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0d zarania dziejow handel przekraczat granice. Dzi$ jednak roz-
woj e-commerce umozliwit jednostkom odgrywanie bezposred-
niej roli w handlu miedzynarodowym, poprzez mozliwos¢ 2zama-
wiania towarow 2 niemal kazdego miejsca na Swiecie do domu.

Handel elektroniczny, napedzany rosnaca penetracjy Internetu
i smartfondw na catym sSwiiecie, a takze truatymi zmianami za-
chowan 2akupowych wynikajacymi 2 pandemii, kwitnie. Najlep-
sze internetowe rynki sprzedaty w 2021'r. towary o wartosci
3,23 biliona dolarowy, a liczba ta ma tylko wzrosng¢. Oczekuje sie,
2e do 2030 r. rynek handlu elektronicznego miedzy przedsie-
biorstwami a konsumentami (B2C) przekroczy 75 bln dolarow.?

W Swietle tak znaczacego wzrostu globalnego handlu elek-
tronicznego PayU zlecito przeprowadzenie badan, aby lepiej
2rozumiec, w jaki sposob ksztattuja sie dzis preferencje kon-
sumentow w e-commerce. Przeprowadzilismy ankiety wsrdd
konsumentow 2z trzech gtownych rynkéw w Ameryce Pétnoc-
nej, Ameryce tacinskiej i Europie Wschodniej — odpowiednio
w Stanach Zjednoczonych, Kolumbii i Polsce. W sumie przeba-
dalismy ponad 3000 konsumentow.

Ninigjszy raport podsumowuje kluczowe wnioski 2z badan.
Oprocz danych 2 najuwyzszego poziomu czytelnicy beda mogli
porownac rézne postawy konsumentdw wobec handlu elektro-
nicznego (e-commerce) i transgranicznego (ang. cross-border)
B2C oraz uzyskat wglad w role ustug ptatniczych opartych o in-
nowacyjne technologie we wspieraniu popytu konsumentow.

Uwzglednione w badaniach kraje moga nie odzwierciedlac¢
szerszych trendéw regionalnych, mamy jednak nadzieje, 2e
nasze odkrycia przydadza sie firmom prowadzacym sprzedaz
towardw i ustug w kanale internetowym, ktérzy chcg uczest-
niczy¢ w transgranicznym handlu B2C. Swiatowa gospodarka
przechodzi trudne czasy. Dla sprzedawcoéw jest to idealny
moment na zbadanie mozliwosci transgranicznych i pozyska-
nie nowych rynkéw w celu stymulowania dalszego wzrostu.
W koncu fortuna sprzyja odwaznym.

T What are the top online marketplaces?:
https://wwuw.digitalcommerce360.com/article/infographic-top-online-
marketplaces/

2 B2C E-Commerce Market Size to Surpass USS 75 Trillion by 2030:
https://www.globenewswire.com/en/news-release/2022/03/28/2411173/0/en/
B2C-E-Commerce-Market-Size-to-Surpass-US-7-5-Trillion-by-2030.html




Obecnie towary od sprzedawcéw zagranicznych kupuje wiecej
0sob niz kiedykolwiek w historii ludzkosci. 2 naszych badan
wynika, 2e na miedzynarodowym rynku e-commerce wcig2
jest duzo miejsca na werost, a tylko okoto jedna czwarta an-
kietowanych konsumentdw w USA (25%) i Kolumbii (22%)
kupita produkty lub ustugi 2z zagranicy w ciggu ostatnich 12
miesiecy. Na tle tego trendu wyrdznia sie Polska, w ktorej
46% konsumentéw kupowato produkty i ustugi 2 2agranicy
w ostatnim roku. Dwanascie procent e-konsumentow w USA,
14% w Kolumbii i 19% wv Polsce kupowato 2 2agranicy przynaj-
mniej raz w miesiacu w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Skad kupujg? By¢ moze nie jest zaskoczeniem, biorgc pod
uwage ich site produkeyjng, 2e Chiny znajduja sie na szaczy-

USA Kolumbia
I

cie listy krajow obstugujacych konsumentéw w e-commerce.
W Stanach 2Zjednoczonych 53% konsumentow, ktorzy w ciggu
ostatnich 12 miesiecy dokonywali 2zakupow online 2a granica,
2gtasza zakup towardw 2z Chin, w pordwnaniu 2 63% w Polsce
i 67% w Kolumbii.

Patrzac na to, skad jeszcze konsumenci dokonuja zakupow,
dane ro2nig sie w badanych krajach. Nalezato sie tego spodzie-
wac i prawdopodobnie wnioski odzwierciedlajg takie czynniki
jak bliskos¢ geograficzna (firmy zlokalizowane blizej konsu-
mentdéw s3 w stanie dostarczat szybciej, niz te zlokalizowa-
ne dalej) oraz koszty (takie jak koszt wytworzenia towardw,
transportu towaréw oraz wszelkie taryfy celne, ktére maja
wptyw na handel).
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Rysunek 1: Pig¢ najwazniejszych krajéw lub regiondw, 2 ktérych konsumenci kupili towary i ustugi na transgranicznym rynku e-commerce.

Sposrod konsumentow, ktorzy nie kupowali towarow lub
ustug 2 2agranicy w ciggu ostatniego roku, odpowiednio tylko
26% konsumentow amerykanskich, 22% konsumentow ko-
lumbijskich i 22% konsumentoéw polskich stwierdzito, ze jest
tak, poniewaz czujg, 2e powinni wspierat sklepy znajdujace sie
we wtasnych krajach.

Czesciowo moze to wynikac z tego, ze mato prawdopodob-
ne jest, aby ktérykolwiek kraj byt w stanie w petni 2aspokoi¢

potrzeby wspoétczesnego konsumenta. Ponownie, patrzac na
podgrupe konsumentow, ktorzy nie kupili produktu lub ustugi
online od zagranicznego sprzedawcy, tylko 30% Amerykanow,
20% Kolumbijczykow i 39% Polakow twierdzi, ze gtdwnym po-
wodem nie kupowania od sprzedawcow internetowych 2 2a-
granicy jest mozliwos$¢ zaopatrzenia sie we wszystko, czego
potrzebujg od dostawcow krajowych.

Cross-border e-commerce: czego oczekujg konsumenci?



Nawvet, jesli kupujacy akceptuje koncepcje kupowania towa-
row i ustug od dostawcow 2z siedziba za granicg, 2darza sie, ze
jego kursor myszy, po najechaniu na chwile na prazycisk ,kup”,
zamiast tego przechodzi do nowej strony. Dlaczego? Jakie ba-
riery stoj3 na drodze transgranicznego e-commerce?

USA

Wszystko, czego potrzebuje, moge uzyskac od sprzedawcdw z siedziba w moim kraju
30%

Koszt dostawy, w tym podatek, jest byt wysoki

29%
Uwazam, ze powinienem wspierac sklepy znajdujgce sie w moim kraju
I 25
Czas dostawy jest zbyt dtugi
R 26%
2wrot towaru bytby zbyt skomplikowany

19%

Produkty moga nie dotrzec / 2gubic sie na poczcie, jesli s3 wysytane z zagranicy

I 7%

- Kolumbia

Uwazam, ze powinienem wspierac sklepy znajdujgce sie w moim kraju
I 22
Koszt dostawy, w tym podatek, jest 2byt wysoki
22%

Wszystko, czego potrzebuje, moge uzyskac od sprzedawcdw 2z siedziba w moim kraju

20%
Czas dostawy jest zbyt dtugi
I 20%
2wrot towaru bytby zbyt skomplikowany

19%

Produkty moga nie dotrzec / 2gubic sie na poczcie, jesli s3 wysytane 2 zagranicy

I 7%

- Polska

Wszystko, czego potrzebuje, moge uzyskac od sprzedawcéw 2z siedziba w moim kraju
39%

Czas dostawy jest zbyt dtugi
R 35%
Uwazam, ze powinienem wspierac¢ sklepy znajdujgce sie w moim kraju
I 22
2wrot towaru bytby zbyt skomplikowany

22%
Obawiam sig, 2e ewentualne ztozenie reklamacji bytoby zbyt skomplikowane
I 22%
Koszt dostawwy, w tym podatek, jest 2byt wysoki

20%

Rysunek 2: Szes¢ gtownych barier utrudniajgcych kupowanie w zagranicznych
sklepach e-commerce wedtug kraju.

Jak wspomniano, dla niektérych oséb dzieje sie tak, poniewaz
moga znale2¢ wszystko, czego potrzebujg w domu, chociaz jest
to mniej prawdzive w przypadku 0séb w wieku 18-24 [ata. 38%
Amerykandw, 27% Kolumbijczykow i 50% Polakow w wieku
55+, ktérzy nie robili zakupdw online za granicy w ciggu ostat-
nich 12 miesiecy, uwaza, ze firmy pochodzace z rodzimego kraju
moga w petni zaspokoic ich potrzeby (dla poréwnania podob-
nej odpowiedzi udzielito odpowiednio tylko 6%, 10% oraz 30%
respondentow w wieku 18-24 lata w kazdym z tych krajow).

KKolejng powazna barierg dla zakupow z zagranicy s3 wysokie
koszty dostawy i ewentualne podatki zwigzane z t3 prakty-
k3. 2ostato to zauwazone przez okoto jedna czwarta do jednej
trzeciej wszystkich respondentéw, ktérzy nie robili 2akupow
online 2a granicg w ciggu ostatnich 12 miesiecy (zob. rysunek
2 ponizej). Problemem jest réwniez 2to2onos¢ dotyczaca 2wro-
téw (20b. rys. 2). Co ciekawe, obawy dotyczace zwrotdw, wraz
2 kosztami dostawy, to najczestszy powodd mtodszych oséb
w USA (byty to gtdwne powody dla 23% 18-24-latkow, ktorzy
nie robili zakupdw online 23 granica w ciggu ostatnich 12 miesie-
¢y, unikajac zagranicznych detalistow), podczas gdy w Kolumbii
i Polsce jest to mniej niepokojace dla tej grupy wiekouwvej.

USA

Koszt dostawy, w tym podatek, jest zbyt wysoki
23%
Obawiam sig, ze 2wrot bytby zbyt skomplikowany

23%

Produkty moga nie dotrzec / zgubic sie na poczcie, jesli s3 wysytane z zagranicy

I 2%

- Kolumbia

Czas dostawy jest zbyt dtugi
I 26%

Produkty moga nie dotrzec / 2gubic sie na poczcie, jesli s3 wysytane z zagranicy
I 20%

Obawiam sie o bezpieczenstwo moich danych i informacji
18%

Polska
]

Czas dostawy jest zbyt dtugi
e 3e%
Wszystko, czego potrzebuje, moge dostac w sklepach w moim kraju

30%

Uwazam, ze powinienem wspierac sklepy zlokalizowane w moim kraju

I 2.

Rysunek 3: Trzy gtdwne bariery w kupowaniu w zagranicznych sklepach
e-commerce wedtug kraju w grupie wiekowej 18-24 lata.
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Jesli chodzi o cross-border e-commerce, sposob, w jaki kupuja-
cy ptaca 23 zakupy, ma ogromne znaczenie. Gdy w gre wcho-
dz3 prawdziwe pienigdze, konsumenci musza mie¢ dostep do
godnych zaufania opcji ptatnosci, ktore spetniaja ich potrzeby
w porownaniu 2 takimi czynnikami, jak koszty i wygoda.

Nie mo2na nie doceni¢ znaczenia wprowadzenia odpowied-
nich opcji ptatnosci. Piecdziesigt pie¢ procent ankietowanych
Amerykanow twierdzi, 2e gdyby ich preferowana metoda
ptatnosci nie byta dostepna podczas dokonywania 2akupow
transgranicznych, szukaliby gdzie indziej lub w ogole nie doko-
naliby zakupu. W Kolumbii wyniki s3 podobne i wynosza 52%,
podczas gdy w Polsce 49% ankietowanych méwi to samo.

Kluczowve jest réwniez zaufanie. W sumie prawie trzy czwar-
te konsumentow twierdzi, 2ze czuliby sie bezpiecznigj robigc
2akupy online - zardwno w kraju, jak i 2a granica — gdyby roz-
poznali marke dostawcy ustug ptatniczych (73% w USA, 74%
w Kolumbii i 88% w Polsce). Dla znacznej czesci responden-
téw (36% w USA, 41% w Kolumbii i 44% w Polsce) wiedza
o tym, ktoéry dostawca ustug ptatniczych przetworzy ptatnose,
jest wazna, poniewaz wptywa na ich decyzje zakupows.

Dane pokazaty rowniez, 2e podczas 2akupdw online 2 2agrani-
cy chet korzystania 2 opgji ,Kup teraz, zaptac pdzniej” (ang. Buy
Now Pay Later) jest stosunkowo staba na rynku amerykanskim,
3 tylko co dziesigty Amerykanin, ktory dokonywat zakupow 23
granica w ciggu ostatnich 12 miesiecy, najczesciej korzystat 2 tej
opgji. W Kolumbii odsetek ten byt znacznie nizszy i wynosit
2aledwie 4%. Niski byt réwniez w Polsce - na poziomie 6%.

W przypadku zakupow od sprzedawcdw 2z siedziba za granica
2arowno dla konsumentéw amerykanskich, jak i kolumbijskich,
karty kredytowe nadal dominujg jako opcja ptatnosci (USA:
55%, Kolumbia: 49%), podczas gdy polscy kupujgcy online
wol3 ptaci¢ szybkim przelewem bankowym (41%), a nastepnie
kartami kredytowymi (21%), co dotyczy zaréwno catej popula-
gji, jak i roznych grup wiekowych.

Jednak zmiana moze by¢ w drodze: w USA ptatnos¢ ,Kup te-
r3z, zaptac pdzniej” byta najpopularniejsza opcja dla 17% oséb
w wieku 25-34 lat kupujacych online od sprzedawcow 2 zagra-
nicy, podczas gdy w Kolumbii zdecydowanym wyborem numer
jeden s3 przelewy bankowe, preferowane przez a2 51% 0so6b
w tej grupie wiekowej.

ekuja konsumenci?




Na koniec, by¢ moze, jedno z najwazniejszych pytan dla de-
talistéw: co kupuja konsumenci robigc zakupy poza granicami
wtasnego kraju? We wszystkich trzech krajach odziez, obuwie
i torby byty towarami najczesciej kupowanymi lub rozwazany-
mi przez osoby, ktore regularnie robig 2akupy 2a granica (zob.
rys. 4). Inne poszukiwane przedmioty wspolne dla wszystkich
badanych obejmuja elektronike i 2abawki, a takze przedmioty
2wigzane 2 hobby i majsterkowaniem. W USA ksigzki s3 row-
niez na wysokiej pozycji, podczas gdy w Kolumbii i Polsce kon-

37% 37% 36%
32% 32%

&

0dziez, obuwie, torby

[ I

I:l Elektronika

Zabawki, hobby
i majsterkowanie

USA Kolumbia
N

2drowie i higiena osobista
(2 wytaczeniem urody i kosmetykow)

g Ksigzki )
-—

sumenci s3 bardziej sktonni do kupowania produktéw 2z branzy
beauty i kosmetycznych oraz bizuterii i zegarkéw.

Nalezy zauwazy¢, 2e podczas gdy w USA popyt na towary
rozktada sie dosc¢ réwnomiernie, w Kolumbii i Polsce popyt jest
przechylony w strone mody i elektroniki, co moze wskazywag,
2e te dwa obszary nie s3 tak dobrze obstugiwane przez krajo-
wych sprzedawcow detalicznych lub tego rodzaju produkty sa
tansze przy zamowieniu 2 2agranicy.

Polska
I

50%
38%

26% 26% 25°%,

0 Bizuteria i zegarki

Uroda i kosmetyki

Rysunek 4: Piec¢ najczesciej kupowanych lub rozwazanych produktdw przez osoby, ktore kupity produkty 2 zagranicy, wedtug kraju.
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Wnioski

Epoka e-commerce ma sie dobrze, 3 rynek szybko dojrzat
w ciggu ostatniej dekady. Nasze badania pokazujg, 2e znaczna
czes¢ konsumentow jest sktonna wydawac swoje pienigdze
23 granica, tworzac w ten sposob duzg szanse rynkowsa dla
miedzynarodowych handlowcdw, ktérzy chca prowadzic¢ inte-
resy poza swoimi ojczystymi krajami. Co istotne, przy wcigz
niewykorzystanej znacznej czesci rynku adresowalnego, nadal
istnieje wiele mozliwosci rozwoju handlu transgranicznego
w e-commerce.

Istnieja dwie wyrazne dawignie sukcesu. W pierwszej kolej-
nosci sprzedawcy detaliczni powinni szuka¢ odpowiednich
platform ptatniczych, aby budowat zaufanie i zapewniac¢ kon-
sumentom opcje ptatnosci, 2 ktérych chea korzystac. Im wiecej
opdji ptatnosci oferuje sprzedawca, tym mniejsze prawdopo-

dobienstwo, 2e potencjalny klient zostanie zniechecony do
dokonania 2akupu.

Po drugie, sprzedawcy powinni da2y¢ do wspdtpracy 2 firma-
mi ptatniczymi, ktore tacza lokalna wiedze 2 zasiegiem glo-
balnym. Tacy operatorzy ptatnosci moga pomoc zredukowac
bariery wejscia na nowe rynki, 2aspokoi¢ potrzeby lokalnych
klientow i ostatecznie skrocic czas potrzebny do uruchomienia
sprzedazy na tym rynku.

Ptatnosci transgraniczne stanowig dla detalistéw znaczaca
okazje do rozwoju dziatalnosci w zakresie handlu elektronicz-
nego i dotarcia do nowych rynkoéw. Ci, ktérzy zaczna teraz, od-
nios3 najwieksze korzysci.




Badania w USA i Kolumbii zostaty przeprowadzone przez Ipsos odpowiednio w okresie 10-14 czerwca 2022 r. na probie 1092 osob
w wieku 18-75 lat i w okresie 10-15S czerwca 2022 r. na grupie 1000 osob w wieku 18-64 lata. Podgrupy, o ktorych mows, to osoby
w wieku 18-24 (USA: n=60, Kolumbia: n=112) oraz osoby w wieku 55-75 lat w USA (n=226) i 55-64 w Kolumbii (n=93). Dane zostaty
2wazone do znanych proporcji populacji offline pod wzgledem wieku, ptci, regionu i statusu pracy. Wszystkie sondaze podlegaja
wielu potencjalnym 2rodtom btedow. Wszystkie analizy i raporty zostaty wykonane przez PayU.

Badanie w Polsce zostato przeprowadzone przez instytut badan rynku ARC Rynek i Opinia. ARC przeprowadzito wywiad z proba
1050 oso6b dorostych w wieku 18-75 lat w Polsce w okresie od 31 sierpnia do 7 wrzesnia 2022 r. Podgrupy, o ktérych mows, to
osoby w wieku 18-24 (n=117) oraz osoby w wieku 55-75 (n=228). Dane zostaty 2wazone do znanych proporgji populacji offline pod
wzgledem wieku, ptci, regionu i statusu pracy. Wszystkie analizy i raporty zostaty wykonane przez PayU.

PayU to jeden z najwiegkszych dostawcow ustug ptatniczych dla e-bizneséw na Swiecie, procesuje transakcje na S0+ najdynamicz-
niej rozwijajacych sie rynkach e-commerce i oferuje 400+ 2aréwno lokalnych, jak i miedzynarodowych metod ptatnosci.

Firma jest pionierem i liderem ptatnosci internetowych w Polsce, dziata na rzecz rozwoju tego rynku juz od 20 lat i cieszy sie zaufa-
niem najwiekszych marek e-commerce oraz miliondw e-konsumentow. Zakres ustug ptatniczych oferowanych przez PayU w Polsce
obejmuje m.in.: ptatnosci jednym kliknieciem, ptatnosci mobilne, catkowicie online-owe raty, ptatnosci odroczone (BNPL), portfele
elektroniczne (Apple Pay, Google Pay), BLIK, szybkie przelewy internetowe, karty ptatnicze, ptatnosci subskrypcyjne, ptatnosci
wielowalutowe.

Jako globalny operator fintech i lokalny partner ptatniczy dla setek tysiecy firm e-commerce, PayU ma nieporéwnywalny wglad
w 2achowanie kupujacych online na ponad S0 rynkach wschodzgacych i w licznych branzach. Gwarantuje dostep do lokalnych me-
tod ptatnosci w Europie, Azji, na Bliskim Wschodzie, w Afryce i Ameryce tacinskiej, ktére wraz z kartami ptatniczymi zapewniaja
catosciowe pokrycie danego rynku.

0d technologii, przez zachowania zakupowe online i preferencje dotyczace ptatnosci, po roznorodne krajobrazy regulacyjne, PayU
daje merchantom najwieksze szanse na sukces w ekspansji zagranicznej. Dzieki globalnej platformie PayU Hub, umozliwiajacej
skonsolidowanie wszystkich aspektow zwigzanych z obstuga ptatnosci na wielu rynkach w jednym miejscu, merchanci moga bu-
dowac ptatnosci, ktore zaspokoja potrzeby potencjalnych klientdw z najwyzszej klasy doswiadczeniami zakupowvymi.

PayU odpowiada 2a obszar technologii finansowych spoétki Prosus, globalnej grupy skupiajacej biznesy internetowve, jednego 2 naj-
wiekszych inwestorow technologicznych na Swiecie. Grupa Prosus jest czescig holdingu Naspers.

Aby uzyskat wiecej informacji, odwiedz nasz3a strone.
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