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ABSTRAKT

Cel artykutu: Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikéw analizy dynamiki rozwoju
e-commerce w krajach Unii Europejskiej, a takze zestawienie i charakterystyka barier
rozwoju transgranicznego handlu elektronicznego. W szczegdlnosci skupiono sie na
identyfikacji zjawisk ograniczajgcych rozwdj e-commerce w krajach Unii Europejskiej.
Metodyka badan: Przeprowadzono przeglad literatury, badan oraz raportéw i staty-
styk. Zostata poddana analizie definicja transgranicznego handlu elektronicznego oraz
terminy pokrewne. Nastepnie, na podstawie zebranych danych statystycznych, sku-
piono sie na wolumenie obrotéw e-commerce zarowno w Unii Europejskiej jak i na
Swiecie. W oparciu o literature przedmiotu okreslone zostaty zjawiska hamujgce rozwoj
transgranicznego handlu elektronicznego w krajach Unii Europejskiej.
Wyniki: Region Azji i Pacyfiku okazat sie by¢ najwiekszym i najbardziej dynamicznie roz-
wijajgcym sie regionem e-commerce typu B2C na $wiecie. W Unii Europejskiej przoduja
natomiast Wielka Brytania oraz kraje Skandynawskie. Przeglad dostepnych zrddet lite-
raturowych pozwolit na potwierdzenie faktu, iz e-handel krajowy znacznie przewaza
nad e-handlem miedzynarodowym. W oparciu o zamieszczone dane stwierdzono, ze do
najwiekszych barier rozwoju e-commerce zaliczy¢é mozna problem geoblokowania, brak
zaufania konsumentow do e-przedsiebiorstw, rézne systemy podatkéw VAT, problem
ptatnosci za towary i ustugi oraz kwestie prawne. Dziatania Unii Europejskiej na rzecz
rozwigzania problemdéw rozwoju e-commerce, obejmujg poprawe regulacji prawnych
w omawianej dziedzinie, zwiekszenie dostepu do towardw i ustug online, redukcje kosz-
tow zwigzanych z realizacjg transakcji i administracja.
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WPROWADZENIE

Mozliwos¢ zawierania transakcji elektronicznych oraz powszechny i tani dostep do infor-
macji doprowadzity do uksztattowania nowych modeli handlu prowadzonego drogg elek-
troniczng, nazywanego kolektywnie transgranicznym handlem elektronicznym (cross-bor-
der e-commerce?). Obserwujgc ostatnie lata, mozemy zauwazy¢ znaczng intensyfikacje
tego modelu handlu. Pomimo faktu, iz juz teraz odgrywa istotng role dla gospodarki euro-
pejskiej, oczekuje sie jego dalszego rozwoju. Do czynnikéw stanowigcych podstawe dyna-
micznego wzrostu e-handlu mozna zaliczy¢ miedzy innymi: rozwdj technologiczny, a szcze-
gblnie smartfondéw i komputerdw, cyfryzacje, szybkie tgcze internetowe, rozwdj systemdw
ptatnosci online, zmiany zachowan konsumentdw, liberalizacja handlu.

Rozwdj transgranicznego handlu elektronicznego wigze sie z istotnie ciekawym zjawi-
skiem jakim jest ekspansja handlu detalicznego (Business to Customer — B2C), ktéry do-
tychczas przybierat forme wytgcznie krajowga (w opracowaniu skoncentrowano sie witasnie
na handlu typu B2C). Zgodnie z ostatnim raportem opracowanym przez Accenture i AliRe-
search w 2015 roku zrealizowano okoto 300 miliardéw transgranicznych transakcji typu
B2C, ktére stanowity okoto 16% wszystkich transakcji B2C na swiecie. Tylko jedna na sie-
dem transakcji miata charakter transgraniczny, a tylko co czwarty kupujgcy dokonat zaku-
pow z innego panstwa (King, Lee, Liang, Outland, Turban, Turban, 2018).

Celem artykutu jest zestawienie oraz charakterystyka podstawowych problemoéw
w obszarze transgranicznego handlu elektronicznego w oparciu o szeroki przeglad dostep-
nych zrddet literaturowych, raportéw i statystyk. W artykule podjeto prébe analizy dyna-
miki rozwoju handlu elektronicznego (w latach 2014-2016) oraz jego barier rozwoju w kra-
jach Unii Europejskiej, czyli okreslenie, jakie czynniki mogg mieé¢ negatywny wptyw na
wzrost i dywersyfikacje transgranicznej sprzedazy online, a takze, jakie bodzce powstrzy-
mujg konsumentow przed zakupami. Jednoczesnie niniejsza praca ma na celu pokazanie,
jakie kroki podejmuje Unia Europejska w celu zredukowania tych barier.

POJECIE TRANSGRANICZNEGO HANDU ELEKTRONICZNEGO

Powszechny i dynamiczny rozwdj e-commerce zostat zapoczatkowany w drugiej potowie
lat 90. XX w., kiedy to wykorzystanie Internetu przybrato funkcje informacyjna, transak-
cyjng, dystrybucyjng czy marketingowga. Zwykle omawiane zjawisko byto wykorzystywane
ze wzgleddw praktycznych (np. biznesowych, regulacyjnych, statystycznych) (Talar, 2017).
Procesy gospodarcze przybierajgce elektroniczng posta¢ sg3 mocno powigzane z takimi ter-
minami jak gospodarka elektroniczna, biznes elektroniczny, cyfrowa gospodarka, czy tez
handel elektroniczny (electronic commerce, e-commerce), niemniej jednak kazde z pojeé
ma nieco odmienne znaczenie (Dutko, 2016, 5.27).

E-commerce jest elektroniczng platforma kierowania biznesem, ktéra umozliwia tacz-
no$¢ pomiedzy stronami realizujgcymi procesy gospodarcze (Niedzwiedzinski, 2004, s.7).
Nastepuje wdéwczas tworzenie oraz wymiana cyfrowej informacji handlowej, ktérej gtéw-
nym celem jest zawarcie transakcji handlowej. Kontrahenci do utatwienia wspétpracy majg

1 Pojecia transgraniczny handel elektroniczny i cross-border e-commerce sg uwazane jako synonimy i wymiennie
stosowane w artykule. Rdwniez termin handel elektroniczny jest zamiennie stosowany z pojeciami e-commerce,
e-handel oraz handel online.
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do dyspozycji rézne urzagdzenia komunikacyjne, takie jak: komputer, telewizja, telefon sta-
cjonarny i komdrkowy, faks, czy radio. Handel internetowy jest najczesciej spotykang me-
toda handlu elektronicznego, gdzie zachodza porozumienia handlowe pomiedzy sprzeda-
jacym a kupujgcym. Innymi stowy handel elektroniczny (e-commerce; e-handel) to wszel-
kie wymiany ddébr i ustug pomiedzy organizacjg, a dowolng strong, ktéra w tej wymianie
wspotuczestniczy z zastosowaniem Srodkdw elektronicznych (Chmielarz, 2007, s.17). Ten
rodzaj handlu obejmuje zabiegi przetwarzania oraz przesytania danych, ktére wykorzysty-
wane s3 w gospodarce. Nalezg do nich miedzy innymi: kierowanie biznesem, kontakt
z kontrahentem, handel i promocja, a takze dokonywanie zobowigzan finansowych. Z kolei
innym pojeciem jest biznes elektroniczny (e-business; e-biznes), ktéry réwniez mozna po-
strzegac wieloptaszczyznowo. Niektdrzy twierdzg, ze powyzsze terminy s3 homogeniczne
i mozna je stosowac zamiennie, inni z kolei uwazajg iz hasto e-biznes jest pojeciem gteb-
szym i szerszym niz e-handel. Nie mozna sie jednak zgodzi¢ z pierwszym stwierdzeniem
o jednolitosci tych termindw, poniewaz ,tak jak tradycyjny handel jest czescig biznesu, tak
handel elektroniczny jest czescig biznesu elektronicznego” (Gregor, Stawiszynski, 2002,
s.77). E-biznes opiera sie na prowadzeniu dziatalnosci online, uzywajac do tego interneto-
wych technologii oraz systemoéw informatycznych. Zawiera w sobie e-handel, wywiad biz-
nesowy oraz mozliwosci technologiczne do samodzielnej obstugi wiekszosci zarzgdzanych
dziatan biznesowych (Chaffey, 2016).

Klasyfikujgc handel elektroniczny od strony podmiotowej, czyli pod wzgledem pod-
miotdw w nim uczestniczgcych mozemy wyrdznic¢ handel (Niedzwiedzinski, 2004):

— B2B (Business to Business) — dotyczy wymiany handlowej miedzy przedsiebiorstwami;

— B2C (Business to Customer) — termin odnosi sie do transakcji realizowanych drogg elek-
troniczng pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem np. Sklepy internetowe;

— C2B (Customer to Business) — wystepuje, gdy indywidualny konsument oferuje dany
produkt firmie, ktéra za niego ptaci;

— C2C (Customer to Customer) — dotyczy relacji pomiedzy konsumentami. Dobrym przy-
ktadem tutaj jest indywidualna aukcja internetowa.

Pod wzgledem metod relacji do taricucha dostaw w sieci wyodrebnia sie nastepujace
rodzaje handlu elektronicznego:

— bezposredni handel elektroniczny (direct e-commerce) — caty przebieg transakcji, od
chwili ztozenia zamdwienia handlowego, az do etapu zrealizowania ptatnosci oraz do-
reczenia towardw, odbywa sie tylko poprzez sie¢ (np. software). Dotyczy on ustug i to-
wardéw niematerialnych;

— posredni handel elektroniczny (indirect e-commerce) — za pomocg sieci odbywajg sie
tylko takie czynnosci jak wyszukiwanie towaréw, nowych kontrahentéw, sktadanie za-
mowien czy realizacja ptatnosci. Natomiast proces dostawy okreslonego towaru lub
ustugi do klienta przebiega drogg tradycyjng np. poczta, kurierzy). Ten rodzaj nigdy nie
zostanie wyeliminowany, poniewaz dotyczy wymiany wszelkich débr materialnych;

— hybrydowy handel elektroniczny (hybrid e-commerce) — w tym przypadku formy elek-
troniczne sg czasowo zastepowane formami tradycyjnymi.

Nie istnieje jedna, powszechnie uznana definicja handlu elektronicznego. Jednakze na-
lezatoby przyjrzed sie definicjom handlu elektronicznego proponowanym przez organiza-
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cje miedzynarodowe. Jedna z pierwszych zostata przedstawiona przez Swiatowg Organiza-
cje Handlu (WTO) w 1998 roku, ktéra okresla e-commerce jako produkcje, dystrybucije,
marketing, sprzedaz lub dostawe towardw ustug drogg elektroniczng (OECD,WTO, 2017,
s. 58) . Pomimo iz nie zostata ona uznana za powszechnie obowigzujacg jest wcigz stoso-
wana przez WTO. Organizacja Wspdtpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) podjeta probe
zdefiniowania handlu elektronicznego w 1997 roku wedtug ktérej s3 to , wszelkie formy
transakcji zwigzanych z komercyjnym wykorzystaniem, z uwzglednieniem indywidualnych,
jak tez instytucjonalnych podmiotéw, ktére bazujg na cyfrowym przetwarzaniu i transmisji
danych” (Brzozowska-Wo$, 2014, s.6). Zjawisko zostato réwniez zdefiniowane przez Swia-
towa Izbe Celng (WCO) w dokumencie ,Handel elektroniczny a cto” jako ,,sposéb prowa-
dzenia dziatalnosci gospodarczej przy uzyciu technologii telekomunikacyjnej i komputero-
wej dla wymiany danych miedzy niezaleznymi systemami informacji komputerowej w za-
kresie zawierania transakcji biznesowych” (Wawszczyk, 2003, s.18).

Handel elektroniczny mozna okresli¢ rowniez jako metode prowadzenia biznesu w wir-
tualnej przestrzeni informatycznej (De Kare-Silver, 2002, s. 80). Do petnego wyjasnienia de-
finicji, ktorej poswiecony jest ten podrozdziat, nalezatoby jeszcze sprecyzowad termin ,trans-
graniczny”. Pojeciem tym okresla sie dziatalnosci wystepujace na przylegajgcych do granicy
terenach sasiednich dwdéch panstw lub regionéw. Zatem transgraniczny handel (CBT- cross-
border trade) rozumie sie jako wymiane (kupno lub sprzedaz) towardéw i ustug pomiedzy
dwoma krajami. Jednakze definiujgc handel jako miedzynarodowy, mozna go postrzegac
w szerszym ujeciu, wystepujacym pomiedzy kilkoma krajami. Nie mniej jednak oba pojecia
sg czesto zamiennie stosowane.(Dobosz, 2012). Zgodnie z kompletng definicjg, o transgra-
nicznym handlu elektronicznym (cross-border e-commerce) mozemy nadmieniac, w sytuacji
gdy klient kupuje dobra lub ustugi drogg internetowg od przedsiebiorcy zlokalizowanego
w innym panstwie oraz podlegajgcego innej jurysdykgji (Pluta-Zaremba, 2017, s. 86).

WOLUMEN OBROTOW HANDLU ELEKTRONICZNEGO NA SWIECIE W LATACH 2014-2016

Wspodtczesnie handel elektroniczny jest jednym z wazniejszych obszaréw gospodarki. War-
tos¢ globalnego e-handlu w roku 2016 wynosita okoto 1,92 bin dolaréw, czyli okoto 8,7%
ogdlnej wartosci sprzedazy detalicznej (22,05 bln dolaréw). W zestawieniu z rokiem 2015
zwiekszyta sie ona 0 23%, podczas kiedy sprzedaz detaliczna ogétem wzrosta jedynie o 6%.
Zgodnie z E-commerce Foundation (2017) (Ecommerce Foundation, 2017) udziat handlu
elektronicznego w sSwiatowej sprzedazy detalicznej ogdétem wzrdst 0 12% pomiedzy rokiem
2015, a 2016. W tym okresie rynek e-handlu B2C w Chinach i Indiach dynamicznie sie roz-
wijaty. Rynek chinski zwiekszyt sie 0 27%, a Indyjski wzrdst o 75%. W 2016 w Chinach roczny
obroét e-commerce B2C osiggnat 975 miliardéw USD, co odpowiada tgcznemu rozmiarowi
rynku w Stanach Zjednoczonych (ERIA, 2017). Wedtug prognozy analitykow do 2020 roku
globalna sprzedaz detaliczna online wzrosnie do 4,058 bin dolaréw, co bedzie stanowito
14,6% wartosci detalicznej sprzedazy ogétem (27,73 bin dolaréw). Najwiekszy wzrost naj-
prawdopodobniej osiggnie rynek chinski (Emarketer, 2016). Dla potwierdzenia autentycz-
nosci tej prognozy, wystarczy zaobserwowac dynamiczny rozwaj takich portali jak na przy-
ktad AliExpress, czy Alibaba (chinskie sklepy internetowe). Dotychczas to wtasnie chinskie
sklepy online sg postrzegane za najwieksze na Swiecie (ERIA, 2017).
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W poprzednich latach (2007-2014) moglisSmy zaobserwowac dwukrotny wzrost obro-
téw e-commerce. Zjawisko miato miejsce réwnolegle ze Swiatowym kryzysem gospodar-
czym, jednakze nie miato to znacznego wptywu na omawiany handel, poniewaz ten przez
caty okres dynamicznie sie rozwijat (Bartczak, 2016, s. 67). W 2015 roku liczba ludnosci na
Swiecie wynosita okoto 7,3 mld.. Wsrdd tej populacji okoto 1,4 mld osdb co najmniej raz
dokonato zakupu internetowego. W tym samym roku, tgcznie wydali oni 2 272,7 miliardéw
dolaréw, co oznacza, ze jeden e-konsument Srednio przeznaczyt 1 582 dolaréw na zakupy
online. Na podstawie tabeli 1 mozemy zaobserwowac intensyfikacje handlu elektronicz-
nego B2C pomiedzy rokiem 2014, a 2015 w poszczegdlnych regionach na Swiecie.

Tabela 1. Obroty e-commerce na swiecie w przekroju regionéw w latach 2014-2015 (w miliar-
dach dolaréw)

Region 2014 2015 udziat procentowy w 2015 (%) |Stopa wzrostu (w %)*
Swiat 1895,3| 2272,7 100,0 19,9
Azja i Pacyfik 822,8| 1056,8 46,6 28,4
Ameryka Pétnocna 572,5 644,0 28,4 12,5
Europa 446,0 505,1 22,3 13,3
Ameryka tacinska 25,8 33,0 1,5 28,0
MENA? 21,7 25,8 1,2 18,6

Uwagi: * Stopa wzrostu oparta na walutach krajowych
Zrédto: Ecommerce Fundation. (2016).

Nie podlega watpliwosci fakt, iz zaréwno w 2014, jaki i w 2015 roku region Azji i Pacyfiku
byt najwiekszym i najbardziej dynamicznie rozwijajgcym sie regionem e-commerce typu B2C
na Swiecie. Jego udziat w $wiatowych obrotach e-commerce wynidst 46,6%, a pomiedzy
2014r., a 2015r. obroty regionu wzrosty o ponad 28%. W obszarze Azji i Pacyfiku, za najbar-
dziej rozwiniety rynek e-commerce mozemy uznaé Chiny, co potwierdza réwniez Rysunek 1.

W 2015 roku obroty e-commerce B2C w Chinach wynosity 766,5mld dolaréw. Po-
mimo iz prawie potowa mieszkancow (49%) nie ma dostepu do Internetu. Jednakze, od-
setek uzytkownikow Internetu wsréd ludzi w wieku 60 lat i starszych, podwoit sie od
2013 roku. W pierwszej dziesigtce, wsrdd krajow azjatyckich znalazty sie takze takie kraje
jak: Japonia, Korea Potudniowa, Indie. Chiny zwiekszyty swojg przewage w handlu elek-
tronicznym B2C nad Stanami Zjednoczonymi w 2015 roku. Zgodnie z analizg 142 krajéw,
przeprowadzong przez Euromonitor, w poprzednich latach to wtasnie USA byto pionie-
rem rynku sprzedazy detalicznej online. Wéréd krajéw europejskich to Wielka Brytania
uplasowata sie najwyzej ( na trzecim miejscu) w globalnym rankingu internetowej sprze-
dazy detalicznej w 2012 roku. Kolejnymi liderami z naszego kontynentu okazaty sie by¢
Niemcy, Francja, Holandia czy Finlandia (Cushman&Wakefield Research Publication,
2013,). Krajowy handel nadal znacznie dominuje nad transgranicznym, co poteguje fakt,
iz w 2013r. udziat transgranicznego handlu w catkowitym e-commerce stanowit 12,5%,
a w 2016 roku byto to 16,9% (Statista, 2016).

2 MENA (Middle East and North Africa) — Region Bliskiego Wschodu i Afryki Pétnocnej
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Rysunek 1. Kraje o najwiekszych obrotach handlu elektronicznego B2C
na $wiecie w 2015r. (w miliardach dolaréw)
Zrédto: Ecommerce Fundation. (2016).

EUROPEJSKI RYNEK E-COMMERCE

Transgraniczny handel elektroniczny w krajach Unii Europejskiej wcigz rozkwita. Odsetek
kupujgcych online z zagranicy rosnie na kazdym rynku, z roku na rok. Najczesciej takich
zakupoéw dokonujg mieszkancy krajow skandynawskich, nastepnie Brytyjczycy i Belgowie.
Najwiekszy wzrost w 2016 roku, w poréwnaniu z rokiem 2015 zarejestrowano w Polsce, az
0 12 punktéw procentowych. W Belgii i Hiszpanii liczba kupujgcych rowniez wzrosta, od-
powiednio o 8 i 7 punktow procentowych (Postnord, 2016, s.16). Aby wyobrazi¢ sobie jak
ksztattowata sie wielko$¢ sprzedazy e-commerce w krajach Unii Europejskiej, w poszcze-
gblnych latach nalezy spojrzeé na Ponizszy rysunek.

Rysunek 2 prezentuje statystyki dla krajow Unii Europejskiej, jednakze do analizy
zostata wigczona rowniez Norwegia, aby pokazaé, jak obroty e-handlu przedsiebiorstw
z krajow skandynawskich przewazajg nad pozostatymi krajami UE. Norwegia, Szwecja,
Finlandia i Dania we wszystkich latach osiggnety w rankingu jedne z wyzszych pozycji.
W 2016 roku przychody ze sprzedazy online przekroczyty 20% (Eurostat niestety nie do-
starcza informacji na temat osiggniec Finlandii w 2016r., jednakze patrzac na poprzednie
lata i inne statystyki mozna przypuszczaé, ze tam obroty réwniez wzrosty powyzej 20%).
W latach 2006 i 2011 wielko$¢ sprzedazy online w relacji do catkowitej sprzedazy przed-
siebiorstw z Irlandii byta taka sama jak w Wielkiej Brytanii czy Danii. Jednakze nastgpit
ogromny wzrost w 2016 roku (az do poziomu 35%).

Rysunek 2 przedstawia obroty e-commerce mierzonych w jednostce pienieznej (min euro).

W 2014 roku najwyzsze obroty miaty Wielka Brytania (127 mld euro), Niemcy (71mld
euro) i Francja (56 mld euro). Tym samym posiadaty one odpowiednio 30.0%, 16.8%, 13.4%,
udziatu w europejskim rynku e-commerce. Natomiast razem, te trzy kraje licza okoto 60%
udziatu w europejskim rynku e-commerce, a ogdlnie pierwsze 12 krajéw stanowig, prawie az
90%. Powyzszy wykres doskonale obrazuje przewage Wielkiej Brytanii nad pozostatymi kra-
jami UE — udziat e-handlu w PKB w tym kraju to 6.12% (Ecommerce Fundation, 2015).
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Rysunek 2. Wielko$¢ sprzedazy e-commerce w krajach UE i Norwegii
w latach 2014, 2015, 2016 (Przychody przedsiebiorstw ze sprzedazy za posrednictwem
sieci elektronicznych jako procent od catkowitego obrotu, w %)
Zrédto: Eurostat (2018) Value of e-commerce sales.
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Pomimo intensywnego ozywienia e-commerce, wcigz istnieje znaczna przewaga zaku-
pow krajowych nad transgranicznymi, szczegdlnie w krajach o najwiekszej wielkosci obro-
téw (Holandia, Wielka Brytania, Dania, Niemcy itd.). Czynnikami determinujgcymi powyz-
szg teze mogag by¢: wieksze poczucie bezpieczerstwa konsumentow, brak bariery jezyko-
wej, nizsze koszty dostawy oraz jej krétszy czas, bezkonfliktowy zwrot towaru itd. (Think
Paga, 2015). Jednakze w krajach takich jak Malta, Luksemburg, czy Irlandia, gdzie rynki
internetowe sg stosunkowo niewielkie, powyzsza teza nie ma zastosowania. W 2014 roku
okoto jedna pigta sprzedazy ( 19,8%) zostata dokonana drogg elektroniczng, podczas gdy
pozostata czes¢ (80,2%) w sklepach tradycyjnych (Rysunek 4).
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Rysunek 4. Sposoby dokonywania zakupéw w wybranych krajach europejskich
w 2014r. (udziat w wartosci sprzedazy, w %)
Zrédto: Ecommerce Foundation. (2015).

Sposrdd przedstawionych na wykresie krajow najwiekszy udziat sprzedazy online
osiggnieto w Republice Czeskiej, prawie 40% transakcji dokonano tam drogg interne-
towa. Stowacja i Wielka Brytania réwniez uplasowaty sie analogicznie, z wynikami od-
powiednio 29,3% i 28%. Najmniejsze zaufanie do zakupdw online odnotowano w Por-
tugalii (3,6%) oraz we Wtoszech (8,2%).

PROBLEM GEOBLOKOWANIA

Geoblokowanie jest to proces ograniczania konsumentom dostepu do towardéw oraz ustug
ze wzgledu na to, z jakiego kraju dokonujg zakupy. Zazwyczaj na takie utrudnienia napoty-
kaja sie konsumenci chcacy kupi¢ towar lub ustuge drogg internetowa u zagranicznego do-
stawcy. Zjawisko to przybiera rézne formy. Taka dyskryminacja czesto polega na przekie-
rowaniu uzytkownika na lokalne strony producenta, gdzie wybdr towaru jest niemozliwy
lub ograniczony, lub towary sg sprzedawane po wyzszych cenach. Zdarza sie réwniez, ze
dany sklep internetowy nie akceptuje kart ptatniczych wydanych w innym kraju. Doskona-
tym przyktadem byta polityka paryskiego Disneylandu, ktéry to dyskryminowat niektére
panstwa, unijne zadajgc od nich wyzszych cen za bilet wstepu w stosunku do pozostatych.
W taki sposéb Wtosi czy Niemcy chcac zakupic bilet internetowo musieli zaptacic za niego
nawet o 15% wiecej niz np. Belgowie. Dopiero w kwietniu 2016 roku, po interwenci Komisji
Europejskiej Disneyland zrezygnowat ze stosowania tej praktyki.

Wedtug raportu Polityka Insight, az 48% Polakéw doswiadczyto odmowy dostarczenia
towaru z zagranicznego e-sklepu, a co pigty spotkat sie z brakiem mozliwosci zaptaty polskg
kartg ptatniczg (Polityka Insight, 2016, s.6). Problem ten najczesciej jest zauwazalny w kra-
jach ktdre dotgczyty do UE po 2004 roku. Jednoczesnie rowniez doktadnie te same kraje
najczesciej dyskryminuja zagranicznych e-konsumentéw. W Polsce zjawisko to jest prakty-
kowane az przez 89% e-sprzedawcow. E-przedsiebiorcy, ktorzy blokuja geograficznie za-
granicznych konsumentéw, zwykle bojg sie wysokich kosztéw wysytki towardéw, a takze
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odmiennych procedur i stawek VAT. W czes¢ krajow nadal obowigzujg rézne zasady kon-
sumenckie co dla przedsiebiorstw, zwtaszcza tych matych i srednich stanowi znaczng ba-
riere w obstudze zagranicznych rynkow.

Statystyki z 2015r. dowodzg, ze tylko okoto 37% e-sklepéw umozliwiato odwiedzajgcym
ich strone, potencjalnym nabywcom z innych krajow cztonkowskich UE, faktyczne zakupienie
ich produktéw (European Commission, 2016). Wedle prawa e-sprzedawca hie ma obowigzku
godzi¢ sie na sprzedaz i wysytke towaru do kraju nabywcy (zwtaszcza w sytuacji wysokich
kosztow zwigzanych z dostawg), ale takze nie powinien on w zaden sposdb dyskryminowa¢é
konsumentéw. W tym celu musi on umiesci¢ stosowng informacje na swojej stronie o ewen-
tualnych utrudnieniach lub ograniczeniach w dostawie towardw, stosownie do dyrektywy
w sprawie praw konsumentow, zagwarantowac jednolite warunki dostawy w stosunku do
krajowych (np. umozliwi¢ doreczenie paczki pod adres wyznaczony przez nabywce w danym
kraju itp.). W odniesieniu do ptatnosci, e-przedsiebiorcy nie sg zobligowani do uznania zad-
nych specjalnych srodkow ptatnosci, lecz zgodnie z inicjatywa dotyczacg blokowania geogra-
ficznego nie powinni oni zmienia¢ warunkéw dokonywania ptatnosci przez inng narodowos¢
klienta, czy jego miejsce pobytu, albo miejsce siedziby firmy w sytuacjach, gdy sprzedawca
ma prawo sprawdzi¢ petng wiarygodnosc klienta, a ptatnosci realizowane s3 w uznawanej
walucie przez sprzedawce. E-przedsiebiorcy maja takze obowigzek zaakceptowac instrument
ptatniczy (np. karte kredytowg) wydany w innym kraju niz ich, jesli nie odrzucaja tegoz in-
strumentu wydawanego klientom w swoim kraju.

Wedtug ekspertéw, gdyby jednolity rynek cyfrowy dziatat modelowo to do Unii Euro-
pejskiej mogtoby wptyngé nawet 415mld euro rocznie. Dlatego tez Komisja Europejska za-
powiedziata walke z omawianym zjawiskiem poprzez przyjecie regulacji prawnych doty-
czacych geoblokowania, ktére wejdg w zycie najprawdopodobniej jeszcze w 2018 roku.
Wdwczas, kazdy europejski konsument bedzie mdgt robi¢ zakupy w zagranicznych e-skle-
pach, niezaleznie od miejsca pobytu i zamieszkania.

ZAUFANIE KONSUMENTOW

Wsrdd najwazniejszych czynnikow hamujgcych rozwdéj handlu elektronicznego mozna wy-
roznic¢ brak zaufania konsumentéw do e-przedsiebiorstw. Termin zaufanie miat swoj po-
czatek w literaturze przedmiotu w XX wieku, jednakze dotychczas nie opracowano po-
wszechnie uznawanej definicji. Zaufanie jest fundamentalnym czynnikiem wszelkich trans-
akcji (Koztowska, 2017). Wiaze sie on z relacjami, intensyfikuje jakos¢ oraz ilos¢ transakcji
biznesowych oraz spotecznych interakcji. Podmiotami tych relacji s3 konsumenci utozsa-
miani z ufajgcymi oraz sprzedawcy bedacy jednostkami zaufania (powiernikami) (Rudze-
wicz, 2009). Duzg nieufnos¢ wsrdd nabywcow budzg czesto nowoczesne technologie.
W naszym przypadku nabywcy muszg przezwyciezyé opory psychiczne, gdyz kupujgc
online nie ma mozliwosci fizycznie zapoznad sie z produktem. Potencjalni konsumenci
mogg tylko zobaczy¢ produkt na zdjeciu i jedynie zaufac sprzedawcy, co zwykle wywotuje
poczucie duzej niepewnosci oraz ryzyka (Suchocki, Wasiluk, 2012, s. 116). Wedtug
W. Chmielarza (2007, s.296) bariery zaufania s3 rezultatem niedostatecznej wiedzy o nowo-
czesnych technologiach takich jak e-commerce, czy Internet. Wnikajg one takze ze strachu,
jaki wywotuje konieczno$¢ podania przy transakcji kupna-sprzedazy réznych danych osobo-
wych konsumenta. M. NiedZwiedziriski (2004, s.26) twierdzi natomiast, ze obawy konsumen-
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tow nastepujg w wyniku przyzwyczajenia nabywcow do tradycyjnych, papierowych form do-
kumentow oraz niemoznosci przestawienia sie na ,elektroniczng mentalnos¢”. Kolejnym,
bardzo waznym czynnikiem wywotujacym brak zaufania konsumentow jest rosngca cyber-
przestepczos¢. Na nieufno$é nabywcdw rzutujg przede wszystkim przestepstwa majgce na
nich bezposrednie oddziatywanie (np. brak doreczenia towaru, wykorzystanie danych oso-
bowych), ale takze te cyberprzestepstwa, ktore nie wptywajg bezposrednio na konsumenta
(np. Swiadczenie e-handlu, nie majgc przy tym zarejestrowane] dziatalnosci gospodarczej).
Wptyw takze wywierajg nielegalne dziatania niedotyczgce handlu elektronicznego, np. szko-
dliwe wtamania hakeréw na serwisy internetowe, serwery, skrzynke pocztowg itd. (Wasiluk,
Suchocki, 2012). Jako kolejny czynnik mozna wymieni¢ niedostateczne rozwigzania informa-
tyczne i techniczne. E-sprzedawcy, ktdrzy nie dbajg o przejrzystosé swoich stron, odstraszajg
tylko potencjalnych konsumentéw. Umieszczanie danych o sprzedawcy w mato widocznym
miejscu, brak opisow lub zdje¢ produktow, brak darmowych prébek (w przypadku sprzedazy
przeterminowanie wiadomosci na temat przedsiebiorstwa — wszystkie te czynniki negatyw-
nie oddziatywajg na zaufanie potencjalnego nabywcy. Wedtug badan przeprowadzonych
przez A. Wasiluk i A. Suchockiego, struktura barier wynikajgca z problemu zaufania e-konsu-
mentow ksztattuje sie nastepujgco (Rysunek 5):

obawy zwigzane z dostarczeniem przesytki

obawy dotyczace ptatnosci

niepewnos$¢ zwigzana z czasem trwania
transakcji

niepokdj zwigzany z brakiem kontaktu
fizycznego ze sprzedawca lub z produktem

strach powigzany z zbyt matg wiedza na
temat e-handlu

obawy zwigzane z obstugg posprzedazowg

nie ma takich barier

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 5. Struktura barier zwigzanych z zaufaniem konsumentéw (opinia konsumentéw w %)
Zrédto: Wasiluk, A., Suchocki, A. (2012).

Okazuje sie, ze kupujacy czesciej niepokoja sie, ze zostang oszukani w wyniku niedo-
starczenia przesytki (67%) lub kradziezy pieniedzy (59%) niz w wyniku obstugi zwrotow i re-
klamacji towardow (26%). Przyczyny uksztattowania powyzszych wynikéw mozna sie doszu-
kiwa¢ w cyberprzestepczosci. Zgodnie ze statystykami policyjnymi w 2016 roku odnoto-
wano 25 824 przestepstw internetowych. Czesto w mediach poruszany jest ten temat, co
szczegdlnie zniecheca ludzi do kupowania online. Nalezy takze zwrdéci¢ uwage na niepew-
nos¢ zwigzang z czasem trwania transakcji (49%). Problem ten jest rezultatem innej bariery
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powigzanej z kwestiami logistycznymi. Zwykle nie jest on zalezny od sprzedawcy, a od pod-
miotéw trzecich takich jak kurierzy czy operatorzy pocztowi (Suchocki, Wasiluk, 2012). Za-
ufanie w ramach e-commerce jest zalezne réwniez od formy i struktury strony interneto-
wej, ktora powinna by¢ czytelna i zrozumiata dla odbiorcy. Znaczenie posiada rowniez
umieszczenie informacji o przedsiebiorstwie oraz jego historii. Tres¢ zamieszczona na stro-
nie powinna by¢ aktualna, jasna i poprawna jezykowo, poniewaz tego oczekujg konsu-
menci (Bart, Shankar, Sultan, Urban, 2005).

Skuteczng metodg do czesciowego rozwigzania problemu zwigzanego z nieufnoscig
konsumentéw w Internecie sg dziatania, ktére umozliwiajg powiekszenie wiarygodnosci e-
sklepow, a takze wptywajgce na pozytywng opinie o nich wséréd nabywcéw. Dlatego
w ostatnim czasie bardzo popularne staty sie Programy Lojalnosciowe. Z powodu promo-
wania okreslonych akcji i aktywnosci ich uzytkownikéw, programy te potegujg zaangazo-
wanie konsumentéw oraz generujg powiekszone zyski.

Problem braku zaufania wigze sie takze z innymi barierami, miedzy innymi niepewno-
$cig wynikajacg z gtdwnych praw, jakie posiada konsument na podstawie zawieranej
umowy. Wnioski Komisji Europejskiej (z grudnia 2015r.) w sprawie dostarczania tresci cy-
frowych oraz sprzedazy towardw internetowo i innych rodzajow sprzedazy na odlegtosc
(EUROPEAN COMMISSION, 2015), mdéwia, ze nabywcy beda mieli zestaw ujednoliconych
i jasnych praw obowigzujgcych w Unii Europejskiej, zatem wzrosnie ich zaufanie do trans-
granicznych zakupdéw online (Komisja Europejska, 2016).

INNE BARIERY ROZWOJU E-COMMERCE

Szczegdblne wyzwania zwigzane z maksymalizacjg korzysci ptyngcych z handlu elektronicz-
nego obejmuja: niewiarygodne i kosztowne Zrddta dostawy, ograniczone umiejetnosci do-
tyczace uzytkowania e-commerce, niepetne lub niejednolite regulacje prawne i podat-
kowe pomiedzy panstwami, ograniczong lub niedostateczng infrastrukture transportowa
i logistyczng, brak dostepu do Internetu itd.(WTO, OECD, 2017). Na ponizszym rysunku
przedstawiono prezentowane przez Eurostat wyniki badan z 2017 roku w zakresie sprze-
dazy internetowej pomiedzy krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej (Rysunek6).

Zgodnie z powyzszymi statystykami dominujaca czes$¢ (59%) e-przedsiebiorcéw handlu-
jacych towarami na obszarze Unii Europejskiej nie doswiadczyto zadnych problemdéw. Jed-
nakze 38% badanych napotkato przynajmniej jeden w wspomnianych powyzej problemdw.
Jak wynika z ankiety (Eurostat, 2017), najczesciej pojawia sie problem zwigzany z kosztem
dostawy (27%). Jest to jeden z wazniejszych czynnikow wptywajacych w istotny sposéb na
rozwoj e-commerce oraz na decyzje konsumenta w zakupach transgranicznych. Konsumen-
tow zniecheca koszt miedzynarodowej dostawy, ktdry czesto jest kilkukrotnie wyzszy w sto-
sunku do krajowego (w wielu przypadkach wyzszy koszt dostawy pochtfania oszczednosci
z tytutu nizszej ceny produktu z zagranicznego e-sklepu). Rozwigzaniem problemu moze byg,
coraz czesciej stosowana przez e-sprzedawcéw optymalna strategia oferujgca mozliwosé
darmowej dostawy po przekroczeniu okreslonej wartosci zakupéw. Kolejng fundamentalng
kwestig jest czas realizacji dostawy. W ramach transgranicznego e-commerce realizacja do-
stawy w jak najszybszym czasie jest nieco trudniejsza, ze wzgledu na dystans pomiedzy sprze-
dajgcym, a kupujgcym. Niestety w wiekszosci bedzie on wyzszy niz w krajowym handlu
(Kawa, 2017). Co wiecej, przesytki transgraniczne wigzg sie z dodatkowymi, obligatoryjnymi
operacjami tj. oclenie, opodatkowanie, co réwniez wydtuza czas dostawy.
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Rysunek 6. Problemy napotkane podczas sprzedazy internetowej do innych krajow UE w 2016r.

(Jako procent przedsiebiorstw prowadzacych sprzedaz internetowg do innych krajéw UE)
Zrédto: Eurostat. (2017).

Problematyka systeméw VAT, rdznigcych sie pomiedzy panstwami jest jedng z barier
ograniczajgcych rozwdj transgranicznego handlu zaréwno tradycyjnego jak i elektronicz-
nego. W styczniu 2015 roku pojawity sie nowe regulacje w zakresie miejsca dostawy, zgod-
nie z ktorymi podatek VAT (dotyczacy ustug elektronicznych i telekomunikacyjnych) bedzie
pobierany na terenie kraju odbiorcy, a nie dostawcy. Bedzie on naliczany zgodnie ze staw-
kami obowigzujgcymi w panstwie odbiorcy, jednakze sprzedajacy bedzie go odprowadzat
w swoim krajowym Urzedzie Skarbowym — w ten sposdb uniknie obowigzku rejestracji
w kazdym z krajéw konsumentow z UE.

Kolejnym duzym problemem dla rozwoju rynku e-commerce jest sposéb dokonywania
ptatnosci za zamdwione produkty. Najczesciej realizowang metodg jest ptacenie za po-
moca kart ptatniczych, jednakze jest to zwigzane z ponoszeniem niematych kosztéw w for-
mie wynagrodzenia dla operatora kart. Przy dokonywaniu transakcji krajowych bardzo cze-
sto stosowane sg metody ptatnosci w postaci systemdéw rozliczeniowych np. e-pay lub
w postaci tradycyjnych przelewdéw bankowych, ktére wykonuje sie przed dostawa (przed-
ptata) lub po (na podstawie faktury albo rachunku). Jednakze w przypadku miedzynarodo-
wych transakcji zawsze uwzgledniane sg wyzsze koszty zwigzane z realizacjg wysytki, co
wptywa na finalng cene, jakg konsument z innego kraju musi zaptaci¢, zatem zakup z in-
nego kraju, czesto kosztuje nabywce wiecej niz zakup krajowy (Sledziewska, Pugacewicz,
Sobolewski, Gyodi, inni, 2016).

W krajach Unii Europejskiej nie wprowadzono do tej pory jednolitego prawa umow,
pomimo ze jest to czynnik czesto wskazywany jako najwieksze utrudnienie w handlu trans-
granicznym. W wewnetrznych prawach krajéw cztonkowskich znajdujg sie regulacje prawa
umow, jednakze znacznie sie od siebie réznig miedzy panstwami pod wzgledem obowigz-
kow stron umoéw sprzedazy lub uméw o Swiadczeniu ustug. Zatem konsumenci decydujgcy
sie na zakupy od zagranicznych sprzedawcow powinni bra¢ pod uwage odmienny system
prawny istniejgcy w danym kraju. Takze sprzedawcy i ustugodawcy sg narazeni na ryzyko
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wysytajgc swoje towary czy ustugi do innych krajéw. Szczegdlnie jest to wazne dla obrotu
B2C, gdzie w wymianie transgranicznej z zasady obowigzuje prawo istniejgce w panstwie
konsumenta (tapinski, Peterlik, Wyznikiewicz, 2012, s.46). Przyktadowo, wedtug prawa
niemieckiego wtasnos¢ zakupionego dobra przechodzi na nabywce w momencie jego wy-
dania, podczas gdy polskie prawo stanowi, ze wtasnos$¢ zostaje przenoszona juz z chwilg
zawarcia tej umowy. Ma to duze znaczenie szczegdlnie, gdy méwimy o odpowiedzialnosci
stron, np. w przypadku, gdy dobro zostanie utracone podczas drogi od sprzedawcy do na-
bywcy (Suchocki, Wasiluk, 2012, s. 116).

Regulacje prawa europejskiego nie okreslajg przepiséw proceduralnych przy docho-
dzeniu roszczen, co stanowi kolejng bariere w rozwoju e-commerce. Europejskie regulacje
w transgranicznym handlu, proponujg tylko ograniczone instrumenty w celu utatwienia
dochodzenia roszczen w ramach e-handlu najczesciej ukierunkowane na ochrone korzysci
konsumentow (Zelek, 2012). Dlatego e-sprzedawca, wysytajgc swoje produkty lub ustugi
do europejskich krajow, powinien mie¢ na uwadze ewentualng konieczno$¢ dochodzenia
roszczen wedtug przepiséw krajowych odbiorcy. W poszczegdlnych krajach UE istnieje roz-
norodny proces sgdownictwa np. pod wzgledem opfat czy warunkéw dostepu do sgddéw.
Sytuacja ta oddziatuje na koszty zwigzane z dochodzeniem roszczen, ktére réznig sie mie-
dzy panstwami cztonkowskimi. Jednakze konsument ma mozliwos¢ pozwac sprzedawce
zarowno do sgdu swojego kraju, ale takze przed sad kraju dostawcy.

Mimo globalnego rozwoju technologicznego, nadal duzy odsetek spoteczenstwa nie
ma dostepu do Internetu, co stanowi kolejng bariere rozwoju dla e-handlu. Warto przyj-
rzec sie tabeli 4, by zobaczy¢ jak w 2015 roku ksztattowat sie procentowo dostep do Inter-
netu w poszczegdlnych regionach swiata.

Tabela 2. Dostep do Internetu wg. regiondw (%) oraz wielkos¢ populacji online (min) w 2015r.

Region Dostep do Internetu (%) Populacja online
Ogdtem 45 2520,4
Ameryka Pétnocna 78 297,9
Europa 75 515,8
Ameryka tacinska 56 220,8
Azja i Pacyfik 39 1223,2
MENA3 38 147,9
Inne 21 114,8

Zrédto: Ecommerce Fundation. (2016).

Okazuje sie, ze najwiekszy odsetek osdb z danego regionu, posiadajgcych dostep do
Internetu jest z Ameryki Pétnocnej (78%) oraz Europy (75%). Jednakze nalezy zwrdcié
uwage szczegolnie na region azjatycki, gdzie w ostatnich latach odnotowano najwyzsze
w stosunku do reszty Swiata obroty e-commerce, pomimo ze dostep do Internetu w tym
obszarze posiada jedynie 39% spoteczenistwa. Jednakze fakt ten, w tym przypadku mozna
racjonalizowac pokazng populacjg wystepujgcg w tym regionie (sposrod ktdrej 1223,3 min
jest aktywna online). Mimo ze z roku na rok coraz wiecej ludzi ma dostep do Internetu, to
nadal patrzac w skali globalnej jest to tylko 45% catego spoteczenistwa (stan na 2015r.), co
poteguje fakt, ze jest to duza bariera rozwijania rynku e-commerce.

3 MENA (Middle East and North Africa) — Region Bliskiego Wschodu i Afryki Pétnocnej
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Warto zwrdci¢ uwage, na to jak sytuacja dostepu do Internetu ksztattowata sie w kra-
jach cztonkowskich UE w latach 2014-2016 (Rysunek 5).
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Rysunek 7. Odsetek gospodarstw domowych z dostepem do Internetu w domu, w krajach Unii
Europejskiej (oraz Norwegii) w 2014r., 2015r. i 2016r. (% oséb badanych w wieku 16-74)
Zrédto: Eurostat (2017).

Liczba gospodarstw domowych z dostepem do Internetu w ostatnich latach przyjeta
tendencje wzrostowgq. Na czele krajéw europejskich z najwiekszym dostepem widnieje Ho-
landia, Luksemburg, Norwegia oraz Dania. Znaczacg poprawe mozemy zaobserwowacé
w Czechach, gdzie jeszcze w 2007r. odsetek badanych oséb wynosit 35% (Eurostat, 2017),
a w 2016r. juz 82%. Podobnie sytuacja ksztattowata sie w Grecji. Jednakze w panstwach
takich jak Butgaria, Rumunia, Grecja, Portugalia, nadal odnotowuje sie niski poziom do-
stepu do Internetu, pomimo, ze na dzien dzisiejszy we wszystkich krajach cztonkowskich
UE odsetek ten ksztattuje sie na poziomie wyzszym niz 60%.

Istniejg réwniez spoteczenstwa wykluczone cyfrowo, gdyz ze wzgledu na charakter
miejsca zamieszkania (brak zasiegu) nie posiadajg mozliwosci podtgczenia sie do Internetu.
W zwigzku tym, mozliwosc rozwoju przedsiebiorstw w zakresie e-handlu jest tylko w miej-
scach zurbanizowanych, posiadajacych nowoczesng technologie, co jest sprzeczne z kon-
cepcjg rozwoju spoteczenstwa informacyjnego, gdyz nie ma réwnosci w dostepie do Inter-
netu miedzy spoteczerstwami. Stanowi to bardzo duzg bariere rozwoju e-commerce od
strony przedsiebiorcow, ale tez konsumentéw.

PODSUMOWANIE

Handel elektroniczny jest obecnie niezwykle dynamicznie rozwijajagcym sie sektorem go-
spodarki zaréwno na swiecie, w Unii Europejskiej jak i w Polsce. Doskonatym dowodem sg
na to dane statystyczne, ktdre ukazujg na przestrzeni kilku lat znaczny wzrost obrotéw e-
commerce, wzrost liczby e-sklepdw, a takze wzrost liczby oséb kupujacych online za gra-
nica. Przyczynita sie do tego globalizacja oraz internacjonalizacja przedsiebiorstw, a takze
wieksza sktonnos¢ do przezwyciezania barier w handlu zagranicznym.

Pomimo szybkiego rozwoju tego obszaru handlu istnieje jednak szereg réznych czyn-
nikow i barier utrudniajgcych przedsiebiorstwom rozwdj lub prowadzenie dziatalnosci
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nastawionej na sprzedaz internetowg. Powyzsza analiza wskazuje, ze do najwazniejszych
barier w wymiarze miedzynarodowym, mozna zaliczy¢: problem z dostepem do Inter-
netu na niektérych obszarach, kwestie prawne takie jak przepisy pocztowe, prawo
umow, roznigce sie systemy podatkdw VAT, wysokie koszty realizacji dostawy, a takze
brak zaufania potencjalnych konsumentéw do tego typu transakcji, czy nawet problem
geoblokowania — czyli dyskryminowania konsumentow ze wzgledu na niewygodne do
realizacji zamdwienia, ich miejsce zamieszkania.

Jednym z czynnikéw, ktéry moze wptynac na intensyfikacje e-commerce w Polsce jest
wprowadzony w 2018 roku zakaz handlu w niedziele. Nowa ustawa otwiera dla branzy
handlu elektronicznego nowe mozliwosci. Obecne sklepy internetowe mogg zyskac no-
wych klientéw, ktérzy dotychczas dokonywali zakupow w galeriach handlowych podczas
weekendu, natomiast dla tradycyjnych sklepéw nowa regulacja prawna moze okazac sie
motywacjg do uruchomienia nowego kanatu sprzedazy.

Skutecznym narzedziem eliminacji barier w transgranicznym handlu elektronicznym
(takich jak: czas i koszt dostawy, regulacje prawne i podatkowe w poszczegdlnych krajach,
komunikacja w jezykach obcych, gwarancja dostarczenia produktu, obstuga zwrotéow)
moze by¢ skorzystanie przez sprzedawcow detalicznych z elektronicznych platform, takich
jak: Amazon, czy eBay. E-sprzedawca ma mozliwos¢ uzyskania pomocy w ttumaczeniu
ofert, porady prawnej, a co wiecej platformy proponujg rézne formy ptatnosci w réznych
walutach. Amazon oferuje mozliwos¢ sprzedazy débr, a ponadto swiadczy ustugi logi-
styczne (przyjecie towaréw do magazynu, sktadowanie, przyjecie zamowienia, pakowanie,
realizacja wysytki, a takze zwroty). Jednakze jest to uwarunkowane dodatkowym kosztem,
ktory nie kazdy e-sprzedawca akceptuje. Ponadto czes¢ z nich preferuje handel bez po-
Srednictwa, uniezalezniajac sie od innych podmiotéow. Niemniej jednak to wtasnie firmy
korzystajgce z wtasnych stron internetowych sg bardziej narazone na bariery finansowe,
rynkowe i informacyjne, niz w przypadku korzystania z duzych platform.

Unia Europejska rowniez czyni wszelkie starania, aby przezwycieza¢ powyzej wymie-
nione bariery rozwoju e-commerce pomiedzy krajami cztonkowskimi. Dziatania te s3 mie-
dzy innymi nastawione na:

— wazrost zaufania konsumentéw oraz przedsiebiorcow, poprzez zapewnienie bardziej
przejrzystych przepiséw prawnych zwigzanych z realizacjg transakcji i ochrong konsu-
menta oraz poprzez regulacje kwestii dotyczgcych srodkow ptatnosci;

— zwiekszenie dostepu do towardw i ustug online, w celu ograniczenia blokowania geo-
graficznego potencjalnych konsumentéw;

— redukcje kosztow zwigzanych z realizacjg transakcji i administracjg, dzieki realizacji pro-
pozycji Komisji Europejskiej w zakresie ujednolicenia praw konsumentéw w obszarze
omawianego handlu oraz rozwigzania problemu z réznigcymi sie systemami podatkow
VAT pomiedzy krajami cztonkowskimi.

Wydaje sie, iz niektore bariery na przestrzeni lat bedg miaty coraz mniejsze znacze-
nie, na przyktad kwestia zaufania konsumentéw — poniewaz przewidywany wzrost e-
handlu narodzi u potencjalnych konsumentach przekonanie o jego tatwosci, szybkosci
i bezpieczenstwie, co przetozy sie na dokonywanie wiekszych zakupéw online. Mozna
jednak przypuszczaé, iz tradycyjny handel zachowa w najblizszych latach swa dominu-
jaca pozycje jako forma transgranicznych przeptywéw towarowych zaréwno w Unii Eu-
ropejskiej, jak i w skali catego Swiata.
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Tytut i abstrakt po angielsku

Barriers to the growth of cross-border e-commerce in European Union countries

In this article, the author essayed to evaluate the level of development of cross-border e-com-
merce in European Union countries and the barriers of this development. At the beginning of the
article was defined the definition of cross-border electronic commerce and related terms. After-
wards the author focused on the volume of e-commerce turnover in both European Union and
the word. Asia-Pacific Region was turned out to be the largest and dynamically growing B2C e-
commerce region into the world. However, in European Union the largest economy is United
Kingdom but also Scandinavian countries. In the article also stated that domestic e-commerce
still significantly outweighs international e-commerce. The exception is only small countries like
Cyprus, Malta or Luxembourg. However, the main purpose of this article is to define the biggest
barriers for e-entrepreneurs which hinder the growth of their e-businesses. Based on the data
provided, concluded that to the main barriers could be included: problem of geoblocking, lack of
consumer’s confidence to e-businesses, various tax systems, the problem of payment for goods
and services and legal issues. In spite of all, the European Union is constantly trying to solve ex-
isting problems to improve the development of e-commerce. Its activities include improvement
of legal regulations in the discussed field, increasing access to online goods and services, reduc-
tion of transaction and administration costs.

e-commerce, cross-border e-commerce, cross-border electronic commerce,
geoblocking
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