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Szanowni Panstwo,

z przyjemnoscia oddajemy w Panstwa rece ,Poradnik e-Commerce Polska:
Handel transgraniczny”, ktéry zostat opracowany przez ekspertow Izby
Gospodarki Elektronicznej i uwzglednia kluczowe aspekty oraz praktyczne
wskazéwki zwigzane z ekspansja miedzynarodowa w e-commerce,

Handel transgraniczny, z uwagi na odmienne realia prawno - podatkowe
danego rynku, wcigz stanowi ogromne wyzwanie dla branzy. Kwestie zwia-
zane z regulacjami w opodatkowaniu, promocja i e-marketing oraz ptatno-
Sci to kluczowe aspekty dziatalnosci transgranicznej w e-commerce. Nasi
eksperci na famach niniejszego Poradnika odpowiadajg miedzy innymi na
pytania: W jaki sposob skutecznie dotrze¢ ze swojg oferta do zagraniczne-
g0 uzytkownika? Jak generowac sprzedaz poza granicami kraju bez ryzyka
alokacji duzych Srodkdw na start? Jakie sg zagrozenia w zakresie ptatnosci
Patrycja Sass-Staniszewska \y handlu transgranicznym? Jakie sa zasady opodatkowania zagranicznej

Prezes Zarzadu sprzedazy wysytkowej i jakie wystepuja w tym aspekcie wyjatki.
Izba Gospodarki Wierzymy, ze wiedza w wyzej wymienionych obszarach moze mie¢ znacza-
Elektronicznej Cy wptyw na podejmowang przez firmy ekspansje zagraniczna.

Nieustannie zapraszamy Panstwa do wspolnego rozwijania polskiej branzy
e-commerce w Polsce. Wierzymy, ze majac podobne potrzeby w zakresie
aktywnosci takich, jak regulacje prawne, badanie trendéw, wypracowywa-
nie standardéw rynkowych czy dziatania edukacyjne w kontekscie rzeczy-
wistych wyzwan branzy, mozemy - wspolnymi sitami - rozwiazywac najwa-
zniejsze problemy i przyczyniac sie do tego, ze rodzimy e-commerce bedzie
rost w site nie tylko w kraju, ale takze poza nim.

Misja Izby Gospodarki Elektronicznej jest rozwoj polskiej branzy e-commer-
ce poprzez wspotprace, wymiane wiedzy, dziatania legislacyjne oraz silng
| efektywna reprezentacje wspoélnych interesow w dialogu z instytucjami
polskiej administracji rzadowej, Unii Europejskiej oraz z organizacjami poza-
rzadowymi w kraju i na swiecie. Izba wspiera rozwdj e- gospodarki w kraju
| Europie, dzieki wykorzystaniu innowacji technologicznych, informacyjnych
oraz komunikacyjnych (ICT), w tym sieci Internet oraz sprzetu i oprogramo-
wania, a takze ich praktycznych zastosowan w prowadzeniu dziatalnosci
gospodarczej. Wspieramy tez przedsiebiorcow (zwtaszcza matychi Srednich)
poprzez dostarczanie wiedzy (know-how) oraz rozwigzan technologicznych.

e- |zba reprezentuje i wspiera interesy gospodarcze firm zwigzanych z ryn-
kiem gospodarki elektronicznej w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem
firm zrzeszonych pod jej auspicjami.

W zwiazku z powyzszym, zapraszamy do przystapienia do Izby Gospodarki
Elektronicznej i aktywnego zaangazowania w nasze inicjatywy.
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e-Marketing transgraniczny
Justyna Spytek i Justyna Sobolak, TradeTracker

Nie bez powodu polscy przedsiebiorcy prowadzacy sprzedaz za posrednictwem internetu coraz czesciej za-
stanawiajg sie nad ekspansja poza terytorium kraju. Europejski e-konsument kupuje czesciej i wiecej, takze
poza swoim rodzimym rynkiem, a polskie e-sklepy przyciagaja zagranicznych klientow - szczegoélnie Brytyj-
czykow i Niemcow - wzglednie nizszymi cenami.

Jak zatem skutecznie dotrzeC ze swojg oferta do zagranicznego uzytkownika? Jak generowac sprzedaz poza
granicami kraju bez ryzyka alokacji duzych srodkow na start? Ktore narzedzia e-marketingowe sprawdza sie
na poszczegolnych rynkach i od czego zaczac?

E-commerce w Europie i na Swiecie

Budowanie i umacnianie idei jednolitego rynku jest jednym z istotnych celéw Unii Europejskiej, ktora promuje
handel transgraniczny w oparciu o ujednolicone prawa konsumenta w UE - prawo do uczciwej reklamy, przej-
rzystosci umow, zwrotu towardw zakupionych online w ciggu 14 dni, naprawy lub wymiany débr wadliwych i
darmowy dostep do centrow wsparcia konsumenta. Finansowane ze srodkdw unijnych kampanie informacyj-
ne wzmacniajg zaufanie klientow do zakupdw wewnatrz UE, przyczyniajac sie tez do budowania standardow
| oczekiwan wobec sprzedawcow spoza Unii.

Wg wynikow badan ankietowych ujetych w raporcie ,E-Commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska”
10% polskich internautow kupuje w zagranicznych e-sklepach. Transgraniczne zakupy online w EU w 2015
roku wyniosty Srednio 16%. To samo badanie wskazuje roznice w profilu demograficznym i odsetku kupuja-
cych online Polakow w stosunku do przecietnego Europejczyka. W Polsce 48% internautow dokonato kiedys
zakupu online. Podczas gdy w takich krajach jak Holandia, Wielka Brytania, Niemcy odsetek ten przekracza
80%. W Europie potencjalny nabywca bedzie najprawdopodobniej mezczyzng w sile wieku, z wyzszym wy-
ksztatceniem i o stabilnej pozycji zawodowej. 58% mezczyzn i 47% kobiet dokonato zakupow online w ciggu
ostatniego roku, w grupie 25-39 .- przez internet kupuje az 71%, a wsrdd osob ponizej 25 roku zycia-65%
badanych.

Odpowiednie przygotowanie sklepu internetowego

Pierwszym krokiem do ekspansji na zagraniczny rynek bedzie oczywiscie dostosowanie e-sklepu do wymo-
gOw obowigzujacego prawa. Kolejny kluczowy czynnik sukcesu to zapewnienie takiego procesu realizacji za-
mowienia, do jakiego jest przyzwyczajony uzytkownik. Wedtug najnowszych badan juz 15%* Europejczykow
dokonuje zakupow online w sklepach zagranicznych. Mozna jednak spokojnie przyjac, ze dane te sg zanizone
ze wzgledu na brak Swiadomosci samych konsumentow - czesto nie wiedza nawet, ze sklep, w ktorym ro-
big zakupy, prowadzi dziatalnos¢ poza granicami kraju. Przygotowanie dopracowanej wersji jezykowej oraz
udostepnienie popularnych na danym rynku sposobow dostawy i form ptatnosci w lokalnej walucie pomoze

potencjalnym klientom z zagranicy zdecydowac sie na zakup.

Wiasny sklep czy integracja z platforma aukcyjna?

W poczatkowej fazie ekspansji zagranicznej bezpiecznym rozwigzaniem jest udostepnienie swoich produk-
tow na najwiekszych platformach aukcyjnych, takich jak eBay, Amazon Marketplace czy czeski odpowiednik
Allegro - Aukro, oraz integracja z najwiekszymi porownywarkami produktowymi. Serwisy te korzystajg z po-
prawiajacych konwersje narzedzi retargetingowych, ktorych powierzchnia zostanie nam udostepniona, jesli
uzytkownik odwiedzit strone naszego produktu. Najwieksze bariery zwigzane z tym kanatem to ograniczony
wolumen transakcji (bezposrednio zalezny od liczby uzytkownikow serwisu) oraz niewielkie mozliwosci bu-
dowania marki.

*Dane pochodza z Eurostat 2016.
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Kanaty generowania sprzedazy w internecie

Jak doktadnie powinna wygladac skuteczna strategia wejscia polskiego e-sklepu na zagraniczne rynki w du-
zej mierze zalezy od polityki marki prowadzonej w kraju rodzimym. Inne narzedzia bedg skutecznie pracowaty
w przypadku agregatora tanich kosmetykow, jakim jest np. sklep strawbery.net czy iperfumy, inne dla brandu
premium znanego tylko europejskim ,influencerom’. Nawet popularny polski producent oferujacy dobrej jako-
Sci produkty w przystepnej cenie nie ma gwarancji szybkiego pozyskania zagranicznych e-konsumentow bez
wykorzystania budzetow marketingowych.

Pierwsze kroki e-marketingowe zmierzajgce do ekspansji na rynku zagranicznym warto stawiac dzieki infor-
macjom z najpopularniejszych wyszukiwarek. Jesli w zrodtach ruchu w Google Analytics zauwazymy duza
liczbe wysokiej jakosci wejs¢ z zagranicznych IP, rozszerzenie komunikacji poza terytorium kraju moze nasu-
nac sie samo. Google AdwWords wspiera swoich klientéw udostepniajac intuicyjne, potaczone ze stownikiem
Google Translate narzedzia planowania stow kluczowych, ktore pozwala szybko oceni¢ stawki i potencjat
naszej kampanii. Zdefiniowanie i zaplanowanie prostej, targetowanej na zagranice kampanii jest wiec kwe-
stig kilku kliknie¢, a bariery wejscia i wyjscia s minimalne. Na etapie budowania bardziej zaawansowane)
kampanii warto juz postarac sie o wsparcie lokalnego native speakera, ktory pomoze odkry¢ niuanse jezyka i
wykorzystac niezagospodarowane niszowe frazy.

Kolejny krok to aktywowanie programu partnerskiego w sieci afiliacyjnej, co pozwoli zaistnie¢ na powierzch-
niach witryn promocyjno-rabatowych, w porownywarkach cenowych i dotrze¢ do uzytkownikdéw e-mailin-
giem reklamowym. Zaleta programow afiliacyjnych jest model rozliczenia gwarantujacy stata wysokosc
marzy liczonej od wartosci koszyka. Oczywiscie w celu zwiekszenia wolumenu generowanych transakcji lub
testowania narzedzi premium rekomendowane sg czesto modele hybrydowe (Cost per Sale potaczony z Cost
per Click lub Flat Fee).

Dzieki wiedzy o naszym uzytkowniku i rynku, ktérg zdobylisSmy postugujac sie bezpiecznymi i fatwo mierzal-
nymi kanatami, do mediowego “tortu” mozna nastepnie dodawac kolejne elementy.

e-Logistyka transgraniczna
Tomasz Wojewddzki, X-press Couriers

Mowi sie, ze apetyt rosnie w miare jedzenia. Na polskim rynku e-commerce najlepiej to widac na przyktadzie
sklepow, ktdére otworzyty sprzedaz poza granicami kraju. Ostatnie kilka lat to okres intensywnej penetracji
rynkow miedzynarodowych. Firmy kurierskie odnotowujg znaczne przyrosty wolumendw szczegolnie na kie-
runkach Wielka Brytania, Niemcy, Francja.

Wedtug raportu Google'a w ciggu najblizej dekady handel transgraniczny na szesciu najwiekszych rynkach
e-commerce wzrosnie pieciokrotnie (USA, Kanada, Wielka Brytania, Francja, Niemcy, Hiszpania)-jego wartos¢
osiggnie 130 mid USD.

Obok rozpoznania potrzeb na lokalnych rynkach i wyboru jezyka komunikacji decydujacym warunkiem suk-
cesu bedzie zapewnienie wtasciwego procesu logistycznego. Przewaga polskiego sklepu na chtonnych, doj-
rzatych rynkach beda unikalny asortyment i cena produktu. Elementami newralgicznymi zas bedg trudnosci z
realizacja ptatnosci gotdwkowej, czas realizacji oraz forma i koszt ewentualnego zwrotu.
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Aby zapewni¢ opcje COD, mozna skorzystac z lokalnych operatorow. Bedzie to rozwigzanie ktopotliwe, jed-
nak konieczne np. w potudniowych krajach dawnego bloku wschodniego. Tam konsumenci oczekujg mozli-
wOSCi pfacenia gotowka m. in. z powodu niskiego zaufania do e-handlu, specyfiki kulturowej czy stabo rozwi-
nietych systemow ptatniczych. Zostawmy formy ptatnosci i skupmy sie na logistyce.

Oczekiwany czas realizacji dostawy zaczyna juz by¢ liczony w godzinach od momentu zakupu, i to bedzie
czynnik, ktéry moze zdecydowac o finalizacji procesu. Na Swiatowych rynkach bardzo powszechna staje sie
ustuga same day delivery - zatem, aby moc konkurowac z lokalnymi sklepami, trzeba skorzystac z transportu
lotniczego.

Konsumenci trafiaja na zagraniczne rynki gtéwnie w poszukiwaniu odziezy, obuwia oraz akcesoriow - te ar-
tykuty bez problemu moga by¢ przewozone samolotem. Doreczenie w jeden, dwa dni w obrebie UE stato sie
w ostatnim czasie standardem dla matogabarytowych paczek do kilku kilogramow. Takie ustugi sa dostepne
juzod 50 - 100 zt, a przy duzych wolumenach osiggniemy poziom cenowy doreczen drogowych, tzn. 30 - 40
2t W optymalizacji kosztow dostaw istotna bedzie forma zapakowania (najlepszy bedzie foliopak) oraz moz-
liwos¢ umieszczenia paczek w workach kurierskich,

Konsument ceni sobie wygode, zwraca szczegdlng uwage na cene oraz jakos¢ produktu i wreszcie koszt
najszybszej formy dostawy (Niemcy - 54%,Wielka Brytania - 54%, Rosja - 49%). Dlatego warto rozwazyc
darmowa dostawe przy zakupach od pewnej kwoty lub na okreslonym obszarze, np. najpopularniejszych kra-
jow docelowych. Nasze doSwiadczenie oraz liczne badania wskazuja, ze wysokie koszty dostawy i dfugi czas
realizacji to jedna z gtdbwnych przyczyn rezygnacji z transgranicznych zakupow.

Do wypracowania optymalnego modelu dostaw brakuje jeszcze omdwienia kwestii zwrotéw, ktére w duzej
mierze decydujg o poczuciu bezpieczenstwa konsumentéw.

Oferowane na rynku moduty integrujgce utatwiaja - zaréwno sprzedawcom, jak i konsumentom - szybkie |
przejrzyste procesowanie ustug. W praktyce dzieki systemom magazynowo-sprzedazowym zamawianie ku-
riera i udostepnianie statusu przesyiki staty sie automatyczne. Sama technologia organizacji sprzedazy mie-
dzynarodowej jest z natury rzeczy nieco bardziej skomplikowana od analogicznych realizacji na terenie kraju.
Trzeba uwzgledni¢ dodatkowe stacje kurierskie, w tym udostepnianie statusow w wymaganych jezykach.
Oczywiscie informacja sms lub e-mail wysytane do konsumenta musza by¢ dopasowane do konkretnego

rynku docelowego.

Kolejnym elementem procesu logistycznego - duzo bardziej istotnym niz w przypadku krajowych zakupow -
jest ustuga zwrotow. Liczne badania potwierdzaja, ze sprawna i fatwa obstuga zwrotdéw zwieksza szanse na
powtorne zakupy w danym sklepie. Coraz czesciej zwroty staja sie kosztem marketingowym, jako dziatanie,
ktore ma zacheci¢ nowych klientow.

Aby pogodzi¢ oczekiwania rynku i jednoczesnie zoptymalizowac procesy realizacji, nalezy poszukac operato-
ra, ktory zapewni mozliwos¢ odpowiedniego zarzadzania kosztami zwrotu. Do wyboru s3 trzy opcje:
 free returns - sprzedawca w catosci ponosi koszt zwrotu do Polski; dostepne zarzadzanie opcja na po-
ziomie danego kraju,
e shared cost-klient koncowy pokrywa ustalong przez sprzedawce cze$¢ kosztu zwrotu do Polski, np. po-
nosi koszt zwrotu do lokalnego magazynu w danym kraju, natomiast sprzedawca pokrywa koszt zwrotu
z kraju zakupu do Polski (skonsolidowana przesyitka),
e full cost - catkowity koszt zwrotu jest po stronie kupujacego; sprzedawca nie subsydiuje kosztéw ob-
stugi zwrotéw w danym kraju.

Optymalny wybor rozwigzan logistycznych - to znaczy taki, ktéry zaspokaja potrzeby konsumentow na po-
szczegolnych kierunkach ekspansji sklepu, a jednoczesnie uwzglednia mozliwosci operacyjne sklepu, dostep-
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nosc i cechy produktu - to kluczowa kwestia w organizacji sprzedazy transgranicznej.

Dostepne s3 zardwno proste rozwigzania (mozna wybrac polskiego kuriera, ktéry zapewnia kompleksowa
ustuge), jak i ztozone (gdzie jedna firma organizuje skonsolidowana dostawe do wybranego kraju, a ostatnia
mile doreczenia realizuje lokalny kurier).

Niestety nie ma tu prostej odpowiedzi, ktory wybor okaze sie lepszy. Jesli w danym kraju konsument oczekuje
gotowkowej formy ptatnosci, a czas realizacji nie bedzie dla niego decydujacy, to wtasciwe bedzie drugie
rozwigzanie. Wobec miesiecznych wzrostow wolumendw zlecen w danym kierunku moze nadejsSc taki etap,
w ktorym wybor bardziej ztozonego rozwidzania okaze sie korzystniejszy. DoSwiadczenia dostawcy ustugi
wskazujg jednak, ze czesciej wyborem przynoszacym sukces jest krajowy kurier, ktory zapewnia komplekso-
wa dostawe, oraz konsolidacja zwrotow w dwdéch etapach, czyli lokalnym kurierem poprzez magazyn w Kraju
zakupu i dalej skonsolidowanym transportem do Polski, np. raz w tygodniu.

e-Ptatnosci transgraniczne
Jacek Kinecki, Przelewy24

W dobie internetu granice panstw sie zacierajg, a dynamiczny rozwoj e-commerce niesie za soba mozliwo-
Sci swobodnego handlu bez ograniczen geograficznych. Globalny wzrost liczby 0séb z dostepem do sieci w
pofaczeniu ze wzrostem aktywnosci zakupowej konsumentow zapewnia idealne warunki rynkowe dla tran-
sgranicznego e-handlu. Sprzedawcy zaktadajgcy w modelu biznesowym wyjscie na rynek zagraniczny skta-
niaja sie ku e-commerce z uwagi Na stosunkowo nizsze koszty, wiekszy zasieg i szybszy zysk w stosunku
do sprzedazy tradycyjnej. Co powinien zrobic i z jakich narzedzi skorzystac e-sprzedawca planujacy sprzedaz
produktoéw i ustug klientom zagranicznym?

Przed rozpoczeciem jakichkolwiek dziatan marketingowych nalezy zadbac o rzetelne przygotowanie sklepu
pod katem jezykowym. Przettumaczy¢ nalezy nie tylko opisy produktéw i zaktadki na stronie, ale takze re-
gulamin i sciezke ptatnosci. Wazne jest tez zapewnienie sprawnej komunikacji w jezyku klienta w razie np.
zgtoszenia przez niego reklamadji.

Wprowadzenie pfatnosci kartg z DCC

Niezbedne jest dostosowanie ptatnosci do wymagan zagranicznego klienta. Miedzynarodowy przelew jest
mozliwy, ale to rozwiazanie nie jest dla kupujgcego komfortowe. Taki przelew, z uwagi na przewalutowa-
Nia, moze byc¢ procesowany nawet do pieciu dni roboczych. Ptatnosc¢ przy uzyciu kart kredytowych to jedna
Z najpowszechniejszych form zaptaty na catym sSwiecie, jej popularnosc rosnie takze w Polsce. Operatorzy
ptatnosci spefniajacy rygorystyczne wymogi bezpieczenstwa gwarantujg szybkie i stabilne transakcje przy
uzyciu kart ptatniczych takich organizacji, jak m.in. Visa i MasterCard. Jednak podstawowym kryterium, dla kto-
rego warto wdrozyc te metode, jest fakt, ze ustuga DCC (Dynamic Currency Conversion) umozliwia dokonanie
wyboru waluty, w ktorej obcigzone zostanie konto ptacacego. Klient zagraniczny, ktory zdecyduje sie kupic
produkt wystawiony na stronie sklepu z ceng w ztotych, w momencie wprowadzenia danych karty natych-
miast zobaczy, ile zaptaci w swojej walucie - tyle wtasnie zostanie mu potracone z konta. Merchant odnotuje
wptate na petng kwote produktu w polskiej walucie. Dodatkowo, z tytutu tego rodzaju ptatnosci, sprzedaw-
ca otrzyma bonus w postaci zwrotu 1% wartosci transakcji. Maksymalnym utatwieniem i przyspieszeniem
procesu ptatnosci karta jest OneClick, czyli mozliwos$¢ zakupu produktow i ustug w internecie za pomoca
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jednego klikniecia i, co wazne, bez koniecznosci zaktadania konta w systemie operatora czy kazdorazowego
uzupetniania danych karty. Na uwage zastuguje réwniez fakt zachowania najwyzszych standardow bezpie-
czenstwa procesu. Operator ptatnosci podlegajacy certyfikowaniu PCI-DSS, a w zwigzku z tym spetniajacy
wszystkie wymagania dotyczace ochrony danych, gwarantuje kupujgcym, ze zadne informacje tzw. wrazliwe
nie sa przechowywane ani udostepniane. Po pierwszej autoryzacji zapamietywany jest numer powigzany z
kartg - token - ktéry nie moze postuzyc za narzedzie autoryzacyjne w zadnym innym kanale.

Pfatnosci karta w obcej walucie

Sprzedawca, ktory zdecyduje sie wystawiac produkty w jednej z 50 walut obcych, np. euro czy dolarach,
powinien wdrozy¢ walutowe pfatnosci karta, dzieki ktorym na zadnym etapie transakcji nie dojdzie do nieko-
rzystnego przewalutowania. Wpfata na konto walutowe odbywac sie powinna w rozliczeniu 1 do 1, bez stra-
ty dla sprzedawcy. Dzieki wprowadzeniu rozwigzania mozliwe jest swobodne prowadzenie handlu na terenie
danego kraju. Zapewnienie kupujacym jasnejinformacji o cenach w obcej walucie, a tym samym maksymalnej
transparentnosci i wygody zakupdw sprawi, ze bedg sktonni wybra¢ wiasnie ten sklep sposréd innych, kon-
kurencyjnych.

Podsumowanie

Detalisci prowadzacy transgraniczna sprzedaz online muszg przygotowac sie na najczesciej zgtaszane przez
klientow problemy, a za cel postawic sobie skrocenie czasu dostawy i uproszczenie procesu zwrotow. Musza
tez pamietac o tym, ze w mysl unijnej dyrektywy z dnia 30 maja 2014 roku o prawach konsumenta w skle-
pach on-line wprowadzono system polubownego rozwigzywania sporéw konsumenckich i platforme ODR.
Nowe regulacje wprowadzity kilka obowigzkow wspoélnych dla e-sklepdw operujacych na terenie UE. S3 to
mi.in konieczno$¢ informowania klientéw o wszystkich warunkach zakupu, termin 14 dni na zwrot toward,
ustandaryzowany formularz zwrotu, ujednolicony proces zamawiania towardw i ustug, obowigzek informo-
wania klienta o kosztach zwiazanych z optatami na wypadek zwrotu towaru czy wprowadzenie zasady wza-
jemnej kontroli,

Zagrozenia e-Ptatnosci transgranicznych
Stawomir Cieslinski, Medien Service

Finalnym etapem kazdej transakcji w handlu internetowym jest ptatnosc. | wtedy wtasnie bardzo wiele 0séb
rezygnuje z zakupdw. Prawdopodobienstwo takiego rozwoju sytuacji w handlu transgranicznym jest o wiele
wieksze niz w przypadku lokalnych zakupdw. Z dwdéch zasadniczych powoddw: po pierwsze - waluty innej
niz ztotdwka, a po wtore - kanatu ptatnosci innego niz zazwyczaj stosowany.

Kursy walutowe zmieniajace sie kazdego dnia

Pozostanmy przy rozwazaniach dotyczacych transgranicznego e-commerce tylko w obszarze europejskim,
czyli w grupie krajow w wiekszosci nalezgcych do strefy euro, do ktérych Polska jak wiadomo sie nie zalicza
i nic nie wskazuje na to, aby wkrotce tam sie znalazta. Co 0znacza, ze w praktyce kazdego dnia cena towaru
wyrazona w polskich ztotych ma inng wartos¢ wyrazona w euro. Ten mechanizm dziata tez w drugg strone.
Jakie to rodzi konsekwencje? Niepewnosc i sprzedawcy, i kupujacego wybrany towar - czy faktycznie doko-
nujg dobrego wyboru?
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Jesli kto$ w internecie poszukuje unikalnego produktu, to zazwyczaj jest gotowy zaptacic tyle, ile zada
sprzedawca, bez wzgledu na to, w jakiej walucie. Inaczej ma sie sprawa z wiekszoscig transakcji w handlu
internetowym, kiedy to liczni potencjalni nabywcy poszukujg zazwyczaj masowych produktéw o podobnych
witasciwosciach i jakosci, ale za to w najnizszej cenie. Ta reguta dotyczy zardwno poszukiwania konkretnych
towarow lub ustug na rynku krajowym, jak i zagranicznym. W takim przypadku pytanie o to, ile wynosi rowno-
wartos¢ ceny np. 50 euro w ztotych lub odwrotnie - ile euro warte jest 100 ztotych, urasta do kwestii zasad-
nicze|. Przy czym gdyby kurs euro do ztotego lub ztotego do euro byt staty okresowo (np. zmieniany raz na
tydzien), bytoby tatwiej okreslac ceny, ale w praktyce kursy te zmieniaja sie nawet kilkakrotnie w ciggu dnia..
Kurs EUR/PLN podawany na dany dzien na przyktad w tabeli NBP moze funkcjonowa¢ w dokonywanych
ex post rozliczeniach ksiegowych, ale nie w zywym handlu. W praktyce banki do realizowania ptatnosci
transgranicznych stosujg inne kursy walut, ustalane codziennie przez kazdy z bankéw wedtug wtasnych
kryteriow, Wobec powyzszego bardzo realne sg i beda sytuacje, w ktorych mimo wysitkdw polskich czy euro-
pejskich sprzedawcow, ze wzgledu na zmiennosc kursu EUR/PLN nie mozna zaoferowac klientom tak atrak-
cyjnych cen, by znaczaco zwiekszy¢ liczbe transakcji.

Pfaci¢ transgranicznie, czyli jak?

W warunkach krajowych - a dotyczy to kazdego kraju - kazdy kupujacy w internecie ma uksztattowane na-
wyki dotyczace ptatnosci. Korzysta najczesciej ze sposobdw dobrze mu znanych, bedacych zazwyczaj kon-
sekwencja posiadania konta w okreslonym banku lub rachunku w innym systemie, wykorzystywania swoich
kart ptatniczych itd. Trzymanie sie utrwalonych schematéw postepowania zapewnia mu poczucie bezpie-
czenstwa. Podobnie sprzedawcy na podstawie swoich wczesniejszych doswiadczen oferuja klientom te me-
tody pfatnosci, ktére uwazajg za pewne, przy wspotpracy z operatorami, z ktorymi maja zawarte stosowne
umowy gwarantujgce im bezpieczenstwo transakcji, oraz opfacane wedtug stawek uzgodnionych pomiedzy
stronami i efektywnych kosztowo.

Samo ttumaczenie oferty sprzedawcy na inne jezyki i oferowanie korzystnej ceny nie bedzie gwarancja
licznych transakcji transgranicznych. Takze podczas zawierania transakcji pomiedzy dwoma podmiotami z
tego samego kraju czesto jedna ze stron rezygnuje na etapie dokonywania ptatnosci . Dlatego tez ryzyko
niezakonczenia transakcji z podmiotami zagranicznymi rosnie tym bardziej. Zagraniczni sprzedawcy maja
wypracowane sposoby pfatnosci stosowane we wiasnym kraju, ktére nie budza zaufania wsrod klientéw
zagranicznych. Z kolei klienci obawiajg sie bycia od razu na przegranej pozycji w potencjalnym sporze z za-
granicznym operatorem ptatnosci, jesli sie zdecyduja skorzystac z jego posrednictwa. Jesli zagraniczny sprze-
dawca korzysta z ustug nawet bardzo dobrego operatora ptatnosci, ale nieznanego na polskim rynku, to
trudno od razu liczy¢ na jego masowe zaakceptowanie przez polskich klientéw. A jednoczesnie z powoddw
ekonomicznych nie mozna oczekiwac, aby firmy prowadzace aktywna miedzynarodowa sprzedaz w interne-
cie oferowaty potencjalnym klientom z wielu krajow ich lokalne kanaty ptatnosci.

Konkludujac - z wyzej opisanych powodow praktycznych, i abstrahujac od sfery faktycznych i mozliwych re-
gulacji np. unijnych czy tylko krajowych - rozwaj transgranicznego e-commerce napotka w Polsce w obszarze
ptatnosci na bardzo powazne przeszkody, co prawda mozliwe do usuniecia, ale bedace konsekwencja zjawi-
ska podstawowego: braku zaufania pomiedzy stronami kazdej miedzynarodowej transakcji kupna-sprzedazy.
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Kwestie prawne w aspekcie handlu transgranicznego:
Zasady opodatkowania handlu transgranicznego w Unii Europejskie;j.
Marcin Jedrzejak, Trusted Shops

Handel transgraniczny jest coraz popularniejszy wsréd e-konsumentow, co zostato zauwazone przez Ko-
misje oraz Parlament Europejski i doprowadzito do przyjecia Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
2011/83/UE w sprawie praw konsumentéw (tzw. Dyrektywa konsumencka). Dyrektywa ta w znacznym
stopniu ujednolicita unijny rynek w zakresie handlu konsumenckiego wymuszajac wprowadzenie we wszyst-
kich panstwach cztonkowskich jednolitych rozwigzan prawnych w zakresie obowiazkdw informacyjnych i pra-
wa do odstgpienia od umowy. W Polsce unijna dyrektywa zostata wdrozona do nowej ustawy 0 prawach
konsumenta obowiazujacej od 25 grudnia 2014 roku. Odpowiednie zmiany zostaty wprowadzone rowniez
w Kodeksie cywilnym.

Dla przedsiebiorcy oferujgcego zagraniczna sprzedaz istotne znaczenie maja rowniez przepisy prawa podat-
kowego, a zwitaszcza w jakim panstwie i w jakiej wysokosci nalezy od takiej transakcji zaptacic podatek VAT,
Kwestie te reguluje ustawa o podatku od towaréw i ustug.

Zagraniczna sprzedaz a podatek VAT

Sprzedaz towardw przez internet konsumentom pochodzacym z panstw UE oznacza zazwyczaj na gruncie
ustawy o VAT tzw. sprzedaz wysytkowa z terytorium kraju. Co do zasady, sprzedaz taka powinna zostac opo-
datkowana w panstwie zamieszkania konsumenta. Od zasady tej istnieje jednak wyjatek, z ktorego korzysta
znaczna wiekszos¢ przedsiebiorcow. Polega on na tym, ze jesli wartos¢ wysytanych towarow do danego
kraju UE nie przekroczy w danym roku przewidzianych w ustawie o VAT kwot limitéw, to polski przedsiebiorca
moze nalicza¢ VAT wedtug krajowych (polskich) stawek.

Dzieki temu polski przedsiebiorca nie musi rejestrowac sie jako podatnik VAT w kazdym kraju UE, z ktérego
pochodza konsumenci. Moze jednak to zrobic, jesli uzna, ze jest to rozwigzanie korzystniejsze. Moze tak byc¢
na przyktad wtedy, gdy w panstwie zamieszkania zagranicznego konsumenta podatek VAT na dane towary
jest nizszy niz w Polsce,

Zatem gdy przedsiebiorca oferuje sprzedaz zagraniczng i chce j3 opodatkowac wedtug polskich stawek VAT,
nie moze przekroczyc limitu sumarycznej wartosci netto wysytanych towaréw do danego kraju UE w danym
roku kalendarzowym. Przyktadowo dla Republiki Federalnej Niemiec limit ten wynosi 100.000 euro. Po prze-
kroczeniu kwoty limitu, poczawszy od dostawy, ktora przekroczono te kwote, przedsiebiorca zobowigzany
jest do opodatkowania sprzedazy wysytkowej na terytorium przeznaczenia wysytanych lub transportowa-
nych towaréw.

Wyjatki w opodatkowaniu zagranicznej sprzedazy wysytkowej
Od opisanych powyzej zasad opodatkowania zagranicznej sprzedazy wysytkowej wystepuja pewne wyjatki.
Na warunkach sprzedazy wysytkowej nie mozna rozliczyc:
1. sprzedazy towardw, ktére sg instalowane lub montowane, z probnym uruchomieniem lub bez niego, przez
dokonujacego ich dostawy lub przez podmiot dziatajacy na jego rzecz
2. wyrobow akcyzowych;
3. nowych $rodkdw transportu;
4, towardw uzywanych, dziet sztuki, przedmiotéw kolekcjonerskich lub antykdw, do ktérych opodatkowania
stosuje sie zasady VAT-marza.

Sprzedaz ustug elektronicznych (tresci cyfrowych)
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Od 1 stycznia 2015 r. sprzedaz ustug elektronicznych, w tym sprzedaz tresci cyfrowych takich jak e-booki,
filmy, utwory muzyczne czy aplikacje, podlega opodatkowaniu w kraju siedziby lub miejscu zamieszkania ku-
pujacego - niezaleznie od jego statusu prawnego (przedsiebiorca/ konsument),

Zatem w sytuacji, gdy kupujgcym tresci cyfrowe jest np. konsument z Niemiec, polski wiasciciel sklepu inter-
netowego z e-bookami, zobowigzany jest do odprowadzenia podatku VAT do niemieckiego fiskusa. Oznacza
to konieczno$c rejestracji do celow VAT w kazdym kraju UE, w ktorym mieszkaja konsumenci ustug cyfrowych.
Jedyna alternatywa dla ucigzliwego obowigzku rejestrowania sie i odprowadzania podatku VAT w kazdym
kraju UE, w ktorym przedsiebiorca Swiadczy ustugi na rzecz konsumentéw, jest rozliczanie podatku za pomo-
cg systemu internetowego MOSS (,maty punkt kompleksowej obstugi”). W systemie MOSS przedsiebiorca po
dokonanej rejestracji wptaca podatek i przesyfa elektronicznie kwartalng deklaracje (VIU-D) jedynie w pan-
stwie rejestracji. Wptacony w ten sposob podatek jest nastepnie przekazywany przez krajowa administracje
do panstw cztonkowskich konsumpcji, tj. tam, gdzie zlokalizowani sa odbiorcy ustug elektronicznych. W Pol-
sce formularz rejestracyjny przesyta sie za pomoca systemu e-Deklaracje do Drugiego Urzedu Skarbowego
Warszawa-Srédmiescie. Szczegbtowa broszura informacyjna wyjasniajaca zasady funkcjonowania systemu
MOSS znajduje sie na stronie Ministerstwa Finansow.

Regulamin. Prawo - 21 obowigzkdéw e-sprzedawcy
Maja Mréz Kancelaria Chabasiewicz, Kowalska i Partnerzy

Prowadzenie sklepu internetowego ma wiele pluséw, wsrdd ktorych bez watpienia jest mozliwos¢ pozyska-
nia klientow takze poza granicami Polski.

Zanim zacznie sie jednak wysytanie swoich towarow za granice, trzeba sie zastanowi¢ nad podstawowymi
kwestiami prawnymi - ustaleniem panstwa, ktérego prawo mamy stosowac, stworzeniem regulaminu sklepu
oraz spefnieniem obowiazkow przedsiebiorcy zwigzanymi ze sprzedaza towardéw konsumentom.

1.Zgodnie z prawem - tylko ktérym?

W stosunkach miedzy przedsiebiorcami nie ma problemu z wyborem prawa - stosuje sie regulacje panstwa, w
ktorym sprzedajacy ma siedzibe. W stosunkach z konsumentami sytuacja moze wygladac dwojako:

a. pod pewnymi warunkami stosujemy prawo panstwa, w ktérym konsument ma miejsce zwyktego pobytu,

b. w umowie z konsumentem wskazujemy prawo wtasciwe, np. prawo polskie (co rowniez ma swoje wyjatki).
Warunkami zastosowania prawa panstwa, w ktorym klient ma miejsce zwyktego pobytu, jest prowadzenie
przez nas dziatalnosci gospodarczej lub zawodowej w tym panstwie lub kierowanie dziatalnosci do obywateli
tego panstwa. Kierowanie dziatalnosci oceniamy catosciowo poprzez takie elementy, jak jezyk strony inter-
netowej, waluta transakcji, wzmianka o miedzynarodowej klienteli czy podanie numeru telefonu z miedzy-
narodowym numerem kierunkowym. Moze zdarzyc sie tak, ze przedsiebiorca bedzie musiat dostosowac sie
do wymogow prawnych kilku panstw jednoczesnie. Z drugiej strony nalezy pamietac, ze korzystanie z naszej
oferty przez obywateli panstwa, w ktorym nie prowadzimy dziatalnosci ani jej tam nie kierujemy, nie naktada
na nas zadnych dodatkowych obowigzkow.

Wybdr prawa wiasciwego w umowie (a takze wskazanie go w regulaminie) ma jedno istotne ograniczenie
- jezeli w kraju, w ktérym konsument ma miejsce zwyktego pobytu, obowigzuja przepisy dla niego korzyst-

\ e-COMMERCE POLSKA
e 7 1ZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE] www.ecommercepolska.pl




Poradnik ,e-Commerce Polska: Handel transgraniczny”

niejsze, np. 30 dni na zwrot towaru zamiast 14 dni obowigzujacych w Polsce, to nasz klient moze sie na takie
uprawnienia powotac i zadac od nas ich spetnienia.

2.Regulamin

Regulamin transgranicznego sklepu internetowego w znaczacej czesci nie powinien sie rozni¢ od polskiego
odpowiednika. Nalezy pamietac o takich informacjach, jak:
 doktadne oznaczenie, jakie ustugi Swiadczy e-sklep;
e warunki Swiadczenia tych ustug online, w tym:
0 wymagania techniczne korzystania z e-sklepu (przegladarka, wtyczki etc));
0 zakaz dostarczania tresci bezprawnych;
e warunki zawierania i rozwigzywania umow na odlegtos¢;
e droge sktadania i rozpatrywania reklamacji.

Bardzo wazne jest, zeby regulamin byt dla konsumenta tatwo dostepny (wystarczy link w dolnej stopce stro-
ny), a takze mozliwy do zapisania na urzadzeniu koncowym i otwierania w dowolnym czasie. Zaleca sie do
tego uzywanie np. pliku PDF,

3.0bowiagzki informacyjne

Prowadzac sklep internetowy z oferta skierowana do obywateli Unii Europejskiej nie nalezy zapominac o
obowiazkach, ktére naktada prawo konsumenckie. S3 to informacje, ktére nalezy zawrze¢ w regulaminie
e-sklepu, obejmujace:
1. gtowne cechy Swiadczenig;
2. dane identyfikacyjne przedsiebiorcy;
3. dane teleadresowe firmy;
4. adres reklamacji (jezeli jest inny niz w pkt 3);
5. catosciowa cene zamowienia;
6. ewentualne wyzsze koszty porozumiewania sie, jesli sg inne niz zwykia taryfa operatora;
/.spos6b i termin zaptaty,
8. opcje dostawy;
9. prawo zwrotu zamoéwionych towarow;
10. ewentualne specjalne koszty zwrotu rzeczy, obcigzajace konsumenta;
11. obowigzek zaptaty poniesionych przez przedsiebiorce uzasadnionych kosztow;
12. brak prawa odstapienia od umowy - jezeli dotyczy (np. towary wykonywane na zamowienie, rzeczy ule-
gajace szybkiemu zepsuciu, czasopisma);
13.informacje o obowigzku przedsiebiorcy dostarczenia rzeczy bez wad;
14, ewentualne gwarancje i ustugi posprzedazne;
15. stosowane przez przedsiebiorce ewentualne kodeksy dobrych praktyk, oraz informacje, gdzie stosowany
kodeks jest dostepny;
16. czas trwania umowy
17. minimalny czas trwania zobowigzan konsumenta wynikajacych z umowy (jezeli dotyczy);
18. ewentualne kaucje i gwarancje finansowe,
19. tresci cyfrowe - ich funkcjonalnosc (parametry techniczne) i ochrone;
20. tresci cyfrowe - ich interoperacyjnosc (kompatybilnosc ze sprzetem i oprogramowaniem);
21. dostepne pozasgdowe sposobdw rozpatrywania reklamacji.

Dzieki cztonkostwu Polski w Unii Europejskiej prowadzenie transgranicznego e-sklepu nie napotyka na zna-
czace przeszkody natury prawnej - szczegolnie, jezeli kierujemy swoja oferte do obywateli Starego Konty-
nentu. Skonstruowanie dobrego regulaminu wraz ze wszystkimi obowigzkami informacyjnymi nie jest trudne,
jezeli znamy i rozumiemy polskie regulacje.
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Technologie w handlu transgranicznym
Roman Baluta, ORBA

Dla wielu firm naturalnym rozwojem kanatu e-commerce jest rozpoczecie sprzedazy na rynkach zagranicz-
nych. Na pierwszy rzut oka mogto by sie wydawac, ze od strony technicznej nie ma nic prostszego - wystar-
czy przettumaczyC witryne i mozna i sprzedawac!

Niestety w rzeczywistosci sprawa jest bardziej skomplikowana - szczegolnie w przypadku duzych sprzedaw-
cow.

Ttumaczenia

Ttumaczenie witryny, mimo iz nie jest wystarczajace, by zaczac sprzedawac online, jest oczywiscie krokiem
koniecznym. Teoretycznie mozna do strony podtaczyc skrypt, ktory uruchomi automatyczne ttumaczenie tre-
Sci, jednak jakosc tego typu rozwigzania jest daleka od zadowalajacej.

Nawet jesli tego typu ttumaczenie dziatoby bez zarzutu, nie bedzie ono wystarczajace, poniewaz ttumacze-

nie aplikacji sklepowej jest dosy¢ skomplikowane i skfada sie z wielu elementow.
Technicznie aplikacja sklepowa musi poradzi¢ sobie z nastepujgcymi typami ttumaczen:

TresSci systemowe

W tym zakresie mieszczg sie wszystkie elementy naszej aplikacji, ktore generowane sa przez system (komu-
nikaty, tabelki, etc) Ten typ tlumaczen jest najprostszy do realizacji i w zasadzie sprowadza sie do zbudowa-
nia odpowiedniego stownika. Na szczegdlna uwage zastuguja systemowe powiadomienia e-mailowe, ktore
czesto wymagaja innego mechanizmu ttumaczenia po stronie aplikacji, z uwagi na zastosowanie szablondw.
Tresci informacyjne, marketingowe oraz grafiki i bannery

Poza tekstami, ktore znajduja sie na stronie, konieczne jest przetfumaczenie rowniez wszystkich grafik, ktore
zawierajg tekst. W przypadku baneréw promocyjnych nalezy upewnic sie, ze promocje, do ktérych sie odno-
sz3, sa aktualne rowniez dla klientow spoza kraju.

Dobrym przyktadem jest tutaj promocja darmowej dostawy i zwrotow, ktdra z reguty nie obowiazuje dla ryn-
kow zagranicznych.

Szczegolnym przypadkiem tresci marketingowych sa e-maile wystane przez narzedzia zewnetrzne (takie jak
marketing automation).

Tresci formalne

Qile artykuty na temat naszych produktdw mozna po prostu przettumaczy¢ nainne jezyki, o tyle takie sekdje,
jak regulamin sklepu, warunki dostawy oraz pfatnosci, polityka zwrotdw czy polityka prywatnosci moga wy-
magac rowniez redakcji merytorycznej.

Platforma technologiczna sklepu, ktéry zamierza prowadzi¢ sprzedaz na wielu rynkach, powinna pozwalac na
dostosowanie prezentowanych tresci tego typu w zaleznosci od rynku.

W szczegolnosci nalezy pamietac, aby linki wystane w komunikacji do klienta prowadzity do podstron w od-
powiedniej wersji jezykowej.
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Ttumaczenia warunkdéw sprzedazy

W tym zakresie mieszczg sie takie elementy jak: regulamin sklepu, warunki dostawy, polityka prywatnosci.
Ttumaczenie opisow produktow

Oczywiscie kluczowym elementem jest przettumaczenie opisow produktow. Bardzo pomocnym narzedziem
w tym przypadku sa takie aplikacje sklepowe, ktére potrafia czes¢ opisow wspotdzielic miedzy poszczegdlny-
mi wersjami strony (np. parametry trakcie waga, wymiary czy przekatna ekranu). Dzieki temu tatwiej jest nie

tylko przygotowac ttumaczenia, ale, co réwnie wazne, mniej pracy wymaga utrzymanie ich wysokiej jakosci.

Oferta
W ramach dostosowania oferty poza ttumaczeniem opisow produktéw nalezy réwniez zadbac o to, aby pre-
zentowana oferta byfa dostosowana do rynku, z ktérego pochodzi dany uzytkownik. Elementy, ktére nalezy
wzig¢ pod uwage to:

1. Konfiguracja waluty

2. Cenniki

3. Stawki podatkowe

4. Dostepnosci produktu

W przypadku cennikdw mozliwe jest zastosowanie automatycznego przeliczania (np. na podstawie aktualne-
go kursu NBP). Takie rozwigzanie ma jednak wiele wad. Po pierwsze nie mamy kontroli nad finalng cena pre-
zentowana uzytkownikowi. W przypadku sklepéw pracujacych na niskiej marzy moze to spowodowac straty
przy niespodziewanych wahaniach kursu. Automatyczne przeliczanie powoduje rowniez, ze trudno jest zbu-
dowac przejrzysty cennik dla klientow (np. uzyskac ceny 299).

Kluczowa wada tego typurozwigzania jest brak mozliwosci zréznicowania oferty cenowej dla poszczegdlnych
rynkow. Jest to szczegodlnie istotne tam gdzie np. koszty pozyskania pojedynczego uzytkownika ze Zrodet
ptatnych s3 znaczaco wyzsze niz na rynku rodzimym. W takim wypadku powinnismy pracowac na wyzszych
marzach. Nalezy pamietac, ze w przypadku takiego rozwigzania musimy ograniczy¢ mozliwos¢ zamawiania
towaru z polskiej wersji jezykowej sklepu na adres, ktory znajduje sie poza Polska.

Stawki podatkowe obowigzujace w poszczegdlnych krajach, a nawet sposob ich wyznaczania, roznia sie, np.:
w USA stawka zalezna jest od adresu zamawiajacego. W Unii Europejskiej stawka dla VAT dla poszczegdlnych
krajow jest rézna, a w przypadku transakcji B2B - stawka ta jest zerowa. Te wszystkie wyliczenia muszg byc¢
prawidfowo przeprowadzone po stronie aplikacji e-commerce lub za pomocg zewnetrznego systemu do prze-
liczania podatku (tego typu rozwigzania popularne sa np. w Ameryce Pétnocne)).

Kolejnym elementem, ktéry nalezy wzia¢ pod uwage przy zatozeniach technologicznych, jest mozliwos¢e
ograniczenia dostepnosci produktu per rynek. Moze sie zdarzyc tak, ze niektére towary chcemy sprzedawac
jedynie w Polsce lub jedynie za granica (np. z uwagi koszty logistyczne lub warunki gwarandji).

Dostawa i zwrot

W Polsce dostawa w standardzie next-day realizowana jest z reguty w ramach pfaskiej stawki wynegocjowa-
nej z przewoznikiem. Oczywiscie gdy sprzedajemy za granice sprawa staje sie bardziej skomplikowana. Tym
bardzie], ze w zaleznosci od regionu dostepne opcje dostawy réznia sie miedzy soba. Zeby sprawy jeszcze
bardziej skomplikowa¢, w przypadku dostawy zagranicznej ceny ustugi kurierskiej czesto uzaleznione sg od
wagi przesyiki,

Wynegocjowanie ptaskiej stawki dla catej Unii Europejskigj jest mozliwe, ale wymaga generowania bardzo
duzych wolumendw. W przypadku wiekszosci sklepow konieczne bedzie zaimplementowanie mechanizmu,
ktory w zaleznosci od zawartosci koszyka oraz rynku docelowego automatycznie przeliczy koszty dostawy.
Jesli sklep posiada wiecej niz jeden magazyn, tego typu algorytm powinien bra¢ pod uwage rowniez miejsce
wysyki towaru.

W przypadku zwrotu nalezy pamietac, aby informacja o warunkach zwrotu oraz druk zwrotu byty dostepne
w odpowiednim jezyku.
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Pfatnosci

Pomimo faktu, ze wiele lokalnych bramek pfatnosci jest w stanie przetwarzac transakcje w walutach obcych,
warto rozwazy¢ zastosowanie bramki ptatnosci, ktéra jest znana na rynku zagranicznym.,

Zwigzane jest to zaréwno z kwestig wiarygodnosci (brak znajomosci polskich bramek przez klientow zagra-
nicznych), jak i funkcjonalnosciami dostosowanymi do przyzwyczajen klientéw oraz dominujacych na danym
rynku sposobdw ptatnosci.

Trzeba réowniez pamietac¢ o tym, ze pfatnos¢ za pobraniem na niektorych rynkach jest niezbedna (rynki
wschodnie), a na innych nie ma potrzeby jej implementowac z uwagi na brak zainteresowania klientéw oraz
bardzo wysokie koszty obstugi (np. rynek niemiecki).

W przypadku sprzedazy miedzynarodowe] warto na swojej stronie mie¢ rowniez opcje ptatnosci rozpozna-
wanej globalnie, tj. PayPal, lub po prostu ptatnosc karta na stronie za pomoca polskiej bramki. W tym drugim
wypadku nalezy szczegdlng uwage zwrdci¢ na kwestie zwigzane z bezpieczenstwem.

Integracje
Rozbudowana aplikacja e-commerce jest zintegrowana z szeregiem systemow. Od sieci afiliacyjnych, przez
porownywarki cenowe, silniki rekomendacji, marketplace'y (Allegro, e-bay, Amazon) przez systemy marketing
automation, systemy CRM az po systemy ksiegowo-magazynowe.,
Zanim uruchomimy sprzedaz na nowym rynku nalezy przejrzec liste zewnetrznych systemow i upewnic sie,
ze integracje beda dziata¢ prawidtowo. Przyktadowym problemami, z ktorymi mozemy sie spotkac, sa:

1. Problemy z przyjeciem adresow spoza polski (np. walidacja kodu pocztowego)

2. Problemy z obstuga walut innych niz polski ztoty

3. Serwowanie tresci do zewnetrznego systemu w nieodpowiednim jezyku

4. Duplikacja danych

Testy

Wbrew pozorom techniczne przygotowanie sklepu do sprzedazy miedzynarodowej nie jest trywialnym zada-
niem. Nie 0znacza to, ze musi ono by¢ drogie - wiele systemow sklepowych jest dostosowanych do wymagan
sprzedazy miedzynarodowej.

Nalezy jednak bardzo szczegbtowo przejsc przez poszczegdlne obszary dziatania sklepu i dokonac odpowied-
nich konfiguracji lub, jesli to wymagane, modyfikacji.

Z uwagi na szeroki zakres tych zmian zanim zaczniemy promowac sklep za granica konieczne jest jego grun-
towne przetestowanie - w tym testy dotyczace funkcjonalnosci, ktére powinny niezmiennie dziatac dla ryn-
ku polskiego.
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