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Wprowadzenie

Od lat niemiecki e-commerce jest uwazany za jeden z najlepszych w Europie
lub nawet na $wiecie. Dotyczy to nie tylko liczby i odsetka oséb kupujacych za
posrednictwem Internetu', ale takze funkcjonowania handlu elektronicznego
w przestrzeni gospodarki niemieckiej, a zwlaszcza miejsca, jakie w niej zajmuje.

Réznice pomiedzy tg sferg gospodarki w obydwu krajach widoczne sa m.in.
w przychodach, jakie osiggajg sklepy internetowe. W 2008 roku w Polsce warto$¢
handlu elektronicznego wyniosta 2,65 mld euro i1 byta o 36,4% wyzsza niz w roku
poprzednim, a w Niemczech kwota ta siegata w tym samym czasie poziomu 13,4
mld euro®. W roku 2009 warto$é¢ zakupéw dokonanych przez Polakow za posred-
nictwem handlu elektronicznego wzrosta w poréwnaniu z rokiem poprzednim
0 22% 1 wyniosta wedlug szacunkow Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego
13,43 mld z. Pomimo ze polski e-commerce rozwija si¢ bardzo szybko, ma jednak
do pokonania wiele trudnosci i barier.

W handlu elektronicznym w Polsce i w Niemczech wystgpuje wiele rdznic.
Istotne sg roznice prawne, ekonomiczne i kulturowe. Szczegolnie te ostatnie sg
wazne dla zrozumienia klientéw e-commerce ’owych w obu krajach 1 przyczyn po-

Wedtug szacunkoéw Eurostatu w 2009 roku w sieci kupowato produkty ok. 56% Niem-
coéw wobec 23% Polakow.

www.internetstats.pl/index.php/2009/02/przychody-najwiekszych-sklepow-online-w-
2008r;  www.kefk.org/internet/e.commerce/rekordentwicklung.des.e.commerce.in.deutschland.
haelt.an

Ecommerce 2010, Internet Standard, wrzesien 2010, s. 4, http://www.internetstandard.
pl/whitepapers/1521/Raport.ecommerce.2010.html
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wstawania niektorych réznic. Moze to pomoc wiascicielom e-sklepéw w doskona-
leniu obstugi klientow 1 wyjsciu naprzeciw ich potrzebom, zwtaszcza gdy przedsie-
biorstwo wybierze strategi¢ rozwoju polegajaca na oferowaniu swoich produktow
obywatelom innych panstw, na przyktad krajow sasiednich. W niniejszym opraco-
waniu, ze wzgledu na ograniczone jego ramy, zostang przedstawione roznice
w zakresie korzystania z transgranicznego handlu elektronicznego w obu krajach
oraz najwazniejsze dla e-commerce 'u réznice kulturowe.

1. Réznice w podejsciu do e-zakupéw dokonywanych poza granicami kraju

Pomimo integracji europejskiej i coraz wickszego zacierania si¢ granic mi¢dzy
panstwami internetowe zakupy transgraniczne nadal nie cieszg si¢ zbyt duza popu-
larno$cig. Wedtug raportu przedstawionego przez unijng komisarz do spraw kon-
sumentéw Meglen¢ Kunewe, w 2008 roku odsetek zakupdéw dokonywanych poza
granicami kraju nabywcy wynosit zaledwie 7% og6hu transakcji.

Do glownych barier rozwoju transgranicznego handlu elektronicznego mozna
zaliczy¢*h:

— segmentacj¢ geograficzng — bardzo czgsto sprzedawcy sg zorientowani tyl-
ko na swdj ojczysty rynek. Klienci z zagranicy sg czesto odsytani do sprze-
dawcow w swoich krajach. Jak wynika ze sprawozdania Komisji Europe;j-
skiej z 2009 roku, az 60% zamdwien transgranicznych nie jest realizowa-
nych. Najczestszg przyczyng tego stanu rzeczy jest brak w ofercie sklepu
wysylki do kraju konsumenta oraz brak mozliwosci ptatnosci transgranicz-
nych5;

— bariery jezykowe — az 82% sklepéw w Unii Europejskiej na swojej stronie
internetowej postuguje sie tylko jednym jezykiem®;

— bariery prawne — s3 one najczesciej zwigzane z réznicami w zakresie prawa
konsumenckiego, przepisami w zakresie podatku VAT, z dystrybucjg se-
lektywng Iub z transpozycjg do prawa krajowego prawodawstwa UE w za-
kresie usuwania odpadow. Problemem dla klienta jest takze nieznajomos$¢
prawa kraju, w ktérym kupuje, 1 brak mozliwos$ci dostepu do tego prawa;

— bariery ograniczajace zaufanie konsumenta — czyli obawy kupujacych co
do bezpieczenstwa ptatnosci, dostawy, reklamacji, prawa do odstgpienia od
umowy i zwrotu pieniedzy.

www.europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=IP/09/354&format=HTML
&aged=0&language=PL&guil.anguage=en
www.europa.cu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=IP/09/1564&format=HTML&
aged=0&language= PL&guiLanguage=fr
6 www.c.europa.eu/consumers/strategy/docs/EC_e-commerce Final Report 201009 en.
pdf
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Podstawowym dziataniem, ktére ma doprowadzi¢ do likwidacji wyzej wymie-
nionych barier, jest utworzenie jednolitego, przejrzystego prawa konsumenckiego
dla wszystkich krajéw Unii Europejskiej, a takze przepiséw zwigzanych z optatami
z tytutu praw autorskich oraz podatkoéw od wartosci dodane;.

Z raportu Komisji Europejskiej The Consumer Markets Scoreboard: 3rd edi-
tion wynika, ze w 2009 roku tylko 2% konsumentéw zamowito towar w innym
kraju Unii Europejskiej. Dla poroéwnania, w Niemczech takiej transakcji dokonato
9% 0s6b’. Patrzac na dalsze wyniki raportu mozna stwierdzi¢, ze taki stan rzeczy
nie wynika z potencjalu rodzimego rynku. Az 38% produktow poszukiwanych
przez Polakéow w Internecie nie jest dostepnych na rynku krajowym, natomiast w
Niemczech jest ich tylko 8%.

Powodoéw, dla ktorych nasi zachodni sasiedzi sg bardziej od nas skorzy do
kupowania poza granicami kraju, jest co najmniej kilka. Jednym z nich jest mozli-
wos¢ kupowania w krajach niemieckoje¢zycznych, takich jak Szwajcaria czy Au-
stria. Nie ma tu bariery j¢zykowej, a co za tym idzie samo sktadanie zamdwienia
czy czytanie informacji prawnych dotyczacych zakupéw jest utatwione. Z badan
wynika, ze az 34% sklepow w Unii Europejskiej oferuje swoje ustugi w jezyku
niemieckim.

Niemcom takze rzadziej niz Polakom odmawia si¢ sprzedania towaru za gra-
nicg. Jak wynika z doniesien prasy, a takze z obserwacji polscy konsumenci sa
czesto dyskryminowani przez sklepy zagraniczne®. Polacy nie moga kupi¢ danego
towaru w sklepie zagranicznym, nie moga w opcjach zmieni¢ kraju dostawy na
Polske lub tez koszt przesylki do naszego kraju jest znacznie wyzszy niz do innych
krajow Unii Europejskie;.

Kolejnym powodem, dla ktoérego Niemcy czesciej niz Polacy kupuja w skle-
pach zagranicznych, jest wicksze zaufanie do sprzedawcow, ktére uksztattowal
w niemieckich konsumentach ich rodzimy rynek. Wyjatkowa sytuacja dotyczy
portalu eBay.pl, ktory nie wygrat konkurencji z najwickszym serwisem aukcyjnym
w Polsce — Allegro.pl. W zwigzku z tym postanowit zmieni¢ strategi¢ i postawié na
zakupy z zagranicy. Efektem byt w roku 2008 80-procentowy w stosunku do roku
2007 wzrost wartosci towardw sprzedanych przez portal za granicg. W 2008 roku
obroty z handlu miedzy polskimi uzytkownikami portalu wynosity tylko 2%, reszte
naton;iast stanowity zakupy za granica, co jest rekordem wsrdd krajow europej-
skich’.

Www.ec.europa.eu/consumers/strategy/docs/3rd_edition_scoreboard en.pdf?reload
¥ K. Niklewicz: Bruksela: dos¢ e-dyskryminacji, ,,Gazeta Wyborcza” 4 maja 2009, s. 1.

www.biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/34124 kupujemy za granica przez internet o
300 _proc_wiecej. html
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2. Réznice miedzy nabywcami na tle kulturowym

Na rynku europejskim istniejg kraje, ktore sg do siebie bardzo podobne pod
wzgledem zaroéwno kulturowym, jak i ekonomicznym. W zwigzku z tym mozna
wyréznié pie¢ grup krajow, ktore posiadaja jednolitg kulture konsumencka, a mia-
nowicie grupy ztozone z nastepujacych krajow'’:

— Wielka Brytania, Irlandia,

— Niemcy, Austria,

— Holandia, Luksemburg, Szwecja, Finlandia, Dania, L.otwa, Estonia,

— Grecja, Portugalia, Hiszpania, Wtochy, Francja, Belgia, Cypr, Malta, Sto-

wenia,

— Polska, Litwa, Czechy, Stowacja, Wegry.

Podziatu panstw dokonano m.in. w oparciu o czynniki determinujgce zjawiska
kulturowe wymienione przez holenderskiego socjologa G. Hofstede. Na podstawie
badan przeprowadzonych w latach 60. i 70. XX wieku stwierdzil on, ze rdznice
kulturowe mozna bada¢, biorac pod uwage nastgpujace czynniki'':

— stosunek do wiadzy — czyli relacje migdzy podwladnym i pracodawcg oraz

migdzy obywatelem i1 wladzg;

— kolektywizm i indywidualizm — oznacza to, czy bierzemy pod uwage dobro
jednostki, czy grupy;

— kobieco$¢ i mgskos¢ — czyli zroznicowanie rol poszczegdlnych pici;

— unikanie niepewnosci — dotyczy tego, w jaki sposéb cztonkowie danej kul-
tury reaguja na sytuacje nowa lub niepewna;

— orientacja dtugoterminowa — pod tym hastem kryje si¢ okreslenie nasta-
wienia do zycia (krotko- lub dlugoterminowe), a co za tym idzie skupienie
si¢ ludzi na terazniejszosci lub przysztosci.

Najbardziej widoczng na tle wymienionych czynnikow rozbiezno$cig miedzy
Polska a Niemcami jest roznica w stosunku do wtadzy. W Polsce wystepuje dosé
znaczny dystans do wiadzy'?. Przejawia sie¢ on miedzy innymi wyraznym podzia-
lem r6l, brakiem swobody, niepewnoscia w kontaktach z przetozonymi'®. Mozna
przyjac, ze ta sama zasada dotyczy kontaktow pomiedzy klientem a sprzedawca.
Dla polskiego konsumenta to przedsigbiorca jest owa wladza i strong silniejsza,
dlatego czuje przed nim respekt. Takze sam przedsiebiorca wie o tym i pozwala
sobie na duza swobode w kontaktach z klientem (klient moze zostaé obshuzony
W czasie 1 w sposob, jaki sprzedawca uzna za stosowny). Inaczej jest w Niemczech,

10
11

www.innowacyjnystart.pl/Archiwum.aspx?nr=5&1d=20

M. Kisilowska, M. Przastek-Samokowa: Identyfikacja réznic kulturowych w procesie
komunikacji z uzytkownikiem, s. 4, www.bbc.uw.edu.pl/Content/20/17.pdf

12 Wyniki dla Polski na podstawie: www.geert-hofstede.com/hofstede_poland.shtml, oraz
wyniki dla Niemiec na podstawie: www.geert-hofstede.com/hofstede germany.shtml

Bom Kisilowska, M. Przastek-Samokowa: Identyfikacja roznic..., op. cit., s. 4.
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gdzie wystepuje niski poziom dystansu do witadzy. Tu sprzedawca wychodzi do
kupujacego, miedzy obiema stronami transakcji panuja raczej partnerskie stosunki,
przedsigbiorca wykazuje che¢¢ uczenia si¢ od klienta, a klient chetnie dzieli si¢ ze
sprzedawca swoimi uwagami'*.

Do wspomnianego dystansu do witadzy dochodzi jeszcze brak zaufania do
instytucji panstwowych. Z raportu Komisji Europejskiej Attitudes towards cross-
border sales and consumer protection z 2009 roku wynika, ze Polacy sa w grupie
krajow, ktore nie ufaja instytucjom rzadowym bronigcym praw konsumentow"”.
Nie oznacza to jednak, Zze nie mamy wystarczajacej liczby takich instytucji. Na
stronie internetowej poswigconej ochronie praw konsumentéw, eKonsument, znaj-
dujg si¢ dane co najmniej pigciu roznych instytucji centralnych oraz ich oddziatow
powiatowych, z pomocy ktorych moze skorzystaé polski konsument'®.

Z badan wynika, ze jeste§my jednym z przodujacych krajow pod wzgledem
ilosci problemoéw z zakupionym przez Internet towarem'’. Nieufno$¢ Polakow nie
przektada si¢ jednak na zwigkszong ostrozno$¢ przy dokonywaniu zakupow.
Z wymienionego raportu wynika, iz tylko 13% badanych czyta regulamin sklepu
przed ztozeniem zaméwienia. W Niemczech ten odsetek wynosi az 31%'®. Nalezy
przy tym doda¢, ze regulamin sklepu niemieckiego (tak zwane AGB) jest znacznie
bardziej rozbudowany i zawiera wiecej informacjilg.

Jezeli chodzi o zaufanie ze strony sprzedawcow, to wydaje sie, ze jest ono
w Polsce takze o wiele mniejsze niz w Niemczech. Objawia si¢ to przede wszyst-
kim metodami zaptaty, jakie egzekwujg sklepy w obu krajach. W Niemczech sprze-
dawca bez obaw wysyla towar bez uprzedniej zaptaty i daje nabywcy dwutygo-
dniowy okres na dokonanie ptatnosci. W Polsce takie rozwigzanie w relacjach B2C
wydaje si¢ w ogoble niestosowane.

Polscy nabywcy, napotykajac problemy przy zakupach, rownie cze¢sto zglasza-
ja je sprzedawcy i unikajg zgtaszania ich. W Niemczech zdecydowanie wigcej skarg
trafia do sprzedawcow niz zostaje przemilczanych®. Prawdopodobnie powodem,
dla ktoérego rozbieznosci w tej kwestii pomigdzy obydwoma krajami sa znaczne,
jest mentalno$¢ obu narodéw. Dla Niemcow narzekanie nie jest tylko marudzeniem,
jest tez okazaniam checi wspolpracy ze sprzedawca. Cheg pokaza¢ mu bledy, kto-
rych moze sam nie zauwaza, w celu udoskonalenia jego dziatalnosci. Owocuje to
wzrostem jakos$ci sprzedazy oraz wigkszym zaufaniem kupujacego. W Polsce nawet

Ibidem.

www.ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 282 en.pdf
www.ekonsument.pl/al58_instytucje_ochrony konsumentow.html
www.ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 282 en.pdf

Ibidem.

Dla poréwnania: informacja prawna polskiego sklepu Tchibo (www.tchibo.pl) zawiera
zaledwie 5 podpunktow, niemiecki odpowiednik tej firmy (www.tchibo.de) ma ich az 13.

20 www.ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 282 en.pdf
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jesli klient narzeka na ztg jako$¢ zakupoéw, raczej nie jest traktowany powaznie.
Sprzedawca odbiera skargi klienta nie jako szans¢ na udoskonalenie $wiadczonych
ustug, lecz jako atak. Konczy si¢ to najczeSciej zerwaniem kontaktéw z danym
sklepem.

Z obserwacji wynika, ze duza role odgrywa tutaj $wiadomos$¢ klientow
w zakresie przyshugujacych im praw oraz cheé¢ do ich wykorzystania. Z cytowanego
raportu wynika, ze az 61% Niemcow jest w stanie, po niezadowalajacej ich reakcji
sprzedawcy na skarge, podjac¢ skuteczniejsze dzialania (jak na przykltad wejscie na
droge sadowa). W naszym kraju takich krokéw podjetoby si¢ zaledwie 41% nieza-
dowolonych nabywcow?'. Okazuje sie, ze w Polsce tylko konsumenci pewni swo-
ich praw podejmuja dalsze dziatania, aby ich bronic.

Podsumowanie

Jak pokazuja badania funkcjonowania polskiego e-commerce ’u prowadzone
przez rozne agencje badawcze oraz autorki niniejszego opracowania, brak zaufania
nabywcow do sprzedawcow, a takze sprzedawcow do nabywcow, wynikajacy
w duzej mierze z czynnikow kulturowych ksztaltujacych zachowania Polakow lub
wobec Polakow, jest jednym z wielu czynnikow roznicujacych e-commerce w Pol-
sce 1 w Niemczech. Dotyczy to zaréwno transakcji dokonywanych w naszym kraju,
jak tez poza jego granicami. Wigze si¢ to na przyklad ze stosowaniem w Polsce
form ptatnosci korzystnych dla sprzedajacych, a mato korzystnych dla kupujacych,
bo polegajacych na otrzymaniu towaru pod warunkiem uprzedniej za niego zaptaty,
ewentualnie zaptaty za zaliczeniem pocztowym — sposobu rzadziej stosowanego
i relatywnie drozszego dla nabywcow.

Obok innych czynnikoéw takze te zjawiska moga by¢ powodem faktu, ze tylko
niewielka czg¢$¢ potencjalnych nabywcow w Polsce (23% w 2009 roku) w porow-
naniu z Niemcami (56%) dokonuje zakupdw przez Internet, a wartos¢ transakcji
zawartych tg drogg stanowi tylko niewielkg cze$¢ transakcji nie tylko dokonywa-
nych ws$réd naszych zachodnich sgsiadéw, ale takze transakcji realizowanych
w naszym kraju. W Polsce w zasadzie nie stosuje si¢ popularnej w Niemczech for-
my zaptaty za towar w terminie pozniejszym, po jego otrzymaniu (Rechnung), ktora
zmniejsza ryzyko i co za tym idzie, koszty nabywcow oraz zwigksza ich zaufanie
do sprzedawcy. Ponadto obserwuje si¢ dyskryminowanie przez zagranicznych
sprzedawcow nabywcow mieszkajacych w Polsce. Czynniki te wydaja si¢ ograni-
cza¢ rozw0j transakcji dokonywanych za posrednictwem sieci.

Dlatego tez wypracowanie nowych zasad obowigzujacych w handlu elektro-
nicznym z jednej strony zwigkszajacych zaufanie do podmiotu, z drugiej —

2 Ibidem.
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do e-rynku, a jednocze$nie zwigkszajacych bezpieczenstwo w nawigzywaniu i pod-
trzymywaniu relacji handlowych, wydaje si¢ koniecznym warunkiem rozwoju tej
czgsci polskiej gospodarki. Zadanie to powinno leze¢ nie tylko w gestii podmiotow
uczestniczacych w tego rodzaju transakcjach, lecz przede wszystkim w gestii insty-
tucji powotanych do wyznaczania norm prawnych i ksztaltowania zasad polityki
gospodarczej zarowno w skali krajowej, jak rowniez migdzynarodowej. Zwlaszcza
te ostatnie moga przyczyni¢ si¢ do hamowania lub pobudzania zjawisk rzeczywi-
stego integrowania si¢ gospodarek narodowych roznych krajow.
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E-COMMERCE IN POLAND AND GERMANY
— ANALYSIS OF SOME DIFFERENCES

Summary
The article analyzes some differences in the functioning of e-commerce in Poland
and in Germany. It focuses on the analysis of differences in cross-border trade and on
explaining the fundamental cultural differences affecting the behavior of e-commerce

participants in both countries.

Translated by Urszula Szulczynska



