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Raport ten dotyczy problemoéw z geoblokowaniem, jakie napoty-
kaja Polacy przy zakupach w innych krajach Unii Europejskiej.
Aby je okresli¢, przebadalismy wyselekcjonowang grupe z Polski,
Niemiec i Wielkiej Brytanii oraz przesledzilismy obecny stan
debaty w instytucjach unijnych nad zmianami korzystnymi dla
dyskryminowanych klientow.

Geoblokowanie wedtug Komisji Europejskiej to praktyka han-
dlowa polegajaca na blokowaniu klientowi dostepu do strony
internetowej ze wzgledu na jego lokalizacje lub na przekiero-
waniu go na strong lokalng, z odmienng ofertg. Jednoczesnie
Unia traktuje geoblokowanie na réwni z innymi praktykami
uniemozliwiajagcymi konsumentowi dokonanie zakupu online
ze wzgledu na jego lokalizacje (takimi jak obowigzek rejestracji
czy brak akceptacji zagranicznej karty platniczej).

0d 28 do 63 proc. e-sklepéw oferujacych produkty Europejczy-
kom blokuje regionalnie swoich klientéw. Przeprowadzone przez
KE w 2015 r. badanie mystery shopping wykazato, Ze na 28 proc.
analizowanych stron rejestracja z zagranicy byta niemozliwa,
najczesciej ze wzgledu na zagraniczny adres wysylki. Z kolei 32
proc. sprzedawcoéw odmawiato dostarczenia towaru lub ustugi
do kraju klienta - ponad 24 proc. z nich oferowato wysytke jedy-
nie do kraju swojej siedziby, a niemal 6 proc. takze do innych
panstw Unii, ale akurat nie do kraju klienta. Co, tylko 44 proc.
witryn, na ktérych konsument spotykat sie¢ z odmowg wysylki,
nie zawierato informacji o tym, dokad sprzedawca dostarcza
oferowane towary i ustugi. Z kolei 26 proc. sprzedawcdw nie
akceptowalo zagranicznych kart ptatniczych. Badanie finalnie
wykazato, ze dokonanie zakupow z zagranicy byto mozliwe na
niecatych 37 proc. przebadanych stron.

Mieszkaricy Europy Wschodniej s3 czesciej geoblokowani
od innych mieszkaricow Wspdélnoty. Znacznie cze$ciej sto-
suja te praktyke handlowcy z panstw cztonkowskich, ktére
weszly do Unii po 2004 r. (84 proc.), niz ze ,starej” pietnastki
(66 proc.). W przypadku tej pierwszej grupy ograniczenia sprze-
dazy najczesciej przybierajg forme niedostarczania zakupionego
towaru lub ustugi za granice (52 proc.) lub odmowy dokonania
ptatnosci zagraniczna karta platnicza (52 proc.). Jesli kraje
Unii podzielimy na cztery grupy regionalne (potudniows, p61-
nocng, zachodnig i wschodnig), to geoblokowanie najczesciej
(84 proc.) stosuja sprzedawcy z panstw grupy wschodniej, do
ktorej nalezy Polska (obok Bulgarii, Rumunii, Chorwacji, Czech,
Stowacji, Wegier, Stowenii, Litwy, Lotwy i Estonii). Podobnie
wyglada to z perspektywy konsumentdw. Geoblokowania naj-
czesciej doswiadezali klienci z 13 panstw, ktore weszty do Unii
po 2004 1. (74 proc.), a szczegdlnie pochodzacy z krajow grupy
wschodniej (74 proc.). W Polsce odsetek sprzedawcow stosuja-
cych blokowanie regionalne miesci si¢ w przedziale od 80 do
89. Z kolei wsrod konsumentow geoblokowania doswiadczyto
od 71do 75 proc.
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Komisja Europejska w maju 2016 r. przedtozyta projekt rozpo-
rzadzenia w sprawie geoblokowania. Zakazuje on handlowcom
blokowania dostepu do interfejsow internetowych klientom ze
wzgledu na ich przynaleznosé panstwows, miejsce zamieszkania
lub miejsce prowadzenia dziatalno$ci (okre$lanych w dalszej
czesci raportu ,pochodzeniem klienta”). Przekierowanie klienta
na witryne regionalng lub krajowg moze nastapié¢ jedynie za jego
wyrazna zgoda. Handlowcy zobowiazani sa do sprzedazy, ale nie
do dostarczenia towaru lub ustugi do kraju klienta. Zabrania
sie im ponadto rdznicowania ,,0g6lnych warunkéw dostepu” do
towardw lub ustug (w tym ceny) ze wzgleddw na pochodzenie
klienta, ktéry chce dokonaé u niego kupna. Zgodnie z projek-
tem nowych przepiséw handlowcy nie moga réwniez wymagac
od zagranicznych klientéw odmiennych metod ptatnosci, jesli
dokonywane sa one droga elektroniczna.

A jakie s3 doswiadczenia i opinie geoblokowanych Polakéw?
Najczesciej skarzg sie na niedostarczanie produktéw do Polski
(48 proc.). Drugg bariere w zakupach stanowi cena transpor-
tu, przewyzszajaca wartos$¢ produktu lub ustugi (42 proc.).
Po 32 proc. wymienia nastepnie dwie kwestie: produkt, ustuga
nie zostaty dostarczone lub klient nie mégt dokonezy¢ rejestra-
cji w serwisie internetowym sprzedawcy (np. podaé polskiego
adresu dostawy). Z kolei 29 proc. ankietowanych zauwaza, ze
produkt (lub ustuga) réznit sie od tego na stronie internetowej,
a 26 proc., Ze cena byla znacznie wyzsza od tej oferowanej w Pol-
sce. Jedna pigta badanych (21 proc.) nie mogta zaptacic karta
wydana w Polsce, a 19 proc. musialoby zaptaci¢ wyzsza kwote
W momencie uiszczenia oplaty od tej podanej na stronie sprze-
dazowej. Niemal co piaty (18 proc.) zostat przekierowany na inng
strone, na ktorej cena byla wyzsza od tej na pierwszej witrynie,
a9 proc. nie mogto dokona¢ transakecji, bo sprzedawca odmo-
wit sprzedazy. Polacy mieszkajacy na Wyspach doswiadczajg
podobnych problemdw, robigc zakupy w polskich e-sklepach.

Polacy najczesciej doswiadczaja probleméw z geoblokowaniem
przy zakupie produktéw, a nie ustug. 36 proc. nie mogto prze-
prowadzi¢ transakecji, kupujac odziez i akcesoria sportowe, 24
proc. podczas zakupu kosmetykow, 23 proc. - rzeczy do domu
i zabawek; 18 proc. przy kupowaniu sprzetu komputerowego,
a po 14 proc. przy zakupie papierowych ksigzek, czasopism
i sprzetu AGD. Okolo jednej dziesiatej (11 proc.) mialo inne
problemy (niewymienione na liscie przedstawionej ankieto-
wanym). Réwno 10 proc. doswiadczyto trudnosci, probujac
naby¢ bilety lotnicze lub kolejowe. Po 9 proc. miato ktopoty
z zakupem plyt z muzyka. Najrzadziej sprzedawcy geoblokuja
przy kupowaniu instrumentéw finansowych - 2 proc. wskazan.
W przypadku ustug elektronicznych najczesciej geoblokuja
sprzedawcy oprogramowania komputerowego (tak twierdzi
10 proc. badanych), prasy elektronicznej (7 proc.), materiatow
e-learningowych (6 proc.), muzyki online (5 proc.), e-bookéw
(5 proc.), filméw online (5 proc.), aktualizacji oprogramowania



(2 proc.). Niski odsetek wskazan oprogramowania na tle innych
kategorii e-zakupow moze sugerowac, ze polscy konsumenci
nadal przyzwyczajeni sa do $ciagania tresci z pominieciem ofi-
cjalnych stron i sklepdéw internetowych.

Geoblokowani Polacy chca wiekszej ochrony konsumenta, ale
rozumieja problemy sprzedawcéw. Ponad potowa z nich (51 proc.)
uwaza, ze przedsiebiorca powinien mdc decydowac o tym, do
jakiego kraju sprzedaje produkty i na jakich warunkach. Nato-
miast az 49 proc. wyraza przeciwng opinie. Zdaniem 33 proc.
przedsigbiorca powinien mie¢ prawo do odmowy sprzedazy
zagranicznemu klientowi, ale tylko ze wzgledu na odmienne
warunki prawno-podatkowe w kraju, z ktorego pochodzi klient;
18 proc. uwaza, ze sprzedawca zawsze powinien moc odmowié
transakcji, ale 28 proc., ze nie powinien mie¢ takiego prawa
inie moze réznicowac oferty ze wzgledu na kraj pochodzenia
klienta; 21 proc. twierdzi, ze przedsigbiorca nie powinien mieé
prawa do odmowy sprzedazy zagranicznemu klientowi, ale
moze roznicowacé oferte ze wzgledu na kraj pochodzenia klienta.

Polacy chca wprowadzenia akceptacji ptatnosci kartg, zapew-
nienia dostaw i informowania o przekierowaniu na inng strone.
Wiegkszos¢ geoblokowanych cheiatoby obowigzku akceptowania
przez sprzedawce ptatnosci kartg platnicza wystawiona w dowol-
nym panstwie Unii (64 proc.). Zblizona grupa popartaby zakaz
przekierowania zagranicznego klienta na inng strone z oferta
skierowang do kraju jego pochodzenia bez jego wyraznej zgo-
dy (61 proc.). Prawie tyle samo os6b (60 proc.) zobowigzatoby
wszystkich sprzedawcéw do dostarczania tresci cyfrowych
(muzyka, oprogramowanie, gry komputerowe) zagranicznemu
klientowi niezaleznie od kraju jego pochodzenia. Ponad potowa
badanych (59 proc.) wprowadzitaby obowiazek dostarczenia
przez zagranicznego sprzedawce zakupionego towaru lub ustugi
do kazdego kraju Unii. Z kolei 57 proc. nakazaloby sprzedaz tre-
$ci audiowizualnych (filmy, telewizja) zagranicznemu klientowi
niezaleznie od jego kraju pochodzenia.

Proponujemy pie¢ rekomendacji do wdrozenia w prawie unijnym:

Nalezy doprecyzowaé, jakie prawo obowigzuje przed-
siebiorce przy ,,sprzedazy pasywnej”, czego domagaja
sie i firmy biorgce udziat w konsultacjach europejskich,
i polscy konsumenci.

Trzeba rozwazy¢ rozszerzenie zakresu przepisow o inne
towary i ustugi, w tym o tresci objete prawem autorskim.
Polacy - co prawda - w wiekszo$ci nie kupuja np. filmow
online, ale brak legalnego dostepu do tego typu utwordw
moze sktania¢ do pozyskiwania ich w sposob niezgodny
Z prawem.

Nalezy utrzymac zakaz automatycznego przekierowywa-
nia klienta na strone regionalna lub krajowa. Domagaja
sie tego geoblokowani Polacy.

Nalezy utrzymac zapisy o akceptowaniu ptatnosci online
zagraniczna karta.

Nalezy odrozni¢ geoblokowanie od réznicowania cen
przez e-sklepy w krajach Unii.

Trzeba rozwigzac problem wysokich optat przesytek
transgranicznych, przez ktore sprzedawcy czesto nie
decyduja sie oferowaé produktdéw obcokrajowcom.

Geoblokowanie Polityka Insight 7
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Unia Europejska nie wypracowata oficjalnej i jednolitej definicji geoblokowania. Komisja
Europejska przyjeta natomiast, ze jest to praktyka handlowa polegajaca na blokowaniu klien-
towi dostepu do strony internetowej ze wzgledu na jego lokalizacje lub na przekierowaniu go
na strone lokalng, z odmienng ofertg'. Jednoczesnie zestawia geoblokowanie z innymi prak-
tykami uniemozliwiajgcymi konsumentowi dokonanie zakupu online ze wzgledu na jego loka-

lizacje (takimi jak obowigzek rejestracji czy brak akceptacji zagranicznej karty ptatniczej).
Geoblokowanie nie jest praktyka niedozwolona. Jest za to mozliwe dzieki lokalizacji klien-
ta - za pomocg adresu IP, danych z uzywanej przez niego przegladarki lub systemu opera-
cyjnego; jego adresu wysytkowego, numeru telefonu lub danych z karty ptatniczej. Komisja
zlecita zbadanie zjawiska geoblokowania w 2015 r. - podejrzewata, ze stanowi ono istotng

przeszkode w rozwoju jednolitego rynku cyfrowego.

Na potrzeby badan rynku Unii pod katem geoblo-
kowania’ Komisja Europejska doprecyzowata, ze
moze ono przybrac¢ formy:

¢ odmowy sprzedazy do innego kraju Unii na
dowolnym etapie sktadania zamdwienia online,

e automatycznego przekierowania klienta nainng
strone (najczesciej kraju, w ktérym przebywa)
bez jego zgody i/lub wiedzy oraz mozliwosci
obejscia przekierowania,

e zmiany warunkow sprzedazy, w tym ceny, ze
wzgledu na kraj, w ktorym przebywa konsument
(okreslane czesciej jako geo-filtering).
Geoblokowanie moze by¢ uzasadnione prawem,

np. ograniczajacym w poszczeg6lnych krajach
Unii dostep do wyrobdw tytoniowych czy hazardu
online. W przypadku $wiadczenia ustug w postaci
dostepu do utwordéw chronionych prawem autor-
skim i umowami licencyjnymi wynika z teryto-
rialnego charakteru tych praw - ich §$wiadczenie
mozliwe jest jedynie na terenie obowigzywania
danej licencji.

Geoblokowanie moze by¢ ponadto efektem
umoéw miedzy dostawcami a dystrybutorami, ktore
narzucajg na tych ostatnich ograniczenia teryto-
rialne w sprzedazy produktow czy ustug (Komisja
przyglada sie temu zjawisku, badajac unijny rynek
e-handlu pod wzgledem przestrzegania unijnego
prawa ochrony konkurencji’).

1  KomEur, 2016a.
2 KomEur, 2016b.
3  KomkEur, 2016c.

Geoblokowanie

W pozostatych przypadkach geoblokowanie
jest konsekwencja decyzji biznesowej sprzedawcy,
ktéry nie chee oferowac swoich towardw czy ustug
na inne niz wybrane rynki w Unii. Przedsiebiorcy
unikajg bowiem krajow, ktore stosuja odmienne
stawki VAT czy przepisy konsumenckie lub majg
inne wymagania dotyczace oznakowania produk-
tow. Zniechecajg ich takze wysokie koszty wysytki
za granice oraz komplikacje natury prawne;j - cze-
sto przedsigbiorcy nie wiedza, czyje prawo osta-
tecznie obowigzuje przy tego typu transakcjach:
sprzedawcy czy konsumenta“.

Zjawisko geoblokowania na rynku Unii zostalo
zanalizowane na zlecenie Komisji w grudniu 2015 .
Za pomoca metody mystery shopping (procedu-
ry oceny jako$ci ustugi poprzez wejscie w role
klienta i podjecie proby zawarcia transakeji) zwe-
ryfikowano ponad 1000 stron internetowych we
wszystkich krajach Unii sprzedajacych produkty
i ustugi najchetniej kupowane online (zgodnie
z badaniem konsumenckim na jednolitym rynku
cyfrowym z 2015 r.°). Zbadano sprzedaz interne-
towa nastepujacych produktéw i ustug:

e odziezy, obuwia i akcesoriow, elektroniki
i sprzet komputerowego, ksigzek, elektrycz-
nych artykutéw uzytku domowego, kosmetykow
i produktow do wtosdw, oprogramowania i gier
komputerowych,

4 KomkEur, 2016d.
KomEur, 2016b.
6 KomeEur, 2015a.
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TRANSGRANICZNE ZAKUPY ONLINE:

Z KAZDYM KROKIEM CORAZ TRUDNIEJSZE
ODSETKI UDANYCH FINALIZACII

KOLEJNYCH ETAPOW ZAKUPOW PRZEZ INTERNET

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KomEur, 2016b.

Udane wejscie
na wybrang strone

Wyszukanie
wiasciwego produktu

Mozliwos¢ udanej
rejestracji

Dostarczenie produktu

Mozliwos$é dokonania
ptatnosci

Mozliwos$é poprawnego
wprowadzenia danych
ptatnosci

_ 98%
I ©7%
I 72%
I 49%
I 42%

I 37%

TOWARY | USEUGI: CO TRUDNIEJ KUPIC ZA GRANICA?
SKALA BLOKOWANIA DOSTEPNOSCI
POSZCZEGOLNYCH DOBR | UStUG

(WARTOSC WAZONA)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KomEur, 2016b.

Elektroniczny sprzet
uzytku domowego

Elektronika i komputery

Gry komputerowe
i oprogramowanie

Ubrania, buty i akcesoria

Kosmetyki i lekarstwa

Ksigzki

Internetowe rezerwacje
ustug rekreacyjnych offline

Ustugi transportowe:
hotele, bilety

_ 86%
_ 79%
_ 73%
_ 65%
_ 63%
E— 0%

I 20%

B 33%

e ustug $wiadczonych offline zwigzanych z podro-
7z (bilety lotnicze, wynajem samochodu, rezer-
wacje hotelowe) i rozrywka (bilety na koncerty,
wydarzenia sportowe, do parkdw rozrywki).
Komisja wylaczyta z badania mystery shop-

ping dostep do tresci cyfrowych, w tym objetych

prawem autorskim, gdyz nie sg one tak czesto
przedmiotem zakupdw w internecie jak wyzej
wymienione produkty i ustugi $wiadczone offline’.

Badanie mystery shopping wykazato, ze bloko-
wanie dostepu do strony zagranicznemu klientowi
lub automatyczne przekierowanie jest zjawiskiem
wystepujacym w matej skali - odnotowano je tylko
na 2 proc. badanych stron, przy czym zdecydowanie
czesciej dochodzito do przekierowania na strone
z rozwinieciem krajowym (1,1 proc; np. www.shop.
de/poland) lub z inng domena (0,1 proc.). Jedynie
w przypadku 0,5 proc. stron dostep z zagranicy byt
catkowicie zablokowany. Nie oznacza to jednak, ze
Europejczycy moga robi¢ zakupy transgraniczne
bez probleméw. Na niemal wszystkich dostepnych
stronach (92 proc.) zakupy wigzaly sie bowiem
z koniecznoscig dokonania rejestracji. Na 28 proc.
badanych stron rejestracja z zagranicy byta nie-
mozliwa, najczesciej ze wzgledu na zagraniczny
adres wysytki. 32 proc. przebadanych sprzedawcow
odmawiato dostarczenia towaru lub ustugi do kraju
klienta. Ponad 26 proc. oferowato wysytke jedynie
do kraju swojej siedziby, a niemal 6 proc. takze
do innych panstw Unii, ale akurat nie do kraju
klienta. Co wigcej, tylko 44 proc. stron, na ktorych
klient spotykat si¢ z geoblokowaniem, zawierato
informacje o tym, dokad sprzedawca dostarcza
oferowane towary i ustugi. 26 proc. sprzedawcow
nie akceptowalo zagranicznych kart ptatniczych.
Badanie finalnie wykazato, ze dokonanie zakupéw
z zagranicy byto mozliwe na niecatych 37 proc.
przebadanych stron .

Co ciekawe, do geoblokowania dochodzito cze-
$ciej przy sprzedazy towardw niz ustug. W przy-
padku tych pierwszych klienci mieli najwiekszy
ktopot z nabyciem RTV i AGD (86 proc. stron),
najmniejszy - z zakupem ksigzek (60 proc. stron)

Wyniki badan mystery shopping zostaly tylko
posrednio potwierdzone w konsultacjach publicz-
nych, réwniez przeprowadzonych przez Komi-
sje Europejska w 2015 r.” W$réd ankietowanych
konsumentéw robigcych transgraniczne e-zakupy
90 proc. spotkato sie z geoblokowaniem lub inng
forma ograniczen wynikajacych z ich lokalizacji.
Najczesciej — w przypadku préby nabycia towa-
réw — doswiadczali odmowy sprzedazy (w tym

7 Podczas gdy 95 proc. badanych co najmniej raz
kupito w ostatnich 12 miesigcach towary i ustugi ofero-
wane offline, ustugi Swiadczone online nabyto 20 proc.,
a dostep do tresci cyfrowych 44 proc.

8 KomkEur, 2016e.
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przekierowania na inna strone), odmowy dostawy
oraz réznicowania cen (gtéwnie przy zakupach:
odziezy, obuwia i akcesoriow, ksiazek oraz sprze-
tu komputerowego i elektroniki). Podczas kupna
ustug réwniez napotykali przeszkody, miewali
klopoty z uzyskaniem dostepu do danych stru-
mieniowych, e-bookdw, mp3, gier i oprogramowa-
nia komputerowego, a takze ustug s$wiadczonych
offline zwigzanych z podrézowaniem.

Az 63 proc. ankietowanych przedsiebiorcow
doswiadczyto geoblokowania lub innych ogra-
niczen zwiazanych z ich lokalizacjg w relacjach
z innymi przedsiebiorcami (B2B), a 45 proc. przy-
znato, ze sami je stosujg (odpowiedzi na to pytanie
udzielita jednak niewielka liczba respondentdw).
W konsultacjach Komisji uczestniczyly tacznie
433 podmioty, z czego ponad potowa pochodzita
z czterech panstw cztonkowskich Unii i reprezen-
towata konsumentdow.

Badanie mystery shopping poruszyto row-
niez kwestie réznicowania cen, ale w niewielkim
stopniu, bo dla KE zjawisko to nie jest tozsame
z geoblokowaniem. Wyniki: tam, gdzie strona
sprzedawcy byta dla poréwnania odwiedzana
z kraju i z zagranicy, klienci dostrzegli réznice
ceny jedynie w 9 proc. przypadkéw. Natomiast
w przypadku 5 proc. poréwnywanych produktéw

Zlecone przez Komisje Europejska badanie myste-
ry shopping uwidocznito geograficzne réznice
w zastosowaniu geoblokowania przez sprzedaw-
c6w internetowych. Znacznie czesciej blokuja
regionalnie handlowcy z panstw cztonkowskich,
ktore weszty do Unii po 2004 r."” (84 proc.), niz ze
,starej” pietnastki' (66 proc.). W przypadku tej
pierwszej grupy ograniczenia sprzedazy najcze-
Sciej przybieraja forme niedostarczania zakupio-
nego towaru lub ustugi za granice (52 proc.) lub
odmowy dokonania platnosci zagraniczna kartg
platniczg (52 proc.). Jesli podzielimy kraje Unii na
cztery grupy regionalne (potudniows, péinocna,
zachodnig i wschodnig), to geoblokowanie naj-
czesciej (84 proc.) stosujg sprzedawcy z panstw
grupy wschodniej, do ktdrej nalezy Polska (obok
Bulgarii, Rumunii, Chorwacji, Czech, Stowacji,
Wegier, Stowenii, Litwy, Lotwy i Estonii)

Podobnie wyglada to z perspektywy konsu-
ment6éw. Geoblokowania najczesciej doswiadczali

9 K. Sledziewska, A. Pacewicz, M. Sobolewski,

B. Okon, K. Gyédi, M. Ziembinski, 2016.

10 Polska, Czechy, Stowacja, Wegry, Stowenia,
Malta, Cypr, Rumunia, Butgaria, Litwa, totwa, Estonia,
Chorwacja.

Geoblokowanie

ich cena dla kupujacego z zagranicy byla wyzsza
od tej, ktora widziat klient wchodzacy na strone
w kraju sprzedawcy.

Praktyka réznicowania cen - juz jako forma
geoblokowania” - na rynku cyfrowym Unii znacz-
nie szerzej zajelo sie Laboratorium Gospodarki
Cyfrowej UW DeLAB. Organizacja ta sprawdzita
ceny biletéw lotniczych oraz zakwaterowania za
posrednictwem serwisow agregujacych — i nie
odnotowata réznicowania cen ze wzgledu na loka-
lizacje klienta. Te diagnoze potwierdzilto takze
badanie metoda mystery shopping, przeprowa-
dzone bezposrednio na stronach przewoznikow
lotniczych oraz hoteli. Analiza ilosciowa cen popu-
larnych produktow (cen pozyskanych z porow-
nywarek cenowych w 25 krajach Unii) wykazata
natomiast roznice na poziomie kilkunastu procent,
przy czym ceny te sg wyzsze np. w krajach skan-
dynawskich, Wielkiej Brytanii i Francji, a nizsze
w Polsce, Czechach i na Wegrzech. DeLAB dowo-
dzi, ze zr6znicowanie cen zwigzane jest z pozio-
mem zamoznosci poszczegélnych parnstw oraz
czynnikami kosztowymi, stosowanie tej praktyki
przez biznes jest wiec uzasadnione. Stwierdzenie
to odnosi sie do rynkéw, na ktére sprzedawcy
kierujg swoje towary i ustugi, a nie do klientéw
indywidualnych.

klienci z 13 panstw, ktore weszty do Unii po 2004 .
(74 proc.), a szczegolnie pochodzacy z krajow grupy
wschodniej (74 proc.) .

W Polsce odsetek sprzedawcow stosujacych
blokowanie regionalne miesci si¢ wedtug badania
mystery shopping w przedziale od 80 do 89. Z kolei
wsrod konsumentow geoblokowania doswiadczyto
od 71do 75 proc.

Innych danych dostarcza opublikowany w 2014
r. Eurobarometr'”. Wéréd ankietowanych Pola-
kow robiacych zakupy na zagranicznych stro-
nach internetowych jedynie 6 proc. spotkato sie
z brakiem akceptacji polskiej karty ptatniczej,
8 proc. z brakiem mozliwosci dostarczenia zaku-
pionego towaru do Polski, a 10 proc. zostato prze-
kierowanych na polska strone z inng cena. Réwno
80 proc. z badanych nie napotkato powyzszych
przeszkdd - ankieta nie zawierata jednak pytan
o inne formy geoblokowania ani pytania o to, czy
zakupy w innym panstwie Unii doszty w ogdle do
skutku

1 Niemcy, Austria, Francja, Wtochy, Wielka Brytania,
Irlandia, Belgia, Holandia, Luksemburg, Hiszpania,
Portugalia, Grecja, Dania, Szwecja, Finlandia.

12 Dyrekcja Generalna ds. Komunikacji, 2015.



WYKRES 3. SPRZEDAWCY: GDZIE NAJCZESCIE) GEOBLOKUJA?
SKALA GEOBLOKOWANIA ZE WZGLEDU NA REGION
SPRZEDAWCY (WARTOSC NIEWAZONA)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KomEur, 2016b.
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WYKRES 4. KONSUMENCI: SKAD SA NAJCZESCIEJ GEOBLOKOWANI?
SKALA GEOBLOKOWANIA ZE WZGLEDU NA REGION
KLIENTA (WARTOSC NIEWAZONA)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KomEur, 2016b.

Wschod _ 74%
UET3 _ 74%
rotvarie I 659
Potnoc — 65%
Zachéd _ 64%
UET5 — 64%

WYKRES 5. TRANSGRANICZNE ZAKUPY ONLINE: DOSWIADCZENIA POLAKOW
SKUTECZNOSC DOKONYWANIA ZAKUPOW PRZEZ POLAKOW
NA ZAGRANICZNYCH PORTALACH

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurobarometru.
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Przekierowanie na polska
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Brak akceptacji polskiej 0
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PODSUMOWANIE

» Brak w UE spéjnej i oficjalnej definicji
geoblokowania powoduje, ze terminem
tym okreslane s3a rézne praktyki. Komisja
Europejska koncentruje sie np. na kolej-
nych etapach dokonywania zakupu na
zagranicznych stronach internetowych
i praktykach, ktére finalnie je uniemoz- SKALA GEOBLOKOWANIA ZE WZGLEDU NA REGION KLIENTA
liwiaja. Badajac sytuacje na rynku, tylko (WARTOC WAZONA)
w niewielkim stopniu dotyka zjawiska
réznicowania cen, ktére z kolei analizuje
DelLAB, zaktadajac, ze jest ono forma ge-
oblokowania. Taki stan rzeczy moze nie
tylko prowadzi¢ do powstawania réznych B 79-80%
diagnoz probleméw w transgranicznym
e-handlu, lecz takze skutkowaé ksztatto-
waniem odmiennych oczekiwan wobec 66-70%
rozwigzan regulacyjnych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KomEur, 2016b.

B 71-75%

61-65%
» Badania Komisji dowodza natomiast, ze
to, co sama uznata za kwintesencje ge-
oblokowania, tj. blokowanie dostepu do
interfejsow internetowych lub przekie-
rowanie na inng strong, jest zjawiskiem
marginalnym. Najczestszym problemem
w zakupach transgranicznych s3: odmo-
wa wysytki do kraju klienta oraz brak
mozliwosci dokonania ptatnosci zagra-
niczng karta ptatnicza. Co do zakresu
przedmiotowego badar Komisji nalezy
zauwazy¢, ze wytaczyta z nich handel
tresciami cyfrowymi, w tym objetymi
prawami autorskimi. Tymczasem
konsultacje publiczne KE wykazaty,
ze konsumenci s nimi najbardziej

zainteresowani. . i
Irlandia Dania

<60%

Szwecja

» Badania Komisji dowodza ponadto, ze
zjawisko geoblokowania powszechniej
wystepuje w nowych panstwach czton-
kowskich - czesciej doswiadczaja go
klienci, ale takze chetniej siegaja po nie Belgia Niemcy
przedsiebiorcy z panstw cztonkowskich,
ktére weszty do Unii w 2004 r. i péznie;j.

Wielka

Brytania .
Holandia

Francja
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Blokowanie geograficzne w e-handlu bywa stosowane w sposé6b nieuzasadniony. Rozwigza-
nie Scisle tego problemu stanowi jeden z priorytetéw Komisji Europejskiej, zapisanych m.in.
w przyjetej w 2015 r. strategii jednolitego rynku cyfrowego. Komisja zapowiedziata w niej
dziatania legislacyjne. Nastepnie - juz na poziomie dokumentéw strategicznych - rozdzielita
problemy geoblokowania w handlu elektronicznym i braku transgranicznego dostepu do tre-
$ci chronionych prawem autorskim. To drugie zagadnienie traktuje jako oddzielny priorytet
(modernizacji praw autorskich). Projekt rozporzadzenia w sprawie geoblokowania™” przedto-

2zyta w maju 2016 r.

Projekt Komisji zakazuje handlowcom blokowania
dostepu do interfejséw internetowych klientom ze
wzgledu na ich przynaleznos¢ panistwowa, miejsce
zamieszkania lub miejsce prowadzenia dziatalnosci
(okreslanych w dalszej czesci raportu ,,pochodze-
niem klienta”). Przekierowanie klienta na strone
regionalng lub krajowa moze nastgpic jedynie za
jego wyrazna zgoda, przy jednoczesnym zachowa-
niu dostepu do strony, na ktora wszedt w pierwszej
kolejnosci. Komisja definiuje nastepnie sytuacje,
ktdre nie moga stac si¢ przestankami do odmé-
wienia sprzedazy klientowi ze wzgledu na jego
pochodzenie:
e handlowiec nie dostarcza swoich towaréw do
kraju klienta;
¢ handlowiec sprzedaje ustugi inne niz dostep
do tresci chronionych np. prawem autorskim;
¢ handlowiec $wiadczy ustugi w swoim lokalu
lub w kraju, w ktérym fizycznie prowadzi dzia-
talnosc.

Handlowcom zabrania sie ponadto r6znicowa-
nia ,,0g6Inych warunkéw dostepu” do towaréw
lub ustug, w tym réznicowania ceny, ze wzgle-
dow na pochodzenie klienta, ktéry chce u niego
kupié. W ten sposéb Komisja okresla ,,sprzedaz
pasywna”, a wiec taka sprzedaz, ktéra w swoich
zalozeniach nie naktada na handlowca zadnych
nowych obowigzkdw ponad tymi, ktére wynikaja
z jego dziatalnosci w kraju, w ktérym fizycznie
operuje lub do ktérego kieruje swojg oferte (sell
like at home). W ocenie Komisji zatem ,,sprzedaz
pasywna” nie naraza handlowcéw na ponosze-
nie dodatkowych kosztow zwigzanych z handlem
transgranicznym, wynikajacych z rozliczania VAT,
ochrony konsumenckiej czy realizacji pozanor-
matywnych obowigzkdw wobec zagranicznego

13 KomEur, 2016f.

Kklienta. Z perspektywy klienta oznacza zas$ robie-
nie zakupdw na tych samych warunkach co klient
lokalny - np. Polak kupujacy online u czeskiego
handlowca, kierujacego swojg oferte sprzedazowa
tylko na obszarze Czech, sam musi odebrac¢ towar
w czeskim punkcie odbioru, a swoich praw jako
konsument moze dochodzi¢ w oparciu o czeskie
przepisy. Nie moze takze liczy¢ na serwis posprze-
dazowy (zakladajac, ze ten bytby ograniczony tylko
do terytorium Czech) ani na uzyskanie informacji
za posrednictwem infolinii w innym jezyku niz
czeski.

Zgodnie z projektem nowych przepiséow
handlowcy nie moga réwniez stosowa¢ wobec
zagranicznych klientéw odmiennych warunkéw
ptatnosci, jesli dokonywane s3 one droga elek-
troniczna. W praktyce oznacza to m.in. zgode na
dokonywanie ptatnosci zagraniczng kartg ptatni-
cza w akceptowanym przez handlowca systemie
platniczym (VISA, MasterCard) i przyjmowania
przelewow z zagranicznego konta.

Propozycja Komisji obejmuje sprzedaz B2B, pod
warunkiem ze przedsigbiorca nie kupuje w celu
odsprzedazy. Obejmuje takze handlowcéw spoza
Unii, ktorzy kieruja swojg oferte do ktoregokolwiek
kraju Unii. Ponadto zakazuje zawierania umow
zakazujacych handlowcom ,,sprzedazy pasywne;j”
zagranicznemu klientowi, co w praktyce dotyczy
gtéwnie umoéw dystrybucyjnych, wprowadzajacych
geograficzne ograniczenie sprzedazy produktow
iustug. Propozycja KE nie dotyczy natomiast
$wiadczenia ustug regulowanych w Unii odreb-
nymi przepisami, w tym sprzedazy dostepu do
tresci chronionych prawem autorskim, dostepu
do detalicznych ustug finansowych (w tym ustug
ptatniczych) oraz ustug transportowych.

Geoblokowanie Polityka Insight 13
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Polityka Insight

Najwieksza europejska organizacja konsumenc-
ka BEUC pozytywnie ocenia propozycje Komisji
Europejskiej . Krytykuje jednak nieuwzglednie-
nie w niej ustug, z ktérych konsumenci korzy-
staja najchetniej, przede wszystkim dostepu do
nieaudiowizualnych tresci cyfrowych objetych
prawem autorskim (muzyka, e-booki), a takze
ustug audiowizualnych (np. transmisje online),
do ktorych dostep z zagranicy ograniczaja umowy
licencyjne. BEUC domaga sie takze wzmocnienia
praw konsumenta, ktory powinien zostac poin-
formowany przed dokonaniem zakupu o tym, do
ktérych panstw handlowiec dostarcza towar czy
ustugi, a takze o tym, ze organizacja przesytki na
wlasng reke wigze sie z wzieciem na siebie odpo-
wiedzialno$ci za powstate w trakcie transportu
uszkodzenia towaru. Domaga sie takze rozszerze-
nia zasady niedyskryminacji na §wiadczone przez
handlowca ustugi posprzedazowe, ktdre réwniez
powinny by¢ oferowane klientowi niezaleznie od
jego pochodzenia. BEUC postuluje ponadto wpro-
wadzenie uniwersalnego obowigzku akceptowania
kart debetowych wydawanych w ramach krajowych
systemow ptlatniczych (np. BankContact w Belgii
czy iDeal w Holandii). Chce takze wprowadzenia
kar finansowych na przedsigbiorcéw za nieprze-
strzeganie nowych przepisow.

Réwniez Rada Krajowa polskiej Federacji Kon-
sumenckiej popiera postulat rozszerzenia zakazu

Najwieksza organizacja reprezentujgca interesy
biznesu w Brukseli, Business Europe (BE), kry-
tycznie ocenia propozycje legislacyjna Komisji
Europejskiej. Przedsiebiorcy uwazaja, ze geoblo-
kowanie wynika z istniejacych barier na rynku
wewnetrznym Unii: z réznic w krajowych przepi-
sach, stawkach VAT, kosztach prowadzenia biznesu
czy systemach dostarczania przesylek'°. Oceniajg
propozycje Komisji jako zastepcza w stosunku do
tych realnych probleméw. Biznes odczytuje pro-
ponowang przez Komisje ,,sprzedaz pasywng” (sell
like at home) jako obowigzek sprzedazy (obligation
to sell), ktory uderza w wolno$¢ prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej, w tym sprzedazy na wybrane
rynki. Obawia si¢, ze wbrew intencjom Komisji
~sprzedaz pasywna” zagranicznemu klientowi
nalozy na handlowca obowiazki wynikajace z prze-
pisow kraju, z ktorego klient pochodzi, zwigzane

14 BEUC, 2016.
15 M. Pawlak, 2016.

Geoblokowanie

geoblokowania o ustugi dostepu do tresci chronio-
nych prawem autorskim i umowami licencyjnymi
(streaming, transmisje online). Argumentuje, ze
polscy konsumenci doswiadczaja geoblokowa-
nia w tych przypadkach najczesciej, a federacja
nie odnotowuje wielu skarg na problemy przy
transgranicznych zakupach towaréw i ustug obje-
tych propozycja Komisji. Stanowisko to podziela
Laboratorium Gospodarki Cyfrowej UW DeLAB.
Jednocze$nie organizacja ta krytycznie odnosi
sie do pomystu uwzglednienia ceny w ,,0gélnych
warunkach dostepu” do ustug i towardw, ktorych
przedsiebiorca nie moze réznicowac ze wzgledu na
pochodzenie klienta. Przytaczajac wlasne badania,
DeLAB dowodzi, ze r6znicowanie cen uzasadniaja
obiektywne przestanki, dzialajace zaréwno na
korzy$¢ klienta (dostosowanie do sity nabywczej
w kraju, z ktorego pochodzi), jak i przedsiebiorcy
(uwzglednienie kosztow dziatalno$ci). Podobnego
zdania jest StartUp Poland - organizacja sprzeci-
wia sie geoblokowaniu, ktére wynika ze stosowa-
nia przez kraje Unii odmiennych przepiséw, ale
opowiada si¢ za utrzymaniem mozliwosci rézni-
cowania cen przez sprzedawcow internetowych”.
Dyskusja ta toczy sie wokdt réznicowania cen na
rdézne rynki Unii a nie w stosunku do indywidu-
alnych klientéw.

np. z odmiennymi standardami technicznymi, pra-
wem umow, oznakowaniem produktu czy jezykiem
instrukcji. Biznes domaga sie wigc gwarancji, ze
sprzedajgc w oparciu o nowa regulacje, handlo-
wiec bedzie podlegac wytacznie przepisom kraju,
w ktérym prowadzi swoja dziatalnosé.

BE podkresla takze znaczenie serwisu posprze-
dazowego, ktory odgrywa coraz wigkszg role w stra-
tegii sprzedazowej produktow i ustug, bo wigze
klienta z przedsigbiorca na dtuzej po dokonaniu
zakupu. ,,Sprzedaz pasywna” wyklucza tymczasem
$wiadczenie ustug posprzedazowych (a gdyby je
mimo to proponowac zagranicznemu klientowi,
przedsiebiorca musiatby kazdorazowo ponosié¢
dodatkowe koszty - §wiadczenia takiej ustugi
w kraju, w ktorych normalnie jej nie oferuje).

Biznes krytykuje ponadto koniecznos¢ uzyska-
nia od klienta wyraznej zgody na przekierowa-

16  Business Europe, 2016.



nie go na inng strone internetowa. Obawia sie, ze
przepis moze oznaczac koniecznosé zastosowania
kolejnych (précz informacji o tzw. ciasteczkach)
wyskakujacych okienek, co utrudni konsumentom
korzystanie ze stron internetowych handlowcéw.

W odniesieniu do ustug $wiadczonych w kraju
przedsiebiorcy lub w jego siedzibie (np. wypo-
zyczenie samochodu, nocleg w hotelu, bilety na
wydarzenia sportowe i koncerty) Business Europe
twierdzi, ze przedsiebiorca musi mie¢ mozliwos¢
roznicowania tej oferty ze wzgledu na rézne sezo-
ny wakacyjne i $wigteczne w krajach, z ktérych
pochodza klienci.

Polska Konfederacja Przedsigbiorcéw Lewiatan,
jako cztonek Business Europe, popiera stanowisko
tej organizacji'’. Wskazuje, ze bez zmian projekt
moze doprowadzi¢ to skutkéw odwrotnych od
zamierzonego - zniecheci¢ przedsiebiorcow do
rozszerzania swojej dziatalnosci za granica. Zwia-
zek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska
jest za$ zdania, ze przekierowywanie klientow na
inne niz pierwotnie wyszukiwane interfejsy nie
jest dziataniem antykonkurencyjnym, lecz ma na
celu skierowanie ich na strone, ktéra odpowiada
ich potrzebom - np. przedstawia oferte w jezy-
ku kraju, z ktdrego konsument pochodzi. Polski
Zwiazek Przemystu Kosmetycznego zwraca z kolei
uwage na przepisy szczegotowe, ktorymi objete sg
poszczegolne grupy produktéw (w tym przypadku
kosmetyki), jak obowigzek udzielenia informacji
o produkcie w jezyku, ktorym postuguje sie klient.
W ocenie Zwigzku proponowana przez Komisje
»Sprzedaz pasywna,” ktéra zmusza handlowca
do sprzedazy, nie nakladajgc na niego obowigzku
informacyjnego, zagraza bezpieczenstwu klienta.

17 Konfederacja Lewiatan, 2016.

PODSUMOWANIE

» Zaproponowane przez Komisje przepisy o ge-
oblokowaniu wzbudzity liczne kontrowersje.
Podstawowy zarzut strony konsumenckiej
dotyczy zbyt waskiego zakresu projektu, kté-
ry nie obejmuje dostepu do tresci cyfrowych
objetych prawem autorskim - organizacje
konsumenckie wskazywaty na to zaréwno
w trakcie konsultacji spotecznych poprze-
dzajacych publikacje projektu, jak i na etapie
oceny zaproponowanych przepiséw. Komisja
wytaczyta tymczasem tresci objete prawem
autorskim juz podczas badania zjawiska
geoblokowania na unijnych rynku, przyjmujac
na podstawie innych badan, ze nie sg one
az tak popularnym przedmiotem zakupéw
w internecie.

» Dostosowanie praw autorskich do potrzeb
gospodarki cyfrowej jest priorytetem Komisji,
propozycje w tym obszarze s3 jednak bardziej
ograniczone. W Brukseli trwajg prace nad
transgranicznym dostepu do tresci objetych
prawem autorskim'®, dotycza one jednak
tylko czasowego dostepu za granica do ustug,
ktére wykupujemy np. na terenie Polski.
Komisja zaproponowata takze przepisy,
ktorych celem jest utatwienie licencjonowa-
nia transgranicznych transmisji i retransmi-
sji programoéw telewizyjnych online”. Nie
przewidujg one jednak zakazu wydawania
licencji terytorialnych, ktére sg najczestszym
powodem blokady dostepu do programéw
telewizyjnych online.

» Firmy z kolei popierajg wytaczenie spod
przepisoéw dotyczacych geoblokowania tresci
objetych prawem autorskim. Przedsigbiorcy
maja jednak inne powazne zastrzezenia. W
ich ocenie nowe przepisy wywotaja niepew-
nos¢ prawng i zaktécg swobode prowadzenia
biznesu. Obawiajg sig ponadto, ze natozony
na handlowcéw obowigzek sprzedazy (obliga-
tion to sell) moze prowadzi¢ do pogorszenia
wizerunku firm - klienci pozbawieni petnej
ochrony konsumenckiej czy serwisu posprze-
dazowego nie beda bowiem usatysfakcjono-
wani zakupem. Stanowisko przedsigbiorcéw
co do niepewnosci prawnej w negocjacjach
w Brukseli podzielajg panstwa cztonkowskie,
ktore podnosza w trakcie negocjacji w Radzie
wiele z ich argumentéw.

18 KomkEur, 2015b.
19 KomkEur, 2016g.
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Jak Polacy doswiadczaja

geoblokowania?

Z badar Komisji wiemy, ze uzytkownicy z Europy Srodkowo-Wschodniej czesciej niz
inni Europejczycy maja problemy z robieniem transgranicznych zakupéw przez inter-
net. Jesli zas chodzi o Polakéw kupujacych w zagranicznych e-sklepach, to odsetek
geoblokowanych jest r6zny - zalezy od tego, jaka przyjmiemy definicje geoblokowania

- i waha sie od 28 proc. do 63 proc.

My na potrzeby niniejszego badania ustaliliSmy, ze geoblokowanie to problemy
z zakupem produktu lub ustugi w innym kraju powodowane zamieszkiwaniem w Pol-
sce lub okresowym przebywaniem w Wielkiej Brytanii i Niemczech.

Za najczestsze utrudnienie ankietowani uznajg niedostarczanie
przez sprzedawce produktu lub ustugi do Polski - tak wskazuje
48 proc. geoblokowanych”’. Druga bariere w zakupach stanowi
cena transportu, przewyzszajaca warto$¢ produktu lub ustugi
- 42 proc. respondentdw. Jedna trzecia (po 32 proc.) wymienia
nastepnie dwie kwestie: produkt, ustuga nie zostaty dostarczone
lub klient nie mogt dokonczy¢ rejestracji w serwisie interneto-
wym sprzedawcy (np. podaé polskiego adresu dostawy). Z kolei
29 proc. ankietowanych zauwaza, ze produkt (lub ustuga) réz-
nit sie od tego na stronie internetowej, a 26 proc., zZe cena byla
znacznie wyzsza od tej oferowanej w Polsce. Co piaty respon-
dent (21 proc.) nie mdgt zaptacic karta wydang w Polsce, kolejne
19 proc. musialoby w momencie uiszczenia optaty zaptacic¢ wyz-
sza kwote od tej podanej na stronie sprzedazowej. Blisko jedna
piata geoblokowanych (18 proc.) zostata zas przekierowana na
inng strone przy probie dokonania zakupu, na ktérej cena byta
wyzsza od tej na pierwszej stronie, i wreszcie 9 proc. nie mogto
dokona¢ zakupu, bo sprzedawca odmowit sprzedazy.

Polacy mieszkajacy w Niemczech i Wielkiej Brytanii takze
doswiadczajg tych trudnosci. W 45 przypadkach na 100 produkt
czy ustuga nie zostaly dostarczone, aw 36 sprzedawca w ogole
nie dostarczat ustug lub produktéw do kraju, w ktdrym badani
obecnie przebywajg. 32 proc. ankietowanych zauwazyto roz-
biezno$¢ miedzy zakupionym produktem (czy ustuga) a jego
prezentacjg na stronie sprzedazowej. Po 18 proc. musiatoby
zaplacic za transport towaru kwote przewyzszajaca wartos$é
zamowienia lub cena produktu byta wyzsza od tej oferowanej
w Niemczech lub w Wielkiej Brytanii. W przypadku 14 proc.
konsumentéw sprzedawca wymagat rejestracji, ktorej nie mozna
bylo przeprowadzié¢ z tych krajow. Taki sam odsetek zostat prze-
kierowany na inng strone, wlasciwa dla jego kraju logowania, co
sprawialo, ze cena lub produkt r6znity sie od wersji dostepne;j
np. na polskiej stronie. W 9 proc. przypadkéw sprzedawca nie
oferowal mozliwosci reklamacji, a 5 proc. badanych twierdzi,
ze za zakupy nie mogto zaplacié¢ polskg kartg ptatnicza.

Przejawy geoblokowania w branzach

Polacy najczesciej doswiadczaja problemow z geoblokowa-
niem przy zakupie produktdw, a nie ustug. 36 proc. nie mogto
przeprowadzi¢ transakcji, kupujac odziez i akcesoria sportowe,
24 proc. podczas zakupu kosmetykow, 23 proc. - rzeczy do domu
i zabawek; 18 proc. przy kupowaniu sprzetu komputerowego, a po
14 proc. przy zakupie papierowych ksiazek, czasopism i sprzetu
AGD. Okoto jednej dziesigtej (11 proc.) miato inne problemy
(niewymienione na li$cie przedstawionej ankietowanym).
Réwno 10 proc. doswiadezyto trudnosci, probujac naby¢ bilety
lotnicze lub kolejowe. Po 9 proc. miato klopoty z zakupem ptyt
z muzyka. Najrzadziej sprzedawcy geoblokuja przy kupowaniu
instrumentow finansowych - 2 proc. wskazan.

20 Badanie na zlecenie Polityki Insight zrealizowata agencja badawcza 1QS
na grupie 100 osdb, ktdre w trakcie zakupdw przez internet spotkaty sie ze
zjawiskiem geoblokowania. Badanie przeprowadzono metodg CAWI na na-
lezacym do 1QS internetowym panelu badawczym Opinie.pl oraz w technice
RTS (zaproszenia do badania wyswietlane na polskich serwisach interneto-
wych o duzym zasiegu, z targetowaniem na IP poszczegdlnych krajow).
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W przypadku ustug elektronicznych najczesciej geoblokuja
sprzedawcy oprogramowania komputerowego (tak twierdzi
10 proc. badanych), prasy elektronicznej (7 proc.), materiatéw
e-learningowych (6 proc.), muzyki online (5 proc.), e-bookéw
(5 proc.), filméw online (5 proc.), aktualizacji oprogramowania
(2 proc.). Niski odsetek wskazan oprogramowania na tle innych
kategorii e-zakupéw moze sugerowac, ze polscy konsumenci
nadal przyzwyczajeni sa do $ciggania tresci z pominieciem
oficjalnych stron i sklepéw internetowych?' (patrz WYKRES 6.),

21 Wedtug najnowszego badania BSA Global Software Survey

48 proc. oprogramowania w Polsce jest uzywane bez licencji przy eu-
ropejskiej Sredniej wynoszacej 29. Niechlubnym europejskim liderem
piractwa jest Ukraina (82 proc.), a nastepnie Rosja (64 proc.) i Grecja
(63 proc.) - BSA, 2016.



ZAKUPY W ZAGRANICZNYM E-SKLEPIE:

HIERARCHIA PROBLEMOW

ODSETKI INTERNAUTOW

LOGUJACYCH SIE Z POLSKI (o) Sprzedawca odmowit
9 /O sprzedazy.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych 1QS.
1 3(y Sprzedawca nie chciat
(0] przyjac reklamacji.

Przy prébie dokonania zakupu doszto do przekie-

1 80/ rowania na inng strone (regionalna lub krajowa),
(0]

na ktorej oferowane produkty wraz z ceng réznity
sie od oferty i ceny wyjsciowej.

19(y Zaoferowana mi przy ptatnosci cena produktu
(o)

lub ustugi réznita sie od ceny oferowanej na stro-
nie sprzedazowej.

21 (y Sprzedawca nie akceptowat ptatnosci polska lub wydana
(0] w innym kraju, w ktérym aktualnie przebywam, karta ptat-

nicza i nie oferowat innej formy ptatnosci.

o/ Produkt (lub ustuga) réznit sie od tej przedstawio-
(o)

nej na stronie sprzedazowe;j.

Cena produktu lub ustugi byta wyzsza od podobnych
29%
(o)

oferowanych w kraju, w ktérym aktualnie przebywam.

320/ Sprzedawca wymagat rejestracji przed zakupem, ktéra w moim przypadku nie
(0} byta mozliwa (np. nie mozna byto poda¢ mojego adresu w kraju, w ktérym
aktualnie przebywam).

(y Produkt (lub ustuga) nie zostat dostarczony.
(o)

42(y Cena dostarczenia produktu lub ustugi znaczaco przewyzszata koszty
(0] transportu paczki w kraju, w ktérym aktualanie przebywam.

48(y Sprzedawca nie dostarczat ustugi lub produktu do kraju,
(0] w ktérym aktualnie przebywam, lub innego kraju.
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WYKRES 6. NAJCZESCIEJ GEOBLOKUJA SPRZEDAWCY ODZIEZY, KOSMETYKOW | ZABAWEK

ODSETKI INTERNAUTOW LOGUJACYCH SIE Z POLSKI

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych IQS.

ubrania i artytuty artykuty
sportowe do domu

papierowe czasopisma
i ksigzki

bilety lotnicze ptyty z filmami
i kolejowe i muzyka

gry i oprogramowanie

kursy
e-learningowe

czasopisma
i portale

filmy online
3% 2%
R 62
ustugi telekomunikacyjne artykuty spozywcze aktualizacja gier
i oprogramowan
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inne

wycieczki, rezerwa-
cje hoteli, wypozy-
czenia samochodu

bilety na wydarzenia
kulturalne i sportowe

4%
N
ustugi pocztowe

akcje,
obligacje itp.



Jak twierdza badani, najczestszy problem to
niedostarczanie produktu do Polski (44 proc.
wskazan). W dalszej kolejno$ci wymieniaja:
wyzszy koszt przesytki niz warto$¢ samego pro-
duktu (32 proc.), niedostarczenie paczki

(26 proc.), réznice w wygladzie produktu mie-
dzy tym oferowanym a dostarczonym (21 proc.),
brak mozliwosci rejestracji z Polski (18 proc.),
nieakceptowanie ptatnosci polska karta

(15 proc.), réznice w cenie/produkcie przy
ptaceniu lub na stronie zakupowej w stosunku
do strony ofertowej (9 proc.), nieprzyjmowanie
reklamacji (9 proc.), zbyt wysoka cena produktu
w stosunku do tych oferowanych w krajowych
sklepach, przekierowanie na strone dedykowa-
na dla polskiego konsumenta, na ktorej ceny sie
réznily od tych dla konsumenta miedzynarodo-
wego (6 proc.), odmowa sprzedazy (3 proc.).

Najczestsze problemy geoblokowanych to: cena
znacznie wyzsza od tej w Polsce (385 proc.), nie-
dostarczanie produktéw do Polski (30 proc.),
zbyt wysoka cena przesylki (22 proc.), niedo-
starczenie paczki mimo wysytki (22 proc.), brak
mozliwosci reklamacji, rozbiezno$ci miedzy
ofertg a otrzymanym produktem (po 17 proc.).

Najwiecej os6b miato problem z ceng przesyiki,
ktdra przewyzszataby warto$¢ kupowanego pro-
duktu dla domu (36 proc.), nieco rzadziej sprze-
dawca nie akceptowat karty ptatniczej wydanej
w Polsce lub produkt nie zostat dostarczony

do Polski (po 27 proc.). W przypadku 18 proc.
sprzedawca wymagat rejestracji, podczas ktorej
nie dato sie podaé adresu w Polsce.

Jedna trzecia konsumentow z Polski (32 proc.)
zostala przekierowana na inng strone przy plat-
nosci, w przypadku 27 proc. cena produktu rdz-
nila sie od tej na stronie internetowej, taki sam
odsetek nie otrzymat zaméwienia, a po 23 proc.
nie miato jak ztozy¢ reklamacji lub nie mogto
otrzymac paczki (bo sklep nie wysytat towarow
do Polski) albo twierdzito, ze koszt przesytki byt
wyzszy niz warto$¢ kupowanej elektroniki.

24 proc. badanych usitujacych kupié sprzet
komputerowy wskazuje, ze ceny transportu
przewyzszaty warto$¢ produktow, ktdre chcieli
kupié. Z kolei 18 proc. nie mogto naby¢ pro-
duktu, bo sprzedawca odmoéwit sprzedazy lub
nie dostarczatl towaru do Polski, a 12 proc. oséb
zauwaza, ze cena oferowana na stronie platnosci
byla wyzsza od tej na stronie sprzedazowe;j.

W 46 przypadkach na 100 sprzedawca nie
dostarczat ksiazek lub czasopism do Polski.

W 38 przypadkach cena dostarczenia przewyz-
szata wartosc¢ ksiazki lub nie dato si¢ zaptacié¢
zanig polska karta kredytowa lub platnicza. 15
przypadkow na 100 dotyczyto odmowy sprzeda-
7y, innej ceny na stronie sprzedazowej niz przy
platnosci, niedostarczenia produktu, wyzszej
ceny ksigzek lub czasopism w sklepie zagranicz-
nym niz polskim.

Najczestsze ktopoty to: cena produktow dla
gospodarstwa domowego byta nizsza niz cena
dostarczenia ich z innego kraju (31 proc.), cena
produktéw byta wyzsza od tych w Polsce lub nie
dostarczono produktu (23 proc.). Pozostate pro-
blemy z geoblokowaniem wskazuje 15-18 proc.
konsumentow.

Niespelna potowa potencjalnych nabywcéw gier
i oprogramowania (44 proc.) nie mogta kupié¢
produktu, poniewaz sprzedawca nie dostarczat
go do Polski, po 22 proc. natrafito na problem

z dostawa po zakupie lub z ptatnoscia polska
karta. Pozostale odpowiedzi, takie jak przekiero-
wanie na inng strone, réznica w cenie, odmowa
sprzedazy lub zbyt duzy koszt transportu (wyz-
szy od warto$ci kupowanego oprogramowania),
wskazato 11 proc. badanych.

Blisko potowa badanych kupujacych bilety w zagra-
nicznym e-sklepie (44 proc.) nie mogla zarejestrowac
sie na stronie, bo na stronie sprzedawcy nie udawato
sie wpisac adresu z Polski. Podobny odsetek zostat
przekierowany na inng strone, gdzie cena biletow
bylawyzsza od tej zaprezentowanej na stronie
globalnej. Po 22 proc. respondentow doswiadczyto
roznicowania ceny przy ptatnosci, niedostarczenia
biletu lub braku mozliwosci zaptaty polska karta.
Po 11 proc. nie mogto reklamowac produktu lub
zauwazyto, ze cena biletu byta wyzsza od tej ofero-
wanej w Polsce.

38 proc. 0sob, ktore doswiadczyto probleméw
z kupnem plyt z muzyka lub filmami, nie mogto
przeprowadzi¢ rejestracji w sklepie (z braku moz-
liwo$ci wpisania polskiego adresu), nie otrzymato
produktu (brak dostaw do Polski) lub musiatoby
zaptacié za zakupy wiecej (cena byta wyzsza od
polskiej ceny produktu).
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Najczestsze problemy to: nieakceptowanie plat-
nosci polska karta, brak mozliwosci reklamacji
(po 38 proc.), wyzsza cena od tej oferowanej

w Polsce, roznica w cenie przy ptatnosci w sto-
sunku do oferty (po 25 proc.).

Najczestszym problemem kupujgcych zagra-
niczne media jest przekierowanie na strone
dedykowana dla klientow z Polski, na ktérej cena
produktu byta wyzsza od tej ogdlnej - tak wska-
zuje 29 proc. badanych. Oprdcz tego po 14 proc.
wymienia: brak mozliwosci rejestracji adresu
dostawy z Polski, niedostarczanie produktu do
Polski, brak mozliwos$ci reklamacji, rozbieznos$ci
miedzy produktem oferowanym a dostarcza-
nym lub réznice w cenie w stosunku do oferty

w Polsce.

Ponad potowa prébujacych naby¢ leki (57 proc.)
nie mogta ich kupié, bo sprzedawca nie dostar-
czalich do Polski. Z kolei 43 proc. musiatoby
zaplacié¢ wiecej za przesytke niz za sam produkt
lub jego cena bytaby wyzsza niz w Polsce.

Kupujacy kursy internetowe przede wszystkim
skarzg sie na to, ze cena produktu znacznie prze-
wyzsza te oferowana w Polsce (100 proc. przy-
padkdéw), a ponadto doswiadczaja problemdw

z reklamacja lub odmowy sprzedazy.

Jedna trzecia osob nie mogta podac polskiego
adresu przy rejestracji lub spotkata sie z odmo-
wa platnosci za pomoca polskiej karty ptatniczej.

Ponad potowa 0s6b (60 proc.), ktore miaty trud-
nosci z zakupem muzyki w formacie elektronicz-
nym przez internet, wskazuje, Ze cena ofertowa
byta wyzsza od tej, ktdra trzeba bylo uiscié przy
ptatnosci. Po 20 proc. zetkneto si¢ z proble-
mem niedostarczania ustugi do ich kraju lub nie
otrzymato nabytej muzyki.

Po 40 proc. usitujacych kupié ksigzki cyfrowe
twierdzi, Ze ostateczna cena rdznila si¢ od tej na
stronie miedzynarodowej, lub zostato przekie-
rowane na inng strone z wyzsza ceng za te sama
ksiazke. Jedna piata zetknela sie z brakiem moz-

Geoblokowanie

liwosci dostarczenia e-booka, tyle samo osdb nie
otrzymato zamdwionego e-booka lub nie mogto
zareklamowac produktu.

Potowa 0sdb, ktore kupowaly filmy przez sie¢ od
sprzedawcy z innego kraju, musiata przeznaczy¢
na to wyzszg sume, niz wynikalo to ze strony

z oferta. Po jednej czwartej ankietowanych przy-
znaje, ze: nie mogto obejrze¢ filmu po dokonaniu
ptatnosci, otrzymato film np. gorszej jakosci od
tego na stronie sprzedazowej, cena byta wyzsza
od tej za podobna ustuge w Polsce.

Potowie 0s6b, ktdre napotkaty problemy z kupo-
waniem ustug pocztowych, ostatecznie nie udato
sie dostarczy¢ przesytki lub dostrzegly rézni-

ce miedzy przebiegiem ustugi a jej opisem na
stronie ofertowej. Po jednej czwartej wskazato
natomiast: na brak mozliwosci rejestracji adresu
nadawecy z Polski, réznice w cenie, nieakcep-
towanie polskiej karty platniczej, nieprzyjecie
reklamacji lub zauwazylo, ze cena za ustuge
przewyzsza te oferowane w Polsce.

Wiekszo$¢ cheacych kupié dostep do intenetu
lub abonament telefonii komoérkowej zosta-

a przeniesiona na inng strone, dedykowang
ich krajowi, gdzie oferta byta drozsza (67 proc.
przypadkéw). Jedna trzecia nie mogta zaptacié¢
polska karta lub nie otrzymata produktu.

Prébujacy kupié takie produkty w innych kra-
jach wymieniali nastepujace bariery: niedo-
starczenie towaru (67 proc.), brak reklamacji,
niedostarczanie do Polski, przekierowanie na
inng strone lub wyzsze ceny od tych w Polsce
(po 33 proc.).

Wszyscy badani usitujacy zrobié takie zakupy
zadeklarowali, Ze cena ustugi byta wyzsza niz
w Polsce lub w kraju, w ktérym przebywali. Poto-
wie z nich odmdwiono sprzedazy lub reklamacji.

W przypadku potowy osdb, ktdre kupowaly akcje
lub obligacje u zagranicznego ustugodawcy finan-
sowego, przy probie dokonania zakupu doszto do
przekierowania na inng strone (regionalng lub kra-
jowa), na ktorej oferowane produkty wraz z ceng
roznily sie od oferty i ceny wyjsciowej.



99 proc.

korzysta z serwisow
spotecznosciowych

57 proc.

ma przynajmniej
licencjat

32 proc.

mieszka w miejscowo-
$ci wiekszej niz 500
tys. mieszkancéw

17 proc.

w miejscowosci
do 20 tys

7 proc.

na terenach wiejskich

Zdaniem wiekszosci ankietowanych wszyscy w Unii
powinni méc kupowaé na tych samych warunkach,
np. po zblizonej cenie, z podobnymi warunkami
dostawy oraz z podobnym serwisem gwarancyj-
nym (70 proc. wskazan). Jedna pigta jest temu
przeciwna (20 proc.), a co dziesigty nie ma zdania.

Polacy nie s3 jednak jednomysini w kwestii
ochrony praw konsumenta. Dwie piate (40 proc.)
uwaza, ze przy e-zakupach u zagranicznego sprze-
dawcy ich prawa powinny by¢ chronione polskimi
przepisami. Co trzeci (34 proc.) nie zgadza si¢ z tym
twierdzeniem, a 26 proc. nie ma w tej sprawie zda-
nia. Jednocze$nie az 59 proc. badanych sadzi, ze
przy transgranicznych zakupach online powinni
by¢ chronieni przepisami kraju sprzedawcy (tak
jak dzieje sie to przy zakupach w sklepie stacjo-
narnym w danym kraju Unii).

Geoblokowani sa podzieleni co do wyzszosci
praw konsumenta nad prawami sprzedawcy. Ponad
potowa z nich (51 proc.) uwaza, ze przedsiebiorca
powinien méc decydowac o tym, do jakiego kraju
sprzedaje produkty i na jakich warunkach. Nato-
miast az 49 proc. wyraza przeciwng opinie.

Wiekszos¢ geoblokowanych chciatoby obowigz-
ku akceptowania przez sprzedawce ptatnosci karta
ptatnicza wystawiong w dowolnym paristwie Unii
(64 proc.). Zblizona grupa popartaby zakaz prze-
kierowania zagranicznego klienta na inng strone
z ofertq skierowang do kraju jego pochodzenia
bez jego wyraznej zgody (61 proc.). Prawie tyle
samo 0s6b (60 proc.) zobowigzatoby wszystkich
sprzedawcow do dostarczania tresci cyfrowych
(muzyka, oprogramowanie, gry komputerowe)
zagranicznemu klientowi niezaleznie od kraju
jego pochodzenia.

Ponad potowa badanych (59 proc.) wprowadzi-
taby obowigzek dostarczenia przez zagranicznego
sprzedawce zakupionego towaru lub ustugi do kaz-
dego kraju Unii. 57 proc. nakazatoby sprzedaz tresci
audiowizualnych (filmy, telewizja) zagranicznemu
klientowi niezaleznie od jego kraju pochodzenia.

Troche mniej byloby za zakazem blokowania
zagranicznemu klientowi dostepu do strony inter-
netowej oferujacej sprzedaz towardw lub ustug,
nawet jezeli klient nie bedzie mogt dokonaé na niej
zakupu - opowiada sie za tym 56 proc. badanych.
Jednakze jedna pigta nie ma na ten temat zdania,
a 24 proc. byloby przeciwko .

Ochrona praw przedsiebiorcy jest dla ankie-
towanych mniej istotna niz prawa konsumenta.

Prawie polowa, bo 46 proc. badanych, chciataby
obowiazku sprzedazy zagranicznemu klientowi bez
mozliwosci roznicowania oferty (np. ceny) zaleznie
od jego kraju pochodzenia. Blisko jedna trzecia
(31 proc.) nie popartaby takiego rozwigzania.
Z kolei 37 proc. opowiada sie za obowiazkiem
sprzedazy zagranicznemu klientowi, ale z moz-
liwo$cig roznicowania oferty (np. ceny) zaleznie
od jego kraju pochodzenia. Takie rozwigzanie ma
jednak wiecej przeciwnikéw (41 proc.).

PODSUMOWANIE

» Najczestsza forma geoblokowania, jakiej
doswiadczaja Polacy, jest niedostarczanie
produktu lub ustugi do Polski - wskazuje
ja 48 proc. badanych. Drugim czynnikiem
ograniczajgcym mozliwosci robienia zakupow
jest cena transportu przewyzszajgca wartos¢
zamowienia, a trzecim - brak mozliwosci re-
jestracji w sklepie i podania polskiego adresu
dostawy. Ponad jedna czwarta badanych
(29 proc.) deklaruje, ze produkt (lub ustuga)
réznit sie od tego na stronie internetowe;j,

a niemal tyle samo (26 proc.) - ze jego/jej
cena byta znacznie wyzsza od tej oferowanej
w Polsce. 21 proc. ankietowanych nie mogto
zaptacic¢ karta wydana w Polsce, kolejne

19 proc. miato zaptaci¢ wyzsza ceng w mo-
mencie uiszczenia optaty, niz wynikato to ze
strony sprzedazowej. Co ciekawe, wsrod ge-
oblokowanych produktéw dominuja: odziez,
kosmetyki, meble i zabawki oraz sprzet RTV,
a nie ustugi cyfrowe, jak ogladanie filméw
online. Zdaniem ankietowanych wszyscy

w Unii powinni méc kupowac na podobnych
warunkach (po zblizonej cenie, z podobnymi
warunkami dostawy oraz podobnym serwi-
sem gwarancyjnym). Przy bardziej zniuan-
sowanych rozwigzaniach potowa badanych
widzi takze potrzebe ochrony interesu przed-
siebiorcy, jednak jest on mniej wazny od praw
konsumenta. Wiekszos¢ popartaby zmiany

w prawie unijnym, ktére dgza do ogranicze-
nia: réznicowania cen, mozliwosci rejestracji,
ptacenia polska karta kredytowa, a takze
bytaby za koniecznosciag wprowadzenia infor-
macji o tym, ze klient zostanie przekierowany
na inng strone w momencie ptatnosci.
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PRAWA KONSUMENTA A PRAWA SPRZEDAWCY W OPINIACH BADANYCH

33 proc.

.przedsiebiorca powinien mie¢ prawo do odmowy
sprzedazy zagranicznemu klientowi, ale tylko ze
wzgledu na odmienne warunki prawno-podatko-
we (np. wyzsze podatki, inne prawo ochrony kon-
sumenta) w kraju, z ktérego klient pochodzi”

28 proc.

.przedsiebiorca nie powinien mie¢ prawa do
odmowy sprzedazy zagranicznemu klientowi i nie
moze réznicowacd oferty (np. ceny, warunkéw
sprzedazy i dostawy, serwisu gwarancyjnego)

ze wzgledu na kraj pochodzenia klienta”

21 proc.

.przedsiebiorca nie powinien mie¢ prawa do
odmowy sprzedazy zagranicznemu klientowi,
ale moze réznicowac oferte (np. cene, warunki
sprzedazy i dostawy, serwisu gwarancyjnego) ze
wzgledu na kraj pochodzenia klienta”

18 proc.

.przedsiebiorca powinien méc swobodnie odmaé-
wic¢ sprzedazy zagranicznemu klientowi”

WYKRES 7. GEOBLOKOWANI POLACY: JAKIE ROZWIAZANIA LEGISLACYJNE BY POPARLI?

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych 1QS.
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Obowigzek akceptowania przez sprzedawce ptatnosci
kartg ptatnicza wystawiong w dowolnym paristwie Unii

Zakaz przekierowania zagranicznego klienta na inng
strone z ofertg skierowang do kraju jego pochodzenia bez
jego wyraznej zgody

Obowigzek sprzedazy tresci cyfrowych (muzyka, opro-
gramowanie, gry komputerowe) zagranicznemu klientowi
niezaleznie od kraju pochodzenia klienta

Obowigzek dostarczenia przez zagranicznego sprzedawce
zakupionego towaru lub ustugi do kazdego panstwa Unii

Obowigzek sprzedazy tresci audiowizualnych (filmy,
telewizja) zagranicznemu klientowi niezaleznie od kraju
pochodzenia klienta

Zakaz blokowania zagranicznemu klientowi dostepu do strony

internetowej oferujacej sprzedaz towardéw lub ustug, nawet
jezeli klient nie bedzie mégt dokonad na niej zakupu

Obowigzek sprzedazy zagranicznemu klientowi bez
mozliwosci réznicowania oferty (np. ceny) zaleznie od
kraju pochodzenia klienta

Obowigzek sprzedazy zagranicznemu klientowi, ale
z mozliwoscia réznicowania oferty (np. ceny) zaleznie
od kraju pochodzenia klienta



W projekcie rozporzadzenia Komisji Europej-
skiej nalezy doprecyzowag, jakie prawo obowig-
zuje przedsiebiorce przy ,sprzedazy pasywnej".
Firmy domagajg sie, by przy rozstrzyganiu spo-
réw z konsumentem zastosowanie miato prawo
kraju pochodzenia/siedziby przedsiebiorcy.
Nalezy przy tym zauwazy¢, ze takie rozwigzanie
poparta ponad potowa polskich respondentow
badanych na zlecenie Polityki Insight (59 proc.).
Pozwala to sgdzi¢, ze konsumenci sg sktonni
zaakceptowad regulacje, ktore moga by¢ dla nich
mniej korzystne.

Nalezy rozwazy¢ rozszerzenie zakresu przepi-
s6w o inne towary i ustugi, w tym o tresci objete
prawem autorskim, za czym opowiadaja sie
organizacje konsumenckie. Tymczasem badania
przeprowadzone zaréwno na zlecenie KE, jak

i Polityki Insight wykazaly, Ze szeroko rozumia-
ne utwory nie sg az tak popularnym przedmio-
tem zakupow w sieci, jak odziez czy elektronika,
a konsumenci nie majg przy ich zakupie zna-
czacych trudnosci. Jednoczesnie az 60 proc.
ankietowanych bioracych udziat w badaniu
realizowanym dla Polityki Insight opowiedziato
sie za wprowadzeniem w Unii obowiazku sprze-
dazy tresci cyfrowych zagranicznemu klientowi.
Komisja wylgczyla je z zakresu rozporzadzenia,
poniewaz zwykle sa one objete prawem autor-
skim, ktore ma charakter terytorialny i jest
regulowane odrebnymi przepisami. Mozna jed-
nak rozwazy¢ wprowadzenie zakazu geobloko-
wania tego typu tresci w sytuacjach, gdy wynika
ono wylacznie z decyzji biznesowej sprzedawcy
(gdy ogranicza on oferte do wybranych panstw
Wspdlnoty, mimo ze ma licencje na sprzedaz

w catej Unii).

Trzeba utrzymac zakaz automatycznego prze-
kierowywania klienta na strone regionalng lub
krajowa. Badania Komisji wykazaly, ze jest to
zjawisko marginalne, ale w §rod ankietowanych
na zlecenie Polityki Insight jest to drugie naj-
bardziej popularne rozwigzanie legislacyjne.

Nalezy utrzymac zapisy o akceptowaniu ptatno-
$ci online zagraniczng karta. Brak mozliwosci
postugiwania sie taka kartg stanowi powazng
przeszkode w e-zakupach. Obowigzek akcepto-
wania kart wystawionych w dowolnym panstwie
Unii to najpopularniejsze rozwigzanie regula-
cyjne, za ktdrym opowiedzieli si¢ ankietowani
na zlecenie Polityki Insight.

Nalezy odrézni¢ geoblokowanie od ré6znicowania
cen przez e-sklepy w krajach Unii. W nowych
przepisach nie chodzi o zakaz sprzedazy po
réznych cenach na réznych rynkach np. polskim
i niemieckim, ale o to, by niemiecki klient pol-
skiego sklepu internetowego nie byt zmuszony
zaplaci¢ wiecej niz Polak.

Nalezy rozwigzac problem wysokich optat
przesytek transgranicznych. Rynek paczek nie
jest przedmiotem projektowanych przepiséw KE.
Wysokie ceny przesylek skutecznie zniechecajg
jednak przedsiebiorcéw do sprzedazy za grani-
ceiodstraszaja konsument6éw - to utrudnienie

w e-zakupach, ktdre najczesciej wskazywali Polacy
w badaniu realizowanym dla Polityki Insight.
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