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Transgraniczny handel elekironiczny
— perspektywy rozwoju
| wyzwania logistyczne

Cross-border e-commerce — development drivers

and logistical challenges

Artykut przedstawia perspektywy rozwoju transgranicznego
handlu elektronicznego ze szezegblnym uwzglednieniem
czynnikéw sprzyjajacych umiedzynarodowieniu dziatalnosci
przedsigbiorstw obecnych w Internecie. Pokazane sa wyzwa-
nia biznesowe, prawne i logistyczne oraz réznice kulturowe,
z ktérymi musza zmierzy¢ sie firmy chcace sprzedawaé i dys-
trybuowaé produkty na skale europejska czy globalna. Po-
nadto podjeta zostala préba odpowiedzi na pytanie czy male
1 mikroprzedsiebiorstwa moga poradzi¢ sobie z tymi wyzwa-
niami i czy warto, aby podejmowaly ryzyko sprzedawania on-
-line za granica. W artykule przedstawione sg takze oczeki-
wania e-klientéw dotyczace obslugi logistycznej przesylek
miedzynarodowych, w tym rozwiazania dla dostaw produk-
téw w ramach ,ostatniej mili” oraz ustugi wspierajace obstu-
ge zwrotéw towaréw kupionych w Internecie.

Stowa kluczowe:
transgraniczny handel elekironiczny, logistyka ,ostatnie]
mili”, zwroty.

The development of cross-border e-commerce enables
companies to buy and sell on a global scale. The article
presents factors that contribute to the internationalization
of companies, as well as business, legal and logistical
challenges faced by e-retailers in changing business
environment. The findings of the study show whether small
companies can cope with these challenges and expand its
domestic internet business on an European or global scale.
Moreover the paper shows trends in the logistics market, as
well as solutions, dedicated to "last and first mile" logistics,
that enhance e-retailers' efficiency and effectiveness and
increase consumers' choice or convenience.
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Wprowadzenie

Badania pokazuja, ze w najblizszych latach wzrost
transgranicznego handlu clektronicznego bedzie
dwucyfrowy. Nicktore prognozy mowia nawet o sta-
tym 27% wzroScie transgranicznych zakupow do 2020 1.
w ujeciu globalnym (Mc Dermott, 2015). W Europie
przychody zagranicznego handlu elektronicznego be-
da rosly szybciej niz obroty calego europejskicgo e-
handlu (wzrost Srednio o 15% w najblizszych latach).
Wedtug prognoz udziat zagranicznej sprzedazy on-I-
ine w europejskim handlu elektronicznym wzro$nie
z 15% w 2015 1. do ok. 20% w 2018 r. (EMOTA,
2013/14). Otwiera to szanse przed przedsicbiorstwa-
mi sprzedajacymi on-line na lokalnych, krajowych
rynkach na internacjonalizacj¢ dziatalnoSci. Sprzyjac

temu bedzie rosnacy globalny popyt na zakupy w In-
ternecie, jak réwniez coraz wicksza gotowos¢ e-konsu-
mentow do kupowania w zagranicznych sklepach.
Rozwojowi transgranicznego e-handlu towarzysza
takze liczne obawy klientow dotyczace migdzynaro-
dowych transakcji on-line oraz bariery prowadzenia
przez firmy mi¢dzynarodowej dziatalnosci. Kluczowe
wyzwania dotycza dystrybucji fizycznych dobr ze
wzgledu na diugi czas realizacji zamdwicnia oraz wy-
sokie koszty zagranicznych dostaw i zwrotéw, a takze
roznice kulturowe w oczekiwaniach e-klientow
wzgledem obstugi logistyczne;.

Celem artykulu jest przedstawienic wyzwan
w transgranicznym handlu elektronicznym, zwtaszcza
tych zwigzanych z logistyczna obstuga dostaw i zwro-
téw towardw, z jakimi musza zmierzy¢ si¢ przedsic-
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biorstwa planujace mi¢dzynarodows ckspansj¢. Po-
nadto podjeta zostata proba odpowiedzi na pytanic
czy rozwQj transgranicznego e-handlu ufatwia matym
i mikroprzedsi¢biorstwom wyjScic na zagraniczne
rynki. W opracowaniu zostaly wykorzystane m.in. in-
formacje zgromadzone w trakcie badan przeprowa-
dzonych w 2015 r. w formie ustrukturyzowanych wy-
wiadoéw bezpoSrednich z menedzerami firm KEP
i pocztowych oraz raporty branzowe.

Miedzynarodowa ekspansja
poprzez handel elektroniczny

Migdzynarodowy handel elektroniczny okreSlany
jest mianem transgranicznego handlu elektroniczne-
go (ang. cross-border e-commerce) wtedy, gdy klient
kupuje produkty on-line od sprzedawcy zlokalizowa-
nego w innym kraju i podlegajacego innej jurysdykcji
(CBEC). Definicja ta, oprocz cech typowych dla han-
dlu elektronicznego!, podkresla specyfike wynikajaca
z lokalizacji sprzedajacego i kupujacego w rdznych
panstwach, w tym. m.in. przepisy prawne regulujace
wymian¢ towardw, zasady rozliczania transakcji wa-
lutowych, podatki (np. VAT, konsumencki), cla itp.
Przy tak sformutowanej definicji transgraniczny e-
handel obejmuje takze transakcje on-line micdzy
podmiotami w krajach nalezacych do Unii Europej-
skiej (UE) nawet wtedy, gdy uzywaja wspdlnej walu-
ty euro, sa w strefie SEPA czy postuguja si¢ tym sa-
mym jezykiem. Warto podkresli¢, ze transgraniczny
e-commerce obejmuje rozne rodzaje transakcji, ale
przede wszystkim te zachodzace micdzy przedsic-
biorstwami (ang. business to business — B2B), mic-
dzy przedsigbiorstwami i konsumentami (ang. busi-
ness to consumer — B2C) oraz miedzy konsumenta-
mi (ang. consumer to consumer — C2C).

Bez watpienia z perspektywy kupujacych on-line
klientdéw rozwoj transgranicznego e-handlu zwigk-
sza dostepnos¢ do produktow z catego Swiata, bez
ograniczefi co do czasu i micjsca zawierania trans-
akcji niezaleznie od lokalizacji sprzedajacego.
Klienci moga kupowaé produkty niedostepne na
rynku lokalnym, unikatowe lub w nizszej cenie albo
wyzszej jakosci. Az 56% respondentéw (konsumen-
tow) w badaniach PwC zadeklarowato, Ze zrobig
zakupy on-line w zagranicznym sklepie w ciagu naj-
blizszych 12 miesigcy, jeSli cena bedzie nizsza niz
u krajowych detalistow? (PwC, 2015). Z kolei 40%
amerykanskich e-konsumentéw kupuje poza grani-
cami USA z powodu: atrakcyjniejszych cen (49%),
braku dost¢pnosci poszukiwanych produktéw badz
marek w USA (43%) lub checi zakupu unikatowych
dobr niedostepnych w rodzimych sklepach (35%)
czy produktow lepszej jakosci (20%; UPS, comSco-
re, 2015a). Rozwojowi e-handlu, rdwniez transgra-
nicznego, sprzyja takze coraz powszechniejsze ko-

rzystanie z urzadzeh mobilnych — smartfondw i ta-
bletow® (PwC, 2015), aczkolwiek konsumenci
wsroéd barier ich uzywania do zakupow on-line
wskazuja mate lub niewyrazne zdjecia produktow,
trudno$ci w przegladaniu informacji o produktach
czy w porownywaniu ofert (UPS, comScore,
2015b). Ponadto znaczenie ma rozwdj technologii
i aplikacji bankowych dedykowanych dla ptatnosci
mobilnych.

Jednocze$nie korzySciom z zakupéw transgra-
nicznych towarzysza obawy e-klientéw dotyczace,
wedtug Boston Consulting Group, przede wszyst-
kim: niepewnego i dlugiego czasu realizacji zamo-
wienia, wysokoSci logistycznych kosztow dostawy,
skomplikowanego i kosztownego procesu reklama-
¢ji 1 zwrotow, niepewnosci co do ostatecznej ceny
produktu ze wzgledu na podatek VAT (obowiazuje
stawka podatku z kraju kupujacego) i oplaty celne,
czesto braku mozliwoSci §ledzenia na biezaco pacz-
ki w systemie czy zmiany micjsca dorg¢czenia, jak to
ma migjsce coraz czeSciej w dostawach krajowych
(van Heel, Lukic, Leeuwis, 2014). Warto takze
wspomnie¢ o innych barierach w zamawianiu pro-
duktéw za granica, takich, jak: nieznajomoS$¢ jezy-
ka, koszty ptatnosci walutowych, brak zaufania do
sprzedajacego w kwestii dostarczenia produktu
oraz przestrzegania zasad i warunkow transakcji
czy ochrony danych osobowych i danych kart ptat-
niczych (Ecommercewiki; European Commission,
2015). Niektore z tych barier w wigkszym stopniu
dotycza handlu typu B2C czy C2C niz transakcji
miedzy przedsigbiorstwami. Przedsi¢biorstwa ku-
pujace on-line zwracaja uwage takze na problemy z:
przestrzeganiem praw autorskich, dostosowaniem
etykiet produktow i interoperacyjnoscia produktdw
(European Commission, 2015), infrastruktura (np.
rozpowszechnieniem Internetu, parametrami
transmisji danych).

Z tymi wyzwaniami i obawami e-klientow musza
zmierzy¢ si¢ przedsigbiorstwa, ktore rozwijaja handel
clektroniczny na skale curopejska lub globalnag.
Zwlaszcza male i Srednie niezalezne firmy powinny
doktadnie rozwazy¢ korzySci z dotarcia do duzej po-
tencjalnej grupy klientdéw bez koniecznoSci fizycznej
obecnoSci wzgledem barier, jakie muszg pokonac.
Rozpowszechnianie dostepu do sieci i wzrost wyko-
rzystania Internetu oraz intensywny rozwdj handlu
clektronicznego utozsamiane sa cz¢sto zZe zmniejsza-
niem dystansu do globalnych klientow i niegraniczo-
nymi mozliwoSciami sprzedazy. O ile zmnicjsza si¢
znaczenie odlegloSci w wymiarze czasu, dostepu do
informacji o produktach i mozliwosci ich sprzeda-
zy/zakupu, o tyle wraz z odlegloScia rosng wyzwania
i koszty handlowe, w tym koszty logistyczne dostawy
fizycznych dobr i obstugi potransakcyjnej, jak row-
nicz koszty obstugi w roznych jezykach i systemow
platnosci on-line (Gomez-Herrera, Martens, Turlea,
2014).

10 Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 6/2016



Kluczowe czynniki rozwoju
miedzynarodowego e-handiu

W literaturze przedmiotu proponowane sa rozne
klasyfikacje warunkow i barier w rozwijaniu dziatal-
nosci i osiagnieciu konkurencyjnosci w e-commerce.
Na przyktad A. Yousefi do efektywnej analizy e-co-
mmerce zaadaptowal model globalnej konkurencyj-
nosci MLE. Portera (tzw. diament Portera) i poddat
rozwazaniom: czynniki produkcji i warunki funkcjo-
nowania firm, cechy popytu, branze pokrewne i orga-
nizacje wspierajace dziatalno$¢ e-commerce oraz
strategi¢, strukture firmy i rywalizacje z innymi pod-
miotami (Yousefi, 2009). Z kolei A.N.H. Zaied wy-
roznit sze$¢ grup barier utrudniajacych przedsicbior-
stwom, zwlaszcza matym i Srednim, rozwijanie dzia-
talnoSci w Internecie: spoteczne i kulturowe, tech-
niczne, ekonomiczne, polityczne, organizacyjne oraz
prawne i regulujace e-handel (Zaied, 2012).

Przedsicbiorstwa, decydujac si¢ na rozwijanie
transgranicznej e-sprzedazy, powinny wzia¢ pod uwa-
ge czynniki zewngtrzne — specyfike popytu i poten-
cjat okreSlonego rynku zagranicznego oraz warunki
do prowadzenia biznesu, a takze wewngtrzne — stra-
tegi¢, posiadane zasoby i mozliwosci konkurowania
o zagranicznych klientow. Istotnymi determinantami
wyboru rynku sa: wielko$¢ oraz potencjat i stopich
rozwoju (lepsze perspektywy moga by¢ na rynkach
matych i rozwijajacych si¢ niz na dojrzalych). Nie
mniej waznym czynnikiem jest gotowos¢ klientow do
kupowania on-line w zagranicznych sklepach, sita na-
bywcza oraz rdznice kulturowe. Warto ponadto zba-
dac zainteresowanie klientéw produktami, ktdére ma-
ja by¢ sprzedawane na tych rynkach, poréwna¢ ceny
produktéw przy uwzglednieniu wysokoSci podatku
VAT lub podatkdéw konsumpcyijnych i cet oraz kosz-
tow obstugi transakcji walutowych. Rownie istotne
dla opracowania strategii ckspansji sa r6znice kultu-
rowe i preferencje klientow dotyczace wykorzystania
portali i medidw spotecznosdciowych do dzielenia si¢
opiniami i informacjami o produktach i sprzedaw-
cach, logistycznej obstugi transakcyjnej i potransak-
cyjnej, urzadzen, za pomoca ktorych robia e-zakupy,
preferencji dotyczacych rodzaju stron internetowych
(pelne, mobilne czy aplikacje mobilne), jezyka strony
internetowe] i obstugi telefonicznej lub on-line czy
sposobdw platnosci (m.in. karta kredytowa, przele-
wem, przy dostawie, e-portfelem).

Na efektywno$¢ wplywaja takze warunki i organi-
zacje wspierajace prowadzenie biznesu w danym kra-
ju. Dotycza one réznych aspektow: technicznych
i technologicznych (np. rozpowszechnienia Internetu
i technologii informatycznych, bezpieczefistwa trans-
akcji i danych), ekonomicznych (dostgpnosci interne-
towych ustug finansowych i bankowych, systemow
platnosci on-line i wymiany walut), prawnych i poli-
tycznych (m.in. przepiséw regulujacych dostep do za-
granicznych rynkoéw, podatkowych dla e-handlu, re-

gulujacych prawa e-klientdw, zmieniajacych si¢ regu-
lacji i polityki rzadow, organizacji wspierajacych uni-
fikacje przepisow i znoszenie barier), logistycznych
(systemow dystrybucji dobr fizycznych i cyfrowych,
dostepnosei ustug logistycznych dedykowanych dla
migdzynarodowego e-handlu).

Rozw(j transgranicznego handlu on-line wspiera
Unia Europejska, ktora postawifa sobie za cel rozsze-
rzenie korzySci wynikajacych z wprowadzenia wspol-
nego rynku i eliminacji barier w transgranicznym
przeplywie dobr, ustug, kapitatu i sily roboczej na
Swiat cyfrowy (Martens, 2013). Komisja Europejska
(KE) przyjeta program Cyfrowej Agendy dla Europy,
w ktorym nadala priorytet rozwojowi jednolitego
rynku cyfrowego (ang. Digital Single Market). Pomi-
mo podjetych dziatan, KE w raporcie Companies En-
gaged in Online Activities 7. 2015 1. stwierdzila, ze na-
dal nie ma jednolitego rynku cyfrowego w UE. Wie-
le firm wciaz nie sprzedaje produktoéw poza granica-
mi swego kraju w obrebie UE lub sprzedaje wybrane
dobra i ustugi. Aby to zmienid, jako jeden z trzech fi-
larow strategii jednolitego rynku cyfrowego dla Eu-
ropy 2015 przyjeto lepszy dostep konsumentdw
i przedsicbiorstw do towaréw i ustug w Internecie
w calej Europie (Komisja Europejska, 2015). Dziata-
nia, ktére maja znie$¢ bariery w transgranicznej dzia-
talnoSci on-line, to m.in. ujednolicenie przepisow re-
gulujacych unijny rynek, ktérym moga ufaé konsu-
menci i przedsi¢biorcy, rozwdj przystgpnych cenowo
dobrej jakoSci ustug dorgczania paczek, zapobicga-
nie nieuzasadnionemu geo-blokowaniu konsumen-
tow, ktorzy chea kupowad na zagranicznych stronach
sklepdw z powodu nizszych cen lub r6éznic w asorty-
mencie, lepszy dostep do tresci cyfrowych (nowe lep-
sze prawo autorskie), uproszczenie przepisow
i zmniejszenie obciazen zwiazanych z VAT. Ponadto
opracowane zostaly pozasagdowe metody rozwiazy-
wania sporow w transgranicznym e-comimerce W po-
staci internetowego systemu rozstrzygania Sporow
(ang. online dispute resolution — ODR), ktdre maja
utatwi¢ dochodzenie swoich praw zaréwno kupuja-
cym, jak i sprzedajacym (Edwards, Wilson, 2007).
W 2016 r. Komisja ma utworzy¢ ogdlnounijna plat-
form¢ internetowego rozstrzygania sporéw. Na razie
nie ma perspektyw na ujednolicenie systemOw praw-
nych dla e-handlu na skal¢ §wiatowa, m.in. przepisdw
regulujacych zawieranie na odleglo$¢ transakcji
on-line, prawa i obowiazki kupujacych i sprzedaja-
cych, wspolne zasady opodatkowania transakcji
e-commerce, ani na powolanie organizacji, ktore od-
powiadalaby za ksztattowanie globalnych regulacji.

Decyzja przedsigbiorstiwa o wyjSciu z oferta
on-line na rynki migdzynarodowe powinna by¢ po-
przedzona takze analiza: posiadanych zasobow
(m.in. kwalifikacji pracownikdw, fizycznych zasobow,
jakoSci infrastruktury, systemdw gwarantujacych bez-
pieczenstwo transakcji, platnoSci i danych), przysto-
sowania organizacji do dziatania w nowych warun-
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kach oraz kosztdw, jakie trzeba ponies¢. Waznym
clementem jest opracowanie strategii mi¢dzynarodo-
wej ckspansji. Wyzwania i koszty, z jakimi musza
zmierzyC si¢ przedsicbiorstwa, powoduja, ze wiclu
zwlaszcza matym i mikro oraz niezaleznym firmom
nic oplaca si¢ podejmowad ryzyka rozszerzania dzia-
talnodci poza kraj. Wicksze szanse na osiagnigcic
sukcesu maja firmy oferujgce unikatowe, niszowe
produkty, kastomizowane dobra i ustugi (Savrul, In-
cekara, Sener, 2014) badZ marki niedost¢pne na lokal-
nych rynkach, niz te oferujgce standardowe produkty
w nizszych od konkurencji cenach. Tym bardziej ze
oszczednoSci na cenie zakupu czesto sa kompensowa-
ne przez wysokie koszty przesytek zagranicznych.

Perspektywy rozwoju
transgranicznego handlu
elektronicznego

Transgraniczny handel elektroniczny w ujeciu glo-
balnym wykazuje duzy potencjat wzrostu. Nicktore
prognozy méwia nawet o stalym 27% wzroScie trans-
granicznych zakupow do 2020 r. (McDermott, 2015).
Obecnice jedna piata ruchu na stronach przecigtnego
e-detalisty pochodzi z adresow IP zlokalizowanych
w innych krajach, co takze rysuje optymistyczne per-
spektywy. E-commerce Europe szacuje, ze 94 min
konsumentow kupito produkty on-line w zagranicz-
nych sklepach w 2014 r., wydajac ok. 84 mld curo
(E-commerce Europe, 2015). Najwigcej konsumen-
tow — 47% — zrobilo transgraniczne zakupy
w USA, 38% w UK, 31% w Chinach. Rynek chinski
przyciaga zagranicznych e-klientéw atrakcyjnymi
ofertami na rynkach i platformach zakupowych, kto-
re zdominowaly lokalny i transgraniczny handel elek-
troniczny* (E-commerce Europe, 2015).

Europa réwniez wykazuje potencjal do wzrostu
transgranicznego e-commerce w przysztosci. Przycho-
dy calego europejskiego handlu elektronicznego
B2C beda rosty Srednio o 15% w najblizszych latach.
Udziat zagranicznej sprzedazy on-line w europejskim
rynku e-commerce, wedlug oszacowai EMOTA,
wzro$nie z 15% w 2015 r. do ok. 20% w 2018 r.
(EMOTA, 2013/14). Warto jednak podkresli¢, iz
w poprzednich latach przedsigbiorstwa z 18 krajow
UE, sprzedajace on-line i/lub z wykorzystaniem
transakcji typu EDI, koncentrowaly si¢ gldwnic na
rynkach krajowych. 85,4% ich przychodow w 2014 r.,
wedtug badan przeprowadzonych na zlecenie Komi-
sji Europejskiej, pochodzilo ze sprzedazy krajowej,
10,3% ze sprzedazy do innych krajow UE, za$ 4,3%
do krajow poza UE (European Commission, 2015).
W przypadku Polski tylko 7% przychodow przedsie-
biorstw ze sprzedazy on-line bylo realizowanych za
granicg (4,9% w krajach UE, 2,1% poza UE), co jest

najnizszym odsetkiem sprzedazy transgranicznej
w UE. Do tej pory znaczaca wickszo$¢ przedsic-
biorstw z UE sprzedajacych on-line za granica w 2014 r.
sprzedawata gtoéwnie do innych krajow UE (90%),
20% do USA, 18% do Szwajcarii, Norwegii i Islandii,
7% do Rosji, do Chin 6% i 5% do Japonii (Europe-
an Commission, 2015). Tylko 7% malych i Srednich
przedsicbiorstw z UE sprzedawato produkty zagra-
nicznym klientom (EC, 2015).

Warto pamigtaé, ze europejski rynek B2C e-co-
mmerce jest zréznicowany pod wzgledem poziomu
rozwoju i popularnosci zakupow on-line oraz podle-
ga ciaglej ewolucji. Obok dojrzalych rynkéw pafistw
Europy Zachodniej (rynku brytyjskiego z obrotami
127,2 mld EUR, niemieckiego — 71,2 EUR czy fran-
cuskiego — 56,8 EUR) i Potnocnej sa rozwijajace si¢
rynki krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej, a tak-
ze Potudniowej (E-commerce Europe, 2015). Dla
sprzedawcdw internetowych wejscie na te perspekty-
wiczne rynki stanowi szans¢ na pozyskaniec nowych
klientdéw i wzrost sprzedazy, aczkolwiek nie jest po-
zbawione ryzyka i barier.

Polska z ponad 20% S$rednim tempem wzrostu
handlu on-line zaliczana jest do grona panstw z naj-
szybciej rosnacymi rynkami e-commerce w Europie.
Ponadto posiada duzy potencjat wzrostu, gdyz udziat
handlu elektronicznego B2C w handlu ogbtem
w 2014 r. wynosit ok. 3,8%, podczas gdy w krajach
z dojrzatym rynkiem ksztaltuje si¢ on na poziomie
9% we Francji, 10% w Niemczech i 13,2% w Wielkiej
Brytanii (E-commerce Europe, 2015). Stanowi to za-
rowno szans¢ dla rodzimych firm na rozwdj i zwick-
szanie sprzedazy na krajowym rynku, o czym $wiad-
czy chociazby wzrost liczby sklepéw internetowych
o prawie 2,3 tys. w 2015 r. w pordwnaniu z 1,6 tys.
w 2014 r. (Bisnode, 2015), jak i zagroZenie ze strony
rosngcej zagranicznej konkurencji, zwlaszcza plat-
form zakupowych. Coraz wigcej polskich konsumen-
tow kupuje nie tylko na popularnym Amazonie czy
cBayu, ale poszukuje tafiszych ofert, od tych w rodzi-
mych sklepach, na chinaskich platformach, takich jak:
Alibaba, Tmall, JD. com, AliExpress, TaoBao. Dla
zagranicznych sklepow polski rynek jest atrakcyjny
nic tylko ze wzgledu na optymistyczne prognozy
wzrostu sprzedazy on-line, lecz rdwniez ewoluujace
potrzeby e-konsumentdw poszukujacych w sieci co-
raz czeSciej nie tylko najtafiszej oferty, wprowadzanie
przepisow unijnych regulujacych handel elektronicz-
ny, wzrost popularnosci ptatnosci on-line i przynalez-
nos¢ do jednolitego obszaru platnoSci w euro (ang
Single Euro Payments Area — SEPA), czy nie mniej
wazny dla dostawy fizycznych débr rozwinigty rynek
ustug logistycznych dla segmentu B2C, zwlaszcza
ustug firm KEP i pocztowych. Ponadto najmniejszy
odsetek polskich e-konsumentdw zrobit zakupy u za-
granicznych sprzedawcow w 2014 r. w porOwnaniu z
przedstawicielami pozostalych krajow UE (rys. 1).
W przysztoSci bedzie si¢ to zmieniad, jesli zagranicz-
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Rysunek 1

Indywidualni klienci, ktérzy zrobili transgraniczne zakupy on-line w 2014 r. (jako % wszystkich
indywidualnych klientéw kupujqcych dobra lub ustugi on-line w ostatnich 12 miesiqcach)
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Zrédio: OECD (2015).

ni sprzedawcy dostosujg oferte i pokonaja obawy pol-
skich konsumentow do transgranicznych e-zakupow.

Badania Komisji Europejskicj pokazuja, ze sprze-
daz on-line za granica rozwaza wickszy odsetek
przedsicbiorstw z krajow ze stabiej rozwini¢tym e-han-
dlem i koncentrujacych swoje dziatania do tej pory
na rynkach krajowych. W duzej mierze sa to pafistwa
z Europy Srodkowej i Wschodniej. Nalezy do nich
Polska, w ktorej o uruchomieniu transgranicznej
sprzedazy on-line w innych krajach UE my$li 38%
firm (Srednia dla krajow UE wynosi tylko 21%), za$
39% nie planuje tego w ogdle (w porédwnaniu z 58%
dla krajow UE; European Commission, 2015). Roz-
wijaniem sprzedazy zagranicznej on-line czeSciej sa
zainteresowane przedsigbiorstwa produkcyjne niz
detaliSci czy hurtownicy. Przynajmniej potowa przed-
sicbiorstw z krajow Europy Zachodniej deklaruje, ze
nie planuja sprzedawania on-line dobr czy uslug
klientom z innych pafistw UE. W Belgii takic dekla-
racje zglosito 78% firm, we Francji — 71%, w Wiel-
kiej Brytanii — 65%.

Wyzwania w logistyce
transgranicznego e-commerce

Badania pokazuja, ze w transgranicznym e-co-
mmerce, tak jak w krajowym e-handlu, czesto wska-

zywanymi barierami i problemami sa te zwiazane
z logistyka dobr fizycznych. Przedsigbiorstwa z 18
krajow UE, sprzedajace lub probujace sprzedawad
on-line do konsumentéw i firm z innych krajow UE,
wsrod gtownych problemow wskazywaly zbyt wysokie
koszty: dostawy — 51% (27% uwaza to za powazny
problem), obstugi reklamacji i skarg — 41% (dla
20% powazny problem), zwrotéw i obstugi gwaran-
cyjnej — 42% (dla 19% powazny problem) (Europe-
an Commission, 2015). Wedlug badan im mniejsza
firma, tym wigksze znaczenic majg koszty logistycz-
ne. Na przykiad zbyt wysokie koszty dostawy jako
problem podato 59% mikroprzedsi¢biorstw w po-
réwnaniu z 40% wskazan wérdd Srednich firm. To sa
takze gltéwne wyzwania wymieniane przez respon-
dentdw, ktdrzy probuja rozwinaé dziatalno$¢ zagra-
niczng, jak rowniez kluczowe bariery dla przedsig-
biorstw, ktdre obecnie nie decyduja si¢ na zagranicz-
na e-sprzedaz. Roéwnie istotne znaczenie majg te
czynniki dla przedsi¢gbiorstw i konsumentow kupuja-
cych produkty on-line w innych krajach UE.

Biorac pod uwage globalny rynek, ze wzgledu na
znacznie wigksze odlegtoSci do pokonania, brak jed-
nolitych regulacji prawnych i wicksze réznice kultu-
rowe, koszty obstugi logistycznej e-handlu, zwlaszcza
segmentu B2C, sg jeszcze wyzsze i obciazone wick-
szym ryzykiem zardéwno dla klientdw, jak i sprzedaw-
cow. Klienci kupujac on-line w zagranicznych przed-
siebiorstwach obawiaja si¢ z reguly wysokich kosztdw
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zagranicznych przesylek i skomplikowanych proce-
dur w sytuacji, gdy beda musieli produkty zwrdcic,
wymicni¢, reklamowac lub wysta¢ do naprawy gwa-
rancyjnej, oraz ryzyka zwigzanego ze zwrotem nalez-
noSci. Dlatego warunki transakcyjnej i potransakeyj-
nej obstugi logistycznej moga przesadzic o rezygnacii
klienta z zakupow.

Firmy planujace rozszerzy¢ sprzedaz on-line poza
granice kraju powinny doktadnie poznac potrzeby e-
klientow i specyfike kulturowa, aby dostosowaé do
nich system dystrybucji towaréw. Klienci zwracaja
uwage na gwarantowany czas realizacji zamowienia,
ktdrego istotnym elementem jest czas dostawy, oraz
na sposob i miejsce dostarczenia paczki, a takze na
procedury obstugi zwrotow. Czas dostawy w trans-
granicznym c-handlu zalezy przede wszystkim od
micjsca lokalizacji zapaséw produktow wzgledem
rynkdw docelowych, dostepnosci produktéw oraz ro-
dzaju wykorzystywanego transportu (np. dostawy
lotnicze, samochodowe czy kolejowe przesyiki),
a takze czasu wypetniania procedur celnych. Dosta-
wy mi¢dzynarodowe moga by¢ realizowane z jedne-
go centrum dystrybucji, co jest czestym rozwigza-
niem na poczatku dziatalnoSci transgranicznej, lub
ze sktadow na lokalnych rynkach. Od decyzji w tych
obszarach oraz sposobu dostawy paczek, zbierania
i zagospodarowywania zwrotow zaleza koszty logi-
styczne.

Przedsi¢biorstwa musza takze podjaé decyzje,
ktore etapy procesdw realizacji zamoOwieh i zwro-
toéw oraz dzialania logistyczne beda wykonywad we
wlasnym zakresie, ktore za$ zleca zewngtrznym
podmiotom, np. operatorom logistycznym, firmom
KEP (kurierskie, ekspresowe, paczkowe) czy pocz-
towym. W handlu transgranicznym ostatnia i pierw-
sza mila, ze wzgledu na specyfike operacji (dostawy
do lub odbior z wielu punktow z/do jednej lokaliza-
cji), w wigkszoSci przypadkow zlecana jest operato-
rom ekspresowym badZ pocztowym. Firmy te sa
szczegoOlnie predestynowane do §wiadczenia ustug
dla e-commerce ze wzgledu na specyfike ustug eks-
presowych, potencjal infrastruktury, elastyczno§¢
w reagowaniu na zwickszony popyt na ustugi pod
koniec roku w zwiazku ze wzrostem przeds§wiatecz-
nych zakupdw on-line czy dostosowanie ustug do
specyfiki branz i klientow indywidualnych (Cichosz,
Pluta-Zaremba, 2011). Przedsi¢biorstwa sprzedaja-
ce on-line moga takze cato$¢ obstugi logistyczne;j
przekaza wyspecjalizowanym firmom logistycz-
nym (ang. one stop e-commerce). Mi¢gdzynarodowe
firmy KEP, zwane integratorami, oprdcz transpor-
tu débr wspieraja e-detalistow w procedurach cel-
nych i podatkowych, przygotowaniu dokumentacji,
a takze udoste¢pniajg aplikacje taczace systemy ope-
ratora z systemami informatycznymi e-sklepow, co
przyspiesza przeplyw informacji i operacje. Za-
awansowane technologie informatyczne operato-
rOw zapewniaja widoczno§¢ produktéow w dystrybu-

cji (np. pozwalaja Sledzi¢ droge przesylki on-line
czy zmienia¢ miejsce dostawy) oraz kontrolg proce-
sow dostawy i zwrotow. Ustugi te wspicraja zwlasz-
cza male i mikrofirmy w mi¢dzynarodowej dziatal-
nosci.

Wspdtczesni e-klienci domagaja si¢ elastyczno-
Sciiwygody pod wzgledem terminu, sposobu i miej-
sca dostawy (np. mozliwoSci przesunigcia daty do-
stawy lub przekierowania paczki na inny adres).
Ponadto e-konsumenci coraz czg¢Sciej zwracaja
uwage na dostepno$¢ alternatywnych opcji dostawy
zamiast dor¢czenia paczki przez kuriera na adres
domowy. 32% Europejczykéw kupujacych on-line
preferuje dostawy do: pracy, autoryzowanych
punktow nadawczo-odbiorczych z obstuga osobowa
lub urzadzen (np. paczkomatdéw), fizycznych skle-
pow ze stron, ktorych produkty kupili, cztonkow ro-
dziny. Warto takze zwroci¢ uwage na rdznice kultu-
rowe. Na przyktad 38% respondentéw z szesciu
krajéw Europy Zachodniej deklaruje opcje pozo-
stawicnia przesytki u sasiada podczas ich nicobec-
nosci w domu w trakcie dostawy’ (UPS, comScore,
2015¢). Jednak rozwiazanie to preferuja gtownie
Niemcy (60%) i Brytyjczycy (55%), a tylko 20%
Hiszpanow, 23% Francuzow i 28% Wtochow. Te
trzy nacje z kolei chetniej wybieraja pozostawienie
przesylki w urzedzie pocztowym w poblizu domu
lub w lokalnym autoryzowanym punkcie detalicz-
nym. W krajach azjatyckich 33% e-konsumentow
wybiera opcje dostawy do lokalnego punktu deta-
licznego, jesli kurier nie zastat ich w domu, w Bra-
zylii 39% deklaruje przekierowanie paczki do innej
lokalizacji, np. do pracy, za§ konsumenci z Meksy-
ku (42%) i USA (27%) preferuja pozostawienie
paczki w biurze przewoznika. E-klienci oczekuja
takze bezptatnej dostawy przy wickszych zakupach
(od 70 do 81% respondentéow w badaniach UPS
i comScore w zalezno$ci od narodowosci) oraz gwa-
rantowanej daty dostawy (globalnie 60% konsu-
mentdw). Sg takze gotowi czeka¢ 4-5 dni dluzej
w przypadku darmowej migdzynarodowej dostawy
niz wtedy, gdy placa za przesytke.

Warto poznac oczekiwania e-klientdw z réznych
krajow, gdyz dzigki temu przedsi¢gbiorstwa moga
nie tylko zapewni¢ wyzszy poziom obstugi, lecz
przede wszystkim obnizy¢ koszty logistyczne, ktore
dla przesytek miedzynarodowych sg bardzo wyso-
kie (np. zaoferowa¢ tafiszg dostawe do autoryzo-
wanego punktu lub urzadzenia zamiast dostarcze-
nia paczki przez kuriera do domu, czy wybrad
transport samochodowy zamiast lotniczego przy
bezplatnej dtuzszej dostawie), oraz wybraé opera-
tora, ktory $wiadczy tego typu ustugi dla przesytek
zagranicznych. Na rynku dost¢pne sg rézne ustugi
o zasiggu miedzynarodowym lub globalnym. Do
grupy standardowych ustug mozna zaliczy¢ prze-
sytke pocztowa oraz kurierska dostarczang w syste-
mie drzwi-drzwi. Krajowi operatorzy pocztowi
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z reguly §wiadczg ushugi wspotpracujac z pocztami
kraju docelowego. Ustugi dostawy na adres domo-
wy oferujg przede wszystkim mi¢dzynarodowi
i globalni operatorzy ekspresowi zwani integrato-
rami (np. UPS, DHL, DPD, GLS, FedEx). W od-
powiedzi na rosnacy transgraniczny e-commerce
i potrzeby klientow firmy KEP i poczty rozszerzaja
portfel przesytek zagranicznych o ustugi dostepne
do tej pory na rynkach krajowych i bedace alterna-
tywa dla dostaw do domu. Wprowadzaja mi¢dzy-
narodowe dostawy bezpoSrednio do wybranego
punktu odbioru paczek (np. UPS do UPS Access
Point) lub samoobstugowych urzadzen do odbioru
i nadawania przesylek (np. InPost do paczkoma-
tow). Wsrdd punktéow odbioru moga by¢ punkty
wlasne (placowki operatoréw) i partnerskie wspot-
pracujace z operatorami KEP (m.in. firmy ustugo-
we, stacje benzynowe i sklepy otwarte do pdznych
godzin).

Kolejnym wyzwaniem i istotnym elementem de-
cydujacym o zakupie lub rezygnacji z zakupdw
w okreSlonym sklepie, z ktérym musza zmierzy¢ si¢
przedsi¢biorstwa w transgranicznym e-handlu, sa
zwroty. Wedtug badafi UPS i comScore 91% global-
nych konsumentéw sprawdza polityke zwrotow,
z tego 63% robi to przed zakupem. Klienci oczeku-
ja eclastycznego programu, najlepiej darmowych
zwrotdw (istotne dla 55% globalnych klientow) lub
wymiany towaréw (UPS, comScore, 2015b). Warto
podkreslié, ze niec ma przepisdw na skale globalna,
ktore narzucaja przedsi¢biorstwom obowiazek po-
krycia kosztow przesytki zwrotnej. Takze ustawa
o prawach konsumenta z 30 maja 2014 r. przyjeta
przez UE naktada na sprzedajacego obowigzek od-
dania klientowi tylko kosztéw zakupu produktu
i dostawy (w wysokoSci najtanszej, oferowanej przez
niego ustugi dorgczenia). Nie ma on jednak obo-
wigzku pokrycia kosztow przesytki zwrotnej. Jednak
zaoferowanie klientom darmowego zwrotu produk-
tow czy przyjaznej polityki zwrotow (m.in. bez ko-
nieczno$ci podawania przyczyny, automatycznego
zwrotu $rodkéw na karte, przedplaconej etykiety
zwrotnej dostarczonej z towarem) moze by ele-
mentem wyrozniajacym sprzedawce sposrod konku-
rentdw oferujacych podobne produkty (UPS, com-
Score, 2015b). Ponadto zmniejsza si¢ ryzyko zaku-
pow transgranicznych z perspektywy nabywcow,
zwlaszcza w kategoriach produktéw najczesciej ku-
powanych on-line i zwracanych, tj. odziezy i obuwia.
Nie bez znaczenia sg takze rdznice kulturowe, ktore
warto poznad przed wyborem rynkéw na ktdrych fir-
ma chce sprzedawad towary. Na przyktad spoSrad
krajéw Europy Zachodniej najczg¢Sciej produkty
zwracajg Niemcy (72%) traktujacy dom jak przy-
mierzalnie, najrzadziej za§ Wiosi (36%) (UPS, com-
Score, 2015¢). Dla kosztow obstugi zwrotow znacze-
nie ma takze wybor sposobu zwrotu (kosztowny od-
bidr przez kuriera w systemie drzwi-drzwi vs. do-

starczenie produktow przez konsumenta do placo-
wek pocztowych, placowek operatoréw KEP, auto-
ryzowanych punktoéw odbioru, urzadzen odbiorczo-
-nadawczych czy placowek detalicznych).

Jedli przedsi¢biorstwo przyjmie polityke darmo-
wych zwrotow, kierujac si¢ oczekiwaniami e-klien-
tow, wowczas ponosi wysokie koszty dwdch przesy-
tek zagranicznych (dotyczy UE). Dlatego czesci
zwracanych produktow, zwtaszcza niepetnowarto-
Sciowych, by¢ moze nie warto przesyta¢ do kraju,
z ktérego zostaly wystane. Jesli w pierwszym etapic
procesu logistyki zwrotnej e-sklep pozna przyczyne
rezygnacji z zakupu, moze zadecydowad o kanale
i miejscu zwrotu. Na przyklad zamiast transporto-
wad uszkodzone produkty za granicg mozna ich za-
gospodarowanie zleci¢ lokalnym centrom zwrotow,
ktore wycofaja uszkodzone towary i przekaza do
utylizacji lub naprawia i sprzedadza na rynkach
wtornych. Dlatego wazne jest opracowanie polityki
zwrotdw i procesu logistyki zwrotnej uwzgledniaja-
cej oczekiwania i specyfike klientéw na rynkach, na
ktorych przedsigbiorstwo planuje uruchomié sprze-
daz on-line.

Podsumowanie

Globalny i europejski rynek transgranicznego
handlu elektronicznego wykazuja duzy potencjat
wzrostu w najblizszych latach. Otwiera to mozliwo-
Sci miedzynarodowej ckspansji dla przedsigbiorstw
z rOznych stron $wiata, w tym takze dla rodzimych
sprzedawcow. Jednak wyzwania i koszty, z jakimi
musza zmierzy¢ si¢ przedsicbiorstwa planujace
sprzedawacé on-line za granica, powoduja, ze wielu
firmom nic optaca si¢ podejmowad ryzyka rozsze-
rzania dziatalnoSci poza kraj. Zwlaszcza malym
i mikro oraz niezaleznym przedsi¢biorstwom trud-
niej jest pokonal bariery kulturowe, techniczne,
ekonomiczne, polityczne, organizacyjne czy prawne.
Nawet sprzedajac w UE muszg ponosié np. wysokie
koszty dostosowania si¢ do krajowych regulacji
prawnych czy do przepiséw VAT. Wicksze szanse
na osiagnigcie sukcesu maja firmy oferujace unika-
towe, niszowe produkty, kastomizowane dobra
i ustugi czy marki niedost¢pne na lokalnych ryn-
kach, niz te stawiajace na nizsza cen¢ produktdw
standardowych. Tym bardziej ze wysokie koszty lo-
gistyczne i ryzyko kupowania u zagranicznego
sprzedawcy czesto kompensujg korzySci z nizszej ce-
ny zakupu. Jak pokazuja r6zne badania, to logistyka
czesto decyduje zarowno o oplacalnoscei transgra-
nicznego handlu elektronicznego dla sprzedawcow,
zwlaszcza tych mikro i matych, jak i o atrakcyjnoSci
oferty dla e-klientdéw, ktdrzy rezygnuja z zakupow,
jeSli musza ponieS¢ wysokie koszty dostawy,
a zwlaszcza koszty przesytki zwrotne;.
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Przypisy

LW literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji handlu elektronicznego, ktdre r6znia si¢ miedzy soba ze wzgledu na zrozumienie stowa elektroniczny
i stowa handel. W szerokim ujeciu handel elektroniczny obejmuje wszystkie transakcje przeprowadzone przez sieci komputerowe (np. Internet, extranet, sys-
temy elektronicznej wymiany danych — EDI) z uzyciem r6znych mediéw elektronicznych (m.in. komputerow osobistych, laptopéw, telewizordw z przegladar-
ka www, telefonéw komorkowych, smartfonéw i tabletow), a wedtug niektorych definicji zawierane takze przez e-mail, a nawet faks czy telefon. W waskim
znaczeniu e-commerce rozumiany jest jako transakcje dokonywane tylko za pomocg Internetu czy przez sie¢ opartg na protokole IP (np. definicja GUS). Czgé¢
autoréw wyszczegolnia takze handel internetowy (transakcje zawierane przez Internet), uznajac go za cze$¢ handlu elektronicznego. Konsumenci do transak-
¢ji on-line uzywaja gtéwnie Internetu, zas firmy zawieraja takze transakcje kupna-sprzedazy z wykorzystaniem EDI (np. 22% badanych firm wg badai Komi-
sji Europejskiej z 2015 1.). Sprzedaz i kupno moga odbywac sie przez strony internetowe (niezalezne lub na platformach handlowych, portale zakupowe, ryn-
ki elektroniczne itp.), aplikacje lub transakcje typu EDI. Obecnie wyrdzniany jest takze m-commerce, czyli handel mobilny obejmujacy transakcje zawierane
przez wszelkiego rodzaju mobilne urzadzenia, takie jak telefony komorkowe, smartfony czy tablety. To rozréznienie ma znaczenie przede wszystkim dla sprze-
dawcéw internetowych i instytucji obstugujacych platnosci elektroniczne. Wzrost obrotéw w m-handlu bedzie zachecac te podmioty do dostosowywania stron
internetowych, aplikacji i ustug platniczych do urzadzen mobilnych. W przysziosci e-klienci zapewne beda robié takze zakupy przez urzadzenia nowej genera-
¢ji, takie jak smarwatche czy smartglasses (np. PwC uwzglednia te media w prowadzonych obecnie badaniach wéréd e-konsumentow). Warto podkreslic, ze
w cyfrowej przestrzeni moze odbywac sie tylko transakcja, czyli proces kupna i sprzedazy, a reszta czynnosci, np. ptatnos¢, dostawa, moze by¢ realizowana
w wymiarze fizycznym.

2 W badaniach PwC, przeprowadzonych w 25 krajach wsrdéd 25 tys. konsumentéw, 60% respondentéw wskazalo atrakcyjng ceng jako powod wyboru ulu-
bionego sprzedawcy internetowego. Aczkolwiek w wielu krajach wygoda robienia zakupow byta istotniejszym kryterium robienia zakupdw w sieci niz cenay.

3 Badania PwC pokazaly szybki wzrost mobilnych zakupéw i platnosci w Chinach w poréwnaniu z wynikami dla proby globalnej. W 2015 r. 65% ankieto-
wanych Chificzykéw odpowiedzialo, ze robi zakupy on-line przez urzadzenia mobilne przynajmniej raz w miesigcu, w poréwnaniu z 28% globalnych respon-
dentdéw. Jednym z powoddw tak duzej popularno$ci m-commerce jest na pewno niski dostep do komputerdéw osobistych w stosunku do stopnia posiadania te-
lefondéw komorkowych w Chinach. Drugim za§ — popularne platformy Baidu, Alibaba czy Tencent sa liderami w personalizacji mobilnej oferty. W ciagu ro-
ku nastapil takze znaczacy wzrost wykorzystania urzadzefi mobilnych — smartfonéw — do platnosci za e-zakupy z 18 do 43% wsréd chifiskich kupujacych, za$
w globalnej probie z 12 do 20%.

4 Najwicksza platforma e-commerce — Alibaba Group (ALibaba, TaoBao, Tmall, AliExpress) ma 80% udzialéw w rynku chifiskim. Najwigkszy konku-
rent JD.com rozwija si¢ dynamicznie dzigki inwestycjom logistycznym w mniejszych miastach.

3 Badania UPS i comScore Pulse pt. UPS of the Online Shopper zostaly przeprowadzone w lipcu i sierpniu 2014 roku prze firme¢ comScore na probie 6200
kupujacych w sieci z sze§ciu krajéw europejskich: Francji, Niemiec, Wtoch, Holandii, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii.
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