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Bariery
utrudniajace ekspansje polskich sklepow internetowych

na rynki zagraniczne

W ostatnich latach polscy konsumenci oraz przedsigbiorcy stajg si¢ coraz bardziej
aktywnymi graczami na mi¢dzynarodowym rynku e-commerce. Jest to szansa nie tylko dla
rodzimych internautow na dostgp do praktycznie nieograniczonej oferty, ale réwniez dla
polskich sklepow internetowych szukajacych nowych rynkéw zbytu. Gwaltowna
internacjonalizacja handlu' wymusza postep technologii komunikacyjnych oraz dynamiczny
rozw6j platform e-commerce co zacheca kolejnych przedsigbiorcow do ekspans;ji.

Mimo znacznej dynamiki rozwoju handlu elektronicznego w Polsce, nalezy by¢
ostroznym podczas przygotowywania prognoz dotyczacych ekspansji na rynki zagraniczne.
Nie mozna bowiem zapominaé, ze tempo rozwoju zagranicznego handlu elektronicznego w
sposOb istotny hamuja bariery zwigzane z internacjonalizacjg. W literaturze przedmiotu
mozna spotka¢ klasyfikacje barier dotyczacych internacjonalizacji handlu. Przyktadowo
wyrdznia sig: bariery infrastrukturalne, ludzkie i proceduralne’. W dalszej czesci artykutu
omowiono te bariery, ktére dotycza przede wszystkim sklepow internetowych 1 ograniczajg
mozliwosci ich ekspansji na rynki zagraniczne. Nalezy zaznaczy¢, ze sklepy internetowe
powinny mie¢ pelng $§wiadomos$¢ istnienia dodatkowych barier wystepujacych w handlu
migdzynarodowym. Nieznajomo$¢ lub biedna interpretacja niektorych zagrozen moze si¢
okaza¢ kluczowa dla powodzenia ekspansji na rynki zagraniczne. Wyniki badan,
przeprowadzone na 715 polskich sklepach internetowych, pokazujace stopien przygotowania
polskich e-sklepéw do obshugi klientow zagranicznych zostaty szczegdélowo umoéwione w
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zdobywania klientéw zagranicznych przez polskie sklepy internetowe jest jeszcze w
poczatkowej fazie, dlatego warto szczegoélowo przeanalizowaé jakie bariery hamuja ich

internacjonalizacje.

! proces podejmowania przez przedsigbiorstwo dziatan gospodarczych, w zakresie handlu za granicg

M. Niedzwiedzinski, Globalny handel elektroniczny, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004.
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Rozbieznos¢ przepisow regulujacych sprzedaz w poszczegélnych krajach

Mimo zalet jednolitego rynku Unii FEuropejskiej nadal istnieja bariery w
miedzynarodowej wymianie handlowej. Wigkszo$¢ z nich wynika z rozbieznosci przepisow
regulujacych sprzedaz w poszczegolnych panstwach cztonkowskich UE. Problem ten w duze;j
mierze odbija si¢ na mi¢dzynarodowym handlu elektronicznym. Réznice w przepisach
sprawiaja, ze sprzedaz za granice jest skomplikowana i kosztowna, zwlaszcza dla matych
firm. Wedlug Eurobarometru® 71% przedsiebiorstw europejskich o$wiadczylo, ze gdyby
moglo wybiera¢, korzystaloby z jednego wspdlnego europejskiego prawa umow we
wszystkich miedzynarodowych transakcjach sprzedazy zawieranych z konsumentami z
innych panstw UE’.

Brak jednolitych przepisow skutecznie zniechgca rowniez konsumentow do
dokonywania zakupdéw za granicg. Podstawowym problemem jest niepewnos$¢ dotyczaca
przyshugujacych im praw, wynikajaca z roéznic w poziomie ochrony konsumenta w
poszczegbdlnych panstwach cztonkowskich. Brak swobodnego wyboru s$rodka ochrony
prawnej w przypadku zakupu wadliwego produktu nie daje konsumentowi poczucia
bezpieczenstwa. Dla nabywcy wazna jest nie tylko mozliwos¢ 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 po
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.

Szansa na wyeliminowanie wskazanych barier 1 ozywienie rynku, a tym samym
maksymalizacje korzysci dla konsumentéw 1 przedsigbiorstw jest inicjatywa Komisji
Europejskiej, ktora przewiduje wprowadzenie rozwiazania blue button®, czyli zbioru
ujednoliconych przepisow ulatwiajacych handel internetowy we wszystkich 27 panstwach

cztonkowskich Unii Europejskiej. W praktyce taka formufa zawierania transakcji w sieci

* Eurobarometr. Sondaze Parlamentu Europejskiego wsréd opinii publicznej, www.europarl.europa.eu/
parliament/public/staticDisplay.do?language=PL&id=40.

> Komisja Europejska proponuje fakultatywne wspélne europejskie przepisy dotyczqce sprzedazy w Unii
Europejskiej, by pobudzi¢ wymiane handlowq i zwigkszy¢ mozliwosci wyboru dla konsumentow, komunikat
prasowy KE nr ref. IP/11/1175, 11.10.2011, http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=
IP/11/1175&format=HTML&aged=0&language=PL&guil.anguage=en.

® Z ang. niebieski przycisk.



mogtlaby funkcjonowaé np. poprzez klikniecie przez nabywce 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 umow europejskich, gwarantujacych wysoki poziom
ochrony. Projekt zaklada, ze niebieski przycisk bedzie rozwigzaniem opcjonalnym i nie
bedzie wykluczatl stosowania przepisow krajowych’.

Wprowadzenie tego typu rozwigzania jest szczegdlne istotne w konteks$cie innego
projektu ustawy, zaprojektowanego przez Komisje Rynku Wewnetrznego i1 Ochrony
Konsumentow Parlamentu Europejskiego. Zaklada ona wprowadzenie obowigzku dostawy
towarow do wszystkich krajow czlonkowskich UE. W przypadku umowy zawieranej na
odleglos¢ konsument bedzie mial prawo zadaé, aby sprzedawca dostarczal towary lub
Swiadczyt ushugi w innym panstwie cztonkowskim. Sprzedawca bedzie musiat spetniaé
zyczenie konsumenta, jezeli bedzie to technicznie wykonalne 1 jezeli konsument zgodzi si¢ na

poniesienie wszystkich kosztow".

Logistyka w miedzynarodowym handlu elektronicznym

Niekwestionowang barierg dla sklepow internetowych planujacych wysyltke za granice
sg rowniez wysokie koszty logistyczne. Sprawna 1 tania logistyka to bardzo wazny element
handlu migdzynarodowego, a problem dostaw jest zlozony i zalezy od bardzo wielu
czynnikow. Ze wzgledu na duze rozproszenie geograficzne klientow oraz stosunkowo
niewielkg $rednig warto§¢ zamdwienia nieoplacalne jest korzystanie z transportu
catopojazdowego ° lub lotniczego. Do dyspozycji pozostaje zatem wysytka paczki za
posrednictwem Poczty Polskiej lub skorzystanie z ushig jednej z firm kurierskich
zajmujacych sie spedycja miedzynarodows.

W pierwszym przypadku koszty paczki sa uzaleznione nie tylko od jej wagi, ale
rowniez od strefy, do ktorej jest wysylana'®. Najtansze przesytki ekonomiczne do krajow UE

zaczynaja si¢ od 56 zt za paczke o wadze mniejszej niz 1 kg 1 rosng proporcjonalnie az do 200

" Komisja Europejska proponuje..., jw.

¥ www.trustedshops.pl/wiadomosci/1361-obowiazek-dostarczania-do-wszystkich-panstw-ue.html

? Przewoz catopojazdowy ma miejsce, jezeli zleceniodawca placi za zdolno$é zatadowceza (pojemno$é)
zamowionego samochodu bez wzgledu na ilos¢ i objeto$¢ towaru, jaki zataduje, czyli wynajmuje caty pojazd.

19 Kraje i terytoria sa podzielone na strefy zasiegu.



zt za paczke o wadze do 20 kg. Przesytki priorytetowe sa od kilku do nawet 40% drozsze od
ekonomicznych, a zadeklarowanie warto$ci paczki to koszt 1 zt za kazde 50 zt wartosci.
Czes¢ sklepow, wysylajac lekkie i matogabarytowe towary, moze je pakowaé w koperty i
nadawac jako listy. Pozwala to na dodatkowe oszczednosci, jednak dotyczy tylko wybranych
towaré6w o wadze do 2 kg i niewielkich rozmiarach (dtugos$¢, szeroko$¢ i grubos¢ tacznie nie
moze przekracza¢ 900 mm). Przyktadowo cena przesytki listowej o wadze od 350 do 500 g
wynosi 11 zt, ale w kolejnym przedziale wagowym jest juz dwa razy wyzsza. Problemem dla
niektoérych sprzedajacych moga by¢ bardziej szczegétowe druki (etykiety), wymagajace
podania np. rodzaju towaru oraz jego wagi''.

Pozostalym sklepom, ktorym zalezy na szybkiej dostawie, oraz tym, ktére wysylaja
paczki ciezsze niz 20 kg, pozostaja ustugi firm kurierskich. Ceny tych ustug zaczynaja si¢ — w
zaleznosci od wynegocjowanej stawki — od 95 do 125 zt za paczke do 20 kg'’. Wysylka
paczki z przedziatlu wagowego 20—40 kg to juz koszt 110-155 zt (w zaleznos$ci od doktadne;j
wagi oraz kraju odbiorcy)'"’. Wybierajac taka forme wysytki, nadawca moze jednak liczy¢ na:
krotszy czas dostawy, ktory przy wysylce do UE wynosi najczesciej 1-3 dni roboczych,
mozliwos$¢ $ledzenia loséw przesytki, ubezpieczenie paczki w cenie oraz intuicyjny interfejs
wprowadzania zlecen zagranicznych z wykorzystaniem interfejsu dostepnego na stronie www
przewoznika.

Mimo znacznego udziatu ceny wysylki w lacznej kwocie, jaka musi zaplaci¢ za
zakupy klient zagraniczny, cz¢sto oferta polskich sklepow internetowych z powodzeniem
moze konkurowac¢ cenowo ze sklepami w miejscu zamieszkania klienta, szczegolnie w
przypadku towarow o wigkszej wartosci jednostkowej. Taka tezg¢ potwierdzajg miedzy innymi
badania przeprowadzone przez Eurostat w 2010 roku z ktorych wynika, ze Polska jest krajem,
ktorego $rednia wartos¢ podstawowego koszyka produktéw spozywczych jest jedng z
najnizszych i plasuje si¢ 30-40% ponizej $redniej europejskiej'*. Warto nadmienié, ze
uzyskana marza zalezy nie tylko od przyjetego poziomu cen, ale rdwniez od aktualnego kursu

waluty obcej (jesli w takiej walucie oferta jest wySswietlana klientowi).

Obsluga wielu jezykow i walut oraz platnosci zagranicznych — ograniczenia

oprogramowania

"' Uchwata nr 227/2010 Zarzadu Poczty Polskiej S.A. w sprawie cennika ustug pocztowych w obrocie
zagranicznym, http://www.poczta-olska.pl/cenniki/Cennik_Zagraniczny_2010.pdf.

'2 Ceny netto. Do cen nalezy doliczy¢ podatek VAT oraz oplaty paliwowe

" https://www kurjerzy.pl/przesylki_kurierskie_cennik/przesylki_zagraniczne

' http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=STAT/10/94&type=HTML



Kolejng barierg do pokonania jest kwestia funkcjonalno$ci oprogramowania sklepu
internetowego 1 jego dostosowania do obshigi klientow w wielu jezykach, walutach oraz
realizowania ptatno$ci zagranicznych.

Pierwszym etapem procesu przygotowawczego do obstugi sprzedazy zagranicznej
powinno by¢ przetlumaczenie opisow produktéw na jezyki uzywane w krajach bedacych w
kregu zainteresowan biznesowych sklepu. Jest to proces pracochlonny i czgsto wymaga
bardzo dobrej znajomos$ci terminologii w danym jezyku. Nalezy rowniez pamigta¢ o skali
przedsigwziecia, w przypadku sklepow internetowych posiadajagcych w asortymencie kilkaset
tysiecy pozycji asortymentowych (np. w przypadku sklepu Merlin.pl liczba pozycji
asortymentowych przekracza 200 tys.) przyblizona objeto$¢ opisow to dziesiatki tysigcy stron
maszynopisu. Jesli pomnozymy to przez liczbe najpopularniejszych jezykoéw, to koszty
thumaczenia zawarto$ci duzego sklepu internetowego moge wynie$¢ nawet do kilkunastu
milionéw ztotych.

Kolejnym etapem internacjonalizacji sklepu jest przetlumaczenie jego interfejsu
(front-endu). W zalezno$ci od projektu maska sklepu moze zawiera¢ nie tylko edytowalne
zmienne tekstowe, ale rowniez teksty w postaci grafik. Sklepy, ktére nie s3 w stanie podotac
tym zadaniom, moga skorzysta¢ z pomocy firm oferujacych ustugi w zakresie lokalizacji' i
thumaczen informatycznych. Wybierajac takie rozwigzanie, sklep ma pewnos$¢, 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$ci od iloSci tresci znajdujacych si¢ na stronach
sklepu (nie bierzemy tu pod uwage opisOw towardw). Znacznym udogodnieniem dla klienta
zagranicznego bylby automatyczny wybdr wersji jezykowej sklepu zalezny od lokalizacji
(sprawdzanej po numerze IP komputera klienta) lub udostepnienie mozliwosci samodzielnego
wyboru jezyka z kilku dost¢gpnych na poziomie strony glownej. Oczywiscie, aby jakiekolwiek
zmiany w tym zakresie byly w ogdle mozliwe, oprogramowanie sklepu musi zapewniac
wielojezyczno§¢.  Wielu  administratorow  e-sklepow,  wykorzystujacych  gotowe
oprogramowanie (darmowe lub komercyjne), moze napotka¢ powazne ograniczenia zwigzane
z rozwojem takiej funkcjonalno$ci oraz spore koszty zaimplementowania dodatkowych
modutdw pozwalajacych na powielanie masek 1 opisow produktow w kolejnych wersjach

jezykowych. W lepszej sytuacji sa sklepy korzystajace z uslug abonamentowych

" Lokalizacja to thumaczenie, ktore uwzglednia aspekty kultury lokalnej w wynikowym tekscie.



zewngtrznych dostawcow  oprogramowania. Ekspansja zagraniczna jest naturalnym
kierunkiem rozwoju platform e-commerce i wdrozenie odpowiednich funkcji powinno by¢
jedynie kwestig czasu.

Z lokalizacja geograficzng klienta wigze si¢ nie tylko wersja jezykowa, ale rowniez
odpowiednia waluta. Zakupy s3 zdecydowanie wygodniejsze, jesli oferta jest prezentowana w
walucie znanej klientowi i nie ma konieczno$ci rgcznego przeliczania cen, np. w celu ich
porownania z ofertami w kraju klienta. Zalecanym rozwigzaniem jest pozostawienie zlotego
jako waluty bazowej (rozliczeniowej) w sklepie oraz zapewnienie przeliczania i
prezentowania cen na podstawie aktualnych kurséw walut. Kursy walut mozna, oczywiscie,
wprowadza¢ recznie, ale dla wigkszej wygody 1 poprawnego od strony ksiegowej
generowania dokumentow sprzedazy, wskazana jest automatyczna synchronizacja panelu
sklepu z tabelg kursow Narodowego Banku Polskiego. Warto rowniez pamigtac, ze wersja
jezykowa nie powinna by¢ bezposrednio zwigzana z walutg. Dzigki takiej konfiguracji
jezykow, wyswietlanych walut 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 dnia zamdwienia.

Kolejnym elementem, ktéry réwniez w duzej mierze zalezy od geolokalizacji '
klienta, jest forma platnosci. W przypadku wysylek zagranicznych bardzo rzadko dostepna
jest platno$¢ za pobraniem. Rozwigzanie to jest kosztowne oraz obcigzone wigkszym
ryzykiem nieodebrania paczki przez klienta. Matg popularnos$cig cieszg si¢ rowniez przelewy
zagraniczne (tzw. polecenia wyplaty za granicg). Przelewy realizowane za pomoca
miedzynarodowego systemu facznosci bankowej SWIFT sg wcigz stosunkowo drogie, 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 sa pobierane nie na stronie sklepu, lecz na stronie centrum autoryzacji kart
platniczych, powinno ono udostepniaé interfejs wielojezyczny. Innym wyborem, mozliwym
dla obu stron transakcji, wydaje si¢ skorzystanie z popularnych systeméw platnosci
internetowych, np. PayPal lub PayU. Te systemy platno$ci maja jednak rowniez wady.
Podczas gdy realizacja zamowien w obcych walutach nie przysporzy ktopotow w przypadku
zlecen opfacanych za pobraniem lub przelewem, sytuacja komplikuje si¢ w przypadku

systemOéw platnosci internetowych. Informacja przesylana do zewngtrznych systemow

' Informacja okreslajaca potozenie geograficzne osoby/przedmioty, czesto wykorzystywana w Internecie
(informacja, skad taczy si¢ internauta).



platnosci czesto zawiera warto$¢ zamoOwienia wyrazong w walucie podstawowej panelu
sklepu, a zatem to jego wilasciciel musi wzig¢ na siebie koszty przewalutowania wpflaty
dokonywanej na konto serwisu platnosci internetowych w walucie obce;j.

Warto réwniez pamigta¢ o przekazaniu klientowi jasnego komunikatu, ze sklep
internetowy w ktorym si¢ znajduje jest dla niego przyjazny i wielojezyczny. Pierwszym
krokiem ktory jest czesto pomijany moze by¢ przygotowanie sklepu w domenie
miedzynarodowej charakteryzujacej sic wigksza rozpoznawalnos$cig (.com, .net, .org, .biz,
info.). Taki zabieg pozwala na szybkie i skuteczne uzyskanie migdzynarodowego charakteru
sklepu. Jesli natomiast rynkiem docelowym jest konkretny kraj korzystne z punktu widzenia

pozycjonowania jest wykupienie odpowiedniej domeny krajowe;.

Pozostale bariery

Wsrdd innych barier globalizacji handlu elektronicznego, szczegolnie odnoszacych sie
do sprzedazy klientom z innych kontynentow, mozna wymieni¢ problem réznych stref
czasowych. Jesli sklep oferuje doradztwo on-line przez cala dobe, co jest konieczne przy
obstudze klientow z Azji, Ameryki i Australii, ponosi dodatkowe koszty pracy ze wzgledu na
koniecznos$¢ zatrudnienia pracownikow na drugg 1 trzecig zmiang. Ten problem by¢ moze
zostanie czgSciowo rozwigzany w przyszlo$ci przez zastosowanie inteligentnych
chatterbotow, czyli programow komputerowych symulujacych rozmowe w jezyku
naturalnym. Wielojezyczny chatterbot polagczony z animowanym awatarem moze petié
funkcje przewodnika po sklepie internetowym dla klientow z calego $wiata'’. Klientom
sklepow ktore nie zdecydujg si¢ na catodobowg obsluge pozostaje mozliwos¢ komunikacji z
wykorzystaniem formularzy typu off-line lub poczty elektroniczne;j.

Znacznie trudniej jest znalez¢ rozwigzanie problemu obshugi serwisowej na odleglos¢
oraz znacznych kosztow z nig zwigzanych. Proces ten utrudniajg restrykcje producentow
znanych marek, ktorzy bardzo cz¢sto ograniczaja wazno$¢ udzielanej gwarancji do terytorium
kraju w ktorym dany produkt zostal nabyty. Z przyczyn formalnych oraz w wyniku
regionalizacji centrow kosztow stosowanej przez wielu producentéw klienci nie moga
skorzysta¢ z autoryzowanych sieci serwisowych istniejacych w danym kraju. Koszty

zwigzane z przesytka zwrotng wadliwego towaru, posrednictwem w jego naprawie lub

" G. Chodak, E-commerce narzedziem globalizacji handlu, ,,Przeglad Organizacji” 2010, nr 6, s. 40-43.



wymianie oraz odeslaniem produktu pozbawionego wad do klienta spoczywaja zatem na
sklepie internetowym.

Dyskusyjnym tematem jest rowniez kwestia prawidlowego i zarazem bezpiecznego
uzytkowania towaru w przypadku nie dostarczenia klientowi instrukcji obstugi w znanym mu
jezyku. W przypadku produktow specjalistycznych brak instrukcji czgsto uniemozliwia
korzystanie z urzadzenia. W zalezno$ci od regulacji prawnych w danym kraju konsument
moze mie¢ prawo aby domagaé si¢ wydania instrukcji w jezyku urzegdowym jego kraju. Moze
rowniez zada¢ odszkodowania lub obnizenia ceny.

Jako istotne ograniczenie dotyczace internacjonalizacji handlu elektronicznego nalezy
rowniez wymieni¢ bariery celne. Towary nabywane przez osoby fizyczne w zagranicznych
sklepach czgsto nie sg oclone, co oczywiscie nie zwalnia kupujacego z obowigzku
samodzielnego oclenia otrzymanego towaru. Problem nie dotyczy zakupow na terenie Unii
Europejskiej, poniewaz ptynno$¢ wymiany handlowej miedzy krajami cztonkowskimi UE
zostata zagwarantowana dzigki wprowadzeniu unii celne;.

Dla wielu sprzedawcow nie jest jasny system opodatkowania obowigzujacy przy
sprzedazy wysytkowej za granicg. Znacznie bardziej skomplikowana ksiegowos$¢ oraz
konieczno$¢ $ledzenia zmian w ustawie o podatku od towardéw i ushug, zniechgcajg do

rozszerzenia dzialalnos$ci na inne kraje.

Podsumowanie

Podsumowujac warto wspomnie¢ o kolejnej bardzo istotnej barierze, ktorg mozna
napotka¢ w wielu przedsiewzigciach e-commerce juz na etapie tworzenia koncepcji rozwoju
sklepu internetowego. Jest nig niska $wiadomos$¢ korzysci plyngcych z rozszerzenia
sprzedazy na rynki zagraniczne. W wielu branzach mozna zauwazy¢ dysproporcje pomigdzy
cenami produktow w Polsce i za granica. Dla wnikliwych i cho¢ troche znajacych rynki
europejskie konsumentow oferty polskich sklepow internetowych moga by¢ atrakcyjniejsze i
warte rozwazenia.

Przytaczane wczes$niej wyniki badan Komisji Europejskiej pokazuja, zZe
przedsigbiorcy zniechg¢ceni do transakcji transgranicznych przez przeszkody zwigzane z
prawem umow co roku rezygnuja z co najmniej 26 mld euro w handlu wewnatrz UE.

Jednoczesnie 500 min konsumentéw w Europie traci mozliwo$¢ wigkszego wyboru towarow



po nizszych cenach, gdyz mniej firm przygotowuje oferty dla zagranicznych nabywcow,
szczegolnie na matych rynkach krajowych'®.

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

Bioragc pod uwage dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego, mozna bylo
przypuszczaé, ze tamigcy wszelkie bariery geograficzne Internet stanie si¢ w krotkim czasie
medium umozliwiajacym sprzedaz towarow klientom z calego Swiata. Jak wskazuja jednak
przytoczone wyniki badan'®, bariery dotyczace internacjonalizacji e-handlu wcigz powoduja,

ze potencjal drzemigcy w polskich e-sklepach nie jest wykorzystany.

Expansion barriers of the Polish e-stores on foreign markets

Summary

This article presents the barriers hindering the expansion of the Polish e-shops on the foreign markets. This part
focuses on issues related to discrepancies between provisions regulating the internet sales in different countries
and logistics barriers in international trade. It concentrates also on the restrictions on software support for
multiple languages, currencies and payment methods. The following chapter explains how many of the
seemingly non-essential aspects of foreign sales have impact on its success. The authors emphasize the

importance of being aware what the benefits from sales on foreign markets might be.

'8 Eurobarometr. Sondaze Parlamentu Europejskiego wsréd opinii publicznej, www.europarl.europa.eu/
parliament/public/staticDisplay.do?language=PL&id=40.
¥ Chodak G., Latus L., Sprzedaz zagraniczna prowadzona przez polskie sklepy internetowe — wyniki badan,
,,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 2012, nr 1



