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Przygotowała:
Grupa merytoryczna Cross-border e-commerce



Szanowni Państwo,

oddajemy w Państwa ręce kolejną publikację przygotowaną przez członków grupy
merytorycznej ds. cross-border e-commerce działającej w Izbie Gospodarki
Elektronicznej. 
Cross-border e-commerce to nieustannie rozwijający się kanał sprzedaży, nie tylko
pozwalający firmom wejść na nowe rynki, ale także dotrzeć do szerokiego grona
klientów z całego świata. W obliczu zmieniającej się sytuacji na rynku globalnym i
dynamicznie rosnącej liczby firm wychodzących na rynki zagraniczne z wykorzystaniem
CBEC, ważne jest aby mieć świadomość trendów i wyzwań związanych z cross-border
e-commerce.

W tym kontekście warto zapoznać się z wynikami opublikowanego niedawno raportu
firmy Mediapost Hit Mail (z lutego 2023 r.) obejmującego analizę 850 przedsiębiorstw
z krajów Europy Środkowo-Wschodniej (CEE). Prawie 10% przebadanych firm
sprzedaje online wyłącznie na platformach marketplace, nie posiadając własnej
witryny e-commerce. Firmy wskazują, że uruchomienie zagranicznej sprzedaży online
nie wymaga dużych inwestycji z góry. Jednak głównymi powodami dla których jeszcze
tego nie zrobiły są brak budżetu oraz brak wiedzy jak to zrobić.

Z tego powodu firmy zrzeszone w e-Izbie przeprowadziły serię wywiadów z praktykami
e-commerce, którzy prowadzą działalność transgraniczną. Publikacja "Trendy i
wyzwania w cross-border. Business case" to opowieści przedsiębiorców, którzy
odnoszą sukcesy na zagranicznych rynkach i podzielili się swoimi doświadczeniami
oraz wiedzą. Celem tego poradnika jest udzielenie odpowiedzi na najbardziej
nurtujące pytania i pomoc firmom w podejmowaniu decyzji dotyczących ekspansji
zagranicznej. Na zachętę można dodać, że wg. raportu „B2B e-commerce NOW”,
wydanego przez Izbę Gospodarki Elektronicznej wynika, że 84% firm uważa, że e-
commerce stanowi szansę na rozwój polskiego eksportu online, a już co czwarta
korzysta z tej możliwości.
Serdecznie zachęcam do lektury i aktywnego angażowania się w działalność Izby.
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Wokół cross-border e-commerce wciąż krąży wiele mitów i niejasności. Od kilku lat osobiście
zajmuję się wprowadzaniem polskich e-sklepów na zagraniczne rynki przeprowadzając je przez
proces tzw. lokalizacji. To prawda, że rozszerzenie działalności internetowej nie jest najprostsze,
ale nie jest też najtrudniejsze. Z odpowiednim podejściem i przygotowaniem, może zakończyć
się ogromnym sukcesem. Postanowiłam zapytać moich kolegów z MakesYouLocal - Donatasa z
Litwy oraz Henrika ze Szwecji - o to jak oni to widzą, jaka jest charakterystyka rynków na których
działają oraz na co powinni być przygotowani polscy przedsiębiorcy planujący ekspansję na
rynki Bałtyckie i Skandynawskie. 

Olga: Donatas, powiedz proszę czym charakteryzuje się e-commerce na rynkach Bałtyckich?

Donatas: Rynek bałtycki ma swój własny koloryt. Kraje bałtyckie to Litwa, Łota i Estonia, jest to łącznie
6,2 mln mieszkańców. Wyjątkowe jest to, że z punku widzenia e-commersowego traktujemy cały region
jako jeden rynek z trzema różnymi językami. Jest w nim więcej podobieństw niż różnic, więc zazwyczaj
firmy prowadzą sprzedaż w całym tym regionie. Co więcej, jest to bardzo szybko rozwijający się region
pod każdym względem. Coraz więcej międzynarodowych sklepów internetowych decyduje się na
wejście na rynki bałtyckie ze względu na dużą siłę nabywczą i niską konkurencję. Również polskie firmy
coraz chętniej rozwijają swoją działalność w krajach bałtyckich. 

Olga: To samo pytanie do Ciebie Henrik. Jak to wygląda w Szwecji?

Henrik: Szwedzki rynek handlu elektronicznego jest dobrze rozwinięty z silnymi lokalnymi i
międzynarodowymi graczami obejmującymi wszystkie kategorie zakupowe. Typowy szwedzki
konsument oczekuje pełnej przejrzystości, konkurencyjnych cen i logistyki pierwszej klasy. Jakość
samego zakupywanego produktu oraz sposób w jaki jest on prezentowany a później dostarczany ma
olbrzymie znaczenie.

Olga: Czy są zatem jakieś różnice pomiędzy prowadzeniem sklepu internetowego w Polsce i
Waszych krajach?

Donatas: Oczywiście główną różnicą pomiędzy krajami bałtyckimi a Polską jest wielkość tych rynków.
Widzimy, że dużo trudniej jest odnieść sukces w Polsce niż w krajach bałtyckich ze względu na jej
wielkość, niski współczynnik konwersji, wysokie koszty marketingu, niski poziom cen i dużą
konkurencję. Oczywiście wejście na polski rynek i sprostanie lokalnej konkurencji oraz oczekiwaniom
klientów jest dużym wyzwaniem. Tak więc widzę, że regiony bałtyckie są znacznie łatwiejsze do wejścia
i prowadzenia dochodowego biznesu. Z drugiej strony, region bałtycki ma ograniczony potencjał ze
względu na mniejszą liczbę ludności. 






Olga: Henrik, a jak to wygląda z Twojej perspektywy?

Henrik: Oczywiście szwedzcy konsumenci mają własne lokalne preferencje w porównaniu z
typowym polskim klientem. Będzie to miało bardzo duży wpływ na osoby prowadzące biznes e-
commerce w Szwecji. Istnieje tendencja do niedoceniania wartości bycia lokalnym. Aby odnieść
sukces w Szwecji, polski sklep internetowy musi wyglądać i czuć się jak profesjonalny szwedzki
sklep internetowy. 

Olga: Czy oznacza to, że polskie produkty w Szwecji nie są dobrze postrzegane?

Henerik: Przede wszystkim nie są aż tak popularne jak np. te z Niemiec, Francji czy Hiszpanii.
Często nie zdajemy sobie sprawy z tego, że zakupujemy polski produkt ponieważ nie jest to
komunikowane przez producenta. Z racji tego czym na co dzień się zajmuje, znalazłem kilka
polskich firm, min. z branży budowlanej czy meblarskiej które są bardzo popularne w Skandynawii,
mają świetną jakość i bardzo atrakcyjne ceny. Mimo, że sam kupowałem ich produkty, nie
zdawałem sobie sprawy z tego, że wywodzą się z Polski. Świadczy to o tym, że polskie produkty,
bez względu na branżę, doskonale radzą sobie na zagranicznych rynkach. Nawet na tak zamkniętym
rynku, jakim jest Skandynawia, są w stanie konkurować nie tylko z regionalnymi, ale też
międzynarodowymi przedsiębiorstwami.

Olga: Jakie są największe wyzwania dla polskiego przedsiębiorcy, który chce wejść na rynki
bałtyckie?

Donatas: Jednym z wyzwań jest lokalizacja sklepu internetowego, ponieważ musi być on
zlokalizowany na 3 języki. Wiele polskich firm decyduje się rozpocząć od Litwy, a później rozszerza
działalność na Łotwę i Estonię. Nie widzę jednak żadnych innych krytycznych wyzwań. Logistyka
między rynkami staje się łatwiejsza i tańsza, a lokalni partnerzy, tacy jak my, pomagają w lokalnym
rozwoju oraz zwiększaniu sprzedaży. Polskie firmy zazwyczaj mają świetne oferty cenowe, dobrej
jakości sklepy internetowe i szeroki wybór produktów. Z pewnością trzeba zainwestować czas i
inne zasoby w marketing, ale moim zdaniem w krajach Bałtyckich jest to znacznie łatwiejsze niż na
innych europejskich rynkach. 

Henrik: Zrozumienie i dostosowanie się do lokalnych zwyczajów i preferencji jest
najprawdopodobniej jednym z największych wyzwań dla polskiego przedsiębiorcy rozszerzającego
działalność na rynki Skandynawskie. 






Olga: Jak możecie pomóc polskim sklepom, które są zainteresowane ekspansją w krajach
Bałtyckich lub w Skandynawii?

Donatas: Wszystko zaczyna się od bezpłatnej konsultacji. Musimy omówić model biznesowy,
sprawdzić lokalną konkurencję i upewnić się, że sklep internetowy może odnieść sukces na nowym
rynku. Jeśli uważamy, że projekt może być opłacalny, pomagamy w lokalizacji sklepu internetowego,
tłumaczeniach, obsłudze klienta, zarządzaniu sklepem i lokalnej promocji. Nasze lokalne zespoły
zajmują się prawie wszystkimi działaniami związanymi z prowadzeniem sklepu internetowego. 

Olga: Jaki wiec jest najlepszy sposób na promocję sklepu internetowego w Waszych krajach?

Henirk: Najlepszym sposobem na wypromowanie swojego sklepu na wszystkich rynkach jest w
pierwszej kolejności zbadanie jego potencjału oraz poznanie lokalnej konkurencji. 

Donatas: Jest to zbliżone do tego jak to wygląda w Polsce. Tradycyjne kanały to Google Adwords,
Social media (Instagram i Facebook), Newslettery, SEO, kampanie influenserskie. Możemy również
wykorzystać lokalny marketplace oraz porównywarki cen. Ciężko jest jednak wskazać najlepsze
metody, nie znając branży i samych produktów. Wymienione wcześniej kanały zazwyczaj sprawdzają
się w przypadku większości sklepów internetowych. 

Olga: Jakie są najpopularniejsze metody dostawy i płatności?

Henrik: Metody płatności i preferencje różnią się we wszystkich krajach skandynawskich. Najlepszym
sposobem dla polskiego przedsiębiorcy, aby zapewnić właściwe opcje płatności za granicą, jest po
prostu porozmawiać z ekspertami e-commerce, takimi jak MakesYouLocal.

Donatas: W krajach Bałtyckich mamy świetnie rozwiniętą sieć paczkomatów. Kilka firm takich jak
Omniva, DPD, Itella, Venipack oferuje dostawy poprzez paczkomaty oraz usługi kurierskie. Jeśli jednak
wysyłasz produkty z Polski, powinieneś rozważyć skorzystanie z usług polskich firm jako dostawcy
“pierwszej mili”, a następnie wybrać lokalne firmy do dostawy na “ostatniej mili”. Chętnie pomożemy
w wyborze partnerów logistycznych tak aby były jak najlepiej dostosowane do lokalnych preferencji
kupujących. Jeśli natomiast chodzi o metody płatności online, to najbardziej popularną opcją są linki
bankowe, a następnie karty kredytowe, płatności za pobraniem i przelewy bankowe. Linki bankowe
można uzyskać od Montonio, Kevin, Paysera lub kilku innych lokalnych dostawców. 






Olga: Jaka jest procedura zwrotu produktów?

Donatas: W dzisiejszych czasach proces zwrotu musi być jak najłatwiejszy dla klienta. Zazwyczaj
firmy dostawcze oferują również proces zwrotu poprzez paczkomaty. Możemy również odbierać
lokalne zwroty w naszych lokalnych biurach i dostarczać je z powrotem do Polski po otrzymaniu
pełnego pudełka lub palety. Większość sklepów internetowych oferuje się 14-30 dniową politykę
zwrotów, a klient ponosi jedynie koszt dostawy. 

Olga: To wszystko o czym teraz wspomnieliście potwierdza fakt, że aby odnieść sukces w
sprzedaży międzynarodowej podstawą jest profesjonalna lokalizacja. Oczywiście tłumaczenie to
podstawa, ale tak samo ważny jest lokalny numer telefonu, lokalny adres, regulaminy dostosowane
do lokalnych wymagań lub lokalna domena. Wszystko po to aby sklep nie wyglądał jak polski sklep
przetłumaczony na szwedzki czy litewski, a wiarygodny i zgodny z lokalną kulturą e-commerce
sklep online. Tak samo ważny jest odpowiedni wybór kraju, w którym decydujemy się na sprzedaż.
Sporo przedsiębiorców wpada w pułapkę inwestowania w rynki, bez uprzedniej wnikliwej analizy.
Pamiętajmy, że im lepiej przygotujemy się do ekspansji tym mniej nas w niej zaskoczy.






Przygotował:
Kacper Gugała,

Regional Manager, 
Shopware




ZBIÓR WYWIADÓW:

CROSS-BORDER E-COMMERCE
& STREFA TENISA & SHOPWARE



Kacper: Cześć Piotrek, na początek chciałbym przybliżyć waszą markę czytelnikom. Wiem,
że w waszym przypadku na długo zanim Strefa Tenisa zaczęła sprzedawać w Internecie, były
już korty tenisowe i sklep stacjonarny. Wiem też, że aktywnie przyczyniacie się do szerzenia
pasji do tenisa na polskim rynku. Czy mógłbyś trochę opowiedzieć o tym na jakim etapie
jesteście obecnie jako firma?

Piotr Kiljański (Strefa Tenisa): Cześć Kacprze, na początek dziękuję za zaproszenie do rozmowy i
możliwość podzielenia się wiedzą.

Tak, Strefa Tenisa to już wiele lat historii. Pod koniec 2023 roku będziemy obchodzić 17 urodziny
jako sklep tenisowy i tak jak wspomniałeś, jeszcze przed sklepem, była przygoda z prowadzeniem
kortów tenisowych. Obecnie skupiamy się na doradztwie tenisowym oraz na sprzedaży. W naszych
strukturach mamy dwa sklepy stacjonarne w Warszawie i całą sieć sklepów internetowych. Pierwszy
i zarazem główny sklep online to strefatenisa.com.pl, który od kilku lat jest liderem w Polsce w
kategorii tenis. Następne, to wersje eksportowe, czyli sklepy Tennis Zone. Obecnie posiadamy je w
9 krajach europejskich oraz planujemy kolejne. W naszym portfolio mamy również sklep
strefapadla.com.pl, który jest odpowiedzią na najszybciej rosnący sport w Europie, czyli padel oraz
platformę B2B - wilsonproclub.pl - skierowaną do klientów największego brandu tenisowego. 
Od wielu lat jesteśmy Oficjalnym Sklepem Polskiego Związku Tenisowego. Wspieramy wiele
inicjatyw tenisowych, uczestniczymy w eventach, a także współpracujemy z wieloma klubami
tenisowymi w całej Polsce. Jak wcześniej wspomniałem rozwijamy obecnie sprzedaż internetową na
dziewięciu rynkach poza Polską i tam też stopniowo nawiązujemy relacje biznesowe z klubami oraz
wzmacniamy nasz wizerunek na eventach tenisowych. Dobrym przykładem może być turniej z
października 2022, WTA 250 w Rumunii - Transylvania Open, w którym sklep Tennis Zone mógł się
zaprezentować fizycznie dla klientów z drugiej części Europy. 






Kacper: Od ponad 5 lat odpowiadasz za e-commerce w strefatenisa.com.pl – czy pamiętasz, jak
wyglądał on w momencie, kiedy dołączyłeś? Jakie największe zmiany nastąpiły w ciągu tych kilku
lat?

Piotr: Tak, dokładnie pamiętam ten czas, ponieważ trafiłem do firmy, w momencie, w którym sklep
internetowy potrzebował dużego nakładu pracy, by sprostać oczekiwaniom klientów, a także wymaganiom
pracowników. 

Ówczesna technologia, na której zbudowany był sklep Strefa Tenisa, nie była już wydajna, nie mówiąc już o
jej skalowaniu. Jej ratowanie dokładało nam dodatkowej pracy, niepotrzebnych kosztów i nerwów.
Odpowiadałem wtedy nie tylko za rozwój e-commerce, ale również za cały marketing firmy. Moim
pierwszym celem dla Strefy Tenisa było zdobycie pozycji lidera. Był to ciężki okres zarówno dla mnie jak i
dla całej firmy. Na szczęście po swojej stronie miałem osoby, które wspierały mnie swoim doświadczeniem,
wiedzą oraz zarażały pasją do tenisa. W całym zespole kluczową rolę, zresztą po dziś dzień, odgrywają
właściciele firmy. Pracują z nami na co dzień i to co najważniejsze potrafią rozmawiać z zespołem i słuchać
go w każdej kwestii. W takim środowisku sukces jest gwarantowany. 
Co się zmieniło od tamtego czasu? Bardzo wiele. Chociażby to, że na początku mojej kariery w firmie byłem
jednoosobowym działem marketingu i e-commerce, a obecnie mam stworzony zespół specjalistów. W
tamtych latach firma zatrudniała około 25 pracowników, teraz jest ich ponad 60. Drugie tyle współpracuje z
nami w różnych częściach Polski i Europy. W tych 5 latach, obroty firmy wzrosły ponad trzykrotnie, co
oczywiście jest zasługą całego zespołu Strefy Tenisa oraz wszystkich klientów, którzy nam zaufali.






Kacper: Sprzedajecie obecnie na 9 rynkach w Europie Środkowo-Wschodniej. Czy mógłbyś
przybliżyć, jak wyglądał proces wchodzenia na nowe rynki? Który rynek był pierwszy i dlaczego? Co
zmieniłeś w procesie, kiedy wchodziłeś na kolejne rynki?

Piotr: Budując sklep na nowej platformie braliśmy pod uwagę rozwój naszego biznesu na nowe rynki. Nie
wiedzieliśmy tylko jeszcze jak szybko to nastąpi i jak tego dokonamy. We wrześniu 2018 roku przenieśliśmy
nasz sklep na Shopware. To był duży skok dla naszego e-commerce. Pomimo, że już od roku byliśmy
liderem w naszej kategorii, to tym ruchem zdystansowaliśmy konkurentów. 

W 2019 zaczęliśmy planować nasz rozwój zagraniczny. Stworzyliśmy brand Tennis Zone i rozpoczęliśmy
badania rynków zagranicznych oraz poszukiwania potencjalnych partnerów. Jeden z naszych kontrahentów
tenisowych zainteresował się projektem i razem z nim otworzyliśmy sklep litewski – tennis-zone.lt.
Uczyliśmy się wszystkiego od podstaw i patrząc na to z obecnej perspektywy zrobiliśmy to bardzo dobrze.
Nasz Contry Manager współpracuje z nami do dziś i odpowiada za rynek litewski. 

Mając już know-how wkroczyliśmy na kolejne rynki – Chorwacja, następnie Łotwa i Estonia. Po
uruchomieniu sprzedaży na tych czterech rynkach musieliśmy zrobić pauzę w ekspansji zagranicznej,
ponieważ okazało się, że nasza logistyka wewnętrzna przekroczyła granice swoich możliwości. Powierzchnia
magazynowa i kompletacyjna była zbyt mała i zaczęliśmy tracić na jakości realizowanych zamówień
internetowych. Skupiliśmy się na rozwoju wewnętrznym. Kupiliśmy własny magazyn, wyposażyliśmy go oraz
przenieśliśmy cały dostępny towar ze starego magazynu. 

Pamiętam, jak podczas planowania całej przeprowadzki, wracałem do historii firmy Zappos, którą opisał jej
współwłaściciel Tony Hsieh w książce „Dawaj innym szczęście”. W pewnym momencie ich rozwoju, też
stanęli przed takim wyzwaniem. Musieli przewieźć czterdzieści tysięcy par butów na drugi koniec kraju. Pięć
ciężarówek miało przetransportować towar w 3 dni. Zaplanowali wszystko w stu procentach, od załadunku,
po transport i rozładunek. Niestety zdarzył się wypadek i jedna ciężarówka przewróciła się, przez co stracili
20% swojego towaru. My w naszym starym magazynie mieliśmy prawie 500 m3 towaru, czyli gabaryt dla
pięciu ciężarówek. Tylko różnica poległa na tym, że mieliśmy różnorodny towar, od rakiet tenisowych, przez
buty, po odzieży i akcesoria tenisowe. Zebranie wszystkich produktów, przetransportowanie ich do nowego
magazynu i przygotowanie do kompletacji, było zaplanowane na pięć dni. Dokonaliśmy wszystkiego w
cztery, a piątego wysyłaliśmy już produkty do klientów. Mieliśmy więcej szczęścia niż firma Zappos. 

Po tym etapie wróciliśmy do naszego projektu cross-border. Pytasz, czy coś zmieniliśmy w procesie?
Prawdę mówiąc, on cały czas ewoluuje. Nie uważamy, że coś robimy źle i musimy to przerwać, natomiast
cały czas usprawniamy pierwotnie utworzone procesy. Skupiamy się na rekrutacji Country Managerów,
analizujemy rynek tenisowy i potencjał sprzedażowy. Na pewno nie zmienimy naszego podejścia do dwóch
kwestii: obsługi klienta oraz tłumaczenia sklepu. Według nas elementy te musza być na najwyższym
poziomie.



Kacper: Pomimo tego, że domeny zagraniczne są angielskojęzyczne (np. tennis-zone.lt), nie sprzedajecie
obecnie na Europę Zachodnią. Czy możesz przybliżyć, dlaczego tak jest?

Piotr: Nie jesteśmy wielką korporacją i uczyliśmy się wszystkiego sami od podstaw, dlatego bezpieczniej było dla nas
zacząć od mniejszych rynków. W czasie naszego wychodzenia na mniejsze rynki tworzymy zespół kompetentnych
specjalistów, zdobywamy wiedzę, generujemy procedury, które w przyszłości zaowocują jeszcze bardziej. Nie staraliśmy
się wychodzić z naszym biznesem za granicę, póki nie ugruntowaliśmy pozycji w Polsce, a teraz tak samo postępujemy z
marką Tennis Zone. Chcemy ugruntować naszą pozycję w środkowo-wschodniej Europie i może wtedy nadejdzie czas na
kolejne kroki.

Kacper: Dużo się mówi w temacie sprzedaży cross-border o tym, że niektóre rynki wymagają lokalnej obsługi
Klienta (nie tylko w danym języku, ale też ze znajomością tego rynku). Czy na początku testowania sprzedaży
transgranicznej napotkałeś z tego powodu jakiekolwiek problemy? Czy rzeczywiście uważasz, że to must-have,
czy raczej coś co pomaga, ale da się bez tego przeżyć?

Piotr: Nie bez powodu mamy powiedzenie „Co kraj, to obyczaj”. Przed rozpoczęciem jakichkolwiek działań w danym
kraju należy poznać oczekiwania i przyzwyczajenia konsumentów w kontekście zakupów ogółem oraz zakupów przez
Internet. W naszej branży dodatkowo dochodzi aspekt analizy społeczności tenisowej. Od początku naszej ekspansji
zagranicznej postawiliśmy na współpracę z osobami z wewnątrz danego kraju. Dlatego w większości krajów, w których
jest Tennis Zone mamy swoich Country Managerów, których rolą jest lokalizowanie naszego biznesu i jak najlepsze jego
dostosowanie do aktualnych trendów na danym rynku. Taki sposób działania, przyczynia się do lepszych wyników oraz
pozwala nawiązywać szerszą współpracę z lokalnymi społecznościami. Z doświadczenia również wiemy, że obsługa
klienta w lokalnym języku jest dla nas kluczowa. Czy da się bez prowadzić biznes za granicą bez lokalnej obsługi klienta?
Tak, ale od razu możemy liczyć na dużo mniejszą sprzedaż, brak rozwoju marki i budowania jej wizerunku. Ludzie ufają
tym markom, które są otwarte na klientów, a nie tylko skupione na sprzedaży.

Kacper: Czy mógłbyś przybliżyć, jak ta obsługa wygląda na zagranicznych rynkach?

Piotr: Nasze usługi to w dużej części również doradztwo tenisowe. Klienci przed dokonaniem zakupu chcą się
dowiedzieć więcej na temat kupowanego sprzętu i nawet długie opisy produktów czy zastosowanych technologii, nie
zastąpi kontaktu z człowiekiem. Nasi klienci często potrzebują pomocy w doborze odpowiedniej rakiety, obuwia czy
innych akcesoriów konfrontując to ze swoimi umiejętnościami i predyspozycjami. Dlatego, w każdym kraju do dyspozycji
naszych klientów posiadamy czat, mail i telefon w lokalnym języku. Od samego początku naszej działalności
wiedzieliśmy, że takie rozwiązanie będzie najlepsze, ponieważ mamy doświadczenie z rynku polskiego i wiemy, że
doradztwo to kluczowy element wsparcia sprzedaży. Taki sposób prowadzenia obsługi klienta wiąże się z problemem,
jakim jest znalezienie odpowiednich osób, które mogą doradzać w kwestiach tenisowych. Nie jest to wiedza, której
można się wyuczyć z instrukcji, tylko jest to wiedza, którą wypracowuje się przebywając setki godzin na korcie.
Odpowiedzialność za to biorą Country Managerowie, zatrudniając odpowiednie osoby do obsługi klienta. Mamy dwa
wyjątki, w których korzystamy z firm świadczących obsługę klienta dla sklepów internetowych w lokalnym języku.
Natomiast również tam, mamy specjalną opiekę, ponieważ obsługą naszych klientów zajmują się osoby, których pasją
jest tenis.



Kacper: Bardzo ciekawi mnie proces powstawania treści zagranicznych. Wy macie trochę publikacji
nt. tenisa i zakładam, że stosunkowo łatwo można te artykuły przetłumaczyć. Problem się pojawia
natomiast przy grafikach, materiałach video, a nawet reklamach, które czasami wymagają
dostosowania do danego rynku. Kto w twojej firmie odpowiada za ten proces? Jak on wygląda?

Piotr: Nasze „centrum dowodzenia” znajduje się w Polsce i tu tworzymy całość materiałów. Treści pisane
powstają u nas i konsultowane są z ekspertami tenisowymi. Następnie tłumaczone są przez lokalne oddziały
w każdym kraju. W tym miejscu znów wkracza specyfika branży, dlatego osoby, które tłumaczą nasze treści
muszą mieć doświadczenie w tenisie. Kreacje graficzne też przygotowujemy w Polsce i przekładamy na
wszystkie języki z pomocą naszych Country Managerów. Oczywiście jest to rozbudowany mechanizm, który
tworzyliśmy na przełomie kilku ostatnich lat. 

Tak samo jest w przypadku kampanii performance – wszystko jest zarządzane centralnie, ale współtworzone
z naszymi lokalnymi przedstawicielami. W jednej części oddajemy swobodę naszym Country Managerom w
pełni, a mianowicie w lokalizowaniu social mediów. Część aktywności w SoMe wykonywana jest
bezpośrednio przez nich, by być bliżej lokalnej społeczności. To nasi partnerzy wiedzą w jaki sposób
komunikować się ze swoimi rodakami, jakiego języka użyć i o jakich lokalnych informacjach pisać.
Podsumowując: za działania marketingowe, kluczowe kampanie oraz cały performance odpowiada nasz
dział marketingu i e-commerce w Polsce. Mam w swoim zespole najlepszych z najlepszych, którzy z pasją
podchodzą do swojej pracy. Bez nich Strefa Tenisa i Tennis Zone nie byłyby w tym miejscu, w którym są i nie
moglibyśmy chwalić się swoimi osiągnięciami. 

Kacper: Zaciekawił mnie fakt, że na części zagranicznych rynków, jako metoda płatności występuje
PayU. W jaki sposób podejmujesz decyzję, czy wykorzystać płatność międzynarodową, czy
lokalnego dostawcę?

Piotr: Wynika to w głównej mierze z upodobań klientów w kontekście płatności za zakupy internetowe.
Testowaliśmy kilka różnych rozwiązań dla płatności online, natomiast od kilku miesięcy w większości
naszych sklepów korzystamy z PayU i aktualnie jest to najlepsze rozwiązanie. Należy zauważyć, że klienci z
rynków Europy Wschodniej w około 65% korzystają z płatności przy odbiorze. Uważają, że jest to
bezpieczniejszy sposób. Wyjątkami są konsumenci z Litwy, Łotwy i Estonii, którzy mają bardzo rozwinięty
system płatności online i tak jak Polacy lubią płacić już przy dokonywaniu zakupów. Dlatego w tych krajach
wręcz wymogiem jest korzystanie z lokalnego dostawcy płatności. 
Z doświadczenia też wiem, że polskie sklepy wychodząc ze swoimi sklepami za granicę, nie chcą wysyłać
zamówień z płatnością przy odbiorze. Obawiają się dużej ilości przesyłek nieodebranych, a co za tym idzie
zwiększonych kosztów logistycznych. Myślę jednak, że powinniśmy to zagrożenie wkalkulować w koszty
naszego biznesu i zastosować kilka środków zaradczych, by jak najbardziej zminimalizować ta stratę.



Kacper: Gdybyś obecnie chciał wejść na nowy rynek, którego zupełnie nie znasz: jak
zweryfikowałbyś, czy to warto zrobić?

Piotr: Analizy potencjału dokonywałem już kilkanaście razy, zarówno dla rynków, na których jesteśmy
obecnie jak i dla tych, na których będziemy w najbliższej przyszłości. Dla każdej branży będą to inne
parametry. Dla nas kluczowych jest kilka, np. ilość obiektów z kortami tenisowymi, w jakim tempie tenis
rozwija się w danym kraju, ilu i jak mocnych konkurentów możemy mieć na danym rynku oraz jaka jest
dostępność produktów, którą posiadamy w swojej ofercie. Dużym zagrożeniem dla ekspansji zagranicznej
jest na pewno patriotyzm konsumencki. W naszym przypadku nie mówimy o przywiązaniu do produktów
wytwarzanych lokalnie, tylko o przywiązaniu do rodzimych biznesów. W Europie wschodniej trend ten z
roku na rok zmienia się na naszą korzyść, ponieważ konsumenci z tych kierunków coraz bardziej otwierają
się na zakupy w zagranicznych sklepach. Moim zdaniem, analizując możliwości i zagrożenia powinniśmy
między innymi sprawdzić elementy, takie jak: w jaki sposób przyjmować płatności, w jakim czasie jesteśmy
w stanie dostarczać zamówienia, jakie są marketingowe kanały dotarcia do klienta, jak wygląda ich
obsługa oraz jakie są koszty tych wszystkich elementów. Parametrów do analizy jest bardzo dużo i tylko ich
łączny wynik da nam odpowiedź czy ekspansja jest zasadna biznesowo.

Kacper: Na koniec mam pytanie dot. Twojego opisu na Linkedin. Znalazłem tam zdanie opisujące
Twoje doświadczenie: „Analiza globalnego rynku tenisowego i badanie jego oddziaływania na
polskich i europejskich konsumentów”. Czy mógłbyś przybliżyć o co chodzi w tej roli?

Piotr: Strefa Tenisa będąc liderem w swojej kategorii na rynku lokalnym oraz mając predyspozycje do bycia
liderem we wschodniej części Europy, musi wiedzieć co się dzieje na rynku globalnym. Od kilku lat
odpowiadam z całość działań online w Polsce oraz za rozwój marki Tennis Zone i jej ekspansje zagraniczną.
Analiza rozwoju branży tenisowej jest moim codziennym działaniem, które przekłada się na to, gdzie
aktualnie się znajdujemy i gdzie będziemy znajdować się w przyszłości. Dodatkowo w pewnym momencie
naszej działalności biznesowej zdaliśmy sobie sprawę, że w niektórych aspektach nie podążamy już za
trendami, tylko je kreujemy. To kreowanie trendów jest swego rodzaju badaniem, a ich wyniki pokazują
nam czego oczekują tenisowi konsumenci. Duży wpływ na to co się dzieje w części handlowej branży
tenisowej mają również tenisistki i tenisiści z pierwszych setek rankingów WTA i ATP. Na trendy wpływają
ich zwycięstwa i porażki, a także zachowanie. W Polsce Iga Świątek będzie dobrym przykładem
pozytywnego trendu, ale nie oznacza to, że przekłada się to na budowanie społeczności tenisowej w
innych krajach. Natomiast złym trendem może być ostatnia sytuacja z Simoną Halep i jej problemami, co
negatywnie wpłynęło na rynek tenisowy w Rumunii, czy sytuacją Novaka Djokovica i jego postawa w
kontekście koronawirusa, która podzieliła społeczność tenisową i wywołała globalny dyskurs. Takie dane
analizujemy na bieżąco i sprawdzamy, jak przekładają się na nasz biznes oraz odpowiednio reagujemy.



Kacper: Czy jest jeszcze coś czym chciałbyś podzielić się z czytelnikami?

Piotr: Ostatnie trzy lata były dla wszystkich bardzo ciężkim okresem. Najpierw koronawirus i lockdowny, a
obecnie wojna w Ukrainie oraz problemy energetyczne i inflacja. Cross-border jest na pewno jednym z
tematów, który zwiększy naszą dywersyfikacje biznesową. Dobrze zaplanowana i przeprowadzona
ekspansja zagraniczna pozwoli zabezpieczyć nasz biznes na kolejne lata. Obecnie już za ponad 50%
naszych obrotów w e-commerce odpowiada sprzedaż zagraniczna, przy utrzymaniu zbliżonego poziomu
marży i kosztów jak w Polsce. Dla nas jest to bardzo dobry wynik, lecz wiemy, że w niektórych krajach
jesteśmy dopiero na początku naszej drogi zdobywania rynku tenisowego. Naszą siłą jest zgrany zespół
specjalistów oraz partnerów. To dzięki nim budujemy obecnie największy, tenisowy e-commerce w tej
części Europy. Dbajmy zatem o relacje, ponieważ to na nich opierają się nasze biznesy, a gdzie najlepiej
zadbać o relacje poza firmą? Oczywiście na korcie. 
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Katarzyna: Jakie aspekty różnicują rynki i o czym trzeba pamiętać w kontekście dopasowania
swoich usług do różnych krajów? 

Borys Skraba (CEO Strix): Podstawą sukcesu na każdym rynku jest znajomość grupy docelowej, jej
potrzeb, oczekiwań i wartości. W przypadku sprzedaży cross-border sprawa jest jeszcze bardziej
skomplikowana, bo oprócz różnic między grupami konsumentów mamy też do czynienia z różnicami
międzykulturowymi charakterystycznymi dla danego regionu. Cenione wartości, standardy obsługi klienta,
polityka cenowa, ton komunikacji, nawet preferowany design strony internetowej mogą być zupełnie
odmienne w zależności od kraju, w którym sprzedajemy i te różnice trzeba brać pod uwagę przy
planowaniu strategii. Do tego dochodzą takie kwestie jak prawo podatkowe, bariery dla transportu
związane na przykład z sytuacją polityczną lub infrastrukturą, dostępne metody płatności, znajomość języka
angielskiego i preferowany kanał zakupowy. Wszystko wpływa na nasze szanse powodzenia na rynku
zagranicznym, dlatego dopasowując usługi do różnych rynków warto nawiązać współpracę z lokalnymi
doradcami i firmami, które mają już doświadczenie w realizacji projektów za granicą. Rynki różnią się także
pod względem nasycenia i zapotrzebowania na różne usługi. Jeden kraj może być gigantycznym
potentatem w segmencie wnętrzarskim, podczas gdy w innym klienci mają do wyboru zaledwie kilka firm
wartych uwagi. Wprowadzając swoje usługi na obcy rynek trzeba zatem dobrze poznać jego potrzeby,
ocenić szanse na rozwój w danym sektorze i skoncentrować się na znalezieniu swojego wyróżnika.

Katarzyna: Jakie błędy popełniają firmy wchodząc na zagraniczne rynki? 

Borys: Przede wszystkim nie rozumieją, że mają do czynienia z zupełnie nowym środowiskiem biznesowym.
Wiele firm, które odniosło sukces w Polsce stara się kopiować jeden do jednego modele, które zadziałały
na naszym rynku, tymczasem rozwiązania, które sprawdziły się w jednym kraju mogą okazać się zupełnie
nietrafione w innym. Zdarza się, że ten sam produkt ma odmienne grupy docelowe na dwóch różnych
rynkach albo wymaga zmiany tonu komunikacji i modyfikacji oferty. Wchodząc w handel cross-border
musimy nauczyć się przekraczać również granice myślenia w naszym podejściu do sprzedaży.

Katarzyna: Jak ograć kwestie techniczne, takie jak aspekty finansowe, podatkowe i prawne? 

Borys: Kluczem jest znalezienie odpowiednich partnerów biznesowych. Odpowiednich, czyli takich, którzy
specjalizują się w działalności na danym rynku i mogą być wiarygodnym doradcą i ekspertem. Często
zdarza się, że firma, chcąc zaoszczędzić, postanawia ograć wszystkie kwestie prawne i podatkowe
inhouse’owo, wymagając od zespołu, że nauczy się regulacji prawnych obowiązujących na nowym rynku w
parę tygodni. Tymczasem taka oszczędność może w perspektywie czasu wiele kosztować. Sprawa wygląda
podobnie w przypadku logistyki, obsługi klienta, a nawet wdrożenia i utrzymania sklepu online – partner
biznesowy, któremu powierzamy nasz sklep i nasze pieniądze musi mieć doświadczenie na danym rynku.
Bez względu na to, czy mówimy o biurze rachunkowym, kancelarii prawnej, firmie transportowej czy
agencji e-commerce. 



Katarzyna: Dla kogo rozpoczęcie sprzedaży międzynarodowej jest łatwiejsze - dla sektora B2B czy
B2C i dlaczego? 

Borys: To zależy. Z jednej strony powiedziałbym, że B2C ma łatwiej, ponieważ nie wymaga budowania
tylu relacji osobistych co sektor biznesowy. Ścieżka zakupowa jest intuicyjna i zautomatyzowana, a
obsługa klienta ingeruje zwykle w przypadku problemu z zamówieniem lub zwrotem. Klienci biznesowi
potrzebują jednak dużo więcej wsparcia i bezpośredniej interakcji ze sprzedawcą, a to może być
trudniejsze do osiągnięcia na obcym rynku. Z drugiej strony, sprzedawcom B2B łatwiej znaleźć swoją
niszę i stać się liderem w danym segmencie. 

Katarzyna: Jak zweryfikować, czy rynek jest gotowy na nasze usługi lub produkty? 

Borys: Warto sprawdzić reakcję klientów na nasze produkty czy usługi korzystając z kanałów
sprzedażowych, które są już dostępne na danym rynku. Zamiast od razu startować z własną platformą e-
commerce można nawiązać współpracę z dystrybutorem albo zacząć sprzedawać na jednym z lokalnych
marketplace’ów. Taka praktyka pozwala nam wybadać grunt i sprawdzić, jak zachowują się użytkownicy
w innym kraju: czego szukają, co ich interesują, które produkty najchętniej kupują. Robiąc taką “próbę
generalną” budujemy podstawy pod przyszłą strategię cross-border na realnych danych, a nie
teoretycznych przesłankach.

Katarzyna: Czy lepiej tłumaczyć stronę na różne języki czy tworzyć osobny sklep dla każdego
rynku? 

Borys: To zależy przede wszystkim od naszych potrzeb biznesowych i roli, jaką platforma e-commerce
odgrywa w strategii omnichannel. Jeśli sklep jest małą, rzemieślniczą marką, która promuje się przede
wszystkim w social mediach, a sklep internetowy to po prostu kanał do finalizacji zakupów –
tłumaczenie strony będzie najprawdopodobniej wystarczające. Podobnie w przypadku sprzedawców z
wąskim asortymentem specjalistycznego sprzętu, gdzie specyfikacja techniczna i ekspozycja oferty jest
taka sama dla wszystkich klientów. W przypadku dużych, złożonych platform sprzedażowych, które
stosują zaawansowaną personalizację i segmentację, różne waluty i cenniki, a sklep online służy też
działaniom marketingowym i budowaniu relacji, osobne sklepy dla każdego rynku dadzą firmie więcej
możliwości, a klientom lepsze doświadczenia. Ciekawym przykładem takiego wdrożenia jest projekt,
który zrealizowaliśmy dla naszego klienta Kinderkraft. Zaprojektowaliśmy osobne sklepy dla kilku
zagranicznych rynków, ale zachowaliśmy jeden panel administracyjny, aby ułatwić proces zarządzania
platformą z perspektywy back office. Decydując się na to, jak podejść do projektu sklepu przy
sprzedaży cross-border trzeba również zwrócić uwagę na możliwości samego systemu. Platformy dla e-
commerce oferują różne funkcjonalności i możliwości konfiguracji. Te bardziej zaawansowane, open-
source’owe rozwiązania pozwalają na większą elastyczność niż proste narzędzia typu SaaS.

https://pl.strix.net/case-study/jak-odniesc-sukces-w-cross-border-globalna-sprzedaz-kinderkraft


Katarzyna: Jak wybrać metody płatności, dostawy i promocji na konkretnym rynku? 

Borys: W tym przypadku najlepszymi nauczycielami będą firmy, którym udało się zbudować pozycję
liderów na danym rynku. Research konkurencji jest podstawą bo daje ogląd tego, jakie technologie są
oczekiwane i wykorzystywane przez klientów. Gdyby jakiś marketplace chciał rozpocząć działalność w
Polsce, prawdopodobnie wziąłby za wzór Allegro. W branży wnętrzarskiej takimi benchmarkami są
Castorama czy IKEA, zaś modowej – Modivo i Zalando. Trzeba zobaczyć co działa u marek, które
osiągnęły sukces i skorzystać z analiz biznesowych aby poznać preferencje grupy docelowej. Na
jednym rynku klienci oczekują odroczonych płatności albo rat 0%, podczas gdy na innym standardem
może być leasing i subskrypcje. Co do promocji i marketingu – znajomość rynku ma tu ogromne
znaczenie, dlatego lokalni partnerzy biznesowi lub międzynarodowe agencje będą na wagę złota.

Katarzyna: Jak ograć temat obsługi klienta na wielu rynkach? 

Borys: Wiele firm wchodząc na obcy rynek zaniedbuje obsługę klienta, a to duży błąd. Postawmy się
na miejscu konsumenta – nowy gracz zawsze budzi pewną nieufność. Nie znamy tej marki, nie
jesteśmy pewni jakości, boimy się oszustwa. Profesjonalna obsługa klienta jest bardzo ważna przy
budowaniu renomy i zaufania, ponieważ klient wie, że w razie problemu nie zostanie pozostawiony sam
sobie. W segmencie B2B ekspercka obsługa klienta to absolutna podstawa bo firmy dokonujące
dużych inwestycji oczekują wsparcia i zaangażowania na najwyższym poziomie. W przypadku
specjalistycznych branż i skomplikowanych produktów wymagających konsultacji lub doradztwa,
ważne jest zagwarantowanie klientom dostępu do stałej obsługi klienta komunikującej się w języku
danego kraju. To inwestycja, która nie tylko się zwróci, ale w ogóle pozwoli marce funkcjonować, bo
bez takiego wsparcia klienci mogliby zrezygnować z zakupów. Dużym wsparciem dla obsługi klienta są
też chatboty, które komunikują się z klientem w jego ojczystym języku. Taka funkcjonalność pozwala na
dużą oszczędność czasu, ponieważ bot może odpowiedzieć na proste pytania, rozwiązać wiele
powtarzających się problemów, skierować do sekcji FAQ, uzyskać numer zamówienia, ustalić temat
rozmowy i preferowany język. Jeśli konwersacja z chatbotem nie wystarczy, wtedy klient może zostać
przełączony do konsultanta, ale proszę zauważyć ile czynności zostało wykonanych przez maszynę – to
pozwala na znaczne ułatwienie pracy obsłudze sklepu.






Katarzyna: Czy polscy przedsiębiorcy są otwarci na rozpoczęcie sprzedaży za granicą?

Borys: W dobie recesji i inflacji poszukiwanie nowych rynków sprzedaży jest priorytetem dla wielu
branż. Z badania, który przeprowadziliśmy w grupie polskich sprzedawców e-commerce wynika, że są
oni otwarci na ekspansję zagraniczną – ponad połowa ankietowanych otworzyła sprzedaż na nowym
rynku w ciągu ostatniego roku. Z drugiej strony, wielu przedsiębiorców wskazuje bariery przed taką
działalnością, między innymi trudności z organizacją logistyki, nieznajomość obcego rynku i brak kadry
wykwalifikowanej w sprzedaży zagranicznej. Te obawy pokazują, jak ważna jest edukacja w zakresie
cross-border i to nie tylko sprzedawców, ale również dostawców usług jak agencje technologiczne
czy marketingowe. W Strix od lat wspieramy naszych klientów w budowaniu międzynarodowych
kanałów sprzedaży, służymy wiedzą i doświadczeniem w opracowaniu strategii i wdrażaniu rozwiązań,
które będą wygodne i łatwe w obsłudze. Widzimy coraz większą otwartość biznesów na wyjście za
granicę i jesteśmy przekonani, że cross-border będzie odgrywał coraz większą rolę w strategii
długoterminowej.




https://pl.strix.net/poradniki/raport-e-commerce-za-granica-czyli-szanse-polskiego-cross-border
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Michał Herok

Founder & CEO,
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ZBIÓR WYWIADÓW:

CROSS-BORDER E-COMMERCE
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Od 15 lat pomagamy z sukcesem polskim sklepom internetowym w ich zagranicznej ekspansji, a
także zagranicznym sklepom, rozpoczynającym działania w Polsce, świadcząc im usługi,
wpływające bezpośrednio na zwiększenie ich przychodów. Szczegółowe zagadnienia i wyzwania,
które stają przed właścicielami takich biznesów, ale również przed nami opisujemy w poniższym
wywiadzie, do którego zaproszone zostały osoby z działu sprzedaży (Teresa Herok – New Business
Director) i client service (Agata Wojtyna - Senior Client Success Manager) firmy SEOgroup.

Co jest największym wyzwaniem w tym procesie?

Teresa: Przede wszystkim to, że każdy rynek jest inny i ma swoją specyfikę. Żeby osiągnąć
satysfakcjonujące efekty sprzedażowe trzeba wpierw postawić odpowiednie fundamenty dla tych działań.
Zatem zanim dojdzie do rozpoczęcia skutecznej promocji trzeba dokładnie zbadać dany rynek, na którym
chce się dokonać ekspansji. Rekomendujemy wręcz pojechać tam osobiście i przyjrzeć się detalom, które
grają rolę w zakresie kultury czy zachowań konsumenckich.

Agata: Wykorzystanie nawet najlepszych narzędzi do promocji sklepu nie zapewni mu sukcesu jeśli ten
pierwszy krok, o którym wspomniała Teresa nie będzie wykonany w sposób należyty. Kluczowe jest
zrozumienie specyfiki rynku. Zbadanie kraju pod kątem czego brakuje w zakresie dóbr. Czasami faktycznie
warto po prostu samemu tam pojechać i to zobaczyć. Niezwykle istotne są trendy, które panują na danym
rynku.

Czyli diabeł tkwi w szczegółach?

Teresa: Zdecydowanie detale grają tutaj główną rolę. Elementem, z którego wielu sprzedawców nie zdaje
sobie sprawy jest to, że nie wystarczy uruchomić strony swego sklepu w ramach jednego szablonu i ją
przetłumaczyć na wybrane języki krajów, w których chce się prowadzić sprzedaż. Tak naprawdę trzeba
zaprojektować sklep pod dany kraj w całości, w najmniejszych detalach, które będą odpowiadać
preferencjom, panującym na tym rynku. Mowa tutaj o architekturze informacji, UX, czy customer service (w
jednych krajach rządzi live chat, w innych infolinia), rodzaju i sposobie dostawy, wliczając w to również
sposób preferowanej wysyłki - pobraniowej bądź nie.

Agata: Czasami warto też wybierać niekoniecznie największe rynki e-commerce, będące swoistym
„czerwonym oceanem”, gdzie trzeba mieć też dużo większe nakłady na działania, a ewentualne
popełnienie błędu jest bardziej bolesne, tylko skupić się na rynkach mniejszych, również z mniejszą
dominacją market place’ów, pamiętając że nie w każdym kraju europejskim występuje eBay czy Amazon i
szczególnie w tych właśnie miejscach tak ważną rolę odgrywają sklepy internetowe, które wielokrotnie dla
konsumenta są jedyną opcją zakupu danego towaru.



Każdy kraj ma inną charakterystykę?

Teresa: Absolutnie, biorąc pod uwagę np. takie Niemcy, gdzie konsumenci nie lubią za bardzo
przekazywać danych swojej karty kredytowej w sklepie, dlatego ponad połowa wszystkich
transakcji jest dokonywana przelewem bankowym. Innym przykładem takiej specyfiki jest dostęp
do rozwiązań logistycznych, gdzie znalezienie dedykowanych partnerów na dany rynek jest
bardzo ważne. W praktyce wpływa znacząco na cenę przesyłki, a tym samym na końcową
atrakcyjność oferty dla lokalnego kupującego. Jeszcze innym jest kwestia tego z wykorzystaniem
jakich urządzeń najczęściej dokonywane są zakupy, świetnym przykładem jest tutaj Rumunia, w
której jest ogromna dysproporcja w zakresie tego w jaki sposób użytkownicy korzystają z sieci.
Rumuni najczęściej wybierają urządzenia mobilne – dokonują na nich aż ok. 77% wszystkich
rejestrowanych odsłon, podczas gdy komputery odpowiadają jedynie za 19,72% z nich.

Agata: Warto pamiętać, że wielokrotnie bardziej opłacalne jest pojawienie się nie na
największym rynku e-commerce w ogóle, a na największym, gdzie danej oferty czy produktu po
prostu brakuje. Na takich właśnie rynkach pozornie mniejszych można często zbudować dużo
większy kapitał. Fakty są takie, że na mniejszych rynkach częstokroć brakuje wielu dóbr, a
Internet jest jedynym miejscem, gdzie konsument może je zakupić. Na małych rynkach można
wręcz zawłaszczyć jakiś produkt, stając się synonimem w zakresie sprzedawania jakiegoś dobra,
będąc jedynym jego dostawcą. Pamiętajmy też, że mniejsza konkurencja, to też mniejsza presja
na ceny, dzięki temu osiągając mniejszą wolumenowo sprzedaż, sumarycznie możemy osiągać
taki sam zysk jak w Polsce, gdzie mamy niższą marżę.

Jak już mamy postawiony ten właściwy fundament, to co należy robić dalej?

Agata: Wtedy, gdy fundament jest odpowiednio zbudowany można rozpocząć skuteczną
promocję sklepu z wykorzystaniem takich działań jak: SEO, Performance Marketing, Social
Media, Influencer Marketing, Email Marketing, itp. Szczególnie to pierwsze działanie jest
niezwykle istotne, gdyż jak pokazują statystyki ruch organiczny stanowi w branży e-commerce
śr. 33% całości generowanego ruchu, zatem jest najważniejszym źródłem trafficu w ogóle.
Niezależnie od tego śr. współczynnik konwersji ruchu organicznego w e-commerce wynosi
1,71%, czyli prawie dwukrotnie więcej niż ten generowany z social media czy z ruchu płatnego.
Nadrzędną wartością jest jednak procentowy udział w przychodach, gdzie ruch organiczny
ponownie dominuje i śr. w e-commerce odpowiada za blisko aż 40% wszystkich przychodów!



W jaki sposób pomagacie Waszym klientom w tej ekspansji i promocji?

Agata: W naszej codziennej pracy specjalizujemy się w dwóch obszarach: SEO i Performance
Marketingu. Dość powiedzieć, że z tego tytułu w 2021 roku otrzymaliśmy nominację do
konkursu Global Search Awards, w którym jako firma zajęliśmy drugie miejsce w kategorii BEST
GLOBAL SMALL INTEGRATED SEARCH AGENCY. Zatem jesteśmy drugą najlepszą tego typu
agencją na świecie.

Teresa: W tym miejscu chciałabym się skupić mocniej na tym najbardziej przychodowym źródle
ruchu, czyli SEO. W latach 2019-2020 przeprowadziliśmy badania na rynku europejskim, w
których wzięło udział 855 firm e-commerce z 36 krajów. Wynika z nich, że za najważniejsze
problemy we współpracy z firmami SEO, uznały one brak wystarczającej kompleksowości w
podejmowanych przez nie pracach, brak pełnej strategii oraz brak odpowiedzialności za ich
realizację - niewystarczająca skuteczność działań. Jednocześnie w tym samym czasie
przebadano 327 firm świadczących różne usługi SEO z tych samych krajów i porównano je z
potrzebami wskazanymi przez firmy e-commerce. Jak się okazuje firmy te świadczą usługi
oparte na tradycyjnym SEO lub SXO (połączenie SEO z UX). W przypadku tych pierwszych
realizują one 32% oczekiwanej kompleksowości działań, a sama ich końcowa skuteczność
wynosi 49%. Jeśli chodzi o SXO, to działania te realizują na poziomie 68% oczekiwanej
kompleksowości, a szansa na zwiększenie sprzedaży poprzez realizację SXO wynosi nie więcej
niż 74%.
Na bazie wyników tych badań oraz naszego 15-letniego doświadczenia z różnymi polskimi i
międzynarodowymi projektami SEO powstał produkt SEO360® - nominowany do Konkursu
Polski Produkt Przyszłości® - najbardziej kompleksowa usługa SEO w Europie, zapewniająca
100% skuteczność w zwiększaniu sprzedaży. To właśnie know-how oraz kompleksowe
podejście zapewnia tę skuteczność. Jest ona idealną do realizowania celów związanych ze
skutecznym procesem cross-border. Usługa ta jest dedykowana e-commerce.




Teresa Herok 
New Business Director,

SEOgroup

Agata Wojtyna 
 Senior Client Success Manager,

SEOgroup



Czy możecie pochwalić się jakimiś skutecznymi wdrożeniami SEO360®?

Agata: Oczywiście, poniżej przedstawiam przykładowe case’y, który z sukcesem udało się
zrealizować.

Case study #1 - Włochy
Sklep sprzedający elektronikę we Włoszech, który dodatkowo posiada także punkty
stacjonarne sprzedaży detalicznej. W celu intensyfikacji sprzedaży w kanale internetowym w
Google.it poprosił o wdrożenie usługi SEO360®.
Osiągnięte rezultaty SEO360®:
• Wzrost o 1871% słów kluczowych w TOP10 wyników wyszukiwania Google.it (z 389 do 7670)
i o 795% w TOP3 (ze 217 do 1944) wg Ahrefs w ciągu 24 miesięcy
• Wzrost o prawie 400% UU wg Google Analytics w ciągu 18 miesięcy
• Wzrost o prawie 384% przychodów z ruchu organicznego w Q3 2022 w porównaniu do Q3
2021
• Wzrost przychodów z ruchu organicznego o 1583% w ciągu 24 miesięcy

Case study #2 - Węgry
Butik sprzedający ekologiczne ubrania, który rozpoczął ekspansję na rynku węgierskim
skorzystał z usługi SEO360®.
Osiągnięte rezultaty SEO360®:
• Wzrost o 281% słów kluczowych w TOP10 wyników wyszukiwania Google.hu (z 356 do
1355) wg Ahrefs w ciągu 12 miesięcy
• Wzrost ruchu organicznego o 381% w ciągu 15 miesięcy
• Wzrost przychodów z ruchu organicznego o 713% w ciągu 15 miesięcy

Co jest największą szansą w zakresie cross border?

Teresa: Szukać nisz produktowych w danych krajach i to na nich skupić swoją promocję.

Agata: Pamiętać również, że w Europie tylko ok. 10% sklepów internetowych prowadzi cross-
border, więc jest wciąż bardzo duży potencjał na te działania. Dobrze mieć również z tyłu
głowy, żeby nie rozpoczynać ekspansji na różne rynki na raz, tylko skupić się na jednym rynku i
kiedy działania staną się rentowne kontynuować ekspansję skierowaną na kolejny rynek.



Przygotował:
Wojciech Kotlicki, 
Head of Marketing, 

Global24



ZBIÓR WYWIADÓW:

JAK ODPOWIEDNIE ROZWIĄZANIA
LOGISTYCZNE POMOGĄ W CROSS

BORDER I ZWIĘKSZANIU SPRZEDAŻY ?



Gdyby wzorem konkursu na młodzieżowe słowo roku, zapytać e-commerce o
najpopularniejszy trend 2023, zapewne padłaby odpowiedź „cross-border”. Ponieważ na
co dzień jako Global24 pomagamy sklepom internetowym z przesyłkami i zwrotami
zagranicznymi, doskonale wiemy z czym się muszą mierzyć i jak dzięki sprawnej
logistyce skalują swoje biznesy poza naszym granicami.
O jednej z wielu takich historii porozmawiam z Wojciech Bijanem, który w naszej firmie
wsłuchuje się w potrzeby naszych Partnerów i dopasowuje im rozwiązania skrojone pod
ich biznes i ich potrzeby.

Wojciech Kotlicki: Cześć Wojtku!

Wojciech Bijan: Cześć Wojtku!

Wojciech K: Logistyka zagraniczna przy e-commerce to dla Ciebie chleb powszedni. 
Jaką historię dziś nam zaserwujesz?

Wojciech B: Doskonałe pytanie ponieważ wprowadzę Was w świat i branżę cukierniczą!
Wszystko zaczęło się lipcu 2022, kiedy po raz pierwszy miałem przyjemność porozmawiać z
Cukiernik24 (nazwa firmy zmieniona na potrzeby tego wywiadu) o jego bolączkach i
wyzwaniach związanych ze sprzedażą zagraniczną. W swojej gamie produktów Cukiernik24
posiada jadalne dekoracje na wyroby cukiernicze, które standardowo mieszczą się w kopercie
o wymiarach 20 × 30 cm i wysokości 5 mm/6 mm z niską wagą w przedziale 100-200g. Sam
biznes powstał w 2020r. i od razu skupił się na e- sprzedaży, głównie na marketplacach.
Głównym celem było wyróżnieniem się największą jakością i oryginalnością wzorów. Stąd
inwestycje w specjalne tusze i drukarki, które pomagają obecnie w spełnianiu wizji i marzeń
naszego bohatera.

Wojciech K: Jakie zatem problemy doskwierały Cukiernikowi24?

Wojciech B: Głównie wynikały z trudności wysyłki do Niemiec z Polski z możliwością śledzenia
przesyłki oraz dość długiego czasu dostawy. Firma poszukiwała alternatywy dla ich logistyki e-
commerce, oczywiście w granicach kosztów, które pozwalałyby zarabiać na sprzedaży.
Korzystała wtedy z usług pocztowych, które jednak takiej funkcji jej nie zapewniały. Przez to
ich marka traciła na prestiżu. Zdarzyło się nawet, że w ciągu 2 dni zaginęło im ponad 150
paczek i łatwo się domyślić, jak wyglądały wtedy reakcje kupujących.



Wojciech K: Czy znaleźliście na to jakieś rozwiązanie?

Wojciech B: Oczywiście! Zawsze jest rozwiązanie :) W tym przypadku, jak i w każdym innym
kluczowe jest poznanie Partnera, jego biznesu, sposobu działania i planów na przyszłość. Po
dokładnym przestudiowaniu całej sytuacji, zaproponowałem kilka zmian m.in. możliwość
włączenia śledzenia przesyłki dla samej firmy, jak i dla ich Klientów, przyśpieszenia czasu
dostawy z 4 dni do maksymalnie 2 oraz adres lokalny, który dla finalnego odbiorcy w
Niemczech był adresem niemieckim, pomimo że sama wysyłka wychodziła z Polski z naszego
magazynu pod Wrocławiem.

Wojciech K: Skąd pomysł na takie rekomendacje?

Wojciech B: Znów wracam do dopasowania rozwiązania pod konkretny biznes. W tym
przypadku kluczowa była wiedza o Klientach Cukiernika24. Mianowicie klienci niemieccy cenią
sobie szybki czas dostawy, możliwość śledzenia ich zamówienia i zwrotu oraz dostarczenie ich
własnym, wiodącym kurierem prosto pod ich drzwi bądź wskazany punkt. Tu podkreślę, że są
wyczuleni na dostawę tam, gdzie rzeczywiście zaznaczą i nigdzie indziej. Sam to wiem z
doświadczenia ponieważ przez kilka lat mieszkałem za naszą zachodnią granicą.

Wojciech K: Zatem czy wprowadzone zmiany dały spodziewany efekt ? Jeśli tak, to o
jakich efektach mówimy ?

Wojciech B: Tak, ponieważ po 2 miesiącach współpracy (sierpień i wrzesień 2022) mieliśmy za
sobą ponad 1 000 zrealizowanych zamówień. Co ciekawe, ta liczba została przekroczona, ale
już nie w 2 miesiącach, tylko w samym styczniu 2023. Najważniejsze z punktu widzenia
zarówno Cukiernik24, jak i Global24 jest problem, który został rozwiązany. Zgodnie z naszą
misją: “Jesteśmy po to, by tworzyć ROZWIĄZANIA dla Ciebie i Twoich klientów. Zawsze być
KROK do przodu”. Dzięki temu nasz Partner z dumą mówi, iż w końcu samodzielnie może
sprawdzić, tak jak i jego Klient, na jakim etapie jest wysłany produkt i czy zdąży dojść np.
przed urodzinami córki, czy syna. Sam mam córkę więc wiem, o czym mówię.






Wojciech K: Tak, potwierdzam z autopsji, że urodziny dzieci to zdecydowanie daty zaznaczone
na czerwono w moim kalendarzu i wszystko musi być dopięte na ostatni guzik. Wracając do
Cukiernika24, jakie kolejne kroki planuje ? I jak Global24 może w tym pomóc ?
Wojciech B: Nasz Partner chce dalej postawić na ekspansję zagraniczną, skalować swój biznes
i ruszyć na rynki Austrii czy Belgii, docelowo osiągając wolumen ponad 5 000 zamówień
zagranicznych na miesiąc. Taka liczba w tej branży jest liczbą godną pozazdroszczenia przez
konkurencję. I tutaj jest miejsce dla Global24 z uwagi na obsługę wysyłki za granicę ze
zwrotami z adresem lokalnym w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Francji, Włoszech, Holandii,
Belgii czy Austrii.

Wojciech K: Na koniec, jakie zatem wnioski możemy wyciągnąć z tej cross-borderowej
historii? I jakie rekomendacje masz dla naszych czytelników?

Wojciech B: Nie zawsze cena odgrywa pierwszoplanową rolę w sprzedaży. Ten przypadek
świetnie to pokazuje, ponieważ dla Klientów Cukernik24 kluczowe znaczenie miało możliwość
trackingu przesyłek oraz czas realizacji zamówienia. Wiąże się to również z czynnikiem
dopasowania naszego produktu do danego rynku na którym sprzedajemy, włącznie z
odpowiednim tłumaczeniem strony, obsługą Klienta, marketingiem, podatkami czy logistyką.
Tu zdecydowaniem polecam korzystać ze specjalizujących się firm w tych zakresach, dzięki
czemu start zagranicznej ekspansji będzie o wiele prostszy.

Wojciech K: Wojtku, dziękuję za rozmowę i podzielenie się tymi doświadczeniami.

Wojciech B: Wojtku, z przyjemnością ! I zapraszam do rozmowy o możliwościach wysyłek
zagranicznych z Global24 !






Przygotował:
Karol Kowalik, 

Project Manager,
 Media4U

ZBIÓR WYWIADÓW:
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Wywiad z Karolem Kowalikiem, Project Managerem w Media4U. Na co dzień Karol
realizuje projekty zagraniczne, m.in. dla marki R-GOL – największego sklepu
piłkarskiego w Polsce, który prężnie rozwija się w Europie. Karol opowiada o tym, z czym
należy się mierzyć uruchamiając e-commerce w innych krajach oraz zdradza ciekawostki
z zagranicznych wdrożeń.

Jakie są największe wyzwania jeśli chodzi o uruchomienie sklepu internetowego za
granicą?

Karol: Przygotowanie treści i zawartości serwisu w nowej wersji językowej. Przygotowanie
tłumaczeń treści w serwisie, opisów produktów, stron tekstowych, regulaminów i zgód, a także
powiadomień systemowych to zadanie czasochłonne, a w przypadku mało popularnych
języków również kosztowne. Wymagającym wyzwaniem jest także obsługa księgowa i
logistyczna realizowanych zamówień.

Jakie czynniki należy wziąć pod uwagę uruchamiając e-commerce za granicą?

Karol: Doświadczenia i przyzwyczajenia klientów. Rozwiązania popularne wśród rodzimej
grupy klientów mogą okazać się całkowicie nietrafione lub wręcz przeszkadzające klientom
poza granicami naszego kraju. Należy wziąć pod uwagę takie aspekty jak popularność
wybranych metod płatności czy sposobów dostawy, jak również w niektórych przypadkach
nawet układ treści na stronie.

Jak należy się przygotować do uruchomienia e-commerce poza granicami Polski?

Karol: Trzeba mieć plan i sprecyzowane cele dostosowane do naszego budżetu i możliwości.
Należy w ramach dostępnych narzędzi zbadać rynek, zadbać o przygotowanie tłumaczeń i
dostosowanie serwisu do doświadczeń i przyzwyczajeń klientów. Konieczne jest wybranie
operatora płatności, który obsłuży transakcje w wymaganej walucie oraz operatora
logistycznego, który obsłuży wysyłkę zamówień. Powinno się także zadbać o analitykę, żeby po
upływie określonego przez nas czasu, zweryfikować poziom osiągnięcia postawionych
wcześniej celów na podstawie zebranych w tym celu danych.






Co może pójść nie tak we wdrożeniu e-commerce za granicą? Na co uważać?

Karol: Przede wszystkim należy dopasować intensywność wejścia i rozwoju na danym rynku do naszych
możliwości. Jeżeli nie jesteśmy w stanie przygotować obszernego badania rynku, nie starajmy się spełnić
oczekiwań wszystkich klientów od pierwszego zamówienia. Moim zdaniem lepiej zaoferować do wyboru
na przykład jeden dobrze obsłużony serwis płatności, niż cały niedopracowany wachlarz.

Z jakimi podmiotami warto współpracować uruchamiając e-commerce za granicą?

Karol: Jeżeli pozwala na to nasz budżet, warto współpracować z firmami, które pośredniczą w obsłudze
logistycznej realizowanych zamówień. Takie firmy często już bardzo dobrze znają dany rynek, znają jego
klientów i dzięki temu w znaczny sposób ułatwiają realizację zamówień od nadania aż do samego
doręczenia paczki.

Czym się różni prowadzenie sklepu internetowego w Polsce od np. w Rumunii?

Karol: Klientem i jego wspomnianymi wcześniej doświadczeniami oraz przyzwyczajeniami. Klienci w
Rumunii - w mojej opinii - wymagają przygotowania bardzo przejrzystych procesów, które będą
wspierać ich w składaniu i finalizowaniu zamówienia. Podczas gdy klienci w Polsce mają według mnie
wysokie oczekiwania co do czasu realizacji zamówienia, klienci z państw skandynawskich mogą
zaczekać na swoje zamówienie o wiele dłużej, ale w zamian oczekują bardzo dobrych jakościowo
produktów.

Czy możesz podzielić się jakimiś ciekawostkami wdrożeniowymi z zagranicy?

Karol: W podziale administracyjnym Rumunii występuje jednostka administracyjna będąca okręgiem o
nazwie județ, którą można traktować jak nasz powiat. Podczas  przygotowywania sprzedaży na tamtejszy
rynek, konieczne okazało się zmodyfikowanie formularzy do podania adresów dostawy, ponieważ
podanie județu było wymagane do prawidłowego wygenerowania listu przewozowego i doręczenia
paczki. Z kolei w celu realizacji zamówień wysyłanych do Ukrainy, polem o które konieczne okazało się
zmodyfikowanie tych samych formularzy, było pole na podanie imienia odojcowskiego. Nie
spodziewałem się, że dość popularną metodą płatności w Rumunii jest płatność za pobraniem.
Przygotowując tłumaczenia treści serwisu w greckiej wersji językowej, miałem sporo problemów z
zaimportowaniem tłumaczeń z powodu występujących w nich znaków. Pierwsze importy tłumaczeń z
pliku CSV zakończyły się niepowodzeniem i nie udało mi się dodać żadnego tłumaczenia. Trochę czasu
zajęło mi dopatrzenie się, że znak zapytania w języku greckim to ";", co sprawiło, że mechanizm
dodający tłumaczenia potraktował go jak średnik, który był separatorem w przygotowanym pliku.
Zaskoczyła mnie wysokość opłaty celnej, jaką należy uiścić w przypadku zamówień wysyłanych do Turcji,
w których wartość zamawianych produktów wynosi lub przekracza 150 euro, gdyż według
dostarczonego mi wzoru do jej wyliczenia, wartość opłaty to aż około 3/4 wartości zamawianych
produktów.



Wojciech Kotlicki, 
Head of Marketing, 

Global24

Kacper Gugała,
Regional Manager, 

Shopware




ZBIÓR WYWIADÓW 
PRZYGOTOWALI:




Michał Herok
Founder & CEO,

SEOgroup




WWW.EIZBA.PL
KONTAKT: GRUPYMERYTORYCZNE@EIZBA.PL

Olga Pijanowska,
 Cross-Border E-Commerce & Sales Manager, 

MakesYouLocal

Katarzyna Sokół-Borek, 
Customer Success Director,

 Strix

Karol Kowalik, 
Project Manager,

 Media4U

Julia Żukowska
koordynator Grup Merytorycznych,

Izba Gospodarki Elektronicznej


