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POSTRZEGANE PRZEZ MLODYCH
POLSKICH KONSUMENTOW BARIERY
W TRANSGRANICZNYCH ZAKUPACH
INTERNETOWYCH

Streszczenie: Artykut przedstawia wyniki badan wlasnych nt. postrzegania przez mtodych
polskich konsumentéw transgranicznych zakupow internetowych na tle danych statystycz-
nych dla krajéw Unii Europejskiej. Zakupy takie, w obrgbie UE, w Chinach czy USA, sa
dokonywane przez rosngcy odsetek miodych nabywcow, chociaz wigkszos¢ badanych
posiada negatywne opinie i przekonania na ich temat, czesto wynikajace ze stereotypow,
a nie wlasnych doswiadczen. Dostrzegane bariery popytowe (wysoki poziom cen i optat za
obstuge ptatnosci i dostawe, dlugi czas dostawy oraz bariery jezykowe, a takze przyzwy-
czajenie do typowych dla rynku polskiego sposobow ptatnosci i dostawy) oddziatujg silniej
na badanych niz czynniki podazowe (np. geodyskryminacja ze strony sprzedawcow).

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, transgraniczne zakupy internetowe, przekonania
i opinie.

JEL Classification: D10, D12.

Wprowadzenie

Prawie 20 lat temu, podczas pierwszej fali empirycznego zainteresowania
handlem elektronicznym i badaniami nad nim, zwracano uwage¢ na potencjalng
efektywno$¢ rynkéw internetowych, takze w kontekscie zakupow transgranicz-
nych. Owczesne przekonania trafnie oddaje wypowiedz R. Kuttnera w magazy-
nie ,,Business Week” z 1998 r. [s. 20]: ,,Internet jest prawie idealnym rynkiem,
poniewaz [dostarcza — przyp. aut.] informacji w sposob natychmiastowy i kupu-
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jacy moga poréwnaé oferty sprzedajacych na catym $wiecie. Rezultatem jest
ostra konkurencja cenowa, zmniejszajace si¢ zroznicowanie produktow i znika-
jaca lojalno$¢ wobec marki”.

Jednak doktadniejsze analizy naukowe z tego okresu zwracalty uwage, ze
postrzeganie rynkow internetowych jako rynkéw charakteryzujacych sie bra-
kiem znaczenia lokalizacji sprzedawcy dla nabywcy, pelna informacja na temat
cen i produktow posiadang przez konsumenta oraz zerowym zyskiem ekono-
micznym, jest dalekie od rzeczywistosci [Brynjolfsson i Smith, 2000], a r6zno-
rodne czynniki wptywaja na faktyczne zmniejszenie znaczenia tatwego dostepu
do informacji i posiadanego jej zasobu na decyzje konsumenta.

Nawet w przypadku dobr cyfrowych, gdzie nie jest wymagana dostawa fi-
zycznie istniejacego produktu do nabywcy, a czynnik lokalizacji sprzedawcy
moze mie¢ malo istotne znaczenie, istniejg bariery o charakterze prawnym, ktore
utrudniajg transgraniczng sprzedaz muzyki, filmow i oprogramowania. Bariery
lokalizacji sprzedawcy oraz nabywcy zwigkszaja si¢ istotnie w przypadku dobr
fizycznych, gdzie realizacja zamdowienia z zagranicy przez sprzedawce wymaga
zorganizowania dostawy paczki, obstugi miedzynarodowej platnosci, a w wielu
przypadkach rowniez uwzglednienia cet czy obcigzen podatkowych [Gomez-
-Herrera, Martens i Turlea, 2014, s. 83], co ze strony klienta moze powodowac
powstanie istotnych kosztoéw emocjonalnych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie percepcji, przekonan i do-
swiadczen mtodych polskich konsumentéw na temat transgranicznych zakupow
internetowych w oparciu o wlasne badania empiryczne, na tle danych wtérnych
obejmujacych kraje Unii Europejskiej, w tym Polske.

1. Internetowe zakupy transgraniczne w krajach Unii Europejskiej

Zainteresowanie internetowymi zakupami transgranicznymi w krajach Unii
Europejskiej ro$nie wraz z czasem, przecigtnie podwoito si¢ w okresie 2011-
2016, podczas gdy odsetek konsumentéw kupujacych przez internet we wia-
snym kraju rést znacznie wolniej (rys. 1).

Pomimo silnej korelacji pomiedzy odsetkami konsumentéw kupujacych
przez internet za granicg i we wilasnym kraju na poziomie zagregowanym
(re <0,96; 0,99 >), na poziomie krajéw zréznicowanie w poszczegolnych latach
jest duze, a poniewaz proste funkcje regresji wyjasniaja najwyzej 20% tej
zmiennosci, nalezy zatozy¢ znaczacy wptyw innych czynnikdéw na to zréznico-
wanie (rys. 2).
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Rys. 1. Konsumenci kupujacy przez internet w kraju zamieszkania a za granica

Zrédto: Na podstawie: Eurostat [2017].
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Rys. 2. Zréznicowanie poziomu zaangazowania konsumentow krajow europejskich
w zakupy internetowe krajowe i zagraniczne w 2016 r.

Zrodto: Eurostat [2017].
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Potencjalnie zroznicowanie odsetka konsumentoéw praktykujacych interne-
towe zakupy transgraniczne moze by¢ efektem barier prawnych i samoograni-
czen ze strony sprzedawcow ograniczajacych swobodny przeplyw towarow we-
wnatrz UE [European Commission, 2015]. Wynika¢ tez moze z okres§lonej
wielko$ci i1 struktury rynku, np. w matych (Luksemburg) i/lub wyspiarskich
krajach (Malta, Cypr), czy tez postrzegania takich zakupéw przez samych kon-
sumentow (np. jako mato optacalnych, bardziej ryzykownych).
W badaniach zespotu E. Gomez-Herrery, B. Martensa i G. Turlea [2014]
zwrdcono uwage na czynniki kosztowe, zniechecajace konsumentow do kupo-
wania on-line fizycznych produktéw za granica, w szczegdlnosci powigzane
z barierami jezykowymi, kosztami obstugi ptatnosci migdzynarodowych i zwy-
czajami, co do sposobu platnosci, a takze odlegtoscia dostarczenia towaru z za-
granicy. Analizujac pary krajow, szacowano kilka modeli log-liniowych, wyja-
$niajacych ok. 84%-87% zmiennos$ci, w ktorych:
— wspolny jezyk w danej parze silnie sprzyjal zakupom transgranicznym (po-
dobnie jezyk angielski, francuski Iub niemiecki urzedowo obowigzujacy
w kraju eksportera),

— powszechno$¢ stosowania ptatnosci pozabankowych (np. PayPal) wplywata
pozytywnie, a czesto$§¢ wyboru przesytki za pobraniem — negatywnie,

— odlegto$¢ miedzy krajami oddziatywata negatywnie [Gomez-Herrera, Mar-
tens i Turlea, 2014, s. 89-90].

Nie ma jednak zbyt wielu poglebionych badan uwzgledniajacych bezpo-
srednie badania opinii konsumentéw na temat percepcji internetowych zakupow
transgranicznych, wychodzacych poza proste badanie kwestionariuszowe [Euro-
pean Commission, 2015] lub ilo$ciowo traktowane badanie metoda ,,tajemnicze-
go Kklienta” (mystery shopping) [European Commission, 2016]. Zaletg wspo-
mnianych badan jest natomiast ich kompleksowos$¢ w zakresie porownan mig¢dzy
krajami lub parami krajow.

2. Internetowe zakupy transgraniczne polskich mlodych
konsumentow na tle krajow UE

Zaangazowanie polskich konsumentéw w transgraniczne zakupy interneto-
we jest bardzo niskie na tle konsumentéw z innych krajow europejskich (rys. 1,
rys. 2, tab. 1). Dodatkowo struktura geograficzna takich zakupdéw wskazuje na
dominacj¢ trzech krajow zakupu: Niemiec, Wielkiej Brytanii i Czech (rys. 3).
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Wspomniane trzy kraje grupuja 44% takich zakupow, wszystkie kraje UE — 83%,
a kraje poza UE — 17% (gtéwnie Chiny i USA).

Poza dostepnymi na wysokim poziomie agregacji danymi statystycznymi
[Eurostat, 2017] (wyciag dla lat 2011-2016 zawiera tab. 1), nie ma wielu dostep-
nych badan odnoszacych si¢ w szerszym zakresie do internetowych zakupow
transgranicznych grupy mtodych konsumentoéw, poza obszernym badaniem po-
rownawczym kilku krajow, w tym Polski pod kierunkiem M. Jaciow, gdzie wy-

niki dotyczace zakupow transgranicznych polskich konsumentow nie sg prezen-
towane w przekrojach wiekowych, ale przecigtny wiek badanych to 21,1 lat
[Jaciow iin., 2013, s. 87, 147-159].

Rys. 3. Procentowy udziat krajéw UE w internetowych zakupach transgranicznych
polskich konsumentéw (2015 r.)

Zrodto: Na podstawie: European Commission [2016, s. 168].
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Na podstawie danych rys. 1 i 4 mozna stwierdzi¢, ze o ile odsetek w popu-
lacji polskich konsumentow kupujacych przez internet we wiasnym kraju ogo-
tem (dla wszystkich grup wiekowych) jest o ok. 10-12 p.p nizszy od przecigt-
nych wartosci dla wszystkich krajow UE w analizowanym okresie, to odsetek
konsumentéw miodych dokonujacych takich zakupdow jest taki sam lub wyzszy.
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Rys. 4. Internetowe zakupy krajowe i transgraniczne mtodych konsumentéw w Polsce
1 EU w latach 2011-2016 (w % populacji)

Zrédto: Na podstawie: Eurostat [2017].

Poréwnanie odsetka mtodych konsumentow dokonujacych internetowych
zakupow transgranicznych uwidacznia réznicg w zachowaniach pomigdzy kon-
sumentami polskimi a nabywcami z pozostatych krajow UE, w szczeg6lnosci
krajow ,,pietnastki”. Wartosci dla calej grupy wiekowej 16-29 sa przecietnie
czterokrotnie nizsze. Wyjasnienie przyczyn tych roznic bylo powodem
uwzglednienia tematyki zakupow transgranicznych w badaniu wlasnym.

3. Cele i metodyka badan wlasnych

Jak juz wskazano, istnieja znaczace rdznice pomiedzy powszechnos$cig in-
ternetowych zakupow transgranicznych polskich mtodych konsumentéw na tle
nabywcow z pozostatych krajow UE. Poniewaz nie ma badan pozwalajacych
wnioskowa¢ o powodach tej roznicy, w ramach cyklicznie prowadzonych badan
wlasnych dotyczacych zachowan konsumentow w wielokanatlowym $rodowisku
handlu detalicznego (kanaty on-line i off-line) starano si¢ rozpozna¢ wspomnia-
ng luke badawcza. Badanie w edycji 2017 r. prowadzono kwestionariuszem
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internetowym (CATI), na celowo dobranej probie 405 mtodych konsumentow
z potudniowo-wschodniej Polski (tab. 1). W zwigzku ze sposobem doboru pro-
by, prezentowane wyniki nie sg reprezentatywne dla ogétu mtodych polskich
konsumentow.

Tabela 1. Struktura proby w badaniach wiasnych

Ple¢ Wiek Sytuacja materialna gosp. domowego

Grupa % Grupa % Grupa %
17-19 lat 11 [Badeozi s

Kobieta 63,9 20-24 lata 80,8 . . ’
. Ani dobra, ani zta 34,9

Megzczyzna 36,1 25-29 lat 8,1

30-34 lata 0g  |Dobra 543
> Bardzo dobra 5,9
Razem 100 Razem 100 Razem 100

Zrodlo: badania whasne.

Zasadniczym celem prezentowanych analiz o charakterze eksploracji jest
okreslenie, jakie czynniki i w jakim zakresie ograniczaja liczbe mtodych konsu-
mentoOw angazujacych si¢ w transgraniczne zakupy internetowe. Poszukiwano
wigc odpowiedzi na nastegpujace pytania badawcze:

1. Czy czynniki o charakterze podazowym ograniczaja dostepnos¢ zakupow
transgranicznych dla polskich mtodych konsumentow?

2. Jakie czynniki popytowe wptywaja na niskg liczb¢ mtodych polskich konsu-
mentow dokonujacych transgranicznych zakupow internetowych?

W przypadku czynnikéw podazowych spodziewano si¢ wplywu geodyskry-
minacji ze strony sprzedawcow zagranicznych, natomiast po stronie popytowe;j
rozwazane czynniki zaliczy¢ mozna do nastepujacych grup: poziomu cen i kosz-
tow dodatkowych wzgledem dochoddéw, obaw zwigzanych z trudno$ciami jezy-
kowymi, obaw zwigzanych z realizacja platnosci oraz dostaw z zagranicy czy
tez najzwyczajniej braku potrzeby.

Ze wzgledu na podatno$¢ badanych na sugestie w pytaniach zamknietych, za-
sadniczym materialem poddanym analizie byty odpowiedzi na pytania otwarte,
poprzedzone pytaniami o doswiadczenia badanego z internetowymi zakupami
transgranicznymi. Prezentowane wyniki sg czgécia szerszego projektu badawczego.

4. Opinie badanych wobec transgranicznych
zakupow internetowych

Uzyskane w probie odsetki kupujacych poprzez internet sg znaczaco wyz-
sze niz wskazane na rys. 4. Lacznie kupowanie przez internet deklarowato
94,6% badanych, a doswiadczenie internetowych zakupdw transgranicznych ma
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43,3% respondentdow, przy czym internetowe zakupy wylacznie za granicg de-
klaruje 3% badanych, a wylgcznie w Polsce — 51,3% uczestnikow badania. Uzy-
skana roznica wynika z jednej strony z uptywu czasu od wskazanych badan
i upowszechnienia kupowania w Chinach (np. w 2016 r. w skali miesigca do
2 min Polakéw odwiedzalo najwiekszy serwis tego typu AliExpress [Otto, 2016]),
a z drugiej — ze specyfiki proby sktadajacej si¢ w wigkszosci ze studentow kie-
runkéw ekonomicznych. W tabeli 2 zestawiono charakterystyczne wypowiedzi,
co do internetowych zakupdéw transgranicznych poszczeg6lnych zidentyfikowa-
nych grup badanych.

Tabela 2. Opinie badanych wobec internetowych zakupow transgranicznych

Grupa Zidentyfikowane Charakterystyczne wypowiedzi*
opinie /powody (K'i M oznaczaja ple¢ cytowanego respondenta)
1 2 3
Nie Brak zaufania Jako$ nie ufam zadnym sklepom internetowym (K)
kupuje | Preferencja Nie kupowatam w internecie i nie bed¢ kupowac, dlatego ze dla mnie jest
wcale kupowania wazny produkt fizyczny (K).
przez w sklepie Nie jestem zwolenniczka zakupow internetowych u zagranicznych sprzedaw-
internet | fizycznym cOw (...) Natomiast, lubi¢ robi¢ zakupy za granica w sklepach stacjonarnych,
(5,4% szczegolnie w UK. Zdarza si¢ ze najpierw sprawdzam te sklepy on-line i ich
proby) ofertg zanim si¢ wybiorg na zakupy. Najczgsciej kupuje wtedy markows (...)
odziez i buty, poniewaz jest zwykle wigkszy wybor, czgsto atrakcyjne
promocje i wyzsza jako$¢ ze wzgledu na to, ze produkowane ubrania/buty
sa na UK (K)
Postrzegana Sa skomplikowane (M)
trudno$¢
korzystania
Brak Nie lubi¢ zakupow internetowych i jesli musiatabym co$ kupi¢, to nie
zainteresowania | trudzitbym sie i szukalabym po prostu na stronach polskich sprzedawcow.
Zagraniczne sklepy mnie w Zadnym stopniu nie interesujg (K).
Przeglada¢ produkty dla porownania cen, mogg, ale przez to, ze nie kupuje¢
za posrednictwem internetu u polskich sprzedawcow, to nawet witryny
internetowe nie sktoniag mnie do dokonania zakup6éw u zagranicznych
sprzedawcdow, nawet gdyby byly atrakcyjne oferty (K)
Interne- | Satysfakcja/ Bardzo fatwe i przyjemne (K).
towe rekomendacja Catkiem realnie kupowac¢ z zagranicy, tylko trzeba doktadnie wybiera¢ sklep,
zakupy | korzystania w ktorym jest mozliwa dostawa do Polski (K).
tylko za Czasem korzystam si¢ z tego. Na przyktad, ,,Wish” moge rekomendowac do
granica korzystania (M)
(3% Dostrzegane Najpierw to dluga dostawa. Mogg kupic te produkty (ten towar) w Polsce
proby) niedogodnosci rowniez. I moge tu kupi¢ w atrakcyjnej cenie (M).
Nie jest tatwe (K)
Interne- | Postrzegane Istnieje wigksze ryzyko niedostarczenia zakupow lub ich uszkodzenia (K).
towe wiegksze ryzyko Batabym si¢ zaryzykowa¢ i kupi¢ jakas rzecz (K).
zakupy | zakupu za granicag | Jest to pewne ryzyko i utrudniony kontakt ze sprzedawca (K)
tylko Bariera jezykowa | Nie czuje¢ si¢ swobodnie, poniewaz nie rozumiem wszystkich komunikatow
w Polsce na stronie (M).
(51,3% Musiatabym zamawia¢ produkty przy osobie, ktora §wietnie zna jezyk
proby) angielski (K).
Bariera jezykowa uniemozliwia dokonanie trafnych zakupow (K)
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cd. tabeli 2
1 2 3
Geodyskryminacja | W niektorych sklepach internetowych u zagranicznych sprzedawcow pojawia
klientow z Polski | si¢ problem z przesytka towaru do Polski. Oprocz kosztéw przesyiki trzeba
doliczy¢ dodatkowe optaty, tj. podatek VAT i cto (...). Problem moze by¢
takze dokonanie optaty za zakup, np. brak danych do przelewu (K).
Zahuje, ze nie ma mozliwosci wysylki do Polski (K).
Uswiadamiam si¢ w przekonaniu, ze zdecydowanie lepiej jest kupowaé
u polskich sprzedawcow, (...) nie trzeba si¢ zastanawia¢ nad dostarczeniem
paczki. Przesytka w kraju zawsze bedzie mozliwa (...) (K)
Brak zaufania Nie mam zaufania do sklepoéw zagranicznych (K).
Nie mam zaufania do zagranicznych portali, poniewaz nigdy w zyciu nie
dokonatem u nich zakupow (M).
Wedtug mnie strony zagraniczne nie sa przejrzyste dla konsumentow
z Polski, mamy wrazenie, ze tatwiej jest nas oszukac, trzeba poswiegcic¢
wigcej czasu na zakupy (K)
Zbyt wysokie Skomplikowane, stosunkowo wysokie ceny (M).
ceny, zmienne Ogodlnie zbyt wysokie ceny, trzeba trafi¢ na dobra okazje (M).
kursy walut (...) nieprzewidywalny kurs euro, z powodu ktorego produkty moga droze¢ (M)
Dlugotrwate Zdecydowanym minusem jest czas oczekiwania na przesytke oraz koszty,
oczekiwanie na ktore poniesiemy placac za szybsza dostawe (K).
dostawe, wysokie | Nie cheg przeptacac za koszt przesytki i czekac na nig miesiac (o ile
koszty dostawy w ogole nie zaginie po drodze) (M).
Nigdy nie korzystalem i nie bed¢ korzystat z ustug zagranicznych
sprzedawcow. Jest to czasochtonne i trudne w realizacji (M).
Nie zdecydowalabym si¢ na zakup przez internet u zagranicznych
sprzedawcow ze wzgledu na koszt dostawy (K)
Postrzegane Wiaza si¢ z dodatkowymi optatami i trudno$ciami. Ptatnos¢ w obcej walucie
niedogodnosci jest mozliwa tylko za pomoca karty platniczej i operator karty pobiera
zwigzane dodatkowa prowizj¢ za przewalutowanie (M).
z ptatno$cia [dokonanie — przyp. aut.] ptatnosci w obcej walucie nie jest wygodna opcja (K)
Preferencja Wolatabym kupowaé w sklepie stacjonarnym lub internetowym u polskich
polskich sprzedawcow (K).
sprzedawcow/ Wolatabym nie robi¢ zakupoéw u zagranicznych sprzedawcow (K).
patriotyzm Wole zakupy na Polskich witrynach internetowych (K — pis. oryg.).
gospodarczy Woleg wspiera¢ polskie firmy (K).
Preferuje polskie portale aukcyjne (K)
Szeroki Zakupy (...) u zagranicznych sprzedawcow sa bardzo przyjemne i wygodne.
asortyment Mozna znalez¢ wiele ciekawych ofert (...) (K).
Zagraniczni sprzedawcy oferuja wigksza réznorodnosé produktow (K)
Interne- | Poziom cen, Sklepy zagraniczne, maja szerszy asortyment po o wiele tanszej cenie (M).
towe zaré6wno Ceny bywaja korzystniejsze niz u krajowych dystrybutoréw (M).
zakupy | postrzegany Nie jestem przyzwyczajona do innych sklepow internetowych niz Aliexpress.
w kraju | korzystnie, jak Jest on dla mnie najlepszy pod wzgledem cenowym wigc ogélnie jestem
iza i niekorzystnie zdania, ze takie zakupy sa jak najbardziej w porzadku, jezeli ma si¢ swoje
granica miejsce (K).
(40,3% Ceny produktow sa jak na zarobki ,,zwyktych” Polakow wysokie (M).
proby) Dopoki ceny nie beda duzo atrakcyjniejsze pozostang przy polskich sklepach
X)
Szeroki Bardzo lubi¢ zakupy internetowe u zagranicznych sprzedawcow, poniewaz
asortyment mam wigksza mozliwos¢ wyboru, asortyment jest duzo wigkszy niz
w polskich sklepach (K).
Szeroki asortyment, w wigkszos$ci przypadkow tatwos¢ dokonywania
zakupow i bezproblemowa dostawa (K).
Warto jest kupowac u zagranicznych sprzedawcoéw. Ceny wysytki weale
nie sg duze, a produkty bardzo fadne i inne niz w Polsce (K).
Bardzo czgsto dokonuje zakupow na portalu Amazon, Aliexpress. Jest
ogromny wybor produktow, ktorych nie znajdziemy w Polsce (...) (M)
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cd. tabeli 2

1 2 3

Geodyskryminacja | Sprawdzam najpierw czy istnieje mozliwo$¢ dostawy (M).

Trzeba liczy¢ sig, ze nie z kazdej strony jest mozliwos¢ wysytki do Polski
jest mozliwy i czas dostawy jest wydtuzony

Dhugotrwale Czesto dlugi czas oczekiwania na dostawe. Duze koszty wysylki, cta (M).
oczekiwanie na Dostawa jest za droga, czas oczekiwania jest dtugi (K).

dostawe, wysokie | Nie polecam, nieoptacalne ceny dostawy, zdecydowanie nie warto (M).
koszty dostawy Osobiscie nie korzystam z ,,typowych” zagranicznych stron, gdyz zwykle
koszty przesyiki i inne dodatkowe optaty sa wyzsze niz warto$¢ produktu.
Wyjatkiem jest Aliexpress, gdzie przesytka jest zwykle darmowa. Chetnie

tam robig¢ zakupy (K)
Konwencje Interfejs stron internetowych zagranicznych sprzedawcow troche si¢ rézni
projektowania od wigkszosci polskich, jak z punktu widzenia funkcjonalnosci, tak i z puntu
witryn widzenia wygladu, wptywa to negatywnie na poruszanie si¢ po stronie
internetowych internetowe;j (...) zniecheca to od razu od przegladania strony (M).

[zagraniczne — przyp. aut.] strony internetowe sa stabo czytelne, ja osobiscie
preferuje tylko jedna zagraniczng witryng (M)

* W tresci wypowiedzi poprawiono jedynie btedy ortograficzne.

Zrédto: badania wiasne.

Biorac pod uwage przyjete w artykule podejscie nie zliczano czestosci po-
jawiania si¢ konkretnego typu opinii, decydujac si¢ raczej na pokazanie ich moz-
liwie szerokiego spektrum.

Opinie os6b niekupujacych przez internet wskazuja na brak zainteresowa-
nia i potrzeb kupowania on-line niezaleznie, czy dotyczy to zakupéw krajowych
czy zagranicznych. Wystepuje silna preferencja fizycznego kanalu zakupu,
zwigzana z checia fizycznego kontaktu z nabywanym produktem i obawami, co
do bezpieczenstwa transakcji internetowych.

W grupie kupujacych przez internet wylacznie w kraju opinie o interneto-
wych zakupach transgranicznych sa prawie wylacznie negatywne. Wigkszos¢
z nich wynika ze stereotypow, zastyszanych informacji oraz braku wilasnych
doswiadczen w tym zakresie. Internetowe zakupy za granica postrzegane s3
przez t¢ grup¢ jako ryzykowne (badani nie ufajg sprzedawcom zagranicznym,
preferujac polskie podmioty — zauwazy¢ mozna motyw patriotyzmu gospodar-
czego — nie jest to jednak etnocentryzm, bo preferowane sa globalne, marki na-
bywanych produktdéw), drogie i malo przewidywalne ze wzgledu na zmienne
kursy walut, a takze malo zachgcajace ze wzgledu na inne niz preferowane spo-
soby ptatnosci oraz dlugi czas dostawy i jej koszt. Geodyskryminacja ze strony
sprzedawcow jest postrzegana wytacznie jako brak oferty dostarczenia do Pol-
ski, zaporowe ceny dostawy nie sg tak traktowane, podobnie brak do§wiadczen
z internetowymi zakupami transgranicznymi powoduje mate dostrzeganie geo-
dyskryminacji po stronie akceptacji ptatnosci z Polski. Bariery jezykowe odgry-
waja takze duza role, dokonanie transakcji w jezyku obcym rodzi obawy o wia-
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$ciwe zrozumienie komunikatow w trakcie jej realizacji. Jedynym pozytywnym
aspektem internetowych zakupow transgranicznych dostrzeganym przez osoby
ich niedokonujace jest szerszy asortyment za granica, chociaz nie zachgca on
wystarczajaco do zmiany preferencji.

Z kolei grupa dokonujaca zakupow zagranicznych widzi wigcej ich zalet, co
wynika z posiadanego doswiadczenia. Lepiej postrzegane i doceniane sg migjsca
sprzedazy z mozliwos$cig zmiany jezyka na polski, przy czym platformy sprze-
dazowe, np. Amazon czy Aliexpress sa bardziej popularne od sklepow niezalez-
nych — prawdopodobnie zachodzi tutaj zjawisko przyzwyczajenia do interfejsu
uzytkownika, podobnie jak w przypadku serwisu Allegro w zakupach krajowych —
cze$¢ sklepdw zagranicznych oceniano jako posiadajace niewygodny design
witryny. Przede wszystkim jednak internetowe zakupy transgraniczne postrze-
gane sg w kategoriach oszczednosci (szczegodlnie zakupy na Aliexpress), z tego
powodu niski poziom cen oraz darmowa dostawa sg najbardziej zachgcajacymi
do nich czynnikami. Dostrzegane wysokie ceny i ewentualna geodyskryminacja
sa konfrontowane z szerokim asortymentem, ocenianym przez pryzmat produk-
tow innych niz sprzedawane w Polsce, adniejszych i bardziej atrakcyjnych.
Dhugie oczekiwanie na dostawe jest w tych warunkach akceptowalne pod wa-
runkiem atrakcyjnos$ci kupowanego towaru pod wzgledem jego cech i ceny — nie
ma po co czekaé na przesylke z zagranicy, jesli nie pozwala to naby¢ rzeczy
niedostepnych w Polsce lub naby¢ je znaczaco taniej.

Podsumowanie

Badani mlodzi polscy konsumenci raczej niechetnie dokonujg interneto-
wych zakupow transgranicznych. Dostrzegane bariery maja glownie charakter
popytowy: wysoki poziom cen i innych optat, w tym zwigzanych z obstugg ptat-
nosci i dostawa, dtugi czas oczekiwania na dostawg i bariery jezykowe wplywa-
ja na niska atrakcyjno$¢ takich zakupéw. Dodatkowym motywem jest przyzwy-
czajenie do specyficznych rozwigzan rynku polskiego w zakresie sposobow
ptatnosci i dostawy, co poglebia stereotypy oraz daje poczucie wiekszego ryzyka
zakupu — dopiero wilasne doswiadczenia w tym zakresie rozwiewaja wiele obaw.

W tej sytuacji wplyw ograniczen podazowych, w tym geodyskryminacji
konsumentdéw z Polski jest niski — zazwyczaj nie dochodzi do faktycznego po-
twierdzenia ich istnienia Iub braku — co powiazane jest z przyzwyczajeniami
do zakupdéw krajowych, w tym korzystania z ptatnosci przelewem (postrzeganej
jako — paradoksalnie — bardziej bezpieczne niz platnos¢ kartg lub przez PayPal)
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albo przy odbiorze. Praktyki geodyskryminacji sg dostrzegane przez konsumenta
dopiero w sytuacji eksperymentalnej, kiedy badany ma odwiedzi¢ witryne stosu-
jaca takie sposoby.

Potrzebne sa dalsze analizy opisywanych w teks$cie zachowan, opinii i pre-
ferencji. Ograniczenia nie pozwalaja jednak zamie$ci¢ szerszej analizy zgroma-
dzonego materiatu badawczego.
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BARRIERS IN CROSS-BORDER ON-LINE SHOPPING PERCEIVED
BY POLISH YOUNG CONSUMERS

Summary: Paper deals on perceived barriers in cross-border online shopping by young
Polish consumers based on own research on the background of relevant comparative
statistics for EU countries. Such purchases, within the EU, but also from China or the
US, are made by the growing percentage of young buyers, although the majority of re-
spondents have negative opinions and beliefs about them, often emerging from stereo-
types rather than their experience. The perceived barriers from demand side have
a stronger impact on respondents than supply side factors. Identified demand side
barriers are high prices and other fees, including payment and delivery handling, long
waiting times for delivery and language barriers, as well as habits from internal market
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regarding the choice of payment and delivery ways). For supply-side geodiscrimination
practices by sellers on delivery and payments is important perceived obstacle.

Keywords: young consumers, cross-border on-line shopping, beliefs and opinions.



