wdrozenie odpowiednich funkcji powinno by¢

jedynie kwestig czasu.

® Lokalizacja to ttumaczenie, ktére uwzglednia aspekty kultury lokalnej w wynikowym tekécie



Z lokalizacja geograficzng klienta zwigzana jest nie tylko wersja jezykowa ale rowniez
odpowiednia waluta. Zakupy sa zdecydowanie bardziej wygodne jesli oferta prezentowana
jest w znanej klientowi walucie i nie ma on koniecznosci r¢cznego przeliczania cen np. w celu
ich poréwnania z ofertami w jego kraju. Zalecanym rozwigzaniem jest pozostawienie PLN
jako waluty bazowej (rozliczeniowej) w sklepie oraz zapewnienie przeliczania i
prezentowania cen na podstawie aktualnych kursow walut. Kursy walut mozna oczywiscie
wprowadza¢ recznie ale dla wiekszej wygody i poprawnego od strony ksiegowej generowania
dokumentow sprzedazy, wskazana jest automatyczna synchronizacja panelu sklepu z tabelg
kursow Narodowego Banku Polskiego. Warto rowniez pamigtaé, ze wersja jezykowa nie
powinna by¢ bezposrednio zwigzana z walutg. Dzigki takiej konfiguracji jezykow, walut
wyswietlanych 1 waluty bazowej mozliwe jest np. prezentowanie cen w Euro w niemieckiej
wersji jezykowej oraz wygenerowanie faktury w walucie bazowej wraz z cenami w Euro
wyliczonymi po kursie z dnia zamowienia.

Kolejnym elementem ktory rowniez w duzej mierze zalezy od geolokalizacji’ klienta
jest forma ptatnosci. W przypadku wysytek zagranicznych bardzo rzadko dostgpna jest
platnos¢ pobraniowa. Rozwigzanie to jest kosztowne oraz obcigzone wiekszym ryzykiem
nicodebrania paczki przez klienta. Malg popularno$cig cieszg si¢ roéwniez przelewy
zagraniczne (tzw. polecenia wyplaty za granicg). Przelewy realizowane za pomoca
migdzynarodowego systemu tgcznosci bankowej SWIFT sg wcigz stosunkowo drogie i a ich
koszt jest czesto uzalezniony od przelewanej kwoty.

Narzucajgcym si¢ rozwigzaniem kwestii platnosci jest umozliwienie dokonywania
zaplaty za pomocg karty kredytowej. Warto jednak wspomnie¢, ze jesli dane dotyczace karty
platniczej pobierane sg nie na stronie sklepu, lecz na stronie centrum autoryzacji kart
platniczych powinno ono udost¢pnia¢ interfejs wielojezyczny. Innym mozliwym dla obu
stron transakcji wyborem wydaja si¢ by¢ popularne systemy platnosci internetowych np.
PayPal Iub PayU. Maja one jednak swoje wady. Podczas gdy realizacja zamdéwien w obcych
walutach nie przysporzy klopotow w przypadku zlecen optacanych za pobraniem lub
przelewem sytuacja komplikuje si¢ w przypadku systemow platnosci internetowych.
Informacja przesylana do zewnetrznych systemow platnosci czesto zawiera wartose
zamoOwienia wyrazong w walucie podstawowej panelu sklepu, zatem to jego wiasciciel musi
wzig¢ na siebie koszty przewalutowania wplaty dokonywanej na konto serwisu platnosci

internetowych w walucie obce;.

° Informacja okreslajgca potozenie geograficzne osoby/przedmioty, czesto wykorzystywana w Internecie
(informacja skad taczy sie internauta)



Wsréd innych barier dotyczacych globalizacji handlu elektronicznego, szczeg6lnie
odnoszacych si¢ do sprzedazy klientom z innych kontynentdéw mozna wymieni¢ problem
roznych stref czasowych. Jesli sklep oferuje doradztwo on-line 24 h na dobg, co jest
konieczne w przypadku klientow z Azji, Ameryki i Australii, to ponosi dodatkowe koszty
pracy, ze wzgledu na konieczno$¢ zatrudnienia pracownikéw na drugg i trzecig zmiang. Ten
problem by¢ moze zostanie czesciowo rozwigzany w przyszio$ci przez zastosowanie
inteligentnych chatterbotoéw czyli programéw komputerowych symulujacych rozmowg w
jezyku naturalnym. Wielojezyczny chatterbot polaczony z animowanym awatarem moze

peti¢ funkcje przewodnika po sklepie internetowym dla klientéw z catego Swiata [2].

Podsumowanie

Podsumowujac warto wspomnie¢ o kolejnej bardzo istotnej barierze, ktérag mozna
napotka¢ w wielu przedsigwzigciach e-commerce juz na etapie tworzenia koncepcji rozwoju
sklepu internetowego. Jest nig niska swiadomos¢ korzy$ci mogacych ptyna¢ z rozszerzenia
sprzedazy na rynki zagraniczne. W wielu branzach mozna zauwazy¢ dysproporcje pomiedzy
cenami produktow w Polsce 1 za granicg. Dla wnikliwych 1 cho¢ troche znajacych rynki
europejskie konsumentow oferty polskich sklepéw internetowych mogg by¢ atrakcyjniejsze 1
warte rozwazenia.

Przytaczane wczesniej wyniki badan Komisji Europejskiej pokazuja, ze
przedsigbiorcy zniecheceni do transakcji transgranicznych przez przeszkody zwigzane z
prawem umow, co roku rezygnuja z co najmniej 26 mld EUR w handlu wewnatrz UE.
Jednoczesnie 500 mIn konsumentéw w Europie traci mozliwo$¢ wiekszego wyboru towarow
po nizszych cenach, gdyz mniej firm sktada transgraniczne oferty, szczegdlnie na matych
rynkach krajowych [4].

Rynek prawdopodobnie bedzie ewoluowal w kierunku wigkszej internacjonalizacji
handlu elektronicznego, a co za tym idzie zwigksza¢ si¢ bedzie grupa podmiotow
gospodarczych, ktore zdecyduja si¢ na sprzedaz on-line poza granicami panstwa w ktérym sg
zarejestrowane. Wydaje si¢, ze zarowno wlasciciele sklepoéw internetowych jak i konsumenci
w dluzszej perspektywie odniesliby korzysci z wigkszej otwartosci rynku, a skutkiem jej
poprawy byloby zmniejszenie roznic miedzy sprzedaza krajowa a zagraniczna.

Polskie e-sklepy otwierajac si¢ na nowe mozliwosci, odwaznie inwestujac w nowe
narz¢dzia, maja szans¢ aby dogoni¢ zachodnich konkurentéw i wprowadzi¢ polski e-
commerce do europejskiej czotdwki. Bioragc pod uwage dynamiczny rozwéj handlu

elektronicznego mozna bylo przypuszczaé, ze Internet famigcy wszelkie bariery geograficzne



stanie si¢ w krotkim okresie czasu medium umozliwiajacym sprzedaz towaréw klientom z
calego $wiata. Jak wskazuja jednak przytoczone wyniki badan, w tym w szczeg6lnosci niski
odsetek sklepow sprzedajacych za granice, dluga droga czeka polskich menedzeréw z branzy
e-commerce, a na okrzyknigcie internetowego handlu detalicznego ,.globalng wioska

konsumencka” musimy jeszcze poczekac.
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In this article the problem of international trade of Polish e-shops were analysed. The first part of this article
presents the characteristics of Polish online shops engaged in foreign sales. The focus of this part is on the
European Union market. The following chapter introduces most important barriers of the foreign markets

expansion, along with vast commentary of the authors.



