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Zderzenie z unijnym prawem

Unijne rozporzadzenie PPWR (Packaging and
Packaging Waste Regulation), majace na celu
ujednolicenie wymogéw wobec opakowan i re-
dukcje odpadow, zaczeto byc stosowane 12 sierp-
nia 2026 r. i gruntownie zmienia zasady logistyki

w e-commerce.

MICHAE WOJCIK
Enterprise & Partnership Director
w Alsendo

Przepisy nakladaja na sprzedaw-
cow rygorystyczne obowi%zki,
w tym m.in. koniecznos¢ rapor-
towania  materialéw  pakowych
na zagranicznych rynkach zbytu
oraz bezwzgledna minimalizacje
pustej przestrzeni w  paczkach.
7 przestrzegania nowych przepi-
sow nie zwolniono malych i sred-
nich przedsiqbiorstw. Koniecz-
nos¢ udzwigniecia  dodatkowych
kosztow administracyjnych rodzi
ryzyko, ze czgs¢ e-sklepow zadecy-
duje o tymezasowym wstrzymaniu
wysylek miedzynarodowych w oba-
wie przed sankcjami nakladanymi
przez zagraniczne urzedy.

Cho¢ nadal brakuje polskich prze-
pisow regulujgcych nowe zasady
pakowania i eWidencji w ramach

projekeu ustawy UCro0, rozporza-

ADAM ZAJAC
Cross-border Director
w Alsendo

dzenie PPWR obowigzuje wprost
i natychmiastowo we Wszystkich
panstwach  czlonkowskich ~ Unii
Europejskicj.  Opieszalos¢  rodzi-
mej legislacji w zaden sposéb nie
chroni e-sklepow przed kontrola-
mi oraz egzekwowaniem nowych
rygorow przez zagraniczne urzedy
i odpowiedniki Inspekeji Ochrony

Srodowiska.

Eksport pod lupa

Zagranicznych urzqdéw

Wysylajac towar do innego pan-
stwa, e—sklep staje sie podmiotem
wprowadzajacym opakowania na
tameejszy rynek. To z kolei wymu-
sza na przedsigbiorcach rejestracje
w zagranicznych systemach Rozsze-
rzonej Odpowiedzialnoéci Produ-

centa (EPR), takich jak na przyktad

niemiecki LUCID, oraz cykliczne
raportowanie wagi i rodzaju wy-
korzystanych materialow. Rozpo-
rzscdzenie PPWR uszczelnia te pro-
cedury, wymuszajac rygorystyczng
weryfikacje dokumentacji dla kaz-
ego elementu przesylki — od glow-
nego kartonu, przez foliopak, az po
tasme klejacy. Kazdy uzyty material
musi byé oquty unijng Deklaracj%
Zgodnosci (DoC).
Dla sektora e-commerce kluczowa
jest jedna praktyczna zasada: przy
kupowaniu materialéw pakowych
od dostawcy trzeba zadac¢ doku-
mentacji zgodnosci z PPWR i jg
archiwizowaé. Sklep nie musi jej
samodzielnie sporzgdzac, ale musi
miec do niej dostep i pokazac jg na
Z%danie organu kontrolnego.
Zignorowanie przepiséw wiaze
si¢c z ryzykiem ﬁnzmsowym, przy
czym rozporzacdzenie nie Wskazuje
konkretnych kwot potencjalnych
kar. Zamiast tego zobowi%zuje
wszystkie panstwa czlonkowskie do
ustanowienia i egzekwowania wia-
snych krajowych systeméw sankeji
- przykladowo w Niemczech kary
za uchybienia ewidencyjne mogg
siegac 200 tys. euro.

Limit pustej przestrzeni wymusi
rewolucje w magazynach

Kolejnym wyzwaniem uderzaj%—
Cym W Tentownos¢ e-commerce

jest logistyka i restrykeje dotyczg-
ce objgtos'ci paczek. Przepisy wy-
muszajg precyzyjne dopasowanie
pudetka do wymiarow wysylanego
towaru, co bezpoérednio podnosi
koszty operacyjne i magazyno-
we. Przedsiqbiorstwa muszg zre-
zygnowa¢ z taniej optymalizacji
bazujacej na zaledwie kilku uni-
wersalnych rozmiarach kartonow
na rzecz znacznie Szerszego asor-
tymentu materialow pakowych.
Ryzyko sankeji za nieproporcjo-
nalne spakowanie towaru obciaza
bowiem bezpos’rednio podmiot
kompletujgey przesytke.

Odpowiedzialnoéé jest rozlozona
w lancuchu dostaw. Producent lub
importer odpowiada za zgodnos¢
samego opakowania i jego doku-
mentacj¢ techniczng. Sklep, keory
pakuje towar, odpowiada 7a osta-
teczny ksztale paczki — w tym za
dobdr rozmiaru i minimalizach
pustej przestrzeni. To oznacza, ze
nawet kupujge certyfikowany kar-
ton, sk]ep moze naruszyé przepisy,
jesli spakuje w nim produkt niera-
cjonalnie, np. malg rzecz w pudetku
0 znacznie Wigkszym gabarycie. Tu
istotna jest data 1 stycznia 2030 T.,
od kiedy pusta przestrzen w opa-
kowaniu nie bedzie mogta przekra-
czac 50 proc., a wypelniacze takie
jak folia b%belkowa, chipsy styro-

pianowe czy poduszki powietrzne

%}

>
-

beda liczone jako pusta przestrzen,
nie jako Zawartos¢ zabezpieczaj%ca
produke.

Utrzymanie tak precyzyjnych stan-
dardéow wymaga stalego nadzo-
ru nad procesem kompletowania
przesylek, co ostatecznie przeklada
si¢ na finanse calej branzy.

Cho¢ systemowe zmiany ujedno-
licaj% rynek i d%i% do redukcji od-
padow, wigza si¢ z kosztami dosto-
sowania operacyjnego. \X/ydatki te
ostatecznie podzielg migdzy siebie
przedsi¢biorey oraz klienci, w po-
staci wyiszych cen koﬁcowych.
Wejécie w o zycie rozporz%dzenia
PPWR stanowi najwiqksz% od lat
rewoluch w europejskim e-com-
merce. Dazenie do zrownowazone-
go handlu i ochrony srodowiska jest
kierunkiem absolutnie niezbgdnym,
jednak roéwnoczesnie stawia przed
mniejszymi  podmiotami  twardg
barier¢ kosztowg i administracyjna,
WYMUSZzajac pilnq rewizje dotych—
czasowych  modeli  biznesowych.
Przetrwajg ci sprzedawcy, ktérzy
najszybciej zoptymalizujg procesy
magazynowe oraz opanujg skom-
plikowan% ewidencjg. Dla wielu in-
nych firm zderzenie z nowg unijng
rzeczywistos’ci% oznaczac quzie
koniecznos¢  bolesnej  weryfikacji
planow ekspansji, co w najblizszym
czasie moze Wyhamowaé dynamikq
handlu transgranicznego.
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Rola iznaczenie danych

Dynamiczny rozwdj handlu in-
ternetowego sprawit, ze dane
staty sie jednym z kluczowych
zasobow determinujacych
sposob funkcjonowania cate-

go sektora.
w

>

tUKASZ LUKASIEWICZ
Operations Manager w SwipBox Polska

Kazda interakcja uzytkownika z platformg
9pr7edaiow% od pierwszego klikniczgia przez
przegl%d‘mle oferty, az po finalizacj¢ zakupu,
generuje informacie, ktore mogg by¢ wykorzy-
stane do lepszego zrozumienia zachowan kon-
sumenckich i optymalizacji procesow bizneso-
wych. W praktyce oznacza to, ze wspolezesny
e-commerce coraz czgsciej opiera si¢ nie na
intuicji, lecz na analizie danych i wynikajgeych
z niej wnioskach.

Znaczenie danych w tym obszarze wynika
przede wszystkim z ich zdolnosci do odwzo-
rowywania rzeczywistych potrzeb i preferencii
klientow. Analiza zachowan uzytkownikow
pozwala identyfikowa¢  wzorce  zakupowe,
okresla¢ momenty najwigkszej aktywnosci czy
wskazywa¢ czynniki wplywajace na decyzje
konsumenckie. Dzi¢ki temu mozliwe jest nie
tylko lepsze dopasowanie oferty, ale takze prze-
widywanie przyszlych trendow i szybsze reago-
wanie na zmiany rynkowe.

Doskonalenie doswiadczenia zakupowego
Dane odgrywaja rowniez istotng role w dosko-
naleniu doswiadezenia Zakupowego. Informa-
cje dotyczgce sposobu porusmnia si¢ uzytkow-
nikéw po stronie czy momentow, w ktorych
rezygnujg oni z zqkupu umozliwiaja identyfi-
kacje barier w procesie sprzedazy i ich elimina-
cje. W efekeie poprawia si¢ nie tylko konwersja,
ale takze ogolna satysfakeja klientow, co ma
bezposredni wplyw na ich lojalnos¢ wobec da-
nej marki.

Nie mniej istotnym aspektem jest personaliza—
cja. W oparciu o zgromadzone dane mozliwe
jest tworzenie spersonalizowanych rekomenda-
cji oraz komunikatow marketingowych, keore
odpowiadajg  indywidualnym  preferencjom
uzytkownikéw. Takie podejscie zmienia relacje
miedzy markg a klientem, przesuwajac ja z po-
ziomu masowej komunikacji w strong bardziej
dopasowanego, kontekstowego dialogu. Dane
stajq sie wiec fundamentem budowania d}ugo—
falowych relacji i zwickszania wartosci klienca
w czasie. Wspolezesny e-commerce wykorzy-
stuje rowniez dane do optymalizacii procesow
operacyjnych. Analiza informacji dotyczacych
sprzedazy, stanow magazynowych czy efek-
tywnosci kampanii marketingowych pozwala
podejmowaé bardziej trafne dccyzje biznesowe
oraz automatyzowaC wicle dzialan. Systemy
oparte na zaawansowanej analityce i algoryt-
mach uczenia maszynowego potrafig w czasie

rzeczywistym dostosowywac ofertg, ceny czy
rekomendacje produktowe, zwickszajgc efek-
tywnos¢ calego ekosystemu sprzedazowego.

Prywatnos¢ i bezpieczenstwo informaciji

Jednoczesnie rosnaca rola danych wiaze sig

z wyzwaniami, wsrod keorych kluczowe zna-
czenie maja lwestie zwigzane 7 prywamos’ci:%
i bezpieczenstwem informacii. Regulacje praw-

ne oraz rosngca $wiadomos¢ uzytkownikow
wymuszaja na firmach wigksza transparentnos¢
w zakresie gromadzenia i wykorzyst}wania
danych. W praktyce oznacza to koniecznos¢
budowania zaufania oraz odpowiedzia]nego
zarzadzania informacjg, co staje si¢ integralnym
elementem strategii biznesowej.

W efekeie dane przestajg byé ]edynie wspar-

ciem e-commerce, a stajg sie jej centralnym

clementem. To one pozwalaja laczy¢ rozne
obszary funkcjonowania organizacji, od mar-
ketingu, przez sprzedai, po 10gistykq7 W spéj—
ny i efektywny system. W coraz wickszym
stopniu to wlasnie umiejetnos¢ ich wykorzy-
stania decyduje o przewadze konkurencyjnej,
a takZze o zdolnosci firm do budowania ska-
lowalnych i odpornych modeli biznesowych
w srodowisku cyfrowym.

MEMBER OF THE WURTH

- GROUP

REKLAMA

TWOJEGO E-BIZN ESU

Nowoczesne centra logistyczne, automatyzacjo
proceséw oraz petna obstuga fulfillment i transportu.

Skalowalno$é¢ operacii

Szybka realizacja zaméwien

Kontrola stanéw magazynowych

Elastycznosé

Integracja z platformami sprzedazowymi

POZNAJ MOZLIWOSCI 3LP «
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E-commerce rozwija sie
dynamicznie, a wraz z nim

rosng oczekiwania klientow

i wymagania wobec sprzedawcow.

NALEPSZE PRODUKTY DLA E-COMMERCE

W zestawieniu prezentujemy
produkty, ktore wspieraja
sprzedaz, automatyzuja procesy
i utatwiaja rozwdj biznesu.

GAZETA FINANSOWA
NAJLEPSZY
PRODUKT

@) AtomStore

Zgtaszana ustuga:

AtomStore to zaawansowana platforma e-commerce,
ktéra pozwala elastycznie zarzadzad ofertg i szybko
skalowaé sprzedaz. System dziata w modelu Saa$S En-
terprise i jest dedykowany kazdemu modelowi bizne-
sowemu - B2C, B2B oraz omnichannel.

Platforma oferuje integracje z systemami ptatnosci,

Czym produkt wyrdznia sie na tle konkurencji

AtomStore to zaawansowana platforma e-commerce
zaprojektowana z myslg o rozwinietych i wymagajacych

kurierami, hurtowniami, poréwnywarkami cen i mar-
ketplace’ami. Udostepnia réwniez liczne funkcjonal-
nosci i narzedzia e-commerce wspierajace sprzedaz
i marketing. Przy tym zapewnia nieustanne wsparcie
techniczne.

AtomStore oferuje réwniez zintegrowany szablon dla

sklepach internetowych, oferujaca szeroki zakres inte-
gracji i funkcjonalnosci, zindywidualizowane rozwigzania

sklepu internetowego w technologii PWA, ktéry taczy
w sobie najlepsze cechy aplikacji natywnych i stron
internetowych, zapewniajgc uzytkownikom doskona-
ty UX i szybko$¢ dziatania bez koniecznosci tworzenia
i utrzymywania dwéch odrebnych platform przez wia-
Scicieli sklepdw.

oraz wsparcie techniczne, a takze odpowiadajaca na roz-
waj mobile commerce technologie PWA.

droplo

Zgtaszana ustuga:

Droplo to platforma B2B, ktdra tgczy sprzedawcdéw
z hurtowniami i dostawcami produktéw. Umozliwia
szybkie dodawanie asortymentu do sklepu, synchro-

Czym produkt wyréznia sie na tle konkurenc;ji

Wyréznikiem Droplo jest kompleksowe potgczenie
bazy dostawcdw, automatyzacji proceséw oraz inte-

nizacje stanéw magazynowych i automatyzacje re-
alizacji zamdwien. Dzigki integracjom z popularnymi
systemami e-commerce przedsigbiorcy mogg rozsze-

gracji z popularnymi platformami e-commerce, ktére
pozwala przedsiebiorcom szybko skalowaé sprzedaz

rzaé oferte bez inwestowania w magazyn, testowacd
nowe kategorie i zwiekszaé marze przy minimalnym
ryzyku operacyjnym.

bez koniecznosci inwestowania we wlasny magazyn.

iden

Zgtaszana ustuga:

Ideo SFA - aplikacja mobilna dla handlowcéw B2B

To mobilny system Sales Force Automation dla han-
dlowcéw B2B, ktéry automatyzuje proces sprzedazy
w terenie i eliminuje czasochtonne czynnosci admini-
stracyjne. Aplikacja zapewnia dostep do wszystkich
kluczowych danych sprzedazowych w jednym miej-
scu: stanéw magazynowych, indywidualnych cenni-

Czym produkt wyréznia sig na tle konkurenc;ji

W przeciwieristwie do standardowych systemdw
SFA, Ideo SFA jest dopasowywane do logiki bizne-

kéw, rabatdéw, historii zakupdw, limitéw kredytowych,
naleznosci oraz danych klienta. Handlowiec moze
przygotowac oferte, ztozyé zamdwienie, zweryfiko-
waé dostepnosé produktéw i wyliczyé rabaty bezpo-
$rednio podczas spotkania z klientem. System dziata
réwniez offline, a po odzyskaniu pofgczenia automa-
tycznie synchronizuje dane z ERP. Dodatkowo wspiera

sowej, polityki cenowej i proceséw sprzedazowych
organizacji, dzieki czemu wspiera realng prace han-

sprzedaz dzigki briefingom Al, podpowiedziom cross-
-sellingowym oraz funkcjom planowania wizyt. Mana-
gerowie zyskuja biezacy wglad w aktywnosé zespotu,
statusy spotkan i wyniki sprzedazowe. Ideo SFA inte-
gruje sie z systemami ERP i CRM, usprawnia przeptyw
danych oraz skraca czas od rozmowy handlowej do re-
alizacji zamdwienia.

dlowcéw w terenie, a nie wymusza zmiane sposobu
dziatania firmy.
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smartney

Grupa Oney Bank

Zgtaszana ustuga:

OneyRaty to innowacyjna ustuga ptatnosci ratal-
nych zwiekszajgca konwersje i wartos$é koszyka
w sprzedazy online i offline. Zapewnia klientom
szybkie, samoobstugowe finansowanie zakupdw
w kilka minut dzieki aplikacji webowej (ocena Go-

Czym produkt wyréznia sie na tle konkurencji

OneyRaty wyrdznia unikalne potgczenie nowocze-
snej technologii, btyskawicznego i w petni samo-

ogle 4,9/3500 opinii). Proces jest tatwy: klient skta-
da prosty wniosek na stronie oneyraty.pl, po uzy-
skaniu pozytywnej decyzji akceptuje umowe i placi
w kasie wygenerowanym kodem. Caly proces trwa
kilka minut. katwa integracja, petna automatyzacja

obstugowego procesu oraz dostepu do finansowa-
nia tworzace rozwigzanie, ktére realnie zwieksza

oraz potaczenie oferty bankowej i pozabankowej za-
pewniajg najwyzszg akceptacje na rynku i wspiera-
ja sprzedaz matych i duzych sklepéw. OneyRaty juz
wspierajg m.in.: Decathlon, Auchan, Media Markt,
Leroy Merlin.

dostepnosé zakupdw i wspiera wzrost sprzedazy
przedsiebiorcéw.

3LP,

MEMBER OF THE WURTH % GROUP

Zgtaszana ustuga:

Ustuga fulfillment 3LP to kompleksowa obstuga logi-
styczna, obejmujgca przyjecie i magazynowanie towa-
réw, kompletacje, kontrole jakosci, pakowanie zgodne
z wytycznymi klienta, wysytke, ustugi dodatkowe (VAS),
obstuge zwrotéw i reklamacji oraz integracje z systemami

Czym produkt wyrdznia sie na tle konkurencji

3LP wyréznia sie elastycznym podejsciem do projekto-
wania i realizacji proceséw logistycznych, dostosowujac
rozwigzania do specyfiki dziatalnosci oraz tempa roz-
woju klientéw. Kazde wdrozenie prowadzone jest przez
specjalnego opiekuna i zespdt Project Managementu,
ktdérzy zapewniajg sprawng implementacje oraz biezace

sprzedazy i pelny monitoring proceséw. Dzigki zaawanso-
wanej automatyzacji, autorskim rozwigzaniom IT oraz ela-
stycznej infrastrukturze logistycznej zamdwienia sg reali-
zowane szybko i z zachowaniem najwyzszych standardéw
jakosci. Outsourcing logistyki do 3LP pozwala przedsie-

wsparcie. Firma wykorzystuje zaawansowang automaty-
ke magazynowa, autorskie rozwigzania IT i technologie
wspierajgce zréwnowazony rozwdj, w tym system on
demand packaging ograniczajgcy zuzycie materiatéw
opakowaniowych i emisje CO2. Specjalizuje sie réwniez
w obstudze produktéw ciezkich, wielkogabarytowych,

biorstwom ograniczyé koszty operacyjne i naktady inwe-
stycyjne na wlasng infrastrukture, elastycznie skalowad
dziatalno$¢ wraz ze wzrostem sprzedazy oraz zachowad
petng kontrole nad procesami dzieki biezgcemu dostepo-
wi do danych i transparentnosci realizacji zamdwien.

wrazliwych, takich jak zastawa stolowa, oraz komple-
towanych w zestawy wieloelementowe, wymagajacych
indywidualnych proceséw pakowania, kontroli jakosci
i transportu. Dzieki temu 3LP taczy wysoka efektywnosé
operacyjna z elastycznoscig oczekiwang przez wymaga-
Jjacych klientéw biznesowych.

iden

Aplikacja mobilna dla

handlowca B2B (SFA)

Niezbedne narzedzie dla

nowoczesnych zespotow sprzedazy

REKLAMA
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Rosnaca sprzedaz, malejqca plynnosé

Firma osiaga wielomilionowe obroty. Liczba zamé-
wien systematycznie rosnie, magazyn funkcjonuje
na petnych obrotach, a wyniki sprzedazy wygla-
daja coraz lepiej. Z zewnatrz wszystko sie zgadza

- wykresy ida w gore, liczba paczek rosnie, platfor-
my pokazuja dobre wyniki. A jednoczesnie wta-
Sciciel wie, ze za kilka dni nie bedzie miat z czego
zaptacic za towar, ktéry juz zostat zamowiony i kto-
ry za chwile trzeba bedzie przyja¢ na magazyn.

MATEUSZ HASKIEWICZ
kwalifikowany doradca
restrukturyzacyjny, radca prawny,
prezes zarzadu Haskiewicz Dyta
Restrukturyzacje Upadtosci

To nie jest sytuacja wyjatkowa. To
jest mechanizm, ktéry powtarza si¢
w braniy e-commerce 7 dui% regu-
larnoscia. I wihasnie dlatego handel
internetowy staje si¢ jednym Z gléw—
nych zrédet postepowan restruk-
turyzacyjnych W 2025 1. W Polsce
otwarto ponad piqc’ tysiecyt takich
postepowan, a handel - w tym
sprzedai online — znalazl si¢ na
pierwszym miejscu wsrod  branz
dotknigtych niewyplacalnoscia. Te
dane 1 tak nie pokazuj% pehlej skali

zjawiska, bo obejmujy tylko ﬁrmy7
ktore zdgzyly formalnie zareagowac.
Wiele podmiotow konezy dziatal-
no$¢ po cichu, bez zadnej procedu-
Iy, W momencie, gdy przestajg byc

w stanie regulowac zobowigzania.

Dlaczego rosngca sprzedaz
. 4

moze oznaczac stratg

Specyﬁka e-commerce sprawia, ze
kryzys rozwija si¢ szybciej niz w tra-
dycyjnym handlu. W swiecie offline
istnicje pewien bufor bezpieczen-
stwa — lokalizacja, przyzwyczajenia
klientow, relacje. W internecie ten
bufor praktycznie nieistnieje. Klient

widzi obok siebie kilka lub kilkana-

Szczegolnie trudnym
elementem sg
zwroty, ktore

W e-commerce maja

zupetnie inng skale
niz w tradycyjnym
handlu.

scie ofert i wybiera t¢ najtanszg. To
powoduje, 7e konkurencja cenowa
jest bezposrednia i natychmiasto-
wa, a marze w wielu segmentach
spadajg do poziomu kilku procent.
Przy tak niskiej rentownosci nawet
niewielkie przesuniecia kosztowe
majg znaczenie. Wazrost kosztu re-

1z1my, podniesienie prowizji przez
platforme czy drozsza logistyka nie
sa juz elementem, ktory obniza zysk
— one bardzo CzZesto go catkowicie
eliminujg.

W tym miejscu pojawia sic jeden
z najbardziej zdradliwych mecha-
nizmow, czyli pulapka obrotu.
W e-commerce bardzo latwo jest
rosngd, jezeli patrzy sie wylacznie
na wartosé sprzedaZy. Wskaznik
GMV (Gross Merchandise Value)2
pokazuje, 7e firma si¢ rozwija, ze
skaluje dzialalnosc, ze zdobywa ry-
nek. Problem polega na tym, ze ten
wskaznik nie uwzglqdnia kosztow.
Dopiero po ich odjgeiu widad re-
alny obraz. Koszt towaru, prowizje
placform, wydatki marketingowe,
logistyka, obsluga klienta, zwroty
— kazdy z tych elementow pochta-
nia cze$¢ marzy. W efekeie okazuje
sig, ze z duiego obrotu zostaje kil-
ka procent, a czasem wynik ujem-
ny. W takicj sytuacji firma moze
sprzedawaé coraz wiecej, a jedno—
czesnie traci¢ na kazdej transakeji.
To szczegolnie nicbezpieczne, bo
przez dlugi czas nic nie wskazuje na
problem. Sprzedaz rosnie, operacyj-
nie Wszystko dziala, a pogorszenie
sytuacji fmansowej jest rozlozone
w czasie i trudne do uchwycenia bez

bardzo doktadnej analizy.

Presja cenowa, zaleznos¢ od
platform i zamrozony kapitat
Naturalng reakcja na spadek sprze-
dazy lub presj¢ konkurencyjng jest
obnizanie cen. W krétkim okresie
to dziala — wolumen sprzedaiy TO-
snie, wyniki wygladaja lepiej. Ale
ten mechanizm bardzo szybko za-
mienia sie w spiralq rabatow%. Kon-
kurencja reaguje identycznie, ceny
spadaj% dalej, a klienci przyzwy-
czajaja sie do promocji. Z czasem

przestaja kupowa¢ w regularnych
cenach i czekaja wylaeznie na ob-
nizki. To powoduje, Ze miesigce bez
promocji przynosza staby sprzedaz,
przy jednoczesnym  utrzymaniu
kosztow stalych. Firma zaczyna
funkcjonowa¢ w modelu, w keorym
jedynym  sposobem  generowania
obrotu jest dalsze obnizanie marzy.
W pewnym momencie dochodzi
do sytuacji, w ktérej sprzedai nie
pokrywa nawet kosztow operacyj-
nych, ale jest kontynuowana, bo
zatrzymanie sprzedaiy oznaczaloby
natychmiastcowy spadek wplywéw
gotowkowych.

Na to naklada si¢ ryzyko zwigzane
z uzaleznieniem od platform sprze-
daZowych. W praktyce wiele firm
opiera dzialalnos¢ na jednym mar-
ketplace. To daje szybki dostqp do
klientow, ale jednoczesnie oznacza
pelng zaleznos¢ od decyzji tej plac-
formy. Wystarczy jedno zdarzenie
— pogorszenie wskaznikow jakosci,
zgloszenie naruszenia, rozbieznosc
w danych - aby konto zostalo za-
blokowane. Taka decyzja moze zo-
staé podtha bez ostrzezenia i bez
mozliwosci natychmiastowego od-
wolania. W tym samym momen-
cie firma traci przychody, a srodki
zgromadzone na platformie zostajy
Zamrozone nawet na kilkadziesi%t
dni. Oznacza to, ze przedsicbior-
stwo nie tylko przestaje zarabiad,
ale traci dostqp do pienigdzy, ktore
juz wypracowalo. Przy niskich mar-
zach i duiej skali operacji taka sy-
tuacja prowadzi do utraty plynnosci
w bardzo krotkim czasie.
Réwnolegle dziala  mechanizm
zamrozenia  gotowki w towarze.
W oparciu o Wczes'niejsze wyniki

przedsicbiorcy zakladajg kontynu-

W e-commerce
bardzo fatwo jest
rosngc, jezeli patrzy
sie wytgcznie na
wartos¢ sprzedazy.

acje wzrostu i zamawiajg duze ilo-
sci produkedw z wyprzedzeniem.
Czesto wigze sie to z koniecznoscig
zaplaty z gory, szczegOlnic przy
imporcie. Jezeli popyt okazuje si¢
nizszy od prognoz, towar zostaje na
magazynie. Nie generuje przycho—
du, a jednoczesnie blokuje kapital,
keory moglby zosta¢ wykorzystany
na biezgca dzialalnosé. W takicj
sytuacji przedsigbiorca ma ograni-
czone mozliwosci dzialania — nie
ma srodkdw na nowe zamdwienia,
marketing czy rozwéj, a jedynym
sposobem uwolnienia gotowki staje
si¢ Wyprzedai zapaséw, czesto poni-
z¢j kosztow zakupu. To z kolei po-
garsza wynik finansowy i dodatko-

WO destabilizuje pozycie rynkow%.

Dlaczego pieniqdze nie

wracajg na czas

Szezegdlnie trudnym elementem sg
zwroty, ktore w e-commerce majg
zupelnie inng skale niz w tradycyj-
nym handlu. Kazdy zwrot oznacza
Cofniqcie przychodu, ale nie ozna-
cza cofnigeia kosztow. Koszt wysyl-
ki, prowizji czy obslugi pozostaje.
Do tego dochodzg koszty opera-
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cyjne zwigzane z przyjeciem zwro-
tu i ponownym wprowadzeniem
towaru do obrotu. Produke czesto
Wraca W gorszym stanie, co ograni-
cza mozliwos¢ sprzedazy w pelnej
cenie. Jednoczes’nie przedsigbiorca
musi  oddac klientowi pienigdze
w okreslonym czasie, niezaleznie od
w1asnej sytuacji ﬁnansowej. W efek-
cie firma zaczyna funkcjonowac jak
podmiot ﬁnansuj%cy swoich klien-
tow — oddaje gotowke, keora bardzo
CZESto zostala juz wykorzystana na
inne Zobowi%zania.

Istotnym elementem jest rowniez
sezonowos¢. W wiclu przypadkach
maczna czeS¢ rocznego  obrotu
przypada na koncowke roku. Aby
obstuzy¢ ten okres, firmy muszy
wezesniej ponies¢ wysokie koszty
— zakupu towaru, zwigkszenia za-
pasow, zatrudnienia dodatkowych
pracownikéw, intensyﬁkacji dzia-
tan marketingowych. To oznacza
zamrozenie duiych srodkéw na kil-
ka miesigey przed faktyczng sprze-
dazg. Po sezonie przychodzi okres
spadku popytu, w ktorym sprzedaz
wyraznie maleje, a koszty pozostaja.
To moment, w ktorym wiele firm
po raz pierwszy konfrontuje si¢
z realnym stanem swojej plynnos’ci
i widzi, 7e Wysokie obroty nie prze-

lozyly si¢ na dostepne srodki.

W tle wszystkich tych mechani-
tmow  dziala  luka  gotowkowa.
W e-commerce pieni%dze Wydaje
si¢ znacznie Wczes'niej niz sie je od-
zyskuje. Najpierw trzeba zaplacic
za towar, potem sfinansowac jego
[ransport i magazynowanie, nastep-
nie sprzedaé go klientowi, a dopiero
pozniej otrzymac srodki — czesto
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E-commerce to
branza o duzym
potencjale, ale
jednoczesnie
o bardzo wysokiej
wrazliwosci na
btedy w zarzadzaniu
finansami.

z opOznieniem anika'(ggym z poli-

Vk1 platform czy operatoréw plat-
nosci. W efekeie mlqdzv wydatkiem
a powrotem gotowki moze mingc
wicle miesigey. W okresie wzro-
stu ten system dziala, bo biciqcc
wplywy  pokrywaja  wezesniejsze
zobowigzania. W momencie spadku
sprzcdaiy lub zaburzenia prchly—
wow finansowych cata konstrukeja
przestaje by stabilna.

Granica, po ktdrej nie

ma juz odwrotu

Najbardziej nicbezpieczna jest sy-
tuacja, w ktorej firma wyglada na
wyplacalna, a]e faktyeznie nig nie
jest. Na koncie mogg znajdowac si¢
srodki, keore w prakeyce sg prze-
znaczone na zaplate dla dostawcow,
zwroty dla klientéw czy zobowig-
zania wobec panstwa. Formalnie
s dostepne, ale ich wykorzystanie
na inne cele poglebia plOble To
moment, w ktorym przedsigbior-
stwo moze juz spehnia¢ przestan-
ki niewyplacalnosci, mimo ze na
pierwszy Tzut oka sytuacja wydaje
si¢ stabilna. W tym miejscu poja-
wia si¢ kwestia odpowiedzialnosci
zarzgdu. Whrew  powszechnemu
przekonaniu prowadzcnie dzialal-
nosci w formie spotki z ograniczo-
na odpowiedzialnoscia nie oznacza
pelnej ochrony majgtku prywatne-
go. W przypadku niewyplacalnosci
i bcz<kutecznej egzckuqi wobec
spotki w1erzvc1ele mogg dochodzic
roszezen od cztonkdw zarz: adu. Jed-
noczesnie  obowiazkiem  zarzadu
jest zlozenie wniosku o upadios¢
w ciggu trzvdziutu dni od mo-
mentu powstania niewyplacalnosci.
W e-commerce ten moment potrafi
pojawic si¢ nagle — na skutek blo-
kady konta, wzrostu zwrotow czy
spadku sprzcdaiy. Czas na reakcjg
jest krotki, a opoznienie decyzji
moze prowadzi¢ do odpowiedzial-
nosci osobistej.

Na sytuacje firm wplywajg rownicz
obowistzki rcgulacyjnc. Wymogi
dotyczgce informowania o cenach,
zasad promocji czy opinii konsu-
menckich nak]fada]q dodatkowe
obcigzenia. Naruszenia mogg skut-
kowa¢ karami liczonymi od obrotu,
co w branzy o niskiej marzy ozna-

cza bardzo powazne ryzyko finansowe. Problemy
rzadko pojawiaja si¢ bez ostrzezenia. Wezesniej
widoczne sa sygnaly — rosnacy koszt pozyskania
klienta, uzaleznienie sprzedazy od promogji, ro-
snjce zapasy czy Wydluiaj%cy si¢ czas odzyski—
wania gotowki. Najbardziej nicbezpicczna jest
jednak sytuacja, w keorej jedyng odpowiedzia na
pogarszajgce si¢ Wyniki jest dalsze zwiqkszanie
obrotu. W e-commerce wigksza sprzedaz przy

wadliwej ekonomice nie poprawia sytuacji, lecz
przyspiesza jej pogorszenie. Decydujz}cy jest mo-
ment reakcji. [)opéki firma jest w stanie kontro-
lowa¢ sytuacje, mozliwe jest wdrozenie dziatan
mprawczwh W pewnym momencie ]cdlnk licz-
ba dostqpnych opeji gwaltowme sie zmniejsza. Po
jego przekroczeniu restrukcuryzacja przestaje by¢
realnym narzqdziem, a jedynym rozwigzaniem
pozostaje uporzadkowana upadios¢.

E-commerce to branza o duzym potenciale, ale

ym p ]
jednoczesnie o bardzo wysokiej wrazliwosci na
bh;dy W zarz%dzaniu finansami. Niskie marze,
presja cenowa, zaleznos¢ od platform i opoz-
nione przeplywy gotowkowe tworzg srodowi-
sko, w ktorym kryzys moze rozwija¢ si¢ dlugo
bez wyraznych sygnalow. W praktyce czesto
ujawnia sie dopiero Wtedy, gdy czasu na 1‘eakch
jest bardzo niewiele.

Jak budowac akcje promocyjne, ktére
naprawde zwiekszaja sprzedaz?

W e-commerce coraz trudniej konkurowac sama cena. Klient oczekuje atrakcyjnej
oferty, a jednoczesnie chce miec poczucie, ze jest ona dopasowana do jego potrzeb.
Z kolei wtasciciel sklepu nie moze pozwoli¢ sobie na niekontrolowane obnizanie mar-
zy. Przysztos¢ promocji w e-commerce nalezy wiec do rozwigzan bardziej zaawanso-
wanych, elastycznych i opartych na konkretnych warunkach zakupowych.

£UKASZ PLUTECKI
CEO AtomStore

Od prostego rabatu do

inteligentnej promogji

Sklepy internetowe potrzebuja dzis
wiekszej swobody w projektowaniu akgji
sprzedazowych. Klient moze otrzymac
inny benefit w zaleznosci od wartosci
koszyka, liczby kupowanych produktéw,
kategorii, historii zakupéw czy przynalez-
nosci do programu lojalnosciowego.
Coraz czesciej widac odejscie od mode-
lu ,jeden produkt - jedna cena - jeden
rabat” na rzecz scenariuszy, w ktérych
promocja reaguje na zachowanie kon-
sumenta. Przyktadem jest mechanizm
promocji rosnacej: im wiecej produktow
klient doda do koszyka, tym wieksza ko-
rzy$¢ otrzyma. Przy zakupie dwoch pro-
duktéow rabat moze wynosi¢ 20 proc,,
przy trzech — 30 proc., a przy czterech
- 40 proc.

Z punktu widzenia klienta komunikat
jest prosty: warto dodad jeszcze jeden
produkt. Z punktu widzenia sklepu jest
to natomiast sposéb na podnoszenie
$redniej wartosci zamodwienia bez ko-
niecznosci obnizania ceny wszystkich
produktéow dla wszystkich kupujgcych.
Podobnie dziatajg progi wartosciowe.
Przekroczenie okreslonej kwoty moze
uruchamia¢ rabat, darmowg dostawe
albo dodatkowy produkt.

Automatyzacja réwnie wazna

jak sam pomyst na promocje

Dobry scenariusz promocyjny nie powi-
nien oznacza¢ dodatkowej pracy dla ze-
spotu e-commerce. To szczegdlnie istotne
w sytuacji, gdy sklep prowadzi jednocze-
$nie wiele kampanii — sezonowych, pro-
duktowych czy lojalnosciowych. Reczne
zarzadzanie takimi akcjami szybko staje
sie nieefektywne. Trzeba pilnowac ter-
minoéw, warunkoéw, produktéw objetych
promocja, wyjatkéw i wzajemnych zalez-
nosci miedzy kampaniami.

Niezwykle wazna cecha nowoczesnych
narzedzi promocyjnych jest wiec automa-
tyzacja. Promocja powinna uruchamiac
sie wtedy, gdy klient spetni okreslone
warunki, a nastepnie zosta¢ prawidtowo
naliczona w koszyku - bez koniecznosci
wpisywania kodu czy angazowania pra-
cownika sklepu.

W AtomStore rozwijamy ten kierunek
poprzez modut Akcje Promocyjne, ktory
pozwala projektowac i automatyzowac
rozbudowane scenariusze sprzedazowe.
Z jego pomocg mozna definiowaé zasady
dziatania promocji, taczy¢ je ze soba i dopa-
sowywac do strategii konkretnego sklepu.
Jednym z najwiekszych wyzwan dla roz-
wijajgcego sie e-commerce jest zarzadza-

Dobry scenariusz promocyjny
nie powinien oznaczac
dodatkowej pracy dla zespotu
e-commerce. To szczegdlnie
istotne w sytuacji, gdy sklep
prowadzi jednoczesnie wiele
kampanii - sezonowych,
produktowych czy
lojalnosciowych.

nie wieloma akcjami jednoczesnie. Sklep
moze w tym samym czasie oferowac dar-
mowg dostawe, promocje na wybrane
produkty, benefit dla cztonkéw programu
lojalnosciowego i akcje zalezna od war-
tosci koszyka. Zaawansowana platforma
e-commerce pozwala zdecydowad, ktére
benefity moga sie taczy¢, a ktére powin-
ny sie wzajemnie wykluczac. Dzieki temu
sklep zachowuje kontrole nad kosztami,
a jednoczes$nie buduje bardziej atrakcyj-
ne doswiadczenie zakupowe.

Lojalnosc zamiast ciagtego obnizania cen
Kolejnym kierunkiem rozwoju promocji
jest personalizacja. Nie kazdy kupujacy po-
winien otrzymywac doktadnie taki sam be-
nefit. Staty klient moze otrzyma¢ darmowa
dostawe, cztonek programu lojalnoscio-
wego - specjalny rabat, a nowy uzytkow-
nik - zachete do pierwszego zakupu.
Takie podejscie pozwala odejs¢ od po-
wszechnego przeceniania produktéw na
rzecz swiadomego zarzadzania wartoscig
klienta. Promocja staje sie wtedy czescia
strategii lojalnosciowej, a nie wytacznie
narzedziem generowania krétkotermino-
wego ruchu. Benefit nie musi zawsze ozna-
cza¢ rabatu. Darmowa dostawa, produkt
za symboliczng kwote czy cashback moga
byc dla klienta réwnie atrakcyjne. Sklepowi
daja z kolei wiekszg kontrole nad kosztami
catej akgji.

Technologia ma w tym procesie jedno
podstawowe zadanie - pozwoli¢ skle-
pom szybko przektada¢ pomysty biz-
nesowe na dziatajace akcje. Jesli przy-
gotowanie ciekawej promocji wymaga
tygodni pracy i za kazdym razem an-
gazuje IT, trudno moéwi¢ o elastycznym
e-commerce.

&) AtomStore

materiat partnera
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Zmiany w e-Commerce a praca ksiegowych

Handel online od lat notuje w Polsce systematycz-
ne wzrosty, co potwierdzaja liczne raporty i anali-
zy gospodarcze. Przedsiebiorcy dziatajacy w tym
sektorze mierzg sie nie tylko z silng konkurencja,
ale takze z rosnacg liczba obowigzkéw prawnych

i podatkowych. To sprawia, ze oczekiwania wobec
ksiegowych rosna - liczy sie szybkos¢, precyzja i do-
step do aktualnych danych finansowych.

ALICJA SMOLINSKA
Biuro PROINKAM z Piaseczna,
zrzeszone w ramach Ogélnopolskiej
Sieci Certyfikowanych Biur
Rachunkowych (OSCBR)

Czy ksiggowi nadgzaja za tem-
pem zmian w handlu online?
Sprawdzamy, jak rozwoj e-com-
merce wpiywa na ich codzicnn:%

pracq.

Handel Wielokanalowy
(omnichannel)

Wspolezesny handel internetowy
nie ogranicza si¢ do jednego miejsca
sprzedazy. Coraz wigeej sprzedaw-
cow Cyfrowych dywcrsyﬁkujc swoje
kanaly, oferujge produkey nie tyl-
ko w sklepach internetowych, lecz
takze na platformach typu Allegro,
Empik czy eBay, w mediach spolecz-
nos’ciowych, aplikacjach mobilnych
oraz przez komunikatory, takie jak
Messenger czy \X/hatsApp.

Co to oznacza dla ksiqgowych?
Przede wszystkim wiecej pracy
Zwigzanej z CWidCl’le% Wplywéw
i dokumentow  pochodzgeych

Z ro’inych zrodel. \X/szystkic te
dane trzeba uporzadkowac i przy-
pisa¢ do odpowiednich kategorii.
Pojawia si¢ problem VA identyﬁka—
cjg i przyporzgdkowaniem plat-
nosci do zakupéw i sprzcdaiy.
Platnosci pobierane sg najezescicj
zbiorczo, a takze przekazywane
przedsigbiorcom po potraceniu
prowizji, zwrotow. Szczegolnie
dla pe}nej ksiqgowoéci jest to nie
ada wyzwanie.

Whasnie dlatego tak duzego znacze-
nia nabicraj% narzqdzia wspierajace
automatyzacje rozliczen.  Dzigki
nim mozna nie tylko ograniczyc ry-
zyko b]fqdéw, ale tez ZNACZICO ZA0SZ-
czqdzié czas ipoprawié efektywnoéé
Codzicrmcj pracy.

Obs}uga sprzedaiy
miqdzynarodowej (cross-border)
Kolejnym  wyraznym  trendem
W e-commerce jest ckspansja pol—
skich firm na rynki zagraniczne.
W poszukiwaniu nowych mozli-
wosci sprzedaiy przedsiqbiorcy
coraz czesciej kierujg swoja oferte
nie tylko do klientow w Europie,
ale réwniez poza jej granicami.

Handel cross-border obejmuje nie
tylko eksport: wielu sprzedawcow
sprowadza towary np. z Chin,
z mysly o dalszej odsprzedazy
w réinych lkanatach online.

Taka dziatalnos¢ oznacza dodatko-
we wyzwania dla ksiggowych. Mie-
dzynarodowa sprzedaz i logistyka
wigza si¢ ze ztozonymi rozliczenia-
mi podatkowymi W <Zczegélnos/ci
w zakresie VAT. Ksiegowi muszl
monitorowa¢ terminy zwrotow,
dbac o prawidlowy przeplyw srod-
kow finansowych oraz znaé¢ zasady
podatkowe obowisczuj ace w 10z-
nych krajach.

Dodatkowym utrudnieniem moze
by¢ koniecznos¢ rozliczen z mie-
dzynarodowymi platformami sprze-
dazowymi — takimi jak Amazon EU
czy eBay- ktore czesto majg whasne
zasady rozliczen i raportowania. To
obszar, w ktorym automatyzacja
i specjalistyczne narzedzia ksiggowe
staja si¢ wrecz nieodzowne.

Zarzqdzanie naleznosciami

i terminami platnoéci

Platnosci z  odroczonym  ter-
minem to szansa na Zdobycic
klienta detalicznego, ale coraz
czgs’ciej pojawiaja si¢ takze w re-
lacjach B2 B, np. przy fakturach
z 30-dniowym terminem zaplaty.
Nierzadko to wlasnie ksiqgowi
kontrolujg, czy naleznosci zosta-
ly uregulowane i przypominaja
o zaleglosciach. Przy duzej liczbie
takich transakeji brak nadzoru
moze prowadzi¢ firme¢ do utraty
plynnosci finansowej.

Uzgadnianie wplywow i rozliczen

Z platf‘ormq platniczq

W e-commerce stosuje si¢ dzis wicle
metod platnosci. Klienci mogg wy-
biera¢ spoéréd réinych systeméw
online, takich jak BLIK, Przele-
wyz4 czy PayU, kierujac si¢ wygoda
i szybkoscig transakeji. Wymagania
kupujgceych  sprawiaja, ze nawet
male e—sklepy oferujsZ kilka réZnych
form platnosci, a wiodgce firmy
zZnacznie wiecej.

Sprzedawca ponosi koszty prowizji
na rzecz operatora platnosci, zwy-
kle w formie procentowej op}aty
od wartosci  sprzedazy. Dlatego
ksiggowi muszg rozlicza¢ nie tylko
wplywy ze sprzedazy, ale tez koszty
obstugi platnosci, wynikajace z ko-

rzystania z bramek pbmiczych.

Wzrost oczekiwan Wzglqdem

cyfryzacji i szybkosci obstugi

Trendy W e-commerce wyrainie po-
kazuj%, jak istotne staje si¢ biei:%ce
monitorowanic i analiza danych
ﬁnansowych. Praca ksiggowych juz
dzi$ nie moze obyé si¢ bez szybkich
i skutecznych narzedzi analitycz-

nych, aw przyszios’ci ich rola bgdzic

Wspotczesny handel
internetowy nie
ogranicza sie do
jednego miejsca

sprzedazy.

Ptatnosci
z odroczonym
terminem to szansa
na zdobycie klienta
detalicznego, ale coraz
czesciej pojawiajq sie
takze w relacjach B2B,
np. przy fakturach
z 30-dniowym
terminem zaptaty.

tylko rosla.
Klienci oczekujg natychmiastowego
dostepu do informacji o aktualnym
miku finansowym czy najbardzic]
dochodowych kanatach sprzedazy.
Nie chc% czeka¢ do konca okresu
rozliczeniowego ani tym  bardziej
do konca roku. Dlatego kluczowe
znaczenie zyskuj% systemy ksiqgowe
z mozliwoscig integracii z platfor-
mami sprzcdaiowymi iplatniczymi‘
Czy oznacza to peln% automatyza-
cje — od importu transakcji po kla-
syfikacje kosztow i przypisanie ich
do kont? Nie do konca. W handlu
online Cz¢sto pojawiajg sie niestan-
dardowe sytuacje: Zwroty, reklama-
cje czy nieregulame koszty. 7. tego
Wzglqdu ksiqgowy nadal musi czu-
wa¢ nad poprawnoscig rozliczen.
Brak nadzoru moze prowadzié do
powaznych nieprawidlowosci i cha-
Osu organizacyjnego.

Najwicksze wyzwania

zwigzane z e-commerce

Zmiany w handlu interneto-
wym - nowe modele sprzedazy,
setki mikroplatnos’ci, potrzeba
biezgcej analizy danych i prze-
kazywania ich kliencom — majg
realny wplyw na codzienng prace
ksiegowych. Branza stawia wyso-
kie wymagania, ale jednoczeénie
daje przestrzen do rozwoju tym
ksiegowym, ktorzy dobrze czujg
sic w pracy z danymi i korzystajg
z nowoczesnych narzedzi.
Automatyzacja oraz integracja
ksicgowosci z systemami sprze-
daiowymi i p}atniczymi stajg si¢
niezbedne zwlaszcza w kontekscie
obowigzku korzystania z KSeF,
keory zwickszyl wage poprawno-
sci rozliczen. Cyfryzacja to nie tyl-
ko kierunek zmian w ksiggowosci
dla e-commerce, ale takze szansa
dla ksiegowych na wybor wlasnej
spccjalizacji i budowg przewagi
zawodowej w tym scktorze. Na
rynku jest wielu dostawedw opro-
gramowania, ale wazne jest, aby
wybra¢ niezawodne, intuicyjne
narzgdzia realnie wspierajgce pra-

ce ksiqgowych.



