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Szanowni Panistwo,

oddajemy w Panstwa rece kolejna publikacje przygotowana przez cztonkéw grupy
merytorycznej ds. cross-border e-commerce dziatajacej w lzbie Gospodarki
Elektronicznej.

Cross-border e-commerce to nieustannie rozwijajacy sie kanat sprzedazy, nie tylko
pozwalajacy firmom wejs¢ na nowe rynki, ale takie dotrze¢ do szerokiego grona
klientéw z catego $wiata. W obliczu zmieniajacej sie sytuacji na rynku globalnym i
dynamicznie rosnacej liczby firm wychodzacych na rynki zagraniczne z wykorzystaniem
CBEC, wazne jest aby mie¢ swiadomos¢ trenddw i wyzwan zwigzanych z cross-border
e-commerce.

W tym kontekscie warto zapozna¢ sie z wynikami opublikowanego niedawno raportu
firmy Mediapost Hit Mail (z lutego 2023 r.) obejmujacego analize 850 przedsiebiorstw
z krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej (CEE). Prawie 10% przebadanych firm
sprzedaje online wytacznie na platformach marketplace, nie posiadajac wiasnej
witryny e-commerce. Firmy wskazuja, ze uruchomienie zagranicznej sprzedazy online
nie wymaga duzych inwestycji z géry. Jednak gtéwnymi powodami dla ktérych jeszcze
tego nie zrobity sg brak budzetu oraz brak wiedzy jak to zrobié.

Z tego powodu firmy zrzeszone w e-lIzbie przeprowadzity serie wywiadéw z praktykami
e-commerce, ktérzy prowadza dziatalno$¢ transgraniczng. Publikacja "Trendy i
wyzwania w cross-border. Business case" to opowiesci przedsiebiorcéw, ktdrzy
odnoszg sukcesy na zagranicznych rynkach i podzielili sie swoimi doswiadczeniami
oraz wiedza. Celem tego poradnika jest udzielenie odpowiedzi na najbardziej
nurtujace pytania i pomoc firmom w podejmowaniu decyzji dotyczacych ekspans;ji
zagranicznej. Na zachete mozna doda¢, ze wg. raportu ,B2B e-commerce NOW",
wydanego przez Izbe Gospodarki Elektronicznej wynika, ze 84% firm uwaza, ze e-
commerce stanowi szanse na rozwdj polskiego eksportu online, a juz co czwarta
korzysta z tej mozliwosci.

Serdecznie zachecam do lektury i aktywnego angazowania sie w dziatalnos$¢ Izby.

Pawet Oleszczuk,PhD
Szef grupy merytorycznej Cross-border e-commerce
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https://pl.linkedin.com/in/olga-pijanowska

Wokdt cross-border e-commerce wciaz krazy wiele mitéw i niejasnosci. Od kilku lat osobiscie
zajmuje sie wprowadzaniem polskich e-sklepéw na zagraniczne rynki przeprowadzajac je przez
proces tzw. lokalizacji. To prawda, ze rozszerzenie dziatalnosci internetowej nie jest najprostsze,
ale nie jest tez najtrudniejsze. Z odpowiednim podejsciem i przygotowaniem, moze zakonczyé
sie ogromnym sukcesem. Postanowitam zapyta¢ moich kolegéw z MakesYoulocal - Donatasa z
Litwy oraz Henrika ze Szwecji - o to jak oni to widza, jaka jest charakterystyka rynkéw na ktérych
dziataja oraz na co powinni by¢ przygotowani polscy przedsiebiorcy planujacy ekspansje na
rynki Battyckie i Skandynawskie.

Olga: Donatas, powiedz prosze czym charakteryzuje sie¢ e-commerce na rynkach Battyckich?

Donatas: Rynek battycki ma swéj wtasny koloryt. Kraje battyckie to Litwa, Lota i Estonia, jest to facznie
6,2 mIn mieszkarncéw. Wyjatkowe jest to, ze z punku widzenia e-commersowego traktujemy caty region
jako jeden rynek z trzema réznymi jezykami. Jest w nim wiecej podobienstw niz réznic, wiec zazwyczaj
firmy prowadza sprzedaz w catym tym regionie. Co wiecej, jest to bardzo szybko rozwijajacy sie region
pod kazdym wzgledem. Coraz wiecej miedzynarodowych sklepédw internetowych decyduje sie na
wejscie na rynki battyckie ze wzgledu na duza site nabywcza i niska konkurencje. Réwniez polskie firmy
coraz chetniej rozwijajg swoja dziatalnos¢ w krajach battyckich.

Olga: To samo pytanie do Ciebie Henrik. Jak to wyglada w Szwec;ji?

Henrik: Szwedzki rynek handlu elektronicznego jest dobrze rozwiniety z silnymi lokalnymi i
miedzynarodowymi graczami obejmujacymi wszystkie kategorie zakupowe. Typowy szwedzki
konsument oczekuje petnej przejrzystosci, konkurencyjnych cen i logistyki pierwszej klasy. Jakos¢
samego zakupywanego produktu oraz sposéb w jaki jest on prezentowany a pdzniej dostarczany ma
olbrzymie znaczenie.

Olga: Czy sa zatem jakies réinice pomiedzy prowadzeniem sklepu internetowego w Polsce i
Waszych krajach?

Donatas: Oczywiscie gtéwna réznica pomiedzy krajami battyckimi a Polska jest wielkos¢ tych rynkow.
Widzimy, ze duzo trudniej jest odnies¢ sukces w Polsce niz w krajach battyckich ze wzgledu na jej
wielkos¢, niski wspodtczynnik konwersji, wysokie koszty marketingu, niski poziom cen i duza
konkurencje. Oczywiscie wejscie na polski rynek i sprostanie lokalnej konkurencji oraz oczekiwaniom
klientéw jest duzym wyzwaniem. Tak wiec widze, ze regiony battyckie sg znacznie tatwiejsze do wejscia
i prowadzenia dochodowego biznesu. Z drugiej strony, region battycki ma ograniczony potencjat ze
wzgledu na mniejszg liczbe ludnosci.
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Olga: Henrik, a jak to wyglada z Twojej perspektywy?

Henrik: Oczywiscie szwedzcy konsumenci maja wiasne lokalne preferencje w poréwnaniu z
typowym polskim klientem. Bedzie to miato bardzo duzy wptyw na osoby prowadzace biznes e-
commerce w Szwecji. Istnieje tendencja do niedoceniania wartosci bycia lokalnym. Aby odnies¢
sukces w Szwecji, polski sklep internetowy musi wygladac i czu¢ sie jak profesjonalny szwedzki
sklep internetowy.

Olga: Czy oznacza to, ze polskie produkty w Szwecji nie sa dobrze postrzegane?

Henerik: Przede wszystkim nie sa az tak popularne jak np. te z Niemiec, Francji czy Hiszpanii.
Czesto nie zdajemy sobie sprawy z tego, ze zakupujemy polski produkt poniewaz nie jest to
komunikowane przez producenta. Z racji tego czym na co dzien sie zajmuje, znalaztem kilka
polskich firm, min. z branzy budowlanej czy meblarskiej ktére sa bardzo popularne w Skandynawii,
majg swietna jakos¢ i bardzo atrakcyjne ceny. Mimo, ze sam kupowatem ich produkty, nie
zdawatem sobie sprawy z tego, ze wywodza sie z Polski. Swiadczy to o tym, ze polskie produkty,
bez wzgledu na branze, doskonale radza sobie na zagranicznych rynkach. Nawet na tak zamknietym
rynku, jakim jest Skandynawia, sg w stanie konkurowac¢ nie tylko z regionalnymi, ale tez
miedzynarodowymi przedsiebiorstwami.

Olga: Jakie sa najwieksze wyzwania dla polskiego przedsiebiorcy, ktéry chce wejsé na rynki
battyckie?

Donatas: Jednym z wyzwan jest lokalizacja sklepu internetowego, poniewaz musi by¢ on
zlokalizowany na 3 jezyki. Wiele polskich firm decyduje sie rozpoczaé¢ od Litwy, a pdzniej rozszerza
dziatalno$¢ na totwe i Estonie. Nie widze jednak zadnych innych krytycznych wyzwan. Logistyka
miedzy rynkami staje sie tatwiejsza i tansza, a lokalni partnerzy, tacy jak my, pomagaja w lokalnym
rozwoju oraz zwiekszaniu sprzedazy. Polskie firmy zazwyczaj majg swietne oferty cenowe, dobrej
jakosci sklepy internetowe i szeroki wybdr produktéw. Z pewnoscig trzeba zainwestowaé czas i
inne zasoby w marketing, ale moim zdaniem w krajach Battyckich jest to znacznie tatwiejsze niz na
innych europejskich rynkach.

Henrik: Zrozumienie i dostosowanie sie do lokalnych zwyczajow i preferencji jest

najprawdopodobniej jednym z najwiekszych wyzwarn dla polskiego przedsiebiorcy rozszerzajacego
dziatalnos$¢ na rynki Skandynawskie.
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Olga: Jak moiecie pomdc polskim sklepom, ktére sa zainteresowane ekspansja w krajach
Battyckich lub w Skandynawii?

Donatas: Wszystko zaczyna sie od bezptatnej konsultacji. Musimy omdwié model biznesowy,
sprawdzi¢ lokalng konkurencje i upewni¢ sie, ze sklep internetowy moze odniesé sukces na nowym
rynku. Jesli uwazamy, ze projekt moze by¢ optacalny, pomagamy w lokalizacji sklepu internetowego,
ttumaczeniach, obstudze klienta, zarzadzaniu sklepem i lokalnej promocji. Nasze lokalne zespoty
zajmuja sie prawie wszystkimi dziataniami zwigzanymi z prowadzeniem sklepu internetowego.

Olga: Jaki wiec jest najlepszy sposob na promocje sklepu internetowego w Waszych krajach?

Henirk: Najlepszym sposobem na wypromowanie swojego sklepu na wszystkich rynkach jest w
pierwszej kolejnosci zbadanie jego potencjatu oraz poznanie lokalnej konkurenciji.

Donatas: Jest to zblizone do tego jak to wyglada w Polsce. Tradycyjne kanaty to Google Adwords,
Social media (Instagram i Facebook), Newslettery, SEO, kampanie influenserskie. Mozemy réwniez
wykorzysta¢ lokalny marketplace oraz poréwnywarki cen. Ciezko jest jednak wskaza¢ najlepsze
metody, nie znajac branzy i samych produktéw. Wymienione wczesniej kanaty zazwyczaj sprawdzaja
sie w przypadku wiekszosci sklepéw internetowych.

Olga: Jakie sa najpopularniejsze metody dostawy i ptatnosci?

Henrik: Metody pfatnosci i preferencje réznig sie we wszystkich krajach skandynawskich. Najlepszym
sposobem dla polskiego przedsiebiorcy, aby zapewni¢ wiasciwe opcje ptatnosci za granica, jest po
prostu porozmawiaé z ekspertami e-commerce, takimi jak MakesYoulocal.

Donatas: W krajach Bafttyckich mamy swietnie rozwinietg sie¢ paczkomatdéw. Kilka firm takich jak
Omniva, DPD, Itella, Venipack oferuje dostawy poprzez paczkomaty oraz ustugi kurierskie. Jesli jednak
wysytasz produkty z Polski, powiniene$ rozwazyé skorzystanie z ustug polskich firm jako dostawcy
"pierwszej mili”, a nastepnie wybra¢ lokalne firmy do dostawy na "“ostatniej mili”. Chetnie pomozemy
w wyborze partneréw logistycznych tak aby byly jak najlepiej dostosowane do lokalnych preferenc;i
kupujacych. Jesli natomiast chodzi o metody ptatnosci online, to najbardziej popularng opcja sa linki
bankowe, a nastepnie karty kredytowe, ptatnosci za pobraniem i przelewy bankowe. Linki bankowe
mozna uzyska¢ od Montonio, Kevin, Paysera lub kilku innych lokalnych dostawcéw.
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Olga: Jaka jest procedura zwrotu produktéow?

Donatas: W dzisiejszych czasach proces zwrotu musi by¢ jak najtatwiejszy dla klienta. Zazwyczaj
firmy dostawcze oferujg réwniez proces zwrotu poprzez paczkomaty. Mozemy réwniez odbieraé
lokalne zwroty w naszych lokalnych biurach i dostarcza¢ je z powrotem do Polski po otrzymaniu
petnego pudetka lub palety. Wiekszos¢ sklepdw internetowych oferuje sie 14-30 dniowa polityke
zwrotdéw, a klient ponosi jedynie koszt dostawy.

Olga: To wszystko o czym teraz wspomnieliScie potwierdza fakt, ze aby odnies¢ sukces w
sprzedazy miedzynarodowej podstawg jest profesjonalna lokalizacja. Oczywiscie ttumaczenie to
podstawa, ale tak samo wazny jest lokalny numer telefonu, lokalny adres, regulaminy dostosowane
do lokalnych wymagan lub lokalna domena. Wszystko po to aby sklep nie wygladat jak polski sklep
przettumaczony na szwedzki czy litewski, a wiarygodny i zgodny z lokalng kultura e-commerce
sklep online. Tak samo wazny jest odpowiedni wybdr kraju, w ktérym decydujemy sie na sprzedaz.
Sporo przedsiebiorcéw wpada w putapke inwestowania w rynki, bez uprzedniej wnikliwej analizy.
Pamietajmy, ze im lepiej przygotujemy sie do ekspansji tym mniej nas w niej zaskoczy.
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Kacper: Czes¢ Piotrek, na poczatek chciatbym przyblizy¢ wasza marke czytelnikom. Wiem,
ie w waszym przypadku na diugo zanim Strefa Tenisa zaczeta sprzedawaé¢ w Internecie, byly
juz korty tenisowe i sklep stacjonarny. Wiem tez, ze aktywnie przyczyniacie sie do szerzenia
pasji do tenisa na polskim rynku. Czy mogtbys troche opowiedzie¢ o tym na jakim etapie
jestescie obecnie jako firma?

Piotr Kiljanski (Strefa Tenisa): Cze$¢ Kacprze, na poczatek dziekuje za zaproszenie do rozmowy i
mozliwos¢ podzielenia sie wiedza.

Tak, Strefa Tenisa to juz wiele lat historii. Pod koniec 2023 roku bedziemy obchodzi¢ 17 urodziny
jako sklep tenisowy i tak jak wspomniates, jeszcze przed sklepem, byta przygoda z prowadzeniem
kortéw tenisowych. Obecnie skupiamy sie na doradztwie tenisowym oraz na sprzedazy. W naszych
strukturach mamy dwa sklepy stacjonarne w Warszawie i catg sie¢ sklepéw internetowych. Pierwszy
i zarazem gtéwny sklep online to strefatenisa.com.pl, ktéry od kilku lat jest liderem w Polsce w
kategorii tenis. Nastepne, to wersje eksportowe, czyli sklepy Tennis Zone. Obecnie posiadamy je w
9 krajach europejskich oraz planujemy kolejne. W naszym portfolio mamy réwniez sklep
strefapadla.com.pl, ktéry jest odpowiedzig na najszybciej rosnacy sport w Europie, czyli padel oraz
platforme B2B - wilsonproclub.pl - skierowana do klientéw najwiekszego brandu tenisowego.

Od wielu lat jestesmy Oficjalnym Sklepem Polskiego Zwiazku Tenisowego. Wspieramy wiele
inicjatyw tenisowych, uczestniczymy w eventach, a takie wspdtpracujemy z wieloma klubami
tenisowymi w catej Polsce. Jak wczesniej wspomniatem rozwijamy obecnie sprzedaz internetowa na
dziewieciu rynkach poza Polska i tam tez stopniowo nawigzujemy relacje biznesowe z klubami oraz
wzmacniamy nasz wizerunek na eventach tenisowych. Dobrym przyktadem moze by¢ turniej z
pazdziernika 2022, WTA 250 w Rumunii - Transylvania Open, w ktérym sklep Tennis Zone mdgt sie
zaprezentowac fizycznie dla klientéw z drugiej czesci Europy.
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Kacper: Od ponad S lat odpowiadasz za e-commerce w strefatenisa.com.pl - czy pamietasz, jak
wygladat on w momencie, kiedy dotaczytes? Jakie najwieksze zmiany nastapity w ciagu tych kilku
lat?

Piotr: Tak, dokfadnie pamietam ten czas, poniewaz trafitem do firmy, w momencie, w ktérym sklep
internetowy potrzebowat duzego naktadu pracy, by sprosta¢ oczekiwaniom klientéw, a takze wymaganiom
pracownikow.

Owczesna technologia, na ktérej zbudowany byt sklep Strefa Tenisa, nie byta juz wydajna, nie méwiac juz o
jej skalowaniu. Jej ratowanie doktadato nam dodatkowej pracy, niepotrzebnych kosztéw i nerwdw.
Odpowiadatem wtedy nie tylko za rozwdj e-commerce, ale réwniez za caty marketing firmy. Moim
pierwszym celem dla Strefy Tenisa byto zdobycie pozycji lidera. Byt to ciezki okres zaréwno dla mnie jak i
dla catej firmy. Na szczescie po swojej stronie miatem osoby, ktére wspieraty mnie swoim doswiadczeniem,
wiedzg oraz zarazaly pasjg do tenisa. W calym zespole kluczowg role, zreszta po dzi$ dzien, odgrywaja
wiasciciele firmy. Pracujg z nami na co dzien i to co najwazniejsze potrafig rozmawiac z zespotem i stuchaé
go w kazdej kwestii. W takim srodowisku sukces jest gwarantowany.

Co sie zmienito od tamtego czasu? Bardzo wiele. Chociazby to, ze na poczatku mojej kariery w firmie bytem
jednoosobowym dziatem marketingu i e-commerce, a obecnie mam stworzony zespédt specjalistéw. W
tamtych latach firma zatrudniata okoto 25 pracownikéw, teraz jest ich ponad 60. Drugie tyle wspdtpracuje z
nami w réznych czesciach Polski i Europy. W tych S latach, obroty firmy wzrosty ponad trzykrotnie, co
oczywiscie jest zastuga catego zespotu Strefy Tenisa oraz wszystkich klientéw, ktérzy nam zaufali.
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Kacper: Sprzedajecie obecnie na 9 rynkach w Europie Srodkowo-Wschodniej. Czy mégtbys
przyblizy¢, jak wygladat proces wchodzenia na nowe rynki? Ktoéry rynek byt pierwszy i dlaczego? Co
zmienites w procesie, kiedy wchodzites na kolejne rynki?

Piotr: Budujac sklep na nowej platformie bralismy pod uwage rozwdj naszego biznesu na nowe rynki. Nie
wiedzielismy tylko jeszcze jak szybko to nastapi i jak tego dokonamy. We wrzesniu 2018 roku przenieslismy
nasz sklep na Shopware. To byt duzy skok dla naszego e-commerce. Pomimo, ze juz od roku bylismy
liderem w naszej kategorii, to tym ruchem zdystansowalismy konkurentéw.

W 2019 zaczeli$my planowaé nasz rozwdj zagraniczny. Stworzyliémy brand Tennis Zone i rozpoczelismy
badania rynkéw zagranicznych oraz poszukiwania potencjalnych partneréw. Jeden z naszych kontrahentéw
tenisowych zainteresowat sie projektem i razem z nim otworzyliSmy sklep litewski - tennis-zone.lt.
Uczylismy sie wszystkiego od podstaw i patrzac na to z obecnej perspektywy zrobilismy to bardzo dobrze.
Nasz Contry Manager wspdtpracuje z nami do dzis i odpowiada za rynek litewski.

Majac juz know-how wkroczyliSmy na kolejne rynki — Chorwacja, nastepnie totwa i Estonia. Po
uruchomieniu sprzedazy na tych czterech rynkach musielimy zrobi¢ pauze w ekspansji zagranicznej,
poniewaz okazato sig, ze nasza logistyka wewnetrzna przekroczyta granice swoich mozliwosci. Powierzchnia
magazynowa i kompletacyjna byta zbyt mata i zaczeliSmy traci¢ na jakosci realizowanych zaméwien
internetowych. Skupili$my sie na rozwoju wewnetrznym. Kupili§my wtasny magazyn, wyposazylismy go oraz
przenieslismy caty dostepny towar ze starego magazynu.

Pamietam, jak podczas planowania catej przeprowadzki, wracatem do historii firmy Zappos, ktdra opisat jej
wspotwiasciciel Tony Hsieh w ksigzce ,Dawaj innym szczescie”. W pewnym momencie ich rozwoju, tez
staneli przed takim wyzwaniem. Musieli przewiezé czterdziesci tysiecy par butéw na drugi koniec kraju. Pie¢
ciezarowek miato przetransportowac towar w 3 dni. Zaplanowali wszystko w stu procentach, od zatadunku,
po transport i roztadunek. Niestety zdarzyt sie wypadek i jedna ciezaréwka przewrdcita sie, przez co stracili
20% swojego towaru. My w naszym starym magazynie mielismy prawie 500 m3 towaru, czyli gabaryt dla
pieciu ciezaréwek. Tylko réznica polegta na tym, ze mieliSmy réznorodny towar, od rakiet tenisowych, przez
buty, po odziezy i akcesoria tenisowe. Zebranie wszystkich produktéw, przetransportowanie ich do nowego
magazynu i przygotowanie do kompletacji, bylo zaplanowane na pie¢ dni. Dokonalismy wszystkiego w
cztery, a piatego wysytalismy juz produkty do klientéw. Mielismy wiecej szczescia niz firma Zappos.

Po tym etapie wrdcilismy do naszego projektu cross-border. Pytasz, czy co$ zmienilismy w procesie?
Prawde mdwiagc, on caly czas ewoluuje. Nie uwazamy, ze co$ robimy Zle i musimy to przerwaé, natomiast
caly czas usprawniamy pierwotnie utworzone procesy. Skupiamy sie na rekrutacji Country Managerdw,
analizujemy rynek tenisowy i potencjat sprzedazowy. Na pewno nie zmienimy naszego podejscia do dwdch
kwestii: obstugi klienta oraz ttumaczenia sklepu. Wedtug nas elementy te musza byé na najwyzszym
poziomie.
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Kacper: Pomimo tego, ie domeny zagraniczne sa angielskojezyczne (np. tennis-zone.lt), nie sprzedajecie
obecnie na Europe Zachodnia. Czy mozesz przyblizy¢, dlaczego tak jest?

Piotr: Nie jestesmy wielka korporacja i uczyliSmy sie wszystkiego sami od podstaw, dlatego bezpieczniej bylo dla nas
zaczaé¢ od mniejszych rynkdéw. W czasie naszego wychodzenia na mniejsze rynki tworzymy zespdt kompetentnych
specjalistow, zdobywamy wiedze, generujemy procedury, ktére w przysztosci zaowocuja jeszcze bardziej. Nie staralismy
sie wychodzi¢ z naszym biznesem za granice, poki nie ugruntowalismy pozycji w Polsce, a teraz tak samo postepujemy z
marka Tennis Zone. Chcemy ugruntowaé nasza pozycje w srodkowo-wschodniej Europie i moze wtedy nadejdzie czas na
kolejne kroki.

Kacper: Duzo sie¢ méwi w temacie sprzedazy cross-border o tym, ze niektére rynki wymagaja lokalnej obstugi
Klienta (nie tylko w danym jezyku, ale tez ze znajomoscia tego rynku). Czy na poczatku testowania sprzedazy
transgranicznej napotkates z tego powodu jakiekolwiek problemy? Czy rzeczywiscie uwazasz, ze to must-have,
czy raczej cos co pomaga, ale da sie bez tego przezy¢?

Piotr: Nie bez powodu mamy powiedzenie ,Co kraj, to obyczaj”. Przed rozpoczeciem jakichkolwiek dziatarh w danym
kraju nalezy poznaé¢ oczekiwania i przyzwyczajenia konsumentéw w kontekscie zakupdw ogdtem oraz zakupdw przez
Internet. W naszej branzy dodatkowo dochodzi aspekt analizy spotecznosci tenisowej. Od poczatku naszej ekspansji
zagranicznej postawiliSmy na wspdtprace z osobami z wewnatrz danego kraju. Dlatego w wiekszosci krajéw, w ktérych
jest Tennis Zone mamy swoich Country Managerdw, ktdrych rolg jest lokalizowanie naszego biznesu i jak najlepsze jego
dostosowanie do aktualnych trendéw na danym rynku. Taki sposdb dziatania, przyczynia sie do lepszych wynikéw oraz
pozwala nawiazywaé szersza wspdtprace z lokalnymi spotecznosciami. Z doswiadczenia réwniez wiemy, ze obstuga
klienta w lokalnym jezyku jest dla nas kluczowa. Czy da sie bez prowadzié biznes za granica bez lokalnej obstugi klienta?
Tak, ale od razu mozemy liczyé na duzo mniejsza sprzedaz, brak rozwoju marki i budowania jej wizerunku. Ludzie ufaja
tym markom, ktdre sg otwarte na klientéw, a nie tylko skupione na sprzedazy.

Kacper: Czy mogtbys przyblizy¢, jak ta obstuga wyglada na zagranicznych rynkach?

Piotr: Nasze ustugi to w duzej czesci réwniez doradztwo tenisowe. Klienci przed dokonaniem zakupu chcg sie
dowiedzieé¢ wiecej na temat kupowanego sprzetu i nawet dtugie opisy produktéw czy zastosowanych technologii, nie
zastgpi kontaktu z cztowiekiem. Nasi klienci czesto potrzebujg pomocy w doborze odpowiedniej rakiety, obuwia czy
innych akcesoridw konfrontujac to ze swoimi umiejetnosciami i predyspozycjami. Dlatego, w kazdym kraju do dyspozyciji
naszych klientéw posiadamy czat, mail i telefon w lokalnym jezyku. Od samego poczatku naszej dziatalnosci
wiedzieliSmy, ze takie rozwigzanie bedzie najlepsze, poniewaz mamy doswiadczenie z rynku polskiego i wiemy, ze
doradztwo to kluczowy element wsparcia sprzedazy. Taki sposéb prowadzenia obstugi klienta wiaze sie z problemem,
jakim jest znalezienie odpowiednich osdb, ktére mogg doradzaé¢ w kwestiach tenisowych. Nie jest to wiedza, ktdrej
mozna sie wyuczyé z instrukcji, tylko jest to wiedza, ktéra wypracowuje sie przebywajac setki godzin na korcie.
Odpowiedzialno$é za to biorg Country Managerowie, zatrudniajac odpowiednie osoby do obstugi klienta. Mamy dwa
wyjatki, w ktérych korzystamy z firm $wiadczacych obstuge klienta dla sklepéw internetowych w lokalnym jezyku.
Natomiast réwniez tam, mamy specjalng opieke, poniewaz obstugg naszych klientéw zajmujg sie osoby, ktérych pasja
jest tenis.
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Kacper: Bardzo ciekawi mnie proces powstawania tresci zagranicznych. Wy macie troche publikacji
nt. tenisa i zakladam, ze stosunkowo fatwo moina te artykuty przettumaczyé. Problem sie pojawia
natomiast przy grafikach, materiatach video, a nawet reklamach, ktdére czasami wymagaja
dostosowania do danego rynku. Kto w twojej firmie odpowiada za ten proces? Jak on wyglada?

Piotr: Nasze ,centrum dowodzenia” znajduje sie w Polsce i tu tworzymy cato$¢ materiatéw. Tresci pisane
powstaja u nas i konsultowane sa z ekspertami tenisowymi. Nastepnie ttumaczone sa przez lokalne oddziaty
w kazdym kraju. W tym miejscu znéw wkracza specyfika branzy, dlatego osoby, ktére ttumacza nasze tresci
muszg mie¢ doswiadczenie w tenisie. Kreacje graficzne tez przygotowujemy w Polsce i przektadamy na
wszystkie jezyki z pomoca naszych Country Manageréw. Oczywiscie jest to rozbudowany mechanizm, ktéry
tworzyli$my na przetomie kilku ostatnich lat.

Tak samo jest w przypadku kampanii performance — wszystko jest zarzadzane centralnie, ale wspéttworzone
z naszymi lokalnymi przedstawicielami. W jednej czes$ci oddajemy swobode naszym Country Managerom w
petni, a mianowicie w lokalizowaniu social mediéw. Cze$é¢ aktywnosci w SoMe wykonywana jest
bezposrednio przez nich, by by¢ blizej lokalnej spotecznosci. To nasi partnerzy wiedza w jaki sposdb
komunikowa¢ sie ze swoimi rodakami, jakiego jezyka uzyé i o jakich lokalnych informacjach pisac.
Podsumowujac: za dziatania marketingowe, kluczowe kampanie oraz caly performance odpowiada nasz
dziat marketingu i e-commerce w Polsce. Mam w swoim zespole najlepszych z najlepszych, ktérzy z pasja
podchodza do swojej pracy. Bez nich Strefa Tenisa i Tennis Zone nie bytyby w tym miejscu, w ktérym sa i nie
moglibysmy chwali¢ sie swoimi osiagnieciami.

Kacper: Zaciekawit mnie fakt, ze na czesci zagranicznych rynkow, jako metoda ptatnosci wystepuje
PayU. W jaki sposob podejmujesz decyzje, czy wykorzystaé¢ ptatnos¢é miedzynarodowa, czy
lokalnego dostawce?

Piotr: Wynika to w gtéwnej mierze z upodoban klientéw w kontekscie ptatnosci za zakupy internetowe.
Testowalismy kilka réznych rozwiazan dla ptatnosci online, natomiast od kilku miesiecy w wiekszosci
naszych sklepéw korzystamy z PayU i aktualnie jest to najlepsze rozwiazanie. Nalezy zauwazy¢, ze klienci z
rynkéw Europy Wschodniej w okoto 65% korzystaja z ptatnosci przy odbiorze. Uwazaja, ze jest to
bezpieczniejszy sposdb. Wyjatkami sg konsumenci z Litwy, totwy i Estonii, ktérzy maja bardzo rozwiniety
system ptatnosci online i tak jak Polacy lubig ptaci¢ juz przy dokonywaniu zakupéw. Dlatego w tych krajach
wrecz wymogiem jest korzystanie z lokalnego dostawcy ptatnosci.

Z doswiadczenia tez wiem, ze polskie sklepy wychodzac ze swoimi sklepami za granice, nie chca wysyfaé
zamowien z pfatnoscia przy odbiorze. Obawiajg sie duzej ilosci przesytek nieodebranych, a co za tym idzie
zwiekszonych kosztéw logistycznych. Mysle jednak, ze powinnismy to zagrozenie wkalkulowaé¢ w koszty
naszego biznesu i zastosowac kilka srodkéw zaradczych, by jak najbardziej zminimalizowac ta strate.
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Kacper: Gdybys obecnie chcial wejs¢ na nowy rynek, ktérego zupetnie nie znasz: jak
zweryfikowatbys, czy to warto zrobié?

Piotr: Analizy potencjatu dokonywatem juz kilkanascie razy, zaréwno dla rynkéw, na ktérych jestesmy
obecnie jak i dla tych, na ktérych bedziemy w najblizszej przysztosci. Dla kazdej branzy beda to inne
parametry. Dla nas kluczowych jest kilka, np. ilo$¢ obiektéw z kortami tenisowymi, w jakim tempie tenis
rozwija sie w danym kraju, ilu i jak mocnych konkurentéw mozemy mie¢ na danym rynku oraz jaka jest
dostepnos¢ produktéw, ktéra posiadamy w swojej ofercie. Duzym zagrozeniem dla ekspansji zagranicznej
jest na pewno patriotyzm konsumencki. W naszym przypadku nie méwimy o przywiazaniu do produktéw
wytwarzanych lokalnie, tylko o przywigzaniu do rodzimych bizneséw. W Europie wschodniej trend ten z
roku na rok zmienia sie na nasza korzys¢, poniewaz konsumenci z tych kierunkéw coraz bardziej otwieraja
sie na zakupy w zagranicznych sklepach. Moim zdaniem, analizujac mozliwosci i zagrozenia powinnismy
miedzy innymi sprawdzi¢ elementy, takie jak: w jaki sposéb przyjmowac ptatnosci, w jakim czasie jestesmy
w stanie dostarcza¢ zamodwienia, jakie sa marketingowe kanaty dotarcia do klienta, jak wyglada ich
obstuga oraz jakie sg koszty tych wszystkich elementéw. Parametréw do analizy jest bardzo duzo i tylko ich
taczny wynik da nam odpowiedz czy ekspansja jest zasadna biznesowo.

Kacper: Na koniec mam pytanie dot. Twojego opisu na Linkedin. Znalaztem tam zdanie opisujace
Twoje doswiadczenie: ,Analiza globalnego rynku tenisowego i badanie jego oddziatywania na
polskich i europejskich konsumentow"”. Czy mégtbys przyblizy¢ o co chodzi w tej roli?

Piotr: Strefa Tenisa bedac liderem w swojej kategorii na rynku lokalnym oraz majac predyspozycje do bycia
liderem we wschodniej czesci Europy, musi wiedzie¢ co sie dzieje na rynku globalnym. Od kilku lat
odpowiadam z catos$¢ dziatan online w Polsce oraz za rozwdj marki Tennis Zone i jej ekspansje zagraniczna.
Analiza rozwoju branzy tenisowej jest moim codziennym dziataniem, ktére przektada sie na to, gdzie
aktualnie sie znajdujemy i gdzie bedziemy znajdowac¢ sie w przysztosci. Dodatkowo w pewnym momencie
naszej dziatalnosci biznesowej zdaliSmy sobie sprawe, ze w niektérych aspektach nie podazamy juz za
trendami, tylko je kreujemy. To kreowanie trendéw jest swego rodzaju badaniem, a ich wyniki pokazuja
nam czego oczekuja tenisowi konsumenci. Duzy wptyw na to co sie dzieje w czesci handlowej branzy
tenisowej maja réwniez tenisistki i tenisisci z pierwszych setek rankingdw WTA i ATP. Na trendy wptywaja
ich zwyciestwa i porazki, a takie zachowanie. W Polsce Iga Swiatek bedzie dobrym przyktadem
pozytywnego trendu, ale nie oznacza to, ze przektada sie to na budowanie spotecznosci tenisowej w
innych krajach. Natomiast ztym trendem moze by¢ ostatnia sytuacja z Simong Halep i jej problemami, co
negatywnie wplyneto na rynek tenisowy w Rumunii, czy sytuacjg Novaka Djokovica i jego postawa w
kontekscie koronawirusa, ktéra podzielita spotecznosé tenisowa i wywotata globalny dyskurs. Takie dane
analizujemy na biezaco i sprawdzamy, jak przektadajg sie na nasz biznes oraz odpowiednio reagujemy.
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Kacper: Czy jest jeszcze cos czym chciatbys podzieli¢ sie z czytelnikami?

Piotr: Ostatnie trzy lata byty dla wszystkich bardzo ciezkim okresem. Najpierw koronawirus i lockdowny, a
obecnie wojna w Ukrainie oraz problemy energetyczne i inflacja. Cross-border jest na pewno jednym z
tematéw, ktéry zwiekszy nasza dywersyfikacje biznesowa. Dobrze zaplanowana i przeprowadzona
ekspansja zagraniczna pozwoli zabezpieczyé nasz biznes na kolejne lata. Obecnie juz za ponad 50%
naszych obrotéw w e-commerce odpowiada sprzedaz zagraniczna, przy utrzymaniu zblizonego poziomu
marzy i kosztéw jak w Polsce. Dla nas jest to bardzo dobry wynik, lecz wiemy, ze w niektérych krajach
jestesmy dopiero na poczatku naszej drogi zdobywania rynku tenisowego. Nasza sitg jest zgrany zespot
specjalistéw oraz partneréw. To dzieki nim budujemy obecnie najwigkszy, tenisowy e-commerce w tej
czesci Europy. Dbajmy zatem o relacje, poniewaz to na nich opierajg sie nasze biznesy, a gdzie najlepiej
zadbad o relacje poza firma? Oczywiscie na korcie.
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Katarzyna: Jakie aspekty roznicuja rynki i o czym trzeba pamieta¢ w kontekscie dopasowania
swoich ustug do réznych krajow?

Borys Skraba (CEO Strix): Podstawa sukcesu na kazdym rynku jest znajomo$é grupy docelowej, jej
potrzeb, oczekiwan i wartosci. W przypadku sprzedazy cross-border sprawa jest jeszcze bardziej
skomplikowana, bo oprécz réznic miedzy grupami konsumentéw mamy tez do czynienia z réznicami
miedzykulturowymi charakterystycznymi dla danego regionu. Cenione wartosci, standardy obstugi klienta,
polityka cenowa, ton komunikacji, nawet preferowany design strony internetowej moga by¢ zupetnie
odmienne w zaleznosci od kraju, w ktérym sprzedajemy i te réznice trzeba braé¢ pod uwage przy
planowaniu strategii. Do tego dochodza takie kwestie jak prawo podatkowe, bariery dla transportu
zwiazane na przyktad z sytuacja polityczna lub infrastruktura, dostepne metody ptatnosci, znajomos¢ jezyka
angielskiego i preferowany kanat zakupowy. Wszystko wptywa na nasze szanse powodzenia na rynku
zagranicznym, dlatego dopasowujac ustugi do réznych rynkéw warto nawiazaé¢ wspdtprace z lokalnymi
doradcami i firmami, ktére majg juz doswiadczenie w realizacji projektéw za granica. Rynki réznig sie takze
pod wzgledem nasycenia i zapotrzebowania na rézne ustugi. Jeden kraj moze by¢ gigantycznym
potentatem w segmencie wnetrzarskim, podczas gdy w innym klienci majg do wyboru zaledwie kilka firm
wartych uwagi. Wprowadzajac swoje ustugi na obcy rynek trzeba zatem dobrze poznaé jego potrzeby,
oceni¢ szanse na rozwoj w danym sektorze i skoncentrowac sie na znalezieniu swojego wyrdznika.

Katarzyna: Jakie btedy popetniaja firmy wchodzac na zagraniczne rynki?

Borys: Przede wszystkim nie rozumieja, ze maja do czynienia z zupetnie nowym srodowiskiem biznesowym.
Wiele firm, ktére odniosto sukces w Polsce stara sie kopiowac jeden do jednego modele, ktére zadziataty
na naszym rynku, tymczasem rozwiazania, ktére sprawdzity sie w jednym kraju moga okazad sie zupetnie
nietrafione w innym. Zdarza sie, ze ten sam produkt ma odmienne grupy docelowe na dwdéch réznych
rynkach albo wymaga zmiany tonu komunikacji i modyfikacji oferty. Wchodzac w handel cross-border
musimy nauczy¢ sie przekraczaé réwniez granice myslenia w naszym podejsciu do sprzedazy.

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

Borys: Kluczem jest znalezienie odpowiednich partneréw biznesowych. Odpowiednich, czyli takich, ktérzy
specjalizujg sie w dziatalnosci na danym rynku i moga by¢ wiarygodnym doradca i ekspertem. Czesto
zdarza sie, ze firma, chcac zaoszczedzi¢, postanawia ograé¢ wszystkie kwestie prawne i podatkowe
inhouse’owo, wymagajac od zespotu, ze nauczy sie regulacji prawnych obowiazujacych na nowym rynku w
pare tygodni. Tymczasem taka oszczednos$é moze w perspektywie czasu wiele kosztowaé. Sprawa wyglada
podobnie w przypadku logistyki, obstugi klienta, a nawet wdrozenia i utrzymania sklepu online — partner
biznesowy, ktéremu powierzamy nasz sklep i nasze pieniadze musi mie¢ doswiadczenie na danym rynku.
Bez wzgledu na to, czy méwimy o biurze rachunkowym, kancelarii prawnej, firmie transportowej czy
agencji e-commerce.
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Katarzyna: Dla kogo rozpoczecie sprzedazy miedzynarodowej jest tatwiejsze - dla sektora B2B czy
B2C i dlaczego?

Borys: To zalezy. Z jednej strony powiedziatbym, ze B2C ma tatwiej, poniewaz nie wymaga budowania
tylu relacji osobistych co sektor biznesowy. Sciezka zakupowa jest intuicyjna i zautomatyzowana, a
obstuga klienta ingeruje zwykle w przypadku problemu z zaméwieniem lub zwrotem. Klienci biznesowi
potrzebuja jednak duzo wiecej wsparcia i bezposredniej interakcji ze sprzedawca, a to moze byé
trudniejsze do osiagniecia na obcym rynku. Z drugiej strony, sprzedawcom B2B tatwiej znaleZzé swojg
nisze i sta¢ sie liderem w danym segmencie.

Katarzyna: Jak zweryfikowaé¢, czy rynek jest gotowy na nasze ustugi lub produkty?

Borys: Warto sprawdzi¢ reakcje klientéw na nasze produkty czy ustugi korzystajac z kanatéw
sprzedazowych, ktére sa juz dostepne na danym rynku. Zamiast od razu startowac z wtasna platforma e-
commerce mozna nawigza¢ wspotprace z dystrybutorem albo zaczgé sprzedawac na jednym z lokalnych
marketplace’éw. Taka praktyka pozwala nam wybada¢ grunt i sprawdzi¢, jak zachowuja sie uzytkownicy
w innym kraju: czego szukaja, co ich interesuja, ktére produkty najchetniej kupuja. Robiac taka “prébe
generalng” budujemy podstawy pod przyszta strategie cross-border na realnych danych, a nie
teoretycznych przestankach.

Katarzyna: Czy lepiej ttumaczyé¢ strone na réine jezyki czy tworzyé osobny sklep dla kaidego
rynku?

Borys: To zalezy przede wszystkim od naszych potrzeb biznesowych i roli, jaka platforma e-commerce
odgrywa w strategii omnichannel. Jesli sklep jest mata, rzemieslnicza marka, ktéra promuje sie przede
wszystkim w social mediach, a sklep internetowy to po prostu kanat do finalizacji zakupow -
ttumaczenie strony bedzie najprawdopodobniej wystarczajace. Podobnie w przypadku sprzedawcéw z
waskim asortymentem specjalistycznego sprzetu, gdzie specyfikacja techniczna i ekspozycja oferty jest
taka sama dla wszystkich klientéw. W przypadku duzych, ztozonych platform sprzedazowych, ktére
stosuja zaawansowana personalizacje i segmentacje, rézne waluty i cenniki, a sklep online stuzy tez
dziataniom marketingowym i budowaniu relacji, osobne sklepy dla kazdego rynku dadza firmie wiecej
mozliwosci, a klientom lepsze doswiadczenia. Ciekawym przyktadem takiego wdrozenia jest projekt,
ktoéry zrealizowaliSmy dla naszego klienta Kinderkraft. Zaprojektowalismy osobne sklepy dla kilku
zagranicznych rynkéw, ale zachowalismy jeden panel administracyjny, aby utatwi¢ proces zarzadzania
platforma z perspektywy back office. Decydujac sie na to, jak podejs¢ do projektu sklepu przy
sprzedazy cross-border trzeba réwniez zwréci¢ uwage na mozliwosci samego systemu. Platformy dla e-
commerce oferuja rézne funkcjonalnosci i mozliwosci konfiguracji. Te bardziej zaawansowane, open-
source’owe rozwiazania pozwalaja na wieksza elastycznos¢ niz proste narzedzia typu SaaS.
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Katarzyna: Jak wybra¢ metody ptatnosci, dostawy i promocji na konkretnym rynku?

Borys: W tym przypadku najlepszymi nauczycielami bedg firmy, ktérym udato sie zbudowac¢ pozycje
lideréw na danym rynku. Research konkurenciji jest podstawa bo daje oglad tego, jakie technologie sa
oczekiwane i wykorzystywane przez klientéw. Gdyby jakis marketplace chciat rozpocza¢ dziatalnos¢ w
Polsce, prawdopodobnie wziatby za wzér Allegro. W branzy wnetrzarskiej takimi benchmarkami sa
Castorama czy IKEA, zas modowej — Modivo i Zalando. Trzeba zobaczyé co dziata u marek, ktére
osiagnety sukces i skorzysta¢ z analiz biznesowych aby pozna¢ preferencje grupy docelowej. Na
jednym rynku klienci oczekujg odroczonych ptatnosci albo rat 0%, podczas gdy na innym standardem
moze by¢ leasing i subskrypcje. Co do promocji i marketingu — znajomos¢ rynku ma tu ogromne
znaczenie, dlatego lokalni partnerzy biznesowi lub miedzynarodowe agencje beda na wage ztota.

Katarzyna: Jak ogra¢ temat obstugi klienta na wielu rynkach?

Borys: Wiele firm wchodzac na obcy rynek zaniedbuje obstuge klienta, a to duzy btad. Postawmy sie
na miejscu konsumenta - nowy gracz zawsze budzi pewna nieufnos¢. Nie znamy tej marki, nie
jestesmy pewni jakosci, boimy sie oszustwa. Profesjonalna obstuga klienta jest bardzo wazna przy
budowaniu renomy i zaufania, poniewaz klient wie, ze w razie problemu nie zostanie pozostawiony sam
sobie. W segmencie B2B ekspercka obstuga klienta to absolutna podstawa bo firmy dokonujace
duzych inwestycji oczekuja wsparcia i zaangazowania na najwyzszym poziomie. W przypadku
specjalistycznych branz i skomplikowanych produktéw wymagajacych konsultacji lub doradztwa,
wazne jest zagwarantowanie klientom dostepu do statej obstugi klienta komunikujacej sie w jezyku
danego kraju. To inwestycja, ktéra nie tylko sie zwréci, ale w ogdle pozwoli marce funkcjonowaé, bo
bez takiego wsparcia klienci mogliby zrezygnowac¢ z zakupéw. Duzym wsparciem dla obstugi klienta sg
tez chatboty, ktére komunikuja sie z klientem w jego ojczystym jezyku. Taka funkcjonalnosé pozwala na
duza oszczedno$é czasu, poniewaz bot moze odpowiedzie¢ na proste pytania, rozwigzaé¢ wiele
powtarzajacych sie probleméw, skierowaé do sekcji FAQ, uzyskaé numer zamdwienia, ustali¢ temat
rozmowy i preferowany jezyk. Jesli konwersacja z chatbotem nie wystarczy, wtedy klient moze zostaé
przetaczony do konsultanta, ale prosze zauwazy¢ ile czynnosci zostato wykonanych przez maszyne - to
pozwala na znaczne utatwienie pracy obstudze sklepu.
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Katarzyna: Czy polscy przedsiebiorcy sa otwarci na rozpoczecie sprzedazy za granica?

Borys: W dobie reces;ji i inflacji poszukiwanie nowych rynkéw sprzedazy jest priorytetem dla wielu
branz. Z badania, ktéry przeprowadziliSmy w grupie polskich sprzedawcéw e-commerce wynika, ze sa
oni otwarci na ekspansje zagraniczna — ponad potowa ankietowanych otworzyta sprzedaz na nowym
rynku w ciagu ostatniego roku. Z drugiej strony, wielu przedsiebiorcéw wskazuje bariery przed taka
dziatalnoscia, miedzy innymi trudnosci z organizacja logistyki, nieznajomos¢ obcego rynku i brak kadry
wykwalifikowanej w sprzedazy zagranicznej. Te obawy pokazuja, jak wazna jest edukacja w zakresie
cross-border i to nie tylko sprzedawcoéw, ale réwniez dostawcéw ustug jak agencje technologiczne
czy marketingowe. W Strix od lat wspieramy naszych klientéw w budowaniu miedzynarodowych
kanatéw sprzedazy, stuzymy wiedzg i doswiadczeniem w opracowaniu strategii i wdrazaniu rozwiazan,
ktére beda wygodne i fatwe w obstudze. Widzimy coraz wieksza otwartos¢ bizneséw na wyjscie za
granice i jesteSmy przekonani, ze cross-border bedzie odgrywat coraz wiekszg role w strategii
dtugoterminowe;j.

> IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]



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

ZBIOR WYWIADOW:

CROSS-BORDER E-COMMERCE
& SEOgroup

Przygotowat:
Michat Herok
Founder & CEO,

SEOgroup

/':ﬂbf ‘ can do

IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE])




Od 15 lat pomagamy z sukcesem polskim sklepom internetowym w ich zagranicznej ekspansiji, a
takze zagranicznym sklepom, rozpoczynajacym dziatania w Polsce, swiadczac im ustugi,
wplywajace bezposrednio na zwiekszenie ich przychodéw. Szczegétowe zagadnienia i wyzwania,
ktore staja przed wiascicielami takich biznesow, ale rowniez przed nami opisujemy w ponizszym
wywiadzie, do ktérego zaproszone zostaly osoby z dzialu sprzedazy (Teresa Herok — New Business
Director) i client service (Agata Wojtyna - Senior Client Success Manager) firmy SEOgroup.

Co jest najwiekszym wyzwaniem w tym procesie?

Teresa: Przede wszystkim to, ze kazdy rynek jest inny i ma swoja specyfike. Zeby osiagnaé
satysfakcjonujace efekty sprzedazowe trzeba wpierw postawi¢ odpowiednie fundamenty dla tych dziatan.
Zatem zanim dojdzie do rozpoczecia skutecznej promociji trzeba doktadnie zbadaé dany rynek, na ktérym
chce sie dokonac¢ ekspansji. Rekomendujemy wrecz pojechac tam osobiscie i przyjrze¢ sie detalom, ktére
graja role w zakresie kultury czy zachowarn konsumenckich.

Agata: Wykorzystanie nawet najlepszych narzedzi do promocji sklepu nie zapewni mu sukcesu jesli ten
pierwszy krok, o ktérym wspomniata Teresa nie bedzie wykonany w sposdb nalezyty. Kluczowe jest
zrozumienie specyfiki rynku. Zbadanie kraju pod katem czego brakuje w zakresie débr. Czasami faktycznie
warto po prostu samemu tam pojechac i to zobaczy¢. Niezwykle istotne sg trendy, ktére panuja na danym
rynku.

Czyli diabet tkwi w szczegétach?

Teresa: Zdecydowanie detale graja tutaj gtéwna role. Elementem, z ktérego wielu sprzedawcéw nie zdaje
sobie sprawy jest to, ze nie wystarczy uruchomié strony swego sklepu w ramach jednego szablonu i jg
przettumaczyé na wybrane jezyki krajéw, w ktérych chce sie prowadzi¢ sprzedaz. Tak naprawde trzeba
zaprojektowaé sklep pod dany kraj w catosci, w najmniejszych detalach, ktére beda odpowiadaé
preferencjom, panujacym na tym rynku. Mowa tutaj o architekturze informacji, UX, czy customer service (w
jednych krajach rzadzi live chat, w innych infolinia), rodzaju i sposobie dostawy, wliczajac w to réwniez
sposdb preferowanej wysyiki - pobraniowej badz nie.

Agata: Czasami warto tez wybiera¢ niekoniecznie najwieksze rynki e-commerce, bedace swoistym
.czerwonym oceanem”, gdzie trzeba mie¢ tez duzo wieksze naktady na dziatania, a ewentualne
popetnienie btedu jest bardziej bolesne, tylko skupi¢ sie na rynkach mniejszych, réwniez z mniejsza
dominacja market place’éw, pamietajac ze nie w kazdym kraju europejskim wystepuje eBay czy Amazon i
szczegdlnie w tych wiasnie miejscach tak wazna role odgrywaja sklepy internetowe, ktére wielokrotnie dla
konsumenta sg jedyna opcja zakupu danego towaru.

> IZBA GOSPODARKI ELEKTRONICZNE]




Kazdy kraj ma inna charakterystyke?

Teresa: Absolutnie, biorgc pod uwage np. takie Niemcy, gdzie konsumenci nie lubia za bardzo
przekazywaé¢ danych swojej karty kredytowej w sklepie, dlatego ponad potowa wszystkich
transakcji jest dokonywana przelewem bankowym. Innym przyktadem takiej specyfiki jest dostep
do rozwiazan logistycznych, gdzie znalezienie dedykowanych partneréw na dany rynek jest
bardzo wazne. W praktyce wplywa znaczaco na cene przesytki, a tym samym na korncowa
atrakcyjnos¢ oferty dla lokalnego kupujacego. Jeszcze innym jest kwestia tego z wykorzystaniem
jakich urzadzen najczesciej dokonywane sa zakupy, swietnym przyktadem jest tutaj Rumunia, w
ktérej jest ogromna dysproporcja w zakresie tego w jaki sposéb uzytkownicy korzystaja z sieci.
Rumuni najczesciej wybierajg urzgdzenia mobilne - dokonujg na nich az ok. 77% wszystkich
rejestrowanych odston, podczas gdy komputery odpowiadajg jedynie za 19,72% z nich.

Agata: Warto pamietaé, ze wielokrotnie bardziej optacalne jest pojawienie sie nie na
najwiekszym rynku e-commerce w ogdle, a na najwiekszym, gdzie danej oferty czy produktu po
prostu brakuje. Na takich wtasnie rynkach pozornie mniejszych mozna czesto zbudowaé duzo
wiekszy kapitat. Fakty sa takie, ze na mniejszych rynkach czestokro¢ brakuje wielu débr, a
Internet jest jedynym miejscem, gdzie konsument moze je zakupi¢. Na matych rynkach mozna
wrecz zawihaszczy¢ jakis produkt, stajac sie synonimem w zakresie sprzedawania jakiegos dobra,
bedac jedynym jego dostawca. Pamigtajmy tez, ze mniejsza konkurencja, to tez mniejsza presja
na ceny, dzieki temu osiagajgc mniejsza wolumenowo sprzedaz, sumarycznie mozemy osiggac
taki sam zysk jak w Polsce, gdzie mamy nizsza marze.

Jak juz mamy postawiony ten wiasciwy fundament, to co nalezy robic¢ dalej?

Agata: Wtedy, gdy fundament jest odpowiednio zbudowany mozna rozpoczaé¢ skuteczng
promocje sklepu z wykorzystaniem takich dziatan jak: SEO, Performance Marketing, Social
Media, Influencer Marketing, Email Marketing, itp. Szczegdlnie to pierwsze dziatanie jest
niezwykle istotne, gdyz jak pokazujg statystyki ruch organiczny stanowi w branzy e-commerce
$r. 33% catosci generowanego ruchu, zatem jest najwazniejszym zrédtem trafficu w ogdle.
Niezaleznie od tego $r. wspdiczynnik konwersji ruchu organicznego w e-commerce wynosi
1,71%, czyli prawie dwukrotnie wiecej niz ten generowany z social media czy z ruchu pfatnego.
Nadrzedna wartoscia jest jednak procentowy udziat w przychodach, gdzie ruch organiczny
ponownie dominuje i $r. w e-commerce odpowiada za blisko az 40% wszystkich przychodéw!
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W jaki sposob pomagacie Waszym klientom w tej ekspansji i promoc;ji?

Agata: W naszej codziennej pracy specjalizujemy sie w dwdch obszarach: SEO i Performance
Marketingu. Dos$¢ powiedzie¢, ze z tego tytutu w 2021 roku otrzymaliSmy nominacje do
konkursu Global Search Awards, w ktérym jako firma zajeliSmy drugie miejsce w kategorii BEST
GLOBAL SMALL INTEGRATED SEARCH AGENCY. Zatem jeste$my druga najlepsza tego typu
agencja na swiecie.

Teresa: W tym miejscu chciatabym sie skupi¢ mocniej na tym najbardziej przychodowym zrédle
ruchu, czyli SEO. W latach 2019-2020 przeprowadziliémy badania na rynku europejskim, w
ktérych wzieto udziat 855 firm e-commerce z 36 krajéw. Wynika z nich, ze za najwazniejsze
problemy we wspdtpracy z firmami SEO, uznaty one brak wystarczajacej kompleksowosci w
podejmowanych przez nie pracach, brak petnej strategii oraz brak odpowiedzialnosci za ich
realizacje - niewystarczajaca skutecznos¢ dziatan. Jednoczesnie w tym samym czasie
przebadano 327 firm swiadczacych rézne ustugi SEO z tych samych krajéw i poréwnano je z
potrzebami wskazanymi przez firmy e-commerce. Jak sie okazuje firmy te $wiadcza ustugi
oparte na tradycyjnym SEO lub SXO (pofaczenie SEO z UX). W przypadku tych pierwszych
realizujg one 32% oczekiwanej kompleksowosci dziatan, a sama ich koncowa skutecznos¢
wynosi 49%. Jesli chodzi o SXO, to dziatania te realizujg na poziomie 68% oczekiwanej
kompleksowosci, a szansa na zwiekszenie sprzedazy poprzez realizacje SXO wynosi nie wigcej
niz 74%.

Na bazie wynikéw tych badan oraz naszego 15-letniego doswiadczenia z réznymi polskimi i
miedzynarodowymi projektami SEO powstat produkt SEO360® - nominowany do Konkursu
Polski Produkt Przysztosci® - najbardziej kompleksowa ustuga SEO w Europie, zapewniajgca
100% skutecznos¢ w zwiekszaniu sprzedazy. To wtasnie know-how oraz kompleksowe
podejscie zapewnia te skutecznosé. Jest ona idealng do realizowania celéw zwigzanych ze
skutecznym procesem cross-border. Ustuga ta jest dedykowana e-commerce.

Teresa Herok Agata Wojtyna
New Business Director, Senior Client Success Manager,
SEOgroup SEOgroup
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Czy mozecie pochwali¢ sie jakimis skutecznymi wdrozeniami SEO360®?

Agata: Oczywiscie, ponizej przedstawiam przyktadowe case'y, ktéry z sukcesem udato sie
zrealizowac.

Sklep sprzedajacy elektronike we Wioszech, ktéry dodatkowo posiada takze punkty
stacjonarne sprzedazy detalicznej. W celu intensyfikacji sprzedazy w kanale internetowym w
Google.it poprosit o wdrozenie ustugi SEO360®.

Osiagniete rezultaty SEO360®:

« Wzrost 0 1871% stéw kluczowych w TOP10 wynikéw wyszukiwania Google.it (z 389 do 7670)
i0795% w TOP3 (ze 217 do 1944) wg Ahrefs w ciagu 24 miesiecy

» Wzrost o prawie 400% UU wg Google Analytics w ciagu 18 miesiecy

» Wzrost o prawie 384% przychoddw z ruchu organicznego w Q3 2022 w poréwnaniu do Q3
2021

* Wzrost przychodéw z ruchu organicznego o 1583% w ciagu 24 miesiecy

Butik sprzedajacy ekologiczne ubrania, ktéry rozpoczat ekspansje na rynku wegierskim
skorzystat z ustugi SEO360®.

Osiagniete rezultaty SEO360®:

« Wzrost 0 281% stéw kluczowych w TOP10 wynikéw wyszukiwania Google.hu (z 356 do
1355) wg Ahrefs w ciagu 12 miesiecy

» Wzrost ruchu organicznego o 381% w ciagu 15 miesiecy

» Wzrost przychoddw z ruchu organicznego o 713% w ciagu 15 miesiecy

Co jest najwieksza szansa w zakresie cross border?

Teresa: Szukac nisz produktowych w danych krajach i to na nich skupi¢ swojg promocje.
Agata: Pamietac réwniez, ze w Europie tylko ok. 10% sklepdw internetowych prowadzi cross-
border, wiec jest wciaz bardzo duzy potencjat na te dziatania. Dobrze mie¢ réwniez z tytu

gtowy, zeby nie rozpoczynaé ekspansji na rézne rynki na raz, tylko skupi¢ sie na jednym rynku i
kiedy dziatania stang sie rentowne kontynuowac ekspansje skierowana na kolejny rynek.
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Gdyby wzorem konkursu na miodziezowe stowo roku, zapyta¢ e-commerce o
najpopularniejszy trend 2023, zapewne padtaby odpowiedz ,,cross-border”. Poniewaz na
co dzien jako Global24 pomagamy sklepom internetowym z przesytkami i zwrotami
zagranicznymi, doskonale wiemy z czym sie musza mierzy¢ i jak dzieki sprawnej
logistyce skaluja swoje biznesy poza naszym granicami.

O jednej z wielu takich historii porozmawiam z Wojciech Bijanem, ktéry w naszej firmie
wstuchuje sie w potrzeby naszych Partneréw i dopasowuje im rozwiazania skrojone pod
ich biznes i ich potrzeby.

Wojciech Kotlicki: Czes¢ Wojtku!
Wojciech Bijan: Czes¢ Wojtku!

Wojciech K: Logistyka zagraniczna przy e-commerce to dla Ciebie chleb powszedni.
Jaka historie dzis nam zaserwujesz?

Woijciech B: Doskonate pytanie poniewaz wprowadze Was w Swiat i branze cukiernicza!
Wszystko zaczeto sie lipcu 2022, kiedy po raz pierwszy miatem przyjemnos$é porozmawiaé z
Cukiernik24 (nazwa firmy zmieniona na potrzeby tego wywiadu) o jego bolaczkach i
wyzwaniach zwigzanych ze sprzedaza zagraniczna. W swojej gamie produktéw Cukiernik24
posiada jadalne dekoracje na wyroby cukiernicze, ktére standardowo mieszcza sie w kopercie
o wymiarach 20 x 30 cm i wysokosci 5 mm/é mm z niska waga w przedziale 100-200g. Sam
biznes powstat w 2020r. i od razu skupit sie na e- sprzedazy, gtéwnie na marketplacach.
Gtéwnym celem byto wyréznieniem sie najwieksza jakoscig i oryginalnoscia wzoréw. Stad
inwestycje w specjalne tusze i drukarki, ktére pomagajg obecnie w spetnianiu wizji i marzen
naszego bohatera.

Woijciech K: Jakie zatem problemy doskwieraty Cukiernikowi24?

Wojciech B: Gtéwnie wynikaty z trudnosci wysytki do Niemiec z Polski z mozliwoscig $ledzenia
przesytki oraz dos¢ dtugiego czasu dostawy. Firma poszukiwata alternatywy dla ich logistyki e-
commerce, oczywiscie w granicach kosztéw, ktére pozwalatyby zarabia¢ na sprzedazy.
Korzystata wtedy z ustug pocztowych, ktére jednak takiej funkcji jej nie zapewniaty. Przez to
ich marka tracita na prestizu. Zdarzyto sie nawet, ze w ciagu 2 dni zagineto im ponad 150
paczek i tatwo sie domysli¢, jak wygladaty wtedy reakcje kupujacych.
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Wojciech K: Czy znaleiliscie na to jakies rozwiazanie?

Wojciech B: Oczywiscie! Zawsze jest rozwigzanie :) W tym przypadku, jak i w kazdym innym
kluczowe jest poznanie Partnera, jego biznesu, sposobu dziatania i planéw na przysztosé. Po
doktadnym przestudiowaniu catej sytuacji, zaproponowatem kilka zmian m.in. mozliwos¢
wiaczenia sledzenia przesytki dla samej firmy, jak i dla ich Klientéw, przyspieszenia czasu
dostawy z 4 dni do maksymalnie 2 oraz adres lokalny, ktéry dla finalnego odbiorcy w
Niemczech byt adresem niemieckim, pomimo ze sama wysytka wychodzita z Polski z naszego
magazynu pod Wroctawiem.

Wojciech K: Skad pomyst na takie rekomendacje?

Wojciech B: Znéw wracam do dopasowania rozwiazania pod konkretny biznes. W tym
przypadku kluczowa byta wiedza o Klientach Cukiernika24. Mianowicie klienci niemieccy cenia
sobie szybki czas dostawy, mozliwos$¢ sledzenia ich zamdwienia i zwrotu oraz dostarczenie ich
wiasnym, wiodacym kurierem prosto pod ich drzwi badz wskazany punkt. Tu podkresle, ze sa
wyczuleni na dostawe tam, gdzie rzeczywiscie zaznacza i nigdzie indziej. Sam to wiem z
doswiadczenia poniewaz przez kilka lat mieszkatem za naszg zachodnig granicg.

Wojciech K: Zatem czy wprowadzone zmiany daly spodziewany efekt ? Jesli tak, to o
jakich efektach mowimy ?

Wojciech B: Tak, poniewaz po 2 miesigcach wspdtpracy (sierpien i wrzesien 2022) mielismy za
sobg ponad 1 000 zrealizowanych zamdéwien. Co ciekawe, ta liczba zostata przekroczona, ale
juz nie w 2 miesiacach, tylko w samym styczniu 2023. Najwazniejsze z punktu widzenia
zaréwno Cukiernik24, jak i Global24 jest problem, ktéry zostat rozwigzany. Zgodnie z naszg
misja: "Jestesmy po to, by tworzy¢ ROZWIAZANIA dla Ciebie i Twoich klientéw. Zawsze by¢
KROK do przodu”. Dzieki temu nasz Partner z duma méwi, iz w koncu samodzielnie moze
sprawdzi¢, tak jak i jego Klient, na jakim etapie jest wystany produkt i czy zdazy dojsé np.
przed urodzinami cérki, czy syna. Sam mam cérke wiec wiem, o czym moéwie.
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Woijciech K: Tak, potwierdzam z autopsji, ze urodziny dzieci to zdecydowanie daty zaznaczone
na czerwono w moim kalendarzu i wszystko musi by¢ dopiete na ostatni guzik. Wracajac do
Cukiernika24, jakie kolejne kroki planuje ? | jak Global24 moze w tym poméc ?

Wojciech B: Nasz Partner chce dalej postawi¢ na ekspansje zagraniczna, skalowaé swdj biznes
i ruszy¢ na rynki Austrii czy Belgii, docelowo osiagajgc wolumen ponad S 000 zamdwien

zagranicznych na miesigc. Taka liczba w tej branzy jest liczbg godng pozazdroszczenia przez
konkurencje. | tutaj jest miejsce dla Global24 z uwagi na obstuge wysytki za granice ze
zwrotami z adresem lokalnym w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Francji, Wtoszech, Holandii,
Belgii czy Austrii.

Wojciech K: Na koniec, jakie zatem wnioski mozemy wyciagna¢ z tej cross-borderowej
historii? | jakie rekomendacje masz dla naszych czytelnikow?

Woijciech B: Nie zawsze cena odgrywa pierwszoplanowg role w sprzedazy. Ten przypadek
$wietnie to pokazuje, poniewaz dla Klientéw Cukernik24 kluczowe znaczenie miato mozliwos¢
trackingu przesytek oraz czas realizacji zamdéwienia. Wigze sie to réwniez z czynnikiem
dopasowania naszego produktu do danego rynku na ktérym sprzedajemy, wiacznie z
odpowiednim ttumaczeniem strony, obstuga Klienta, marketingiem, podatkami czy logistyka.
Tu zdecydowaniem polecam korzysta¢ ze specjalizujacych sie firm w tych zakresach, dzieki
czemu start zagranicznej ekspansji bedzie o wiele prostszy.

Wojciech K: Wojtku, dziekuje za rozmowe i podzielenie sie tymi doswiadczeniami.

Wojciech B: Wojtku, z przyjemnoscia ! | zapraszam do rozmowy o mozliwosciach wysytek
zagranicznych z Global24 !
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Wywiad z Karolem Kowalikiem, Project Managerem w MediadU. Na co dzien Karol
realizuje projekty zagraniczne, m.in. dla marki R-GOL - najwiekszego sklepu
pitkarskiego w Polsce, ktdry preznie rozwija sie w Europie. Karol opowiada o tym, z czym
nalezy sie mierzy¢ uruchamiajac e-commerce w innych krajach oraz zdradza ciekawostki
z zagranicznych wdrozen.

Jakie sa najwieksze wyzwania jesli chodzi o uruchomienie sklepu internetowego za
granica?

Karol: Przygotowanie tresci i zawartosci serwisu w nowej wersji jezykowej. Przygotowanie
tlumaczen tresci w serwisie, opiséw produktéw, stron tekstowych, regulaminéw i zgéd, a takze
powiadomiert systemowych to zadanie czasochtonne, a w przypadku mato popularnych
jezykéw réwniez kosztowne. Wymagajacym wyzwaniem jest takze obstuga ksiegowa i
logistyczna realizowanych zaméwien.

Jakie czynniki nalezy wzia¢ pod uwage uruchamiajac e-commerce za granica?

Karol: Doswiadczenia i przyzwyczajenia klientéw. Rozwiazania popularne wsréd rodzimej
grupy klientéw moga okaza¢ sie catkowicie nietrafione lub wrecz przeszkadzajagce klientom
poza granicami naszego kraju. Nalezy wzia¢ pod uwage takie aspekty jak popularnosé
wybranych metod ptatnosci czy sposobdéw dostawy, jak réwniez w niektérych przypadkach
nawet uktad tresci na stronie.

Jak nalezy sie przygotowac¢ do uruchomienia e-commerce poza granicami Polski?

Karol: Trzeba mie¢ plan i sprecyzowane cele dostosowane do naszego budzetu i mozliwosci.
Nalezy w ramach dostepnych narzedzi zbadac rynek, zadbaé¢ o przygotowanie tlumaczen i
dostosowanie serwisu do doswiadczen i przyzwyczajen klientéw. Konieczne jest wybranie
operatora pfatnosci, ktéry obstuzy transakcje w wymaganej walucie oraz operatora
logistycznego, ktdry obstuzy wysytke zamdwien. Powinno sie takze zadba¢ o analityke, zeby po
uptywie okreslonego przez nas czasu, zweryfikowaé poziom osiagniecia postawionych
wczesniej celéw na podstawie zebranych w tym celu danych.
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Co moze pojs¢ nie tak we wdrozeniu e-commerce za granica? Na co uwazacé?

Karol: Przede wszystkim nalezy dopasowacé intensywnos$é wejsécia i rozwoju na danym rynku do naszych
mozliwosci. Jezeli nie jesteSmy w stanie przygotowac obszernego badania rynku, nie starajmy sie spetnic¢
oczekiwan wszystkich klientéw od pierwszego zamdéwienia. Moim zdaniem lepiej zaoferowaé do wyboru
na przyktad jeden dobrze obstuzony serwis ptatnosci, niz caty niedopracowany wachlarz.

Z jakimi podmiotami warto wspdtpracowaé uruchamiajac e-commerce za granica?

Karol: Jezeli pozwala na to nasz budzet, warto wspétpracowac z firmami, ktére posredniczg w obstudze
logistycznej realizowanych zamoéwien. Takie firmy czesto juz bardzo dobrze znaja dany rynek, znaja jego
klientéw i dzieki temu w znaczny sposdéb utatwiajg realizacje zamdéwien od nadania az do samego
doreczenia paczki.

Czym sie réini prowadzenie sklepu internetowego w Polsce od np. w Rumunii?

Karol: Klientem i jego wspomnianymi wczes$niej doswiadczeniami oraz przyzwyczajeniami. Klienci w
Rumunii - w mojej opinii - wymagaja przygotowania bardzo przejrzystych proceséw, ktére beda
wspiera¢ ich w sktadaniu i finalizowaniu zaméwienia. Podczas gdy klienci w Polsce maja wedtug mnie
wysokie oczekiwania co do czasu realizacji zamodwienia, klienci z panstw skandynawskich moga
zaczekaé na swoje zamdwienie o wiele dhluzej, ale w zamian oczekujg bardzo dobrych jakosciowo
produktéw.

Czy mozesz podzieli¢ sie jakimis ciekawostkami wdrozeniowymi z zagranicy?

Karol: W podziale administracyjnym Rumunii wystepuje jednostka administracyjna bedaca okregiem o
nazwie judet, ktéra mozna traktowac¢ jak nasz powiat. Podczas przygotowywania sprzedazy na tamtejszy
rynek, konieczne okazato sie zmodyfikowanie formularzy do podania adreséw dostawy, poniewaz
podanie judetu byto wymagane do prawidlowego wygenerowania listu przewozowego i doreczenia
paczki. Z kolei w celu realizacji zamdwien wysytanych do Ukrainy, polem o ktére konieczne okazato sie
zmodyfikowanie tych samych formularzy, bylo pole na podanie imienia odojcowskiego. Nie
spodziewatem sig, ze do$é¢ popularng metoda ptatnosci w Rumunii jest ptatno$é za pobraniem.
Przygotowujac ttumaczenia tresci serwisu w greckiej wersji jezykowej, miatem sporo probleméw z
zaimportowaniem ttumaczen z powodu wystepujacych w nich znakéw. Pierwsze importy ttumaczen z
pliku CSV zakonczyly sie niepowodzeniem i nie udato mi sie doda¢ zadnego ttumaczenia. Troche czasu
zajeto mi dopatrzenie sie, ze znak zapytania w jezyku greckim to ";", co sprawito, ze mechanizm
dodajacy ttumaczenia potraktowat go jak srednik, ktéry byt separatorem w przygotowanym pliku.
Zaskoczyta mnie wysokos¢ optaty celnej, jaka nalezy uisci¢ w przypadku zamdéwien wysytanych do Turcji,
w  ktérych wartos¢ zamawianych produktéw wynosi lub przekracza 150 euro, gdyz wedtug
dostarczonego mi wzoru do jej wyliczenia, warto$¢ optaty to az okoto 3/4 wartosci zamawianych
produktow.
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