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INFORMACIJE O BADANIU



Cel i metodologia badania

GLOWNY CEL BADANIA

Gtownym celem badania byto jakosciowe pogtebienie badania ankietowego dotyczacego opinii przedstawicieli firm z
sektora handlu i produkcji dotyczacej sprzedazy on-line, ktore zostato przeprowadzone w kwietniu 2021 przez firme
badawczg Maison&Partners na zlecenie Zwigzku Przedsiebiorcéw i Pracodawcow

ZAGADNIENIA BADAWCZE W PROJEKCIE JAKOSCIOWYM

* Postrzeganie atrakcyjnosci i istotnosci kanatu e-commerce dla prowadzonego biznesu.
* Pogtebione zrozumienie motywacji, barier i potrzeb zwigzanych z korzystaniem ze sprzedazy on-line.

* Poznanie stopnia sktonnosci do wejscia na rynki zagraniczne oraz pogtebienie potrzeb, obaw czy
doswiadczen z tym zwigzanych.

* Jakosciowe pogtebienie postrzegania wizerunku, wad i zalet znanych platform do sprzedazy on-line.

* Okreslenie potrzeb i satysfakcji w przypadku réznego rodzaju funkcjonalnosci i wsparcia ze strony
operatoréw platform marketplace.

* Wieloaspektowa ocena bezpieczenstwa handlu w sieci.
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METODA BADANIA

Badanie zrealizowano za pomocg indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI) przeprowadzonych on-line za pomoca
ZOOM-a. tacznie przeprowadzono 20 wywiaddw, trwajgcych od 70 do 120 minut.

OGOLNA CHARAKTERYSTYKA BADANYCH
W badaniu wziety udziat osoby rekrutowane z listy kontaktéw dostarczonych przez ZPP (17 IDI) oraz rekrutowane przez

prowadzgcego projekt moderatora (3) IDI.

Uczestnicy badania musieli mie¢ doswiadczenie w handlu w sieci oraz planowaé rozwdj poprzez zwiekszenie sprzedazy w oparciu
o rézne platformy marketplace i/lub wtasne sklepy internetowe. Ich doswiadczenia zawarto w pierwszej czesci raportu,
poswieconej sprzedawcom.

Dwa wywiady przeprowadzono z , ekspertami”, czyli osobami z firmy zajmujgcych sie umieszczaniem produktéw ich klientéw na
roznych platformach marketplace. Ich komentarze i opinie zawarto w drugiej czesci raportu, poswieconej ekspertom.

CZAS REALIZACJI BADANIA

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 02.08 - 20.08.2021.
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SZCZEGOLOWA CHARAKTERYSTYKA BADANYCH

W badaniu wzieli udziat przedstawiciele firm, ktére posiadajg znaczne doswiadczenie z réznymi platformami e-commerce oraz w
dziataniu na rynkach zagranicznych, jak réwniez firm, ktére dopiero zaczynajg rozbudowywacé kanat sprzedazy on-line, tworzg
wtasne sklepy i/lub zaczynajg powaznie myslec¢ o wejsciu na platformy dajgce dostep do rynkéw zagranicznych.

Taki dobor uczestnikow pozwolit na spojrzenie na rozwdj rynku e-commerce z wielu perspektyw. Ponadto, w badaniu wzieli
udziat eksperci, ktérzy widzac kwestie e-commerce z innej i szerszej niz sprzedawcy perspektywy, w ogromnej mierze
potwierdzajg istotnos¢ kwestii podnoszonych przez firmy.

Komentarze ekspertéow dopetniajg wyniki badania, dostarczajgc ciekawego podsumowania i fachowego tta dla wypowiedzi

sprzedawcow.



PODSUMOWANIE WYNIKOW BADANIA



Gtowne wyniki ws)

=
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MIMO DYNAMICZNEGO ROZWQJ SEKTORA E-COMMERCE, PRZEDSIEBIORCY WCIAZ ODCZUWAIJA SZEREG OBAW

W pierwszym kwartale tego roku powstato ponad 25 000 sklepdw internetowych, co pokazuje jak dynamiczne rozwija sie kanat
e-commerce. Niewatpliwie, pandemia przysSpieszyta jego rozwdj i przyniosta nowe sytuacje dla wielu respondentdow. Jednak
tylko nieliczni okazali sie beneficjentami przeniesienia duzej czesci zycia biznesowego do sieci. Wiele firm nie byto
przygotowanych na tak szybkie przejscie do e-commerce. Co wiecej, przedsiebiorcy wcigz odczuwajg szereg obaw — przed
sprzedazg online jak rowniez przed handlem miedzynarodowym.

FIRMY PLANUJACE WEJSCIE W E-COMMERCE WYMIENIAJA TE SAME OBAWY CO FIRMY PLANUJACE EKSPANSIJE
ZAGRANICZNA - BRAK WIEDZY, OGRANICZONE SRODKI, WYSOKIE KOSZTY MARKET PLACE-OW, KWESTIE PRAWNO-
PODATKOWE, ORAZ BARIERY LOGISTYCZNE

Respondenci obawiali sie wejscia do kanatu e-commerce ze wzgledu na brak wiedzy, kwestie prawne i podatkowe, wysokie
koszty market place-6w, czy bariery logistyczne. Co ciekawe, respondenci formutowali podobne spostrzezenia w odniesieniu do
mozliwosci handlu zagranicznego. Choc¢ sprzedawcow kusi mozliwos$é zwiekszenia zasiegu o kolejne kraje i dostep do znacznie
szerszego, niemal nieograniczonego grona klientow, jednak i w tym wypadku pojawiajg sie obawy zwigzane z brakiem $rodkéw
na ekspertéw czy z kwestiami prawnymi, skarbowymi i logistycznymi.

Dodatkowym czynnikiem, ktéry moze powstrzymywaé firmy od eksportu i internacjonalizacji jest przekonanie o braku
wykorzystania potencjatu krajowego oraz mozliwosci osiggniecia potrzebnego efektu skali.
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WYNIKI BADANIA POZWALAJA WSKAZAC CZYNNIKI, KTORE MOGA ZNIWELOWAC OBAWY SPRZEDAWCOW PRZED
ROZSZERZENIEM SWOJE) DZIALALNOSCI NA INNE RYNKI

Przedsiebiorcy czesto obawiajg sie, ze nie podotajg wymaganiom platform w handlu miedzynarodowym. Sprzedawcow
odstraszajg dtugie i szczegdétowe regulaminy. W rzeczywistosci obowigzki te czesto wynikajg z przepisdéw prawa unijnego. W
praktyce okazuje sie wiec, ze czes¢ obaw sprzedawcéw wynika z nieznajomosci ich obowigzkdw.

CZESTE ZMIANY REGULACYJNE TO JEDEN Z NAJWIEKSZYCH PROBLEMOW WSKAZYWANYCH PRZEZ FIRMY

Jednym z najwiekszych problemoéw z jakim zmagajg sie sprzedawcy sg zmiany regulacyjne. W ostatnich miesigcach szczegdlnie
dokuczliwe staty sie zmiany w rozliczeniach zwigzane z wejsciem w zycie pakietu VAT e-commerce. Kwestie prawno-podatkowo-
finansowe sg tez jednym z wazniejszych motywatoréw sktaniajgcych sprzedawcédw do zatrudniania firm zewnetrznych
pomagajgcych w handlu na rynkach zagranicznych. Obecnie kwestie te sg bardzo duzg barierg i kazde wsparcie w tym temacie
bedzie postrzegane jako istotny atut.

HANDEL NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH WYDAIJE SIE DLA RESPONDENTOW MNIEJ BEZPIECZNY

Uczestnicy wymieniajg obawy z trudnosciami jakie mozna napotka¢ przy weryfikacji tozsamosci oraz statusu partnerow jak
rowniez wiarygodnosci dokumentdw. Obawy te nasilajg sie w przypadku handlu z partnerami spoza UE. Tego rodzaju obawy i
bariery moze zniwelowaé obstuga miedzynarodowych market place’éw, jednak obecnie wydaje sie, ze wiedza na temat
mozliwos$ci pomocy prawnej i gwarancji bezpieczenstwa w handlu zagranicznym jest wsrod firm jeszcze niewystarczajgca.
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ABY E-COMMRCE BYt ZYSKOWNY, SPRZEDAWCY MUSZA TWORZYC ODDZIELNEJ STRATEGII | POLITYKI CENOWEJ DLA KAZDE)J
PLATFORMY

Nalezy pamietaé, ze kazda platforma powinna by¢ traktowana jako oddzielny kanat sprzedazy i tworzy¢ odpowiednig dla niego
strategie. Duzg korzyscia w oczach sprzedawcow bytoby wykonanie przez platformy audytu opfacalnosci. Taka funkcjonalnosc
pomogtaby zmniejszy¢ lek sprzedawcéw przed ekspansjg miedzynarodowa.

FIRMY POSTRZEGAIJA LOGISTYKE JAKO BARIERE DLA SWOJEGO ROZWOIJU | CHETNIE KORZYSTAJA ZE WSPACIA W TYM ZAKRESIE
Sprzedawcy obawiajg sie 0 mozliwosci pozyskania partneréw oferujgcych wsparcie w zakresie logistyki. W praktyce jednak okazuje sie,
ze moga oni kontynuowaé wspodtprace z globalnymi firmami, z ktérych ustug korzystajg na terenie Polski. W ocenie respondentow
mozliwos¢ skorzystania z ustug platform zwigzanych z logistykg i obstugg zamowien, szczegdlnie na rynkach zagranicznych, jest bardzo
waznym udogodnieniem.

ZBYT PRO-KONSUMENCKA POLITYKA PLATFORM — WIDMO KOSZTOW | ZtYCH OCEN — ODSTRASZA SPRZEDAWCOW

Respondenci upatrujg zagrozenia w zbyt pro-konsumenckim podejsciu platform. Z perspektywy sprzedawcéw obstuga zwrotow
pochfania czas oraz generuje koszty. Szczegdlnie obstuga zwrotéw z rynkdéw zagranicznych wydaje sie respondentom duzym
wyzwaniem i kosztem, ktéry moze powstrzymywal przed przedsiebiorcéw przed ekspansja. Pomoc w tym zakresie moze pomdc
zniwelowac bariery dla internacjonalizacji przedsiebiorstw.

SPRZEDAWCY PLANUJACY EKSPANSJE NA RYNKI ZAGRANICZNE POWINNI PAMIETAC O OCHRONIE SWOJEJ MARKI

Przedsiebiorcy rozszerzajgcy sprzedaz swoich produktéw na inne rynki powinni rowniez zadba¢ o ochrone swoich produktéw przed
pojawieniem sie podrobek. Dla sprzedawcy wykrywanie podrébek moze byé skomplikowane i czasochtonne, dlatego przydatne sg
systemy, ktore minimalizujg szanse wprowadzenia podrobek na platforme.
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Wptyw pandemii na sprzedaz on-line 1/2

Pandemia przyniosta nowe sytuacje w biznesie wielu respondentdw. Nieliczni okazali sie beneficjentami pandemii i
przeniesienia duzej czesSci zycia biznesowego do sieci, inni staneli jednak w sytuacji odciecia od tradycyjnych sposobéw
kontaktowania sie z klientem i sprzedazy towardéw czy ustug. Dodatkowo, pandemia wigzata sie ze spowolnieniem w
biznesie i ograniczeniami budzetow zakupowych konsumentéw i firm, tym samym zmieniajac skale popytu na wiele
towarow.

Niektore branze mogty odniesc sukces i zwiekszy¢ sprzedaz produktow - albo pomagajgcych w zorganizowaniu firmom
i konsumentom pracy utatwiajgcej funkcjonowanie w sytuacji lockdownu, albo czasowo niedostepnej w tradycyjnych
kanatach sprzedazy. Lockdown i pandemia nie tylko poprzez zakaz dziatalnosci niektérych branz i sklepéw wptynety na
czasowe wytgczenie tradycyjnych kanatow sprzedazy. W celu unikania zbednych kontaktéw, nawet moggce
funkcjonowad stacjonarnie biznesy de facto zostaty pozbawione funkcji sprzedazowej i marketingowej - tak za sprawa
klientéw bojacych sie przychodzi¢ do punktéw sprzedazy, jak i samych sprzedawcow, ktérzy do momentu
zaszczepienia sie unikali bezposredniej obstugi klientow w obawie przed potencjalng kwarantanng, mogaca
zdestabilizowac funkcjonowanie firmy.

My moglismy funkcjonowac jako sklep spozywczy, ale klienci bali sie przyjsc, szybko postawitam sama, no przy pomocy kolegqi,
sklep on-line, ale strzelitam sobie w kolano, bo to chinski sklep i nie ma do tego zadnych manuali i wsparcia, mase czasu mi to
zajefo i ciggle sie ucze, ale takie profesjonalne, normalne sklepy gotowe to straszne pienigdze kosztujq.
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W wyniku pandemii, niektorzy zostali zmuszeni do szybszego (niz pierwotnie planowane) lub intensywniejszego
korzystania z kanatu e-commerce. W sytuacji, gdy zamknieto sklepy czy biznesy stacjonarne, jedyng opcjg sprzedazy
stat sie internet. Co prawda - choc stopien procentowego wykorzystania kanatu on-line oczywiscie wzrést - to jednak
ogoblne obroty w niektorych branzach spadty i pogorszyta sie sytuacja firm, ktore teraz majg znacznie gorszg pozycje
startowg i mniej srodkdw na rozbudowe profesjonalnych form e-commerce. Jednoczesnie panuje przekonanie, ze
sprzedaz przez internet, choc nieco sztucznie wzmocniona w czasie pandemii, pozostanie juz dla wielu klientow, a
takze sprzedawcow - najbardziej istotnym kanatem dystrybucji i sposobem dotarcia do klientow.

Mozna powiedzie¢, ze pandemia zmusita niektorych do zintensyfikowania sprzedazy w sieci w momencie, w ktérym
jeszcze firmy nie byty na to w petni przygotowane, tak pod wzgledem technologicznym, jak i wiedzy na temat
funkcjonowania sprzedazy internetowej. Stgd moze wynikac tez rozdzwiek miedzy oczekiwaniami szybkiej, prostej i
taniej sprzedazy towardéw licznemu gronu klientdw, a realnym brakiem sukcesu sprzedazowego on-line. Niektorzy
respondenci przyznawali, ze na probie sprzedazy on-line tak naprawde stracili pienigdze i czas.

Wobec powyzszego trudno jest liczy¢ na to, ze mate i srednie firmy zaczng masowo sprzedawac poprzez platformy,
zwtaszcza w kontekscie wchodzenia na rynki zagraniczne. Firmom z tego segmentu brakuje zaréwno wiedzy i

kompetencji by otworzy¢, a potem obstuzy¢ sklep samodzielnie, jak i sSrodkdw na profesjonalnego integratora.
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Co motywuje / zacheca do rozwoju sprzedazy on-line 1/2

Poszerzenie grona klientow, nowe rynki = sprzedawcow kusi dostep do catego rynku w Polsce i Europie, a nawet na
Swiecie. Szeroka oferta dostepna z kazdego miejsca, ze wsi czy matej miejscowosci obiecuje potencjat szybkiego i niemal
nieograniczonego rozwoju. Poprzez dobrze wypromowany sklep lub uczestnictwo na liczacych sie platformach e-commerce
uzyskuje sie dostep do duzej bazy klientéw.

Podazanie za grupa docelowa = zmienia sie profil klienta, klient masowy to klient internetowy. Klienci przenosza sie do
sieci, bo dla nich to zakupy szybkie, bezpieczne i wygodne, a mtodsi konsumenci, ponizej 40. roku zycia sg juz gtdwnie w
sieci. Ostatnio jest to jedyny kanat dajgcy mozliwosé dotarcia do klienta. CzeSciowo moze by¢ to efekt pandemii, ale chyba
jednak jest to tez znak czasu i skutek rozwoju licznych platform marketplace — agreguja i edukujg konsumentéw. Z drugiej
strony pomagajg one wejs¢ w e-commerce nawet matym podmiotom, utatwiajg start bez ponoszenia kosztow. Obecna
specyfika e-commerce daje klientowi mozliwos¢ dokonywania szybkich transakcji o dowolnej porze, z bezpiecznag
ptatnoscig, zachowaniem poczucia bezpieczenstwa i darmowg, szybkg dostawg pod same drzwi.

Zwiekszenie sprzedazy i dochodow firmy = w sieci jest pienigdz, kanat online pozwala utrzymac sprzedaz w sytuacji
niestabilnosci na rynku offline, gdzie wyrazny jest duzy spadek w obrotach ze wzgledu na zamykanie sklepdéw i galerii w
zwigzku z pandemia.

Brak ponoszenia kosztow statych (sklepu stacjonarnego i obstugi w nim = dla wielu badanych kanat e-commerce kojarzy
sie z oszczednosciami zwigzanymi z brakiem posiadania stacjonarnego sklepu, ale tez i wiekszg elastycznoscig dziatania i
mozliwoscig posiadania wiekszej ilosci czasu (co jednak nie zawsze okazuje sie prawd3).
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Co motywuje / zacheca do rozwoju sprzedazy on-line 2/2

Zwiekszenie rozpoznawalnosci i reklama / promocja marki = duza ilos¢ klientéw na szerszym rynku daje poczucie
tatwego i taniego zwiekszenia zasiegu i wypromowania marki oraz logo sklepu. Z drugiej strony konkurencja jest potezna i
nie wystarczy juz to, ze jest sie znang marka.

Dywersyfikacja kanatow sprzedazy = sporo firm nie wykorzystywato potencjatu sprzedazy online, a ostatni czas wymusit
zmiany w tym zakresie. Wieksza moze byc tez niezaleznos¢ od obecnych, np. sieciowych odbiorcow.

Dostepnosc marketplace’6w = nie trzeba inwestowac we wtasny sklep, oprogramowanie i np. we wtasny serwer. Z punktu
widzenia kupujgcego - klienta detalicznego dajg one bezpieczeristwo zakupdw zabezpieczenia ptatnosci, towaru itp. Klient
ma okres do zwrotu do 14 dni i tatwiej podejmuje decyzje.

Jednak w sieci jest sie 24h frontem do klienta, szybkim klikiem mozna kupic, sprzedaz impulsowa jest mozliwa.
Kogo nie ma w sieci, nie istnieje, jestesmy notorycznie sprawdzani, opinie, rekomendacje — tak samo z handlem.

Trzeba byc¢ wizerunkowo i marketingowo obecnym, szukajgc inwestora jest wazne, lepiej postrzegane jak jest sprawnie
dziatajgcy kanat e-commerce.

Pomaga po obnizeniu ceny wyprzedac nierotujgcy towar. Elastycznosc, szybkie reakcje typu wprowadzic, zdjgc, przecenic.
Znajomos¢ firmy, promuje firme, zwieksza znajomosc.

Pojawity sie marketplace, nie musze sie promowac, ptacic za sklep internetowy, za prowizje 15% ich mozliwosci sq
nieograniczone, oni sie rozwijajq i ja z nimi.
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Rosngca konkurencja = coraz trudniej i drozej przebic sie z ofertg, dodatkowo odczuwalna jest, szczegdlnie w Polsce, wojna
cenowa sprzedawcow i presja na jak najnizszg cene. Dodatkowo trzeba caty czas monitorowac konkurencje i oferty oraz ruchy na
platformach. Rozwdj dropshipingu dajgcy pole do dziatania mniejszym przedsiebiorcom jednoczesnie powoduje, ze tym samym
towarem handluje wiele firm i wygrywa ta, ktéra najbardziej zejdzie z marzy.

Kosztowne marketplace = coraz wieksze prowizje i koszty promowania na platformach skupiajgcych wiekszos¢ klientéw
szukajgcych towaru w znacznym stopniu obnizajg zarowno optacalnos¢ handlu poprzez marketplace, jak i powodujg koniecznos¢
dopasowania wtasnych cen do tych najbardziej widocznych w sieci.

Wysokie koszty technologiczne = mozna wejs¢ z niskim progiem inwestycyjnym, ale na skutek btednych decyzji i nieSwiadomie
mozna tez wybrac technologie bardzo drogg, np. Magento, ktore jest bardzo drogie lub wybraé rozwigzania pozornie tanie, ale
generujgce potem wysokie koszty integracji czy rozbudowy.

Brak wiedzy = zaréwno na temat tego jak mierzy¢ efektywnos¢ sprzedazy, jak by¢ skutecznym w strategii, jak pozycjonowad, jak
i wiedzy informatycznej. Ciggle zauwazalna jest tez luka w wiedzy technologicznej i ogdlnej na temat dziatania e-commerce jako
takiego (szczegdlnie w matych, ale i Srednich firmach). Firmom trudno wybrac¢ najlepsze rozwigzanie, potrzebna jest wiec pomoc
firm zewnetrznych. Natomiast firm zewnetrznych jest tak duzo, ze mozna sie czu¢ zagubionym w tym co wybrac, co z czym
ztozy¢, zeby stworzy¢ sprawny e-system. W teorii wystarczy sam sklep internetowy, by byt w petni funkcjonalny i przyciggat
klientéw niezbedna jest rozbudowa jego funkcjonalnosci, optymalizacja dziatan, testowanie narzedzi, bramki pfatnicze,
projektowanie koszyka, itd. co generuje koszty i wymaga wiedzy lub angazowania firm zewnetrznych.
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Konieczny efekt skali = trzeba przekroczy¢ pewien prég sprzedazy, by inwestycje miaty sens, a nie wiadomo gdzie on jest
w danym produkcie na danym rynku. Duza skala wigze sie z duzymi kosztami wypromowania sie, rozbudowa obstugi
klienta, reklamacji, zmiany zamowien, firma musi wejs¢ ponies¢ duze naktady na inwestycje w ,,rzeczy nowe i drogie”.

Koszty dotarcia do klienta, droga i nie zawsze skuteczna promocja = nie wiadomo ktére narzedzia i przy jakiej inwestyc;ji
bedg optacalne: PR, blogerki, Google Adsy, opinie, media spotecznosciowe. Jest dostepne wiele opcji, nie wiadomo ktéra
lepiej dotrze¢ do klienta, dotarcie do klienta i jego zlojalizowanie to czesto inwestycja wieksza niz samo postawienie
kanatu e-commerce. Zbudowanie sklepu bez pokazania sie Swiatu i zainteresowania konsumenta produktem to inwestycja
bez celu nawet przy unikalnym i dobrym jakosSciowo produkcie.

Prawa i ochrona konsumenta = coraz prosciej klientowi zwrdci¢ towar i tym samym generowac koszty u sprzedawcy.
Zdaniem wielu sprzedawcéw konsumenci posiadajg obecnie zbyt wiele praw i mogg ich naduzywa¢, dodatkowo duze
platformy e-commerce ,,rozpuscity” klienta, a sprzedawcy narzucajg polityke: , klient zawsze ma racje, nawet gdy jej nie
ma”. Generowac moze to skomplikowane i pochtaniajgce srodki i moce przerobowe reklamacje i zwroty.

Kwestie prawne i podatkowe = szczegdlnie handlujgc na wielu rynkach na sprzedawce spadajg obowigzki przygotowania
ofert zgodnych z prawem i regulacjami lokalnymi, skomplikowane i ciggle zmieniajgce sie jest prawo podatkowe, przede
wszystkim w aspektach podatku VAT.
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Dostepnosc produktow = ostatnio zauwazalna jest gorsza dostepnos¢ produktow, tak pod wzgledem czasu dostaw,
jak i mozliwej do zamodwienia (czy wyprodukowania przy pogorszonej dostepnosci surowcoéw) ilosci towaru. W
przypadku zbyt duzego popytu moze dojs¢ do niemozliwosci obstuzenia klienta internetowego zgodnie z jego
oczekiwaniami i regulaminami.

Bariery logistyczne = przy niektérych produktach sprzedawcy zgtaszali problemy z niskim poziomem troski o fracht
ze stron firm kurierskich, np. telewizory tatwo uszkodzi¢, drogie i problematyczne bywajg réznego rodzaju gabaryty,
a sami producenci zbyt mato myslg jeszcze o logistyce jakiej wymaga e-commerce i dostawy pojedynczych
produktéw i nie stosujg bezpiecznych opakowan, przerzucajgc te kwestie na dystrybutora.

Brak fizycznego kontaktu i budowania relacji z klientem = przy niektorych produktach, szczegdlnie o unikatowych
cechach w poréwnaniu do konkurencji, istotne jest kupowanie wszystkimi zmystami (np. dotkniecie), duzg role
moze miec rowniez rozmowa i kontakt ze sprzedawcg. Dla niektdrych respondentdéw jest to powazna bariera
wejscia z ich produktami do sieci. Inni, stawiajgcy na wysokg jakos¢, relacje z klientami i wizerunek, wrecz nie chcg
wstawiac swoich produktdw do sieci (szczegdlnie na popularne portale aukcyjne), gdyz majg watpliwosci co do
jakosci ustugi, np. w zakresie dystrybucji towaru. Przy produktach indywidualizowanych czy jednostkowych moze
istnie¢ obawa o zaktdcenie komunikacji przy jego tworzeniu czy konfiguracji.
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Zwiekszenie kompetencji w firmie, zdobycie lepszej wiedzy o e-commerce; zatrudnienie specjalisty /
mozliwosci zlecenia pracy dla firmy zewnetrznej; potrzeba dobrych analiz zapotrzebowania na produkty i optacalnosci ich
sprzedazy przy przyjetych zatozeniach.

Nie wystarczy umiesci¢ produktéw na platformie, bo ,,same sie nie sprzedadza”. Konieczna jest dobra
reklama, trafiony marketing, skuteczne pozycjonowanie i state dziatanie pozwalajgce pokazaé towar i sklep klientom. Przydatne
jest tez wsparcie reklamowe, dodatkowe akcje marketingowo-promocyjne i dobre pozycjonowanie przez samg platforme, ktora
co prawda pobiera za to optate, ale posiada doswiadczenie i oferuje opcje skuteczne, dopasowane do sytuacji.

Zwiekszenie Swiadomosci klientéw (koncowych odbiorcow) na temat produktéw, jakimi sie
handluje. Im bardziej sg to produkty specyficzne, niszowe, bardziej wyrafinowane i zwigzane z dominacjg jakosci nad ceng, tym
trudniej jest je sprzeda¢ masowemu klientowi popularnych platform e-commerce. Wielu respondentéw szuka — i oczekuje tez
od platform — mozliwosci sprzedazy w wyniku przekierowania klienta na strone wtasnego sklepu lub chociaz mozliwosci
promocji wtasnej marki, a nie wszystkie platformy na to pozwalajs.

Konieczna jest jak najbardziej petna integracja biznesu respondenta z platformg sprzedazowg, tak by poprzez
dobre oprogramowanie i aplikacje zminimalizowaé prace reczng i dzielenie czasu i zasobdw na prace na réznie funkcjonujgcych
platformach. Zwracano uwage na staty rozwdj zewnetrznych aplikacji do sprzedazy on-line i ciggte dostosowanie sie systemowe
do rozwoju oferty marketplace, pociggajgce kolejne integracje. Kluczowe jest odpowiednie dobranie i wykorzystanie aplikacji
spinajgcych systemy zakupowe, logistyczne, finansowe itp. (mozna to robi¢ samodzielnie lub z gotowych rozwigzan korzystac).
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szczegolnie drobni przedsiebiorcy, bez oddelegowanych do zajmowania sie e-
commerce pracownikdw czy przeznaczania dodatkowych srodkéw na outsourcing oczekujg ze strony platformy,
przynajmniej na poczatku, dedykowanego, ,, zywego” opiekuna, ktéry by pomagat ustawi¢ wszystko, rozwigzywat
problemy techniczne i dzieki temu pomadgt rozpoczgc sprzedaz. Innym wyjsciem mogg byc¢ proste i zrozumiate materiaty
instruktazowe.

by méc na powaznie zaczg¢ handlowac w sieci potrzebna jest mozliwosé zwiekszenia skali dziatania.
Zarowno ze strony oferty (by mie¢ czym handlowacé), mozliwosci przeprocesowania zamoéwien, rozliczen, jak i warunkow
finansowych zakupow i ptatnosci. By handlowad z mozliwoscig dobrej marzy sprzedawca musi duzo wiecej zamowic u
producenta oraz dodatkowo negocjowac cene przez skrécony termin ptatnosci czy przedptate.

potrzeba produktu konkurencyjnego i na dzis niekoniecznie cena i jakos¢, ale
rowniez aby produkty byty , sustainable” (np. Zalando naciska na ,,eco label”). By méc byé powaznym sprzedawca na
liczacej sie platformie potrzebne jest trudne dla wielu badanych zwiekszenie portfolio, zaoferowanie szerszego wyboru
dostepnych towardow i wiekszej ich ilosci, to z kolei jest blokowane przez brak srodkéw, bark czasu i niekiedy brak mocy
przerobowych.
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Wiekszos¢ badanych chce dziatac¢ za wtasne pienigdze, dlatego unika finansowania zewnetrznego i zaleznosci
od innych podmiotow. Problemem obecnym jest fakt, ze oszczednosci zjadta pandemia, wiec by sie zatowarowac, by
optacic koszty platformy i funkcjonowania sklepu trzeba jednak dostepu do jakiejs formy kredytu, najlepiej w formie
uzyskania dogodnego terminu odroczonej ptatnosci (np. 2-3 miesigce). Finanse potrzebne sg tez na produkcje oraz
reklame. Oprdcz akcji kredytowej dla niektérych interesujgcg opcjg mogg by¢ ewentualne dotacje, jednak zdaniem
zainteresowanych trudno jest o dotacje na stricte zwiekszenie sprzedazy on-line. tatwiej mozna dostac dotacje na rozwaj
technologii czy eksportu, ale to nie jest opcja dla wszystkich. Innym wyjsciem jest zwigzanie sie z jakims star-up’em i
skorzystanie z dotacji na jego rozwd;.

Producenci muszg sie przestawi¢ na pakowanie e-commercowe, odporniejsze na transport. Dzieki
zmniejszy sie liczba reklamacji i zwigzanych z tym kosztow.

wymiana klientéw, by to byto mozliwe muszg by¢ nowoczesne platformy integrujgce
oferty wielu sklepow — jeden sklep nie moze miec wszystkiego, wyjsciem jest dropshipping.

Wazna jest dobra reklama w sieci. Zwykle zaczyna sie od marketplace, bo tam sq juz klienci i mozna cos sprzedac,
rownolegle budowa tozsamosci wtasnej marki i dziatania pozycjonujgce — przez produkt, hasta, tak by kierowac do
sklepu bezposrednio, bo tam jest rozwaj i zysk.
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Do sprzedazy na rynkach zagranicznych motywuje:
» Zwiekszenie zasiegu o kolejne kraje i dostep do znacznie szerszego, niemal nieograniczonego grona klientow.

*  Waznym czynnikiem moze by¢ tez mozliwos¢ sprzedazy produktow po wyzszych niz w kraju cenach, co pozwala
optaci¢ prowizje platformy marketplace i zachowa¢ rentownos¢é.

* Pojawiaty sie tez opinie, ze warto zaistnie¢ na rynku zagranicznym w celach promowania wtasnej marki i
produktéw, nawet poczgtkowy brak zyskdow mozna zaakceptowac, gdy ma sie na uwadze potencjat szerokiej
reklamy oraz budowania wizerunku. Firma obecna na rynkach zagranicznych i znanych platformach, jak Zalando czy
Amazon postrzegana jest jako duzo bardziej powazna i profesjonalna, co generuje wieksze zaufanie do niej, a to
moze budowac przekonanie o wysokim standardzie obstugi i jakosci produktéw.



Rynki zagraniczne — bariery / obawy

Jako bariery opdzniajgce lub utrudniajgce wejscie na rynki zagraniczne wymieniano:

Brak srodkow i zasobow na inwestycje w integracje i ,,postawienie” sklepu na profesjonalnej platformie zagranicznej
Brak srodkow na koszty ekspertow (prawnikéw, doradcéw podatkowych, ttumaczy, audytoréw optacalnosci)

Brak przekonania o optacalnosci biznesowe;j takiej inwestycji — wojny cenowe, niskie marze i liczne optaty by by¢
widocznym w sieci i na platformie oraz koszty zagranicznej logistyki

Obawy o kwestie prawne i skarbowe, poczucie niepewnosci i braku jednoznacznych regulacji podatkowych i sposobu
rozliczania VAT-u handlujgc na wielu zagranicznych rynkach, szczegdlnie w nie do korica doprecyzowanej podatkowo
opcji dropshippingu, gdzie handluje sie towarem, ktorego sie de facto nie jest wtascicielem

Obawy o koszty logistyczne, obstuge zwrotéw, reklamac;ji

Zbyt proklienckie polityki oraz standardy obstugi ze strony platform, zbyt rygorystyczne regulaminy i ryzyko powaznych
konsekwencji w przypadku niejasnych sytuacji, ktore zwykle interpretowane sg na niekorzysc sprzedawcy (dodatkowe
koszty logistyczne, kary regulaminowe, blokady kont i Srodkéw)

Wymagania przygotowania wszelkich dokumentéw, certyfikatéw, etykiet i opakowan zgodnie z wytycznymi i przepisami
panujgcymi na innych rynkach

Koszty i czasochtonnosé uzyskania ew. certyfikatow i otrzymania mozliwosci legalnej sprzedazy, np. na rynku angielskim
Brak znajomosci jezykow obcych, co uniemozliwia dobrg obstuge klienta oraz komunikacje w ramach wspdtpracy z
operatorem platformy.

Poczucie nie wykorzystania jeszcze potencjatu rynku krajowego, brak mozliwosci osiggniecia potrzebnego efektu skali.
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Bezpieczenstwo handlu w sieci rozumiano gtownie jako:

* bezpieczne ptatnosci — na rynku polskim kazdy klient moze wybraé sobie sposob ptatnosci, ktdremu ufa i obecnie nie
ma z tym problemu

e ochrone danych osobowych —w szczegdlnosci danych klientow

* regulaminy chronigce klientow i przepisy dotyczace sprzedawcow — szczegdlnie przed oszustwem polegajgcym na
sprzedazy innego produktu lub pobrania pieniedzy bez wystania produktu

Uczestnicy badania byli zgodni co do tego, ze handel w sieci jest bezpieczny, tak dla konsumenta, jak i sprzedawcy gdy
prowadzi sie biznes e-commerce w oparciu o znane i gwarantujgce bezpieczenstwo platformy marketplace lub poprzez
wiasny sklep, ktéry ma zaimplementowane profesjonalne i sprawdzone rozwigzania informatyczne, prowadzone sg
fachowe audyty, aktualizowane jest oprogramowanie i korzysta sie z powszechnie znanych bramek ptatniczych. Rowniez
kwestie moggce rodzi¢ problemy z przetwarzaniem danych po stronie sklepu sprzedawcy nalezy powierzyé fachowcom,
ktdrym warto zaptacic za ich ustugi.

Nie musi to byc serwer i oprogramowanie za kilkadziesigt tysiecy, moze by¢ miejsce wykupione za 150 ztotych
abonamentu, tylko prowadzi¢ musi to firma sprawdzona, kompetentna, dbajgca o wszystkie procedury i certyfikaty.
Gdy nie postawimy sklepu sami ze szwagrem czy kolegq ,,co sie zna”, tylko zrobi to profesjonalna firma, ponoszqgca
tez za swoje dziatania odpowiedzialnosc, to handel w sieci bedzie bezpieczny.
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Negatywnym aspektem dziatania w sieci, w pewnym sensie moggcym nies¢ ze sobg niebezpieczenstwo, jest narazenie na duzg
ilos¢ spamu i podejrzanych wiadomosci e-mail. Wiele wiadomosci przychodzi w zwigzku z udzielanymi zgodami na przetwarzanie
danych. Respondenci zauwazajg, ze czes¢ z nich moze by¢ jednak préba ataku.

Jako swego rodzaju znaki ostrzegawcze respondenci wymieniali btedy jezykowe oraz nieznane, zagraniczne domeny o dziwnie
skonstruowanych adresach.

Handel zagraniczny — wieksza niepewnos¢

Handel na obcych rynkach wydaje sie dla respondentdw mniej bezpieczny, co tez moze by¢ czynnikiem ograniczajgcym zamiar
ekspansji poza rynek rodzimy. Uczestnicy wymieniali obawy zwigzane z trudnos$ciami jakie mozna napotkac przy weryfikacji
tozsamosci oraz statusu partnerdow jak rowniez wiarygodnosci dokumentow. Obawy te nasilaty sie w przypadku handlu z
partnerami spoza UE. Z tego powodu niektdrzy uczestnicy w przypadku handlu zagranicznego bazujg tylko na kontaktach
personalnych i podpisywanych fizycznie dokumentach przez osoby, ktorym sie ufa.

Tego rodzaju obawy i bariery moze zniwelowaé obstuga miedzynarodowych market place’dw, jednak obecnie wydaje sie, ze
wiedza na temat mozliwosci pomocy prawnej i gwarancji bezpieczenstwa w handlu zagranicznym jest wsrod firm jeszcze
niewystarczajgca.
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Zakupy bez rejestracji

Mozliwos¢ zakupu bez rejestracji powinna by¢ zawsze dostepna, gdyz istnieje spora grupa klientéw, ktérzy niechetnie
zostawiajg swoje dane na nowych portalach czy w sklepach, w ktérych dokonujg jednorazowych transakcji. Tak wiec aby
wyjs¢ naprzeciw takim klientom sklepy muszg oferowac takg opcje, choc¢ jest ona dla sprzedawcy zwigzana z brakiem
mozliwosci reakcji na porzucony koszyk, czy tez prowadzenia pdzniej jakiejs skierowanej do nich akcji promocyjnych.

Poréwnywarki cen / produktow

Zdaniem wiekszosci badanych porownywarki przynoszg korzysci zaréwno klientom koricowym, jak i sprzedawcom.
Stanowig one zrédto wiedzy o rynku oraz potencjalnie przekierowujg klienta do sklepu.

Niektorzy jednak mieli dos¢ ambiwalentny stosunek do poréwnywarek cenowych. Uwazali, ze promujg duzych
przedsiebiorcéw i sklepy moggace sobie pozwolié¢ na nizsze marze dzieki efektom skali. Porownywarki sg tez elementem
pozycjonowania i promocji sklepu i produktu, nalezy stale sledzi¢ rynek oraz aktywnie kierowa¢ politykg cenowag.
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Logistyka i obstuga zamowien

W ocenie respondentdw mozliwosc skorzystania z ustug platform zwigzanych z logistyka i obstugg zamdwien, szczegdlnie
na rynkach zagranicznych, jest bardzo waznym udogodnieniem. Jedynie kwestie kosztéw lub bardzo dobrze rozwinieta
logistyka sprzedawcy mogg powodowad brak zainteresowania takg funkcjonalnoscia.

Eksperci, w przeciwienstwie do sporej czesci badanych sprzedawcoéw postrzegali obecne na rynku oferty jako relatywnie
tanie i w catosciowym rachunku optacalne, podczas gdy spora czes$¢ respondentdw postrzega te ustugi jako bardzo drogie.

Obstuga zwrotéw

Przedsiebiorcy obawiajg sie zbyt pro-konsumenckiego nastawienia platform. Dla mniejszych przedsiebiorcéw obstuga
zwrotdw wigze sie ze duzym naktadem pracy i wysokimi kosztami. Sprzedawcy obawiajg sie rowniez mozliwosci
negatywnych ocen, a w efekcie czego nizszego pozycjonowania.

Obstuga zwrotéw przez operatora platformy jest zatem bardzo waznym czynnikiem zachecajgcym sprzedawcow do
wspotpracy. Szczegdlnie obstuga zwrotdéw z rynkdw zagranicznych wydaje sie respondentom duzym wyzwaniem i kosztem,
ktdry moze powstrzymywac przed przedsiebiorcéw przed ekspansjg. Pomoc w tym zakresie moze pomaéc zniwelowac
bariery dla internacjonalizacji przedsiebiorstw.
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Audyt optacalnosci / pomoc w ustaleniu cen

Jedng z kluczowych czynnosci, jakiej powinno sie dokonac przed podjeciem decyzji o wejsciu na dany marketplace jest
audyt optacalnosci i okreslenie mozliwych do uzyskania cen. Sprzedawcy sugerowali, ze idealnym rozwigzaniem bytby
oferowany przez platformy intuicyjny kalkulator optacalnosci oferowania produktéw na danym rynku z uwzglednieniem
korzystania z oferowanych przez platforme opcji obstugi, promowania, pozycjonowania produktdw, jednoczesnie podajac
mozliwg wysokosc¢ sprzedazy i zarobku. Obecnie takich analiz dokonujg agencje zewnetrzne.

Pomoc prawna / podatkowa

Planujgc ekspansje na rynki zagraniczne niezmiernie wazna wydaje sie ewentualna pomoc prawna i podatkowa ze strony
operatora platformy udostepniajgcej mozliwos¢ handlu na danym rynku. Obecnie kwestie te sg bardzo duzg barierg i kazde
wsparcie w tym temacie bedzie postrzegane jako istotny atut. Kwestie prawno-podatkowo-finansowe s3 tez jednym z
wazniejszych motywatordéw skfaniajgcych sprzedawcéw do zatrudniania firm zewnetrznych pomagajgcych w handlu na
zagranicznych rynkach.
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Szkolenia

Szkolenia to kolejny oczekiwany sposdb wsparcia oferowanego sprzedawcom. Wiekszos¢ z badanych stara sie bywac lub wysytac
pracownikdw na réznego typu szkolenia zwigzane z e-commerce. Szkolenia przydatne sg zaréwno jezeli chodzi i kwestie obstugi
czy sprzedazy na danej platformie, jak i dotyczgce kwestii szerszych, zwigzanych z funkcjonowaniem e-bizneséw. Od szkolen
oczekuje sie gtdwnie wysokiego poziomu merytorycznego, mniej przydatne wydajg sie szkolenia bedgce de facto prezentacjami
reklamowymi marketplace’dw. Dla uczestnikdw nie ma znaczenia, czy szkolenia prowadzi bezposrednio przedstawiciel platformy,
czy ktos ze specjalistycznej agencji.

Logowanie przez FB

Funkcjonalnos$¢ ta nie zostata uznana za wazng ze strony sprzedawcéw, jednak stwierdzono, ze jezeli kto$ jej oczekuje i jej uzywa,
to powinna by¢, gdyz kazdy klient jest wazny.

Obstuga wielu walut
Dla badanych punkt ten nie byt jasny, twierdzili, ze jako przedsiebiorcy majgcy kontakty handlowe z klientami zagranicznymi majg
konta i mozliwosci prowadzenia transakcji w euro, dolarach czy innej walucie rynku, na ktorym prowadzg biznesy.
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Aktualne trendy na rynku e-commerce

W ostatnim roku nastgpit znaczny wzrost swiadomosci sprzedawcoéw w zakresie e-commmerce. na podstawie
obserwacji i pytan swoich klientéw, ekspert ocenia ich obecng wiedze ,na 35-40%”, w poréwnaniu do ,,10%” w
zesztym roku.

Wedtug najnowszych danych w pierwszym kwartale tego roku powstato 25 000 nowych sklepdw. To pokazuje,
ze kanat on-line rosnie bardzo dynamicznie. By¢ moze cze$¢ tego wzrostu wymusit Covid, ale czes¢ powstaje na
pewno tez naturalnie, jako dopasowanie do ogdlnego rozwoju rynkow.

Tendencja rozwojowa marketplace'ow jest teraz bardzo silna, przede wszystkim ze wzgledu na niskg bariere
wejscia, bo mozna otworzyc sklep praktycznie bez zadnej inwestycji we wiasng infrastrukture, we wtasny
serwer. To przycigga mate firmy i daje im mozliwos¢ rozpoczecia sprzedazy on-line.

* Ekspert odpowiada za sprzedaz ustug firmom i rozwdj bizneséw e-com. Zwigzany z automatyzacjg marketingu i wprowadzaniem
omnichannel i w biznesach. Nie prowadzi zadnego wtasnego biznesu e-com.
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Odwrét srednich i duzych firm od marketplace’ow

Jednoczesnie z perspektywy eksperta widac tez znaczgcy odwroét od marketplace'éw ze strony firm srednich
oraz duzych. Tam testujg one odzew na produkt, ale jednoczesnie szukajg wtasnych rozwigzan i coraz czesciej
padajg pytania, na jakiej platformie zatozy¢ witasny sklep internetowy.

Duze prowizje motywujg firmy, zeby inwestowaty we wtasng reklame i we wtasng infrastrukture. To sie wigze z
wyzszym progiem wejscia, jednak moze sie to optacac¢ w sytuacji w ktérej marka platformy jest silniej
promowana niz marka sprzedawcéw, na niej obecnych.
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Skad biorg sie obawy przed sprzedaza miedzynarodowg?
Polskie przedsiebiorstwa obawiajg sie, ze mogg nie sprosta¢ wymaganiom w platform w handlu miedzynarodowym. Ich obawy

dotyczg m.in. szczegdtowych regulamindw, skrupulatnej politykiich przestrzegania, wymogoéw logistycznych oraz barier prawno-
skarbowych.

Jak zmniejszy¢ poczucie ryzyka / zniwelowa¢ obawy?

Regulaminy = Platformy wymagajg dostosowania swojej pracy do swojego regulaminu. Przedsiebiorcy sg czesto nieSwiadomi,
ze zapisy regulaminowe majg swojg podstawe w przepisach prawa i prawa europejskiego. Firmy odstraszajg dtugie i
szczegotowe regulaminy. Szczegdtowosé moze byé traktowana jako korzys¢ — w momencie zapoznania sie z catoscig regulaminu,
sprzedawca jest poinstruowany krok po kroku co do modelu sprzedazy. Wiekszos¢ obaw polskich sprzedawcow wynika jednak z
nieSwiadomosci ich obowigzkdéw wynikajgcych z prawa.

Logistyka = Sprzedawcy odczuwajg pewien strach w stosunku do logistyki zagranicznej. Niemniej, historia pokazuje, ze jak juz
sprébuja, to odnoszg sukces. W praktyce, firmy majg mozliwos¢ skorzystania z ustug tych samych partneréw co na rynku
polskim, ktore gwarantujg ten sam standard ustugi. Ponadto, przedsiebiorstwa sg w stanie w tatwy sposéb uzyska¢ wsparcie w
tematach prawno-podatkowych. Istnieje bardzo wiele firm, ktore pomagajg w rozliczeniu podatkéw we wszystkich krajach UE i
nie jest to kosztowne. Wiele osdb postrzega¢ moze to btednie poniewaz nie zrobity odpowiedniego research’u.

Rozliczenia = Ogromng pomocg ze strony platform jest przygotowywanie kompleksowego raportu, ktéry pozwala firmie
doradczej odpowiednio rozliczy¢ w kazdym kraju VAT i odprowadzi¢ podatek w Polsce.
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Jak zmniejszy¢ poczucie ryzyka / zniwelowa¢ obawy c.d.?

Bariery prawno-podatkowe = E-commerce wymaga duzej skrupulatnosci w Sledzeniu zmian prawnych. Szczegdlnie
istotne sg zmiany dotyczgce rozliczen w UE. W zwigzku z niedawnym wejscie w zycie pakietu VAT e-commerce, zmiany w
rozliczeniach sg obecnie najwiekszym problem, z ktérym zmagajg sie sprzedawcy.

Niestety, sprzedawcy czesto traktujg ten aspekt handlu ,,po macoszemu” i nie przyktadajg odpowiedniej wagi do zmian
regulacyjnych, tym samym narazajac sie na powazne konsekwencje. Sprzedawcy mogg Sledzi¢ zmiany osobiscie lub zleci¢
firmom w Polsce. Oferowanie takich ustug przez platformy jest duzg korzyscia dla przedsiebiorcow.

Rozliczenia = Polscy przedsiebiorcy czesto obawiajg sie, ze korzystanie z ustug firm zagranicg bedzie trudne, kosztowne i
ciezko dostepne. To przekonanie czasami wynika z niewiedzy i niezrobienia odpowiedniego research-u. Natomiast duzg
pomocg ze strony platform jest przygotowywanie kompleksowego raportu, ktéry pozwala firmie doradczej odpowiednio
rozliczy¢ w kazdym kraju VAT i odprowadzi¢ podatek w Polsce.
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Konieczna adekwatna polityka cenowa

Sprzedawcy mogg osiggnac zysk w kazdym kanale sprzedazy — offline czy online. Niestety, przedsiebiorcy zbyt czesto
zapominajg, ze kazdy kanat sprzedazy nalezy traktowac osobno i ustala¢ dla niego odpowiednia, oddzielng i specyficzna
strategie. Warto zauwazy¢, ze kazdy kanat sprzedazy online powinien by¢ analizowany oddzielnie. Przedsiebiorcy powinni
wzig¢ pod uwage takie czynniki m.in. konkurencja i ceny na innych platformach, i dopiero w oparciu o to ksztattowac¢
polityke wzgledem danej platformy.

Konkurencja pomiedzy platformami i sprzedawcami

Wiele oséb jest przekonana, ze platformy prowadzg sklepy swojej marki. Tymczasem w rzeczywistosci najczesciej to
listingi zgrupowane w marke. Same platformy mogg by¢ konkurencjg w bardzo ograniczonych przypadkach. Bezposrednio
gdy nabedg od producenta dany produkt i woéwczas bedg posiadaty petne prawa do sprzedazy, lub posrednio gdy poprzez
agresywne dziatania marketingowe platformy promujg bardziej swojg marke ze szkodg dla producentow.

Ochrona marki

Przedsiebiorcy rozwazajgcy ekspansje swojej dziatalnosci powinni pamietaé podejmowac dziatania w kierunku ochrony
swojej marki — np. poprzez rejestracje znaku towarowego. Dla sprzedawcy wykrywanie podrobek moze by¢
skomplikowane i czasochtonne, dlatego przydatne sg systemy, ktére minimalizujg szanse wprowadzenia podrébek na
platforme, takie jak koniecznos$é uwiarygodniania taricucha dostaw (w przypadku czesto podrabianych marek).
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