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Raport powstat dzieki
wspoélpracy z naszymi
Klientami, ktorym pragne
bardzo podziekowaé

za zaangazowanie

i podzielenie sie z nami
wieloma istotnymi
uwagami dotyczqgcymi
rynku e-commerce.




Przekazuje na Paristwa rece raport

o charakterze praktycznego poradnika,
dotyczqcy rynku e-commerce
przygotowany przez ekspertow PwC.
Kompleksowo odnosi sie on zaréwno
do wyzwari towarzyszqcych
uruchamianiu elektronicznego kanatu
sprzedazy w sferze biznesowej, jak

i do zagadnien prawnych, ksiegowych
oraz podatkowych spotykanych

w tego typu dziatalnosci.

Rozdziat I skupia sie gtéwnie na strategii
wdrazania kanatu elektronicznego. Dowodzi,
ze bledem jest traktowanie go jako prostego
przedtuzenia kanatu tradycyjnego, poniewaz
konieczne jest uwzglednienie specyfiki
rzeczywistosci wirtualnej. Caly proces
sprzedazy, od przedstawienia oferty klientowi,
po dostarczenie mu towaru, stanowi wyzwanie
dla biznesu i wymaga nowatorskiego podejscia.
Stare techniki zarzadzania okazuja sie nie

w pelni skuteczne, nie pozwalajac na osiagniecie
optymalnych korzysci z funkcjonowania kanatu
elektronicznego. W ramach rozdziatu I znajda
Panstwo réwniez uwagi dotyczace m.in.
technicznych koncepcji budowy stron internetowych
dla sklepéw, z uwzglednieniem kwestii
najwazniejszych dla potencjalnych klientow.

Wstep

Czes$¢ prawna raportu skupia sie relacjach
przedsiebiorca — konsument. Specyfika handlu
elektronicznego jest to, ze nabyweca nie

ma mozliwosci zapoznania sie z towarem przed
zakupem. Z tego powodu prawa konsumenta

i obowiazki przedsiebiorcy zostaty okreslone
wyjatkowo szczegdtowo. Raport przedstawia

z jednej strony katalog praw przystugujacych
konsumentowi, dotyczacy m.in. zawierania
uméw czy zwrotu towardw. Z drugiej zas strony
okresla obowiazki przedsiebiorcy odnoszace
sie do informowania konsumenta o warunkach
przeprowadzenia transakcji badz ochrony
danych osobowych 0s6b korzystajacych

ze sklep6w internetowych.

Kolejny rozdziat dotyczy potencjalnych probleméw,
jakie moze przynie$¢ na ptaszczyznie ksiegowej
prowadzenie sklepu internetowego. Sg to
kwestie m.in. momentu ujecia przychodéw,
zwrotu towaru przez nabywece czy wprowadzenia
programoéw lojalnosciowych. Wszystkie

te zagadnienia moga by¢ rozpatrywane w rézny
sposdb, co wymusza na sklepach internetowych
opracowanie odpowiedniej polityki
rachunkowosci.

Ostatnia czes¢ odnosi sie do sprzedazy
internetowej w ujeciu podatkowym (tj. w zakresie
podatku VAT i podatku dochodowego).

W przypadku podatku VAT koncentrujemy

sie na momencie powstania obowiazku

podatkowego w réznych sytuacjach dotyczacych
nabycia towaru i ptatnosci za niego, wlaczajac
w to odmowe odbioru zakupionego towaru
przez klienta. Analiza z zakresu podatku
dochodowego opisuje takie zagadnienia,

jak rozpoznanie kosztéw pojawiajacych sie przy
wdrazaniu nowego kanatu sprzedazy, alokacja
kosztéw zwiazanych z internetowa sprzedaza
wysylkowa czy sposéb rozliczania zwrotéw.

W czesci po$wieconej CIT znajduja sie réwniez
informacje dotykajace zagadnien prowadzenia
kanalu internetowego z elementem
transgranicznym, tzn. z pomoca podmiotéw
zagranicznych badz przez oferowanie

towardéw za granica.

Nalezy pamietad, Ze rynek e-commerce

w Polsce jest tworem nowym i stosunkowo stabo
rozpoznanym. Jednak szybko rosnaca wartos¢
obrotéw, a takze powiekszajaca sie liczba
uzytkownikéw elektronicznych kanatéw sprzedazy
wskazuja, ze jest to bezsprzecznie rynek
przysztosci. Z tych powodéw zaangazowanie sie
w ten rynek jest dla przedsiebiorcéw kluczowe.

‘

Agnieszka Ostaszewska
Partner, Lider sektora handlu
i dobr konsumpcyjnych
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Elektroniczny kanat sprzedazy
- innowacja czy koniecznosé?

Jesli podejmie sie decyzje

o wprowadzeniu sprzedazy

przez Internet bardzo wczesnie,
wyprzedzajqc innych, moze by¢ tak jak
z kazdq innowacjq — nigdy nie wiadomo,
jakie bedq efekty. Na rynku byto wielu
pionierdw sprzedazy internetoweyj,
ktorym sie nie udato rozwing¢ biznesu,
a ktorzy ,wypuscili” na rynek wielu
utalentowanych specjalistow.

Z kolei, podejmujqc decyzje zbyt
pozno, trzeba liczyc sie z tym,

Ze bedzie to walka o pozycje na rynku.
José Bonito

Dyrektor Pionu Marketingu
Makro Cash and Carry Polska S.A.

Tempo rozwoju spoteczenstwa informacyjnego
w Polsce i coraz szersza rzesza uzytkownikow
Internetu poszukujacych tu informacji

o produktach i ustugach powoduja, ze wdrozenie
przez firme elektronicznego kanatu sprzedazy
mozna postrzegac jako koniecznos¢, a nie tylko
innowacje.

Powszechny dostep do Internetu ma juz

w Polsce 96% przedsiebiorstw i ponad 63%
gospodarstw domowych'. W przypadku
przedsiebiorstw 65,5% deklarowato w 2010
roku posiadanie strony internetowej, a 9,9%
z nich (w stosunku do 7,1% w 2009 roku)
przyznawalo, Ze przeznaczeniem ich strony
internetowej jest zamawianie lub rezerwacja
on-line towaréw lub ustug.

Warto$¢ polskiego rynku e-commerce ro$nie
nieprzerwanie, osiagajac w 2010 roku szacowana
warto$¢ ponad 15,5 mld zlotych przy 24 min
uzytkownikéw Internetu?.

1 Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan
statystycznych z lat 2006-2010, GUS w Szczecinie

2 Internet Standard, Raport Commerce
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Zasieg sklepu internetowego

Zasieg
lokalnego
sklepu

Centralny HUB

lub duzy sklep

Zasieg
lokalnego
sklepu

Zrédfo: Opracowanie PwC UK

Statystyki sa nieubtagane i wskazuja
jednoznacznie, iz obecnos¢ w Internecie staje
sie oczywistoscia, a nie sposobem wyrdznienia
sie na rynku. Rozwdj wirtualnej przestrzeni
otwiera przedsiebiorstwom nowe mozliwosci
prezentowania i oferowania swoich produktéw
iustug.

Wsréd podstawowych korzysci biznesowych
zwiazanych z wdrozeniem elektronicznego
kanatu sprzedazy wymienia sie:

Zasieg
lokalnego
sklepu

* Rozwdj biznesu poprzez poszerzanie bazy
klientéw, czyli dotarcie do klientéw bedacych
poza zasiegiem tradycyjnych sklepéw oraz
przejecie klientéw zainteresowanych zakupami
on-line od konkurentéw, ktérzy nie posiadaja
oferty internetowej. Potencjalnie Internet
daje mozliwos$¢ rozwoju biznesu przez dostep
do bardzo szerokiego grona nabywcéw,
co jest nieosiggalne przy uzyciu innych
kanatéw sprzedazy.



Internet jest czyms$ nieuniknionym. Jest to fala,
trend, z ktérym nie mozna walczy¢, trzeba jednak
sie dostosowac do zmieniajqcych warunkow.
Powoli ciezko odréznié telewizor od komputera,
poniewas coraz wiecej telewizoréw ma mosgliwosé
przeglgdania Internetu. Pytanie, kiedy te dwa
urgqdzenia scalq sie w jedno? Prawie 700 tysiecy
ludzi w Polsce nie posiada telewizora w domu,

a oglgdajqgc wiadomosci, czy filmy korzysta

z Internetu.

Adam Olowianczyk
Media Saturn Holding Polska Sp. z o.0.

Z czym sie kojarzy e-commerce? Z zasadq:
,,szybko-tanio-dobrze”. Tylko w e-commerce
mozliwe jest spetnienie tych trzech warunkéw
jednoczesnie.

Michal Grom
E-commerce Services Sp. z 0.0.
(empik.com, smyk.com, empikfoto.pl, ...)

Jakie czynniki zachecaja cie¢ do zakupow on-line?
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Nizsze ceny/
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chodzenie do sklepow -

° . ®
tatwa dostawa duzych/
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w innych miejscach L7 o
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’ @ niz chodzenie

7
Zyskato ’ Wigkszy wybdr  do sklepow
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roku 7 . ®
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, od 2007 ulubione marki
’ roku
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Ankietowani w 2007 r. (% kupujacych on-line)

Zrédfto: Opracowanie PwC UK

» Poprawe poziomu obstugi klienta dzieki
lepszemu zaspokajaniu ich potrzeb.
Elektroniczny kanat sprzedazy pozwala
zaspokoi¢ rosngce wymagania klientéw
zwiazane z dostepnoscia sklepéw w systemie
24/7. Potrzeba ta zostata potwierdzona
w badaniu przeprowadzonym przez PwC
w Wielkiej Brytanii, ktére prowadzi regularne
badania zachowan klientéw w zakupach
on-line od 2007 roku. Badanie wykazalo, ze
mozliwosc¢ robienia zakupdw ,kiedy sie chce”
staje sie coraz wazniejszym powodem
realizacji zakupdw on-line.

Lepsze zarzadzanie obecnymi klientami.
Liderzy w e-branzy postrzegaja sie¢ juz

nie tylko jako dodatkowy kanat sprzedazy

— e-commerce moze wspomagac caly

cykl utrzymania klienta. Internet jest
nieograniczonym zrédtem zdobywania
informacji o kliencie — o jego zachowaniach

i preferencjach. W sklepie internetowym
mozemy $ledzi¢ sposéb poruszania sie klienta
po stronie oraz jego zainteresowanie jej
poszczegdlnymi sekcjami czy sposéb taczenia
produktéw. Mozemy réwniez poprosi¢ klienta
o opinie, ktéra klienci sklepéw internetowych
udzielaja duzo chetniej niz klienci w sklepach
tradycyjnych.

Ponadto elektroniczny kanat sprzedazy moze
nam pomoc w testowaniu nowych produktéw
oraz nowych technik marketingu.

PwC 5



Jak wprowadzié elektroniczny kanat
sprzedazy w tradycyjnie dzialajgcej firmie?

1. Przemyslana strategia wdrozenia kanatu elektronicznego Badanie PwC przeprowadzone w Holandii
Badania przeprowadzone przez PwC jest jednym P kluczowych czynnikéw sukcesu wsréd podmiotéw dziatajacych tradycyjnie
w Holandii pokazuja, iz wiekszo$¢ w sektorze handlu detalicznego, ktére wchodza
firm dzialajacych tradycyjnie w sektorze w elektroniczne kanaly sprzedazy, wskazuje,
handlu detalicznego nie wykorzystuje Jaki jest procentowy udziat obrotéw ze sklepu internetowego w 2009 roku? ze ze wzgledu na tendencje postrzegania
potencjatu elektronicznych kanatéw takiego kanatu jako koniecznosci, wdrozenia
sprzedazy ze wzgledu na brak sa przeprowadzane szybko, przez co elementy
strategicznego podejscia do ich 100% = - - s planowania strategicznego wydaja sie by¢
wdrozenia. pomijane. Kanat elektroniczny staje sie

w konsekwencji prostym odzwierciedleniem
$ciezki tradycyjnej pod wzgledem oferowanego
asortymentu, cen i kampanii promocyjnych
""""""""""""""""""""""""""" —bez uwzglednienia jego specyfiki.

Takie podejscie skutkuje miedzy innymi tym,

iz elektroniczne kanaly sprzedazy przynosza
znaczaco nizsze przychody niz tradycyjne.

80% - o

60% 1 - - - -

40% 4 - - - -
Bardzo wagnq rzeczq przy
wprowadzaniu kanatu internetowego 20% |
jest robienie tego w taki sposob,

aby nie powodowa¢ szkéd w kanale 0%
tradycyjnym jaki posiadamy. 0% <10% <20% <30% <40% <50% <60% <70% <80% <90% <100% nie wiem
Dlatego tak wazna jest wewnetrzna

Wspé%praca pT‘Z:y tworzeniu SpO,jT'lEj Zrédfo: Opracowanie PwC Holandia

oferty handlowe;j.

Adam Olowianczyk
Media Saturn Holding Polska Sp. z o.0.
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1.1. Budowe strategii najlepiej rozpoczqé
od zdefiniowania strategicznych celow,
ktore stawiamy przed elektronicznym
kanatem sprzedagy

Wdrozenie elektronicznego kanatu sprzedazy
dotyka podstawowych proceséw organizacji,
dlatego warto juz na etapie planowania
wdrozenia poswieci¢ czas na zdefiniowanie
celéw, jakie organizacja stawia przed nowym
kanalem dystrybucji. Precyzyjne ich okreslenie
umozliwia wybdr modelu obecnosci w Internecie,
ktéry najlepiej odpowiada potrzebom organizacji
i determinuje zakres zmian, jakie przed nia stoja.

Aby zdefiniowad liste celéw stawianych
przed kanatem elektronicznym, pomocne
okazuja sie odpowiedzi na nastepujace pytania:

* Co Internet i zwigzane z nim technologie
znacza dla naszego biznesu?

°

Jaki rodzaj obecnosci w Internecie nas
interesuje — prezentacyjny czy transakcyjny?

Jak wdrozenie elektronicznego kanatu
sprzedazy wpisuje sie w obecna strategie
konkurencji? Czy elementy dotychczasowej
strategii musza sie zmieni¢?

Jak wykorzystanie Internetu wpisuje sie
w obecna strategie posiadanych systemdéw
informatycznych?

Jakich korzysci oczekujemy z wdrozenia
elektronicznego kanatu sprzedazy?

Zdefiniowane cele strategiczne powinny

w dalszej kolejnosci zostaé rozwiniete

w kontekscie trzech najwazniejszych aspektow
wdrozenia nowego kanatu sprzedazy: rozwoju
marki, geograficznego rozwoju rynku oraz
poszerzania bazy klientéw.

Rozwoj marki

W zaleznosci od przyjetej strategii elektroniczny
kanal sprzedazy moze realizowac cele polegajace
na wzmocnieniu wizerunku istniejacej marki,

na jej repozycjonowaniu lub stworzeniu

w naszym przedsiebiorstwie i wprowadzeniu

na rynek catkiem nowej marki. Bedzie to w kazdym
przypadku decyzja strategiczna, dla realizacji
ktorej elektroniczny kanat sprzedazy stanie

sie narzedziem, a nie punktem wyjsciowym.

Geograficzny rozwoj rynku

W kontekscie rozwoju rynku nalezy zdecydowad,
czy naszym celem jest dalsza penetracja obecnie
posiadanego rynku, czy jego poszerzenie
geograficzne. Od tego powinien by¢ uzalezniony
czesciowo wyglad naszej strony, jej funkcjonalnosci
oraz strategia marketingowa. Od tej decyzji
zalezne beda réwniez ewentualne zmiany

w organizacji lanicucha dostaw.

Poszerzenie bazy klientéw

W obszarze bazy klientéw podstawowa decyzja
strategiczna bedzie zdefiniowanie celow

w zakresie docelowej grupy odbiorcéw. Musimy
postanowic, czy za pomoca nowego kanalu
sprzedazy zaoferujmy nasz produkt klientom

o takim samym profilu jak nasi obecni odbiorcy,
czy tez naszym celem jest poszerzanie bazy

klientéw poza obecnie dominujacy profil.
Konsekwencja tej decyzji bedzie przede wszystkim
dalsza strategia asortymentowa, cenowa

i marketingowa.

1.2. Integrowac czy rozdzielaé?

Posiadajac zaréwno tradycyjny, jak i elektroniczny
kanat sprzedazy, mozemy decydowaé, czy maja
one funkcjonowacé jako niezalezne byty, czy
jako kanaty w pelni zintegrowane procesowo.

Wybdr ,,zintegrowac czy rozdzieli¢” nie jest fatwy,
gdyz pomiedzy skrajnymi rozwigzaniami
znajduje sie szereg mozliwosci i konfiguracji,

z ktérych organizacja musi umiejetnie wybrac
odpowiedni dla siebie model.

Decyzja w tym zakresie powinna by¢ wypadkowa
celow, ktére zdefiniowali$my dla elektronicznego
kanatu sprzedazy, oraz mozliwosci operacyjnych
naszej organizacji. Ponadto proces decyzyjny
powinien by¢ oparty na analizie synergii
mozliwej do osiagniecia w poszczegélnych
wariantach integracji kanatéw sprzedazy.
Koncentrujac sie na kwestiach fundamentalnych,
nalezy zdecydowac, w jakim zakresie integrowac
podstawowe obszary: zarzadzanie nowym kanatem,
procesy operacyjne oraz zarzadzanie marka.

Zarzadzanie nowym kanalem

Odpowiedz na pytanie, czy funkcja ta powinna
by¢ zintegrowana w ramach przedsiebiorstwa,
czy tez rozdzielona, zalezy od modelu
biznesowego organizacji i nastawienia zarzadu
do elektronicznego kanatu. Spotki wiazace
swoja przyszlosc z obecnoscia w Internecie

lub ogodlnie ze strategia wielokanatowosci

beda w znaczacej wiekszosci przypadkéw

dazy¢ do jednolitego zarzadzania kanalami.
Natomiast spo6tki bardziej skoncentrowane

na sprzedazy tradycyjnej moga powierzyc
zarzadzanie Sciezka internetowa oddzielnemu
zespotowi. Oba rozwigzania maja swoje zalety
iwady. Zintegrowany zespot menedzerski

bez watpienia lepiej dostosuje strategiczne cele
miedzy dwoma kanatami, wykorzysta synergie

i nabyta dzieki nowemu kanatowi wiedze.

Z kolei dziatajacy indywidualnie zespét lepiej
skupi sie na potrzebach nowego kanatu, unikajac
konfliktu miedzy dwiema Sciezkami dystrybucji.
Kluczowe przy podejmowaniu tej decyzji

i wdrazaniu jej w zycie sa odpowiednie
kompetencje 0sob, ktére maja zarzadzaé kanatem
lub kanatami. Ze wzgledu na etap rozwoju
polskiego rynku e-commerce dostep

do specjalistow z doswiadczeniem

we wprowadzaniu organizacji w elektroniczny
kanal sprzedazy moze by¢ ograniczony,

z kolei specyfika tego biznesu powoduje,

ze menedzerowie odpowiedzialni historycznie
za tradycyjne kanaty moga nie posiadac
wystarczajacej wiedzy, aby zarzadzac
elektronicznymi.
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Informacja gwrotna od klientéw,
ktorzy kupujq w sklepie Alma24.pl
pozwala nam poprawiac procesy

w sklepie tradycyjnym w zakresie
np. oczekiwanej jakosci produktow,
zakresu asortymentu, czy sposobu
jego utozenia.

Stanistaw Krzaklewski
Alma Market S.A.

Czy wprowadzenie kanatu on-line
moze pozytywnie wptynqé na kanat
off-line? Z naszych doswiadczer
wynika, e kanaty te zawsze

bedq sie przenikac. Yves Rocher
przeprowadzito badanie w Belgii,
ktore pokazuje, ze 20 — 30% klientow,
ktorzy oglgdali produkty

w Internecie, przyszli je kupi¢

w sklepie tradycyjnym.

Jakub Kuspit
Yves Rocher Polska Sp. z 0.0.

Pytania, ktére mogg wspomoc proces decyzyjny:

* Czy obecni menedzerowie posiadaja
wystarczajaca wiedze i doswiadczenie,
aby zarzadza¢ nowym kanalem sprzedazy?

¢ Czy obecni menedzerowie sa w stanie ocenic¢
inicjatywy e-commerce zupehie innymi
wskaznikami niz w kanale tradycyjnym?

* W jakim zakresie beda zintegrowane
dzialania operacyjne?

 Czy w Internecie zaproponujemy sprzedaz
pod ta sama marka co w kanale tradycyjnym?

* Czy jest obawa zaistnienia powaznego
konfliktu miedzy kanatami?

Procesy operacyjne

Rozdzielenie proceséw operacyjnych pozwala
na stworzenie nowego, unikatowego modelu
operacji dostosowanego do specyficznych potrzeb
kanatu elektronicznego, lecz uniemozliwia
osiggniecie oszczednosci dostepnych w razie
integracji proceséw operacyjnych.

Decyzja co do poziomu integracji operacji

jest w duzej mierze uzalezniona od posiadanych
systeméw informatycznych i mozliwosci ich
rozwoju oraz infrastruktury fizycznej. Gdy kanat
tradycyjny i elektroniczny zharmonizowane sa
efektywnie, integracja proceséw operacyjnych
moze dostarczy¢ znaczacych oszczednosci

w stosunku do réwnolegtego, oddzielnego ich
prowadzenia. Oszczednosci moga wystepowac
przede wszystkim w zakresie kosztéw pracy,
zapasow oraz dostaw.

8 Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego

Koszty pracy po stronie tradycyjnego kanatu
sprzedazy zwiazane beda z takimi czynnosciami,
jak sprawdzanie informacji o produktach, ich
poréwnanie, kontrola dostepnosci, wypelianie
formularzy rejestracji klientéw, zamoéwien

czy reklamacji, a takze realizacja ustug
posprzedazowych, ktére przy uruchomieniu
kanatu elektronicznego moga zosta¢ w duzej
mierze przerzucone na klienta. Dla klientéw
plynnie poruszajacych sie po Internecie jest

to rozwiazanie spetiajace kryterium mozliwosci
realizacji zakupdw czy zatatwiania spraw
zwiazanych z reklamacjami w dogodnym

dla nich czasie z domu, bez koniecznos$ci
odwiedzenia sklepu w godzinach jego otwarcia.

Oszczednosci zwiagzane z zapasami sa wynikiem
braku koniecznosci utrzymywania duzych
rezerw rzadko kupowanych towardéw, gdyz
zapotrzebowanie na nie zgtasza sie przez Internet.
Mozliwosci ksztaltowania dostepnosci
asortymentdw oraz polityki odbioréw

w poszczegolnych kanatach sa bardzo szerokie

i beda w duzym zakresie uzaleznione od branzy,
jednak bezsprzecznie mozna powiedzie¢,

iz tzw. towary ekskluzywne lub niskorotujace
moga pozostawac w naszej ofercie

bez konieczno$ci utrzymywania kosztownych
zapasow. Oszczednosci zwigzane z dostawami
moga wystapi¢ w wyniku zastosowania
tradycyjnej jednostki jako punktu odbioru
produktéw zaméwionych on-line lub jako
magazynu dla lokalnej obstugi klientéw
elektronicznego kanatu sprzedazy.

Integracja operacji dzieki roztozeniu kosztéw
na oba kanaly pozwala budowac przewage
kosztowa nad sklepami dziatajgcymi jedynie
wirtualnie, utatwia takze dotarcie do klienta
preferujacego osobisty odbidr towaru.

Ponadto integracja systemdw obstugi klienta

i systemo6w sprzedazowych umozliwia zbieranie
informacji o popycie i potrzebach naszych
odbiorcéw we wszystkich obstugiwanych
kanatach. Internet daje nam niedostepne
dotychczas mozliwosci §ledzenia sposobu
zachowania naszych klientéw. Tego, jak poruszaja
sie na stronie, jakich informacji szukaja,

na jakim etapie najczesciej ,,porzucaja swoje
koszyki”. Co wiecej, spolecznos¢ internetowa

w duzo szerszym zakresie niz tradycyjna lubi
dzieli¢ sie swoimi opiniami i komentarzami,
zwlaszcza ze nie jest to tak czasochtonne

jak wypelnianie ankiet w sklepach.

Pytania, ktére moga wspomaoc proces decyzyjny:

* Czy obecny system sprzedazy mozna tatwo
dostosowaé do wymagan elektronicznego
kanatu?

* Czy obecne systemy informatyczne stanowia
wystarczajaca platforme do budowy
e-commerce?

e Czy ktorys z systeméw sprzedazowych
lub informatycznych jest Zréodtem przewagi
konkurencyjne;j?



Marka

Decyzja o zintegrowaniu badz rozdzieleniu marki
jest wypadkowa elastycznosci i checi budowy
zaufania. Uzycie marki znanej z dystrybucji
tradycyjnej w kanale elektronicznym nadaje

mu natychmiastowa wiarygodnos$¢, zwiekszajac
zainteresowanie marka, a w konsekwencji
obroty. Wynika to z fizycznej obecnosci
tradycyjnego sklepu, gdzie klienci moga

—na przyklad — zwréci¢ towar lub zlozy¢ skarge,
dzieki czemu odczuwaja mniejsze ryzyko przed
zawarciem transakcji. W Polsce moze to by¢
szczegollnie wazne ze wzgledu na aktualny

etap rozwoju spoleczenstwa informatycznego.
Weciaz wielu klientéw obawia sie zakupow
przez Internet, a juz szczegélnie rzeczy
wartosciowych. Ponadto tradycyjne kanaty
sprzedazy w wybranych branzach, jak

na przyktad meblowa, daja klientom mozliwo$é
obejrzenia towaru przed zakupem, mimo

iz calg transakcje przeprowadza on-line.

Warto zaznaczy¢, iz decyzja o zintegrowaniu
marki prowadzi do krzyzowej wymiany klientéw
obydwu kanatéw, co umozliwia zaproponowanie
im dodatkowych ustug realizowanych on-line.
Moga to by¢ poréwnywarki, ktére w prosty
sposob pozwalajg zestawi¢ parametry urzadzen,
fora spotecznosciowe lub porady ekspertow
prezentujacych np. sposéb montazu lub opcje
wykorzystania kupowanego dobra, wreszcie
mozliwos¢ szerokiej prezentacji produktu
poprzez rézne narzedzia multimedialne

(filmy, aranzacje etc.).

Nalezy w tym miejscu pamietac jednak,

ze decyzja o integracji marki w kanatach
sprzedazy doprowadzi¢ moze do obnizenia
elastycznosci kanatu elektronicznego.

Dla przyktadu: przy zachowaniu tej samej
marki, jej cena w nowym kanale nie powinna
odbiega¢ od cen w tradycyjnych jednostkach
sprzedazy, w przeciwnym razie wywotamy
zamieszanie oraz sprzeciw klientéw. Co wiecej
- trudniej bedzie dostosowa¢ oferte do potrzeb
innego segmentu klientéw bez naruszania
spdjnosci wizerunku marki.

Pytania, ktére moga wspomaoc proces decyzyjny:

Czy obecna marke tatwo przeniesé
do strefy on-line?

Czy oferta internetowa rdéznitaby sie znacznie
od tradycyjnej zaréwno pod wzgledem
asortymentu, jak i docelowego segmentu
rynkowego?

Czy ceny w kanale elektronicznym
musialyby r6znic sie od tych w tradycyjnych
jednostkach, by sprosta¢ warunkom
stawianym przez konkurencje?

Czy polaczenie kanatu tradycyjnego

z elektronicznym w wiekszym stopniu
wplywa na budowe zaufania klientéw
niz samodzielnie realizowany kanat
elektroniczny?

Podsumowujac: wdrazajac internetowy
kanat dystrybucji, powinni$my wyjs¢
od odpowiedzi na pytanie, jak chcemy
wykorzysta¢ media elektroniczne

w naszym modelu biznesowym i na tej
podstawie zdefiniowac cele operacyjne
nowego kanalu. Ostatnim krokiem

jest zaplanowanie wdrozenia przez
okreslenie poziomu integracji kanaléw
sprzedazy. Taka kolejnos¢ zapewni,

ze podjete decyzje beda wspierac
strategie organizacji w dlugim terminie,
a forma wdrozenia zapewni realizacje
oczekiwanych korzysci.

Waga, jakq odgrywa zaufanie,
zalezy od branzy, w ktdrej dziata
sklep. W brangy spogywczej —
gdzie wiarygodnos¢ jest kluczowa
— lepszym rozgwiqzaniem

jest pozostanie przy marce
tradycyjnej.

Stanistaw Krzaklewski
Alma Market S.A.

Porownywarki cen w sklepach internetowych sq zmorq przedsiebiorstw.
Sq dwa sposoby unikniecia wystawiania cen ,,sklepowych”
w porownywarkach — wejscie na rynek z markami wtasnymi lub wejscie

w on-line pod innq markq

Krzysztof Szymanski
Castorama Polska Sp. z 0.0.
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Ludgzie zarzqdzajqcy i tworzqcy
elektroniczne kanaty sprzedazy
muszq ,,czuc Internet” i rozumieé
gzachowania klienta, ktory w sieci
czuje sie anonimowo, a co za tym
idzie zachowuje sie w sposob mniej
przewidywalny.

Krzysztof Szymanski
Castorama Polska Sp. z 0.0.

Jednym z gtéwnych problemow

we wdrazaniu elektronicznej
sprzedazy w przedsiebiorstwie
dotqd dziatajgcym w tradycyjnym
kanale jest dostosowanie struktury
organizacyjnej i zmiana sposobu
myslenia o biznesie.

Stanistaw Krzaklewski
Alma Market S.A.

2. Jak dostosowaé strukture
organizacyjnq do nowej
rzeczywistosci?

2.1. Struktura organizacyjna

Elektroniczny kanat sprzedazy sprzyja
powstawaniu struktury organizacyjnej,

ktora skupia sie na relacjach z klientem,

a zatem struktury wykraczajgcej poza granice
grup produktéw. Uznaje sie, iz im wieksze
jest znaczenie elektronicznego kanatu

dla organizacji, tym bardziej fundamentalne
zmiany muszg nastapi¢ w jej strukturze.

Zakres zmian bedzie zalezny od decyzji co

do integracji kanaléw sprzedazy, a przede
wszystkim od funkcji zarzadczej. Im wieksza
integracja, tym wieksze zaleznosci i potrzeba
wspotdziatania, co implikuje koniecznosé
tworzenia zespotéw interdyscyplinarnych

w miejsce komérek obstugujacych dotychczas
tradycyjny kanat sprzedazy. Przy braku integracji
zmiany w strukturze moga ograniczy¢ sie

do powotania nowych komérek, ktére

do pewnego stopnia niezaleznie od siebie
beda obstugiwaé nowy kanat sprzedazy.
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Dla przedsiebiorstwa wdrazajacego zintegrowany
marka elektroniczny kanat sprzedazy konieczne
zmiany struktury organizacyjnej obejmuja

swym zakresem:

* stworzenie i ustawiczne doskonalenie
struktury organizacyjnej skoncentrowane;j
wokot realizacji funkcji CRM,

powotanie nowych komorek lub uzupehienie
kompetencji pracownikéw posiadajacych
wiedze i doswiadczenie w poszczegolnych
obszarach operacyjnych,

zmiana kultury organizacyjnej na bardziej
elastyczna i otwartg na zmiany. Internet

jest bowiem bardzo dynamicznym medium,
caly czas rozwijajacym sie, gdzie zachowania
klientdw nie sa tatwe do przewidzenia.
Skuteczne konkurowanie wymaga szybkiego
podazania za trendami lub wrecz ich
ksztattowania.

Pojawia sie réwniez kwestia wpisania nowych
zakres6w odpowiedzialnosci w funkcje
dziatajgce w organizacji. Polityka w tej
dziedzinie wskazuje na podejscie organizacji
do e-commerce. Przykladowo, przypisanie
gléwnych kompetencji rozwoju nowego kanatu
do funkgcji IT moze $wiadczy¢ o ograniczonej
strategii obecnosci on-line (np. tylko strona
informacyjna) lub checi stworzenia prostego
przedtuzenia sprzedazy tradycyjnej. Powolywanie
samodzielnej funkcji $wiadczy natomiast

o dazeniu do szerszej i bardziej innowacyjnej
obecnosci w Internecie.

2.2. Kompetencje

Jak wspomniano wczesniej, kompetencje
konieczne do zbudowania elektronicznego
kanatu sprzedazy nie pokrywaja sie

z zarzadzaniem operacjami w kanale tradycyjnym.
E-biznes tworzy srodowisko umozliwiajace
klientom swobodne poréwnywanie cen,
redukuje ztozono$¢ transakeji oraz utatwia
dostep do informacji.

W warunkach wzmozonej konkurencyjnosci
umiejetnos¢ zdobycia, skonfigurowania

i wykorzystania kluczowych kompetencji

w tym obszarze nabiera ogromnego znaczenia.
Aby zapewni¢ sukces wdrozenia nowego kanatu,
juz na poczatkowym etapie realizacji projektu
powinny by¢ zapewnione odpowiednie
kompetencje. Pozwoli to odpowiednio zaplanowac
strategie elektronicznego kanalu w pierwszej
fazie projektu. Konsekwencje pominiecia

tej fazy opisano w czesci niniejszego opracowania
dot. strategii, wskazujac, iz automatyczne
powielanie rozwigzan z kanatu tradycyjnego
moze mocno ograniczy¢ korzysci i mozliwosci
wynikajace z wdrozenia.



Powody, dla ktérych kupujemy w tym samym sklepie internetowym, 2007 (UK)
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53%

% respondentow

. cena i zakres produktow

Podobnie samo prowadzenie juz uruchomionego
sklepu internetowego wymaga kompetencji,
ktérych nie ma w organizacji operujacej dotad
w tradycyjnym kanale dystrybucji. Naleza do nich:

Kompetencje w zakresie budowy stron
internetowych dla sklepow — usability

Jednym z podstawowych kryteriéw wyboru
sklepu internetowego jest — obok cen i poziomu
obstugi - funkcjonalno$¢ strony internetowej,
tzw. usability. Potwierdzaja to miedzy innymi
wyniki badan przeprowadzone przez PwC

w Wielkiej Brytanii.
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Na pojecie usability wg Jakoba Nielsena, jednego
z pierwszych propagatorow tego pojecia, sktada
sie az 5 elementéw:

e Intuicyjnos¢ (learnability) — jak tatwo
jest uzytkownikowi wykona¢ podstawowe
czynno$ci w systemie podczas pierwszego
z nim kontaktu,

Wydajnos$¢ (efficiency) — jak szybko
uzytkownik, ktéry zna serwis, jest w stanie
wykonywaé czynnosci?

Potencjal do zapamietywania (memorability)
—jak szybko uzytkownik po dtuzszej
nieobecnosci jest w stanie wrdcic¢

do poprzedniej bieglosci poruszania sie

w serwisie?

* Bledy (errors) —ile uzytkownik popetnia
btedéw i jak szybko potrafi sobie z nimi
poradzi¢?

* Satysfakcja (satisfaction) — czy uzytkownicy
chetnie korzystaja z serwisu?

Kompetencje w zakresie usability sa unikatowe
dla bizneséw internetowych i ze wzgledu

na istotno$¢ powyzszych parametréw strony
konieczne jest pozyskanie ich dla naszego
projektu wejscia on-line.

Ustugi dodane takie jak forum,
obecnos¢ na portalach
spotecznosciowych czy porady

dla klientéw nie stanowiq duzego
obciqzenia dla organizacji,

a sq jednoczesnie dobrym medium
kontaktu z najbardziej
gaangazowanymi klientami.

Stanistaw Krzaklewski
Alma Market S.A.

Mocnq strong firmy
“brick-and-mortar”przy wejsciu

w sprzedas internetowq jest stabilna
i silna marka. Sklepy tradycyjne
bardzo pomagajq budowac zaufanie
w Internecie.

José Bonito

Dyrektor Pionu Marketingu
Makro Cash and Carry Polska S.A.
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Dugym problemem jest zdobywanie
kontentu do Internetu.

Dobrym pomystem jest okreslenie
jug na pogiomie umow gz dostawcami
ich obowigzkow w tym zakresie.

Wejscie w media spotecznosciowe
wymaga dobrego specjalisty i dobrego
regulaminu. Ustuga ta jest czesto
outsourcowana.

Krzysztof Szymanski
Castorama Polska Sp. z 0.0.

Kompetencje w zakresie ksztaltowania
zawartosci i zakresu informacyjnego portalu

Kompetencje w zakresie ksztaltowania
zawartosci i zakresu informacyjnego portalu

sg rozumiane jako umiejetnos¢ dostarczenia
wiedzy o produkcie, ustudze oraz firmie
klientowi w sposéb, ktéry z jednej strony jest
przejrzysty, a z drugiej intuicyjny i umozliwiajacy
oszczednosc¢ czasu. Jest to tym trudniejsze,

im szersza rodzajowo jest nasza baza klientow.
Jako ze zniechecenie klientéw ttumaczone

jest ograniczonym opisem produktéw i niewielka
zdolnoscia ich poréwnywania, bogactwo
informacji jest niewatpliwie czescia sktadajaca
sie na sukces elektronicznego kanatu sprzedazy.
Kompetencje te wymagaja wiedzy zaréwno

o dostepnosci danych i kwestiach zwigzanych

z prawami autorskimi, jak i na temat
zapotrzebowania klientéw na informacje.

Kompetencje w zakresie marketingu on-line

Mimo ze obecnie wiekszo$¢ firm tradycyjnych
realizuje kampanie marketingowe réwniez

w Internecie, to posiadanie transakcyjnej strony
internetowej otwiera wiele nowych mozliwosci,
zwlaszcza w zakresie wizerunkowym i obecnosci
w mediach spotecznosciowych. Specyfika

tego rodzaju marketingu jest bardzo ztozona

i prawdopodobienstwo posiadania takich
kompetencji w tradycyjnym kanale sprzedazy
wydaje sie niska.

Kompetencje w zakresie sieciowych
proceséw transakcyjnych, przede wszystkim
procesu ptatnosci

12 Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego

Wysokie kompetencje w tej dziedzinie redukuja
koszty sprzedazy, a takze zwiekszajg efektywno$é
operacji transakcyjnych. Z kolei funkcja
monitorowania zaméwienia umozliwia $ledzenie
catego procesu dostawy, wzbogacajac w ten
sposob doswiadczenie klienta. Zintegrowanie
proces6w transakcyjnych z operacjami
back-office umozliwia sprawdzenie dostepnosci
produktu oraz wyboér substytutu, uskuteczniajac
sprzedaz krzyzowa oraz wzbogacona.

Kompetencje w zakresie aktywnego wsparcia
klienta we wszelkich mozliwych aspektach,
zarowno przed transakcja, jak i po jej
dokonaniu

Tego typu zdolno$¢ taczy sie bezposrednio

z satysfakcja, dlatego istotne jest, by
automatycznie za pomoca poczty elektronicznej
zaoferowac klientowi wsparcie tuz po dokonaniu
przez niego transakeji, wysylajac w ten sposéb
sygnat o wysokim poziomie obstugi klienta

i przekonujac do stusznosci wyboru kanatu
elektronicznego.

2.3. Szczegotowe rozwiqzania w zakresie
organizagcji taricucha dostaw mogq
decydowac o efektywnosci kosztowej
nowego kanatu sprzedasy

To, co wyr6znia elektroniczne kanaty sprzedazy,
to fakt, Ze czas w Internecie ptynie ,szybciej”
niz czas w tradycyjnym cyklu sprzedazowym.
Aby zdoby¢ przewage konkurencyjna, firmy
coraz wieksza wage przywiazuja do tego, jak
szybko ich produkt trafi na rynek, w jaki sposéb
zostanie zapakowany, oznakowany i dostarczony.

Tempo realizacji procesu dostawy wplywa
znaczaco na wynik sprzedazowy. E-commerce
wymaga réwniez znacznie wiekszego
zaangazowania firm w relacje miedzy
sprzedawca, dostawcami i klientami, ktorzy
za posrednictwem sieci sa ze soba polaczeni.
Relacje te tworza taki poziom interakcji, ktéry
nie zostat skutecznie osiggniety w tradycyjnym
kanale sprzedazy. Wszystkie te elementy
powoduja, ze zaprojektowanie organizacji
taficucha dostaw dla elektronicznego kanatu
sprzedazy stanowi duze wyzwanie.

Lancuch dostaw dotyczy przeplywu débr fizycznych
i zwiazanych z nimi informacji od zrédta
do klienta. Gtéwne dziatania tanicucha dostaw to:

 Planowanie produkcji/planowanie dostaw,
 Zakupy,

* Gospodarka materiatowa/kontrola zapaséw,
* Dystrybucja,

* Prognozowanie sprzedazy.

Decydujac sie na rozwijanie elektronicznego
kanatu sprzedazy, musimy dokona¢ kluczowego
wyboru odpowiedniego modelu fanicucha dostaw.
To, na jakie rozwigzanie nalezy sie przygotowac,
zalezy od wielu czynnikéw i charakteru
prowadzonej dziatalnosci. Znaczenie ma struktura
i lokalizacja dostawcéw, asortyment produktow,
wymagania dotyczace przechowywania towardw,
znaczenie czasu dostawy, obszar dziatalnosci

i wiele innych.



Wspdlpraca z dostawcami

Wyzwania, jakie staja przed firmami
rozpoczynajacymi sprzedaz w kanale
elektronicznym, sa jednoczes$nie wyzwaniami
dla ich dostawcdw. Wspotczesny biznes

w Internecie charakteryzuje sie wysokimi
oczekiwaniami klientéw docelowych wobec
dostepnosci towardw. Oznacza to, ze przewage
konkurencyjna osiagaja ci przedsiebiorcy,
ktérzy potrafig skutecznie budowac relacje

na linii dostawca — sprzedawca.

Model wspétpracy z dostawcami zalezy od tego,
jaki asortyment jest przedmiotem dziatalnosci
firmy i jak duzy jest jej obszar dziatania.
Waznym czynnikiem determinujacym ten model
pozostaje réwniez to, czy klient docelowy

przy jednostkowym zamoéwieniu kupuje towar
pochodzacy od jednego, czy od wielu dostawcow.
Kluczowe znaczenie ma réwniez fakt, czy firma
prowadzi jednoczesnie sprzedaz w tradycyjnym
kanale sprzedazy.

Wspdtpraca z dostawcami moze przyjac jedna
z trzech form:

* Dostawa do magazynu sprzedawcy takiej
ilo$ci towaru, jaka przewiduje on sprzedaé
w okreslonym czasie

Model ten jest charakterystyczny dla sklepéw
zajmujacych sie sprzedaza szerokiego
asortymentu produktéw niskocennych
pochodzacych od wielu dostawcéw. Typowym
przyktadem sa sieci sklepéw internetowych
oferujacych artykutly spozywcze i przemystowe.
Taki rodzaj asortymentu wymaga niemal
natychmiastowej dostepnosci towaru

do skompletowania zamoéwienia i wysytki

do klienta. Najwiekszym wyzwaniem takiego
sposobu prowadzenia sprzedazy przez Internet
jest utrzymywanie optymalnego poziomu zapasow
przez realizacje krétko- i Srednioterminowego
planowania dostaw. W branzy spozywczej

ma to szczegélne znaczenie w kontekscie
produktéw swiezych.

W przypadku tego modelu relacje z dostawcami
opierajg sie nie tylko na wewnetrznym
planowaniu sprzedazy, ale przede wszystkim

na wspélnym z dostawca przewidywaniu popytu
na poszczegodlne pozycje z oferty sprzedawcy.
Przygotowanie dostawcy na okreslone wolumeny
zakupowe, pozwala na obnizenie jego kosztow
magazynowania, a co za tym idzie — réwniez

cen zakupu dla sprzedawcy.

* Dostawa do magazynu sprzedawcy takiej ilosci
towaru, jaka zaspokoi potrzeby zaméwien
zlozonych przez klientéw docelowych

Model ten ma najczesciej zastosowanie w takich
branzach, gdzie asortyment jest wysoko
zréznicowany, a zakup pojedynczego towaru
stanowi znaczng warto$¢. Jest to model typowy
np. dla branzy budowlanej, gdzie przechowywanie
znacznej ilosci zréznicowanego asortymentu
oznacza wysoki koszt zamrozenia kapitatu

i magazynowania. Sprawne funkcjonowanie
dostaw w tym modelu jest mozliwe w przypadku,
gdy dostawca posiada skonsolidowane zapasy
dla wielu klientéw albo charakteryzuje sie duza
elastycznoscia w produkcji lub pozyskiwaniu

od swoich dostawcéw danego asortymentu
produktéw.

* Dostawa bezposrednio do klienta docelowego,
z pominieciem magazynéw sprzedawcy

Model dostaw bezposrednich, zwany réwniez
,drop shopping”, to jeden z modeli logistycznych
w ramach outsourcingu tancucha dostaw.

Ma zastosowanie wéwczas, gdy wysytka towaru
bezposrednio do konicowego klienta zostaje
zlecona dostawcy wspdlpracujacemu

ze sprzedawca. W tym modelu rola sprzedawcy
sprowadza sie do pozyskiwania klientéw,
gromadzenia zamodwien i przesytania ich

do dostawcy, ktéry sam realizuje wysytke towaru.
Model ten wymaga najscislejszej wspotpracy
pomiedzy sprzedawca a dostawca. Wynika

to z faktu, ze to dostawca odpowiada i kontroluje
wszystkie czynnosci logistyczne w imieniu
sprzedawcy. Dotyczy to réwniez takich
elementdw, jak odpowiednie oznakowanie
produktéw, dotrzymanie obietnicy dostawy

czy tez rozliczenie z klientem docelowym.

W zwiazku z tym w modelu dostaw bezposrednich
kluczowe znaczenie ma odpowiednia selekcja

i Scista wspdtpraca z dostawca.

Wybierajac model, ktéry najlepiej bedzie
wspotlgral z naszym elektronicznym kanatem
sprzedazy, musimy odpowiedzie¢ sobie na pytania:

1.Jaki asortyment bedzie sprzedawany
w sklepie internetowym?

2.Jakie mamy relacje z naszymi dostawcami?

3.Jak doktadnie jestesmy w stanie prognozowac
poziom sprzedazy?

4.Jakie terminy dostaw zaakceptuja nasi klienci?

Wejscie w elektroniczny kanat
sprzedazy jest utatwione, gdy mamy
dobre relacje z dostawcami — jest im
wtedy tatwiej zaakceptowaé krotszy
“lead time”, a co za tym idzie,
koniecznos¢ utrzymywania
wyzszych stanow magazynowych.

Krzysztof Szymanski
Castorama Polska Sp. z 0.0.

Promujqc sklep internetowy Tesco,
podkreslamy takie zalety zakupu
przez Internet, jak oszczednosé
czasu, ale rownieg jakos¢
dostarczanego towaru

(w szczegdlnosci mrozonek,

ktére wymagajq odpowiedniego
transportu).

Grzegorz Juszczyk
Tesco (Polska) Sp. z o.0.
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W przypadku Yves Rocher dugzym
utatwieniem przy wprowadzaniu
sprzedazy przez Internet jest dobrze
funkcjonujgca od lat sprzedaz
wysytkowa. Bazujgc na tym kanale,
mozgemy wykorzysta¢ wypracowane
jug systemy ptatnosci za towar,

jak réwniez efektywnie funkcjonujqcy
system dostaw do klienta.

Jakub Kus$pit
Yves Rocher Polska Sp. z o.0.

Szczegolnie wazne w brangy RTV

i AGD jest dostarczenie klientowi
wsparcia w postaci portalu

z informacjq na temat produktow tak,
aby kupujqgc w kanale on-line mégt
dokonac dobrego wyboru.

Moim zdaniem stworzenie
efektywnego kanatu internetowego
z portalem produktowym moze
rownieg wgmocnic sprzedaz

w kanale tradycyjnym.

Adam Olowianczyk
Media Saturn Holding Polska Sp. z o.0.

Kompletacja zamdéwien

Rézne modele i strategie dziatalno$ci
determinuja réwniez sposob kompletacji
zamowien przez dostawce.

W przypadku gdy sprzedaz poprzez kanat
elektroniczny jest nowym — obok tradycyjnego

- sposobem handlu, firmy czesto wykorzystuja
synergie pomiedzy oboma kanalami i kompletuja
zamoéwienia, korzystajac z zapaséw
zgromadzonych w magazynie na potrzeby
sprzedazy tradycyjnej. W takim przypadku efekt
skali pozwala na zredukowanie niezbednego
stanu zapaséw, jednak wymusza integracje funkeji
planowania w obu obszarach dziatalnosci.

Taki model jest typowy np. dla duzych sieci
sprzedazy débr szybkozbywalnych.

Rozwigzaniem, ktére moze zostac zastosowane
w przypadku kompletowania zaméwienia,
ktdrego sktad pochodzi od réznych dostawcdw,
jest ,,cross docking”. To sytuacja, w ktérej towar
dostarczony do magazynu jest od razu
przetadowywany, kompletowany z pozostatymi
sktadnikami zamdwienia i wysytany niemal
natychmiast dalej — do klienta docelowego.
Dzieki temu nie jest sktadowany, co pozwala
na obnizenie kosztéw catkowitych w laricuchu
dostaw. Wymaga to jednak dokladnego
zsynchronizowania wszystkich proceséw
przyjmowania i wydawania towarow.
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Realizacja dostaw

Realizacja dostaw do klientéw docelowych jest
jednym z podstawowych wyzwan elektronicznych
kanatéw sprzedazy. Musi ona uwzglednia¢
charakter prowadzonej dziatalnosci i jej skale
oraz rodzaj sprzedawanego asortymentu.
Istniejace modele realizacji dostaw obejmuja
transport wlasny badz tez outsourcing ustug
transportowych, a w tym jego najpopularniejsza
forme — ustuge kurierska. Wzrost udziatu tej
formy dostaw tlumaczy fakt spadku cen takich
ustug, zwlaszcza dla firm podpisujacych
dlugoterminowe kontrakty, oraz — co ma kluczowe
znaczenie — krétki czas realizacji i duza skuteczno$é
doreczenia. Niektore firmy logistyczne przejmuja
nawet cze$¢ zadan sprzedawcy, takich jak
kontakt z klientem w sprawie terminu dostawy
czy tez pakowanie towaru.

Wybér modelu realizacji dostaw jest kluczowy
ze wzgledu na jego wplyw z jednej strony na cene
towaru, a co za tym idzie — kwestie pozyskania
klientéw, a z drugiej — na jakos¢ ich obstugi.

Pytania, ktére moga nam poméc w wyborze
modelu realizacji dostaw:

1.Jaki asortyment bedzie dostepny
w elektronicznym kanale sprzedazy?

2.Jaki obszar geograficzny obejmuje ustuga
dostawy?

3.Jaka jest $rednia warto$¢ realizowanych
zamowien?

4.Czy przewozone towary wymagaja
specjalnych warunkdéw transportu?




Obstuga klienta

Kluczowym elementem powodzenia w calym
procesie sktadania zamdéwien przez klientéw
oraz realizacji dostaw jest odpowiednia
organizacja samego procesu obstugi klienta.
Zadanie stworzenia obstugi klienta on-line
wydaje sie nietatwe, zwazywszy na fakt,

ze uzytkownicy Internetu oczekuja podobnej
jakosci obstugi jak w tradycyjnych jednostkach
sprzedazy. W przypadku sklepu internetowego
nie ma mowy o interakcji — obstudze klienta

w sieci trzeba jednak nada¢ ludzka twarz,

a poprzez stworzenie pozoréw kontroli
komunikacja, zaréwno informacji pozytywnych,
jak i negatywnych, stanowi klucz do sukcesu.

Firma powinna dysponowa¢ mechanizmem
umozliwiajacym szybka odpowiedz na wszelkiego
rodzaju zapytania czy skargi odno$nie

do oferowanych produktéw i ustug. W tym

celu obstuge klienta prowadzi sie na réznorakie
sposoby, jak poczta elektroniczna,
komunikatory internetowe lub infolinia.

Spektrum mozliwosci organizacji procesu
obstugi klienta jest bardzo szerokie. Podstawowa
decyzja jest to, czy procesy obstugi klienta

w tradycyjnym i elektronicznym kanale
dystrybucyjnym beda zintegrowane i w jakim
zakresie. Na rynku funkcjonuja rozwiazania,
ktére pozwalajg klientom w sposéb swobodny
wybierac¢ kanaty komunikacji niezaleznie

od miejsca zawarcia transakeji (sklep czy on-line),
sg tez takie modele, w ktérych obstuga
posprzedazna jest realizowana w tym kanale,

w jakim byt zrealizowany zakup.

W koricu sam dobér form obstugi klienta moze
by¢ rézny. Istnieja modele, w ktdrych punkty
obstugi klienta znikaja ze sklepéw i przenosza
sie do sieci lub catkiem odwrotnie — cata obstuga
posprzedazna jest realizowana w tradycyjnym
kanale, nawet jesli zakup byt zrealizowany on-line.

Decyzja w tym zakresie zalezy od wielu aspektéw,
aw tym przede wszystkim: od potrzeb naszych
klientéw i ich dojrzatosci w postugiwaniu

sie Internetem; od zakresu integracji systemow
informatycznych — model pelnej integracji
proceséw zaktada mozliwo$¢ podgladu zaméwien
iich statuséw niezaleznie od miejsca zakupu
towaru; wreszcie od asortymentu, jaki
sprzedajemy i zakresu integracji naszych kanatéw
sprzedazy. W przypadku ich rozdzielenia kazdy
z nich musi ksztaltowac procesy obstugi klienta
samodzielnie, przynajmniej w strefie widocznej
dla nabywcy.

Nie ma jednej recepty na sukces
w e-commerce, ale zawsze nalezy
pamietad, ze jesli cos obiecujemy
klientowi, to te obietnice musimy
wypetnic.

Michal Grom

E-commerce Services Sp. z 0.0.
(empik.com, smyk.com, empikfoto.pl, ...)
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II.
Wdrozenie IT
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3. O0d czego rozpoczqé
wdrogenie systemow IT

Wdrozenie elektronicznego kanatu
sprzedazy wplywa na podstawowe
procesy operacyjne przedsiebiorstwa,
dlatego tez niejednokrotnie pociaga

za soba duze i kompleksowe wdrozenie
po stronie systemow IT. Firma
przygotowujaca sie do uruchomienia
uslug e-commerce powinna,
odpowiednio do zmiany strategii

biznesowej, a w szczegdlnosci strategii
rozwoju kanatu internetowego

oraz potencjalu obecnych systeméw IT,
przeprowadzi¢ analize zakresu
wdrozenia.

Odpowiedzi na kluczowe pytania z zakresu
strategii kanatéw:

* Co Internet i zwigzane z nim technologie
znacza dla naszego biznesu?

e Jaki rodzaj obecnosci w Internecie nas
interesuje — prezentacyjny czy transakcyjny?

* Jak wdrozenie elektronicznego kanatu
sprzedazy wpisuje sie w obecna strategie
konkurencji?

 Czy elementy dotychczasowej strategii
musza sie zmieni¢?

* Jak Internet wpisuje sie w obecna strategie
systemo6w informatycznych?

* Jakich korzysci oczekujemy z wdrozenia
elektronicznego kanatu sprzedazy?

oraz potencjatu obecnych systeméw IT:

e Czy obecny system sprzedazy mozna
tatwo dostosowac do wymagan kanatu
elektronicznego?

¢ Czy obecne systemy informatyczne stanowig
wystarczajacg platforme do budowy
e-commerce?

a takze oszacowanie wolumenu transakeji
pozwola nakresli¢ wstepny zakres wdrozenia.

Poniewaz kazda organizacja wraz

ze wspierajacymi ja systemami IT jest inna,
posiadajac wstepna wizje zakresu wdrozenia,
nalezy przeanalizowaé, w jakim modelu
chcemy wdrozy¢ platforme transakcji on-line.

Kluczowym pytaniem jest:

» Czy zdecydowac sie na standardowe
rozwiazanie — dostarczane jako ustuga
przez partnera (platforme e-commerce),
rozwiazanie pakietowe, czy moze na rozbudowe
istniejacego pakietu wltasnymi zasobami?

Kazda z mozliwo$ci ma swoje mocne i stabe
strony. Wybranie platformy e-commerce umozliwi
szybszy start, nie tylko dzieki korzystaniu

ze standardowych rozwigzan informatycznych,
gotowej infrastruktury, ale takze mozliwosci
wykorzystania wiedzy i doswiadczenia partnera,
niejednokrotnie udostepniajacego réwniez

np. schematy graficzne czy funkcjonalnosci
zarzadzania trescia (tzw. content management).
Przed wdrozeniem nalezy jednak ustalié, jakie
funkcjonalnosci oferowane sa standardowo.
ZwyKkle platformy dostarczaja te najbardziej
popularne, a ich rozbudowa wiaze sie

z dodatkowymi kosztami.

Wdrozenia standardowej platformy z reguly
wiaza sie z mniejszymi inwestycjami na poczatku,
jednak pézniej nalezy liczy¢ sie z wyzszymi
kosztami utrzymania.

W przypadku sklepéw z obrotami rzedu
kilkuset tysiecy zlotych miesiecznie mozliwe
jest wynegocjowanie stalej optaty, w ramach
ktérej wykonawca platformy zobowiaze sie
do zapewnienia gwarancji odpowiedniego
poziomu dostepnosci lub okreslonej liczby
godzin na rozwdj. Ustuga taka jest posrednim
krokiem do wdrozenia i utrzymywania
wlasnego rozwigzania.

Wdrozenie oprogramowania pakietowego
umozliwi wiekszy zakres funkcjonalny i szersze
mozliwosci jego dopasowania w stosunku

do platform e-commerce dostarczanych

w formie ustug, wiaze sie jednak z dtuzszym
czasem przygotowania i wyzszymi kosztami
wdrozenia, a takze zwykle z wiekszymi
kosztami utrzymania. Rozwigzania pakietowe
zwyKkle oferuja pelny zakres funkcjonalny
pozwalajacy na obstuge kanatu elektronicznego,
poczawszy od marketingu, poprzez sprzedaz

i obstuge klientéw, po przetwarzanie zamoéwien.
Rozwigzanie takie, zwykle oferujace mozliwos¢
dopasowania do indywidualnych potrzeb,
jednoczesnie pozwala na wykorzystanie wiedzy
biznesowej wykorzystanej w narzedziu.

Wdrozenie dedykowanego rozwiazania daje
najwieksze mozliwosci dopasowania do potrzeb
i specyfiki branzy, jednak wymaga najwiekszej
wiedzy technicznej i zwykle posiadania

po wlasnej stronie zespolu dedykowanego

do rozwoju i utrzymania. Na budowe wlasnego
rozwiazania zwykle decyduja sie firmy
potrzebujace rozwiazan na duza skale

lub mate firmy dziatajace w specyficznej

branzy, ktérych system zarzadzania zasobami
lub system finansowy pozwala na rozbudowe

o kanat internetowy. Wdrozenie dedykowanego
rozwigzania moze bazowaé zaréwno na pakietach
typu open-source, jak i komercyjnych.

Dla tych drugich nalezy jednak ustali¢,

czy i w jaki spos6b mozemy modyfikowaé
standardowy kod programu.
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Dugym wyzwaniem przy wprowadzaniu
sprzedagy internetowej w Polsce

jest zbudowanie efektywnego traffic
managementu na stronie. Polski rynek
internetowy jest nadal mtody, a poziom
ustug zwigzanych z pozycjonowaniem
strony, czy tez skutecznymi systemami
afiliacyjnymi znacznie odbiega
standardem od analogicznych ustug
oferowanych w Europie Zachodniej,
przynajmniej w brangy kosmetycznej.
Brak doswiadczeni firm, ktdre
uzupetniajq swoje trandycyjne kanaty
dystrubucji o sprzedaz w Internecie,
natrafia na podatny grunt firm
oferujgcych niskiej jakosci ustugi
okoto e-commerce’owe po bardzo
wygorowanych cenach. Swiadczy

to o ciggle istniejgcym braku rzetelnych
praktych w dziedzinie e-commerce,

co potrafi skutecznie zrazic raczkujqce
firmy do sprzedazy w Internecie.

Jakub Kuspit
Yves Rocher Polska Sp. z o.0.

Na co zwrocié uwage

Niezaleznie od wyboru modelu istotne
jest zapewnienie przejrzystosci grafiki

i intuicyjnos$ci obstugi, zaréwno po stronie
klienta, jak i back-endowe;j.

Nalezy pamietad, iz przejrzysto$¢ obstugi

po stronie klienta dotyczy réwniez dokonywania
platnosci, dlatego warto przemysle¢ ich forme

i decydujac sie na wspotprace z platforma
platnicza, wybrac te, ktéra w najwiekszym
stopniu bedzie pasowala do naszego serwisu.

W przypadku platform e-commerce lub rozwiazan
pakietowych istotna jest tez mozliwos¢
integracji z systemami przechowujgcymi stany
magazynowe lub — w zaleznosci od branzy

-z innymi gléwnymi systemami.

Réwnie wazna jest zweryfikowanie, jak dana
platforma rozwijala sie na przestrzeni lat i jakie
sg opinie jej klientéw, a takze, czy ma szanse

(i w jakim stopniu) rozwija¢ sie w przysztosci.
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Szczegdlnie istotne jest ponadto przeanalizowanie,
czy platforma umozliwia latwe zarzadzanie
akcjami promocyjnymi oraz innymi elementami
zwiekszajacymi sprzedaz, ktére sg specyficzne
dla naszej branzy.

We wszystkich scenariuszach, a w szczegdlnosci
przy wdrazaniu wlasnego rozwiazania
wykorzystujacego oprogramowanie
open-source, nalezy pamieta¢ o odpowiednim
zabezpieczaniu serwisu nie tylko przed utrata
wrazliwych danych, ale takze przed ryzykiem
utraty przychodéw, np. przez wyltaczenie
serwisu, lub przed ryzykiem refutacyjnym,
np. podmiany danych. Przy wdrozeniu
dedykowanego rozwiazania nalezy liczy¢

sie z koniecznoscia biezacego monitorowania
uaktualnien bezpieczenstwa.

W przypadku dedykowanego rozwigzania
trzeba zwrdci¢ szczegdlng uwage na projekt
architektury — tak, aby nie tylko spelniat biezace
oczekiwania, ale takze w jak najmniejszym
stopniu ograniczat rozwoj.

Podsumowujac: rozpoczynajac
wdrozenie, musimy mie¢ sSwiadomos¢
wilasnych potrzeb biznesowych

— obecnych i przyszlych, potencjatu
naszego zespotu i posiadanych
systemow IT. Ukierunkowanie sie

na jeden z zaproponowanych modeli
wdrozenia pozwoli na podjecie
decyzji o poszukiwaniu odpowiednich
partneréw biznesowych badz rozwoju
wilasnego zespotu.




I11.
Aspekty prawne

Handel elektroniczny towarami konsumpcyjnymi
w Polsce reguluje szereg ustaw szczegotowych?,

w wielu przypadkach bedqcych wynikiem
implementacji aktéw unijnych dotyczqcych tego
zagadnienia®. Przepisy te wplywajq na tres¢ umow
gawieranych z konsumentami, naktadajq tez

na przedsiebiorcow pewne obowiqzki w zakresie
dziatan poprzedzajqcych zawarcie transakcji.
Szczegotowej regulacji poddano uprawnienia
konsumentdéw dotyczqce ogdlnie rozumianego
gwrotu oraz reklamacji towaréw. Niniejsza czes¢
raportu ma na celu zwiezte przedstawienie
podstawowych zagadnieri prawnych odnoszqcych
sie do sprzedazy konsumenckiej prowadzonej
przez Internet®. Opisane zostaty tu takze
uregulowania dotyczqce przetwarzania

danych osobowych.
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4. Umowy konsumenckie
zawierane przez Internet

4.1. Oferta, obowiqzki informacyjne

Zgodnie z ogdlnymi regutami Kodeksu Cywilnego
przedsiebiorca sktadajacy oferte w postaci
elektronicznej, przez ktdra nalezy rozumie¢
takze oferte umieszczona na stronie internetowej,
powinien poinformowacé druga strone w sposob
jednoznaczny i zrozumialy o:

a) czynnosciach technicznych sktadajacych
sie na procedure zawarcia umowy,

b) skutkach prawnych potwierdzenia
przez druga strone otrzymania oferty,

¢) zasadach i sposobach utrwalania,
zabezpieczania i udostepniania przez
przedsiebiorce drugiej stronie tresci
zawieranej umowy,

d) metodach i srodkach technicznych stuzacych
wykrywaniu i korygowaniu btedéw
we wprowadzanych danych, ktére
jest obowigzany udostepni¢ drugiej stronie,

e) jezykach, w ktérych umowa moze by¢ zawarta;

f) kodeksach etycznych, ktére stosuje, oraz
o ich dostepnosci w postaci elektroniczne;j.

Co wazne, zasady te nie maja jednak
zastosowania do zawierania uméw za pomoca
poczty elektronicznej albo podobnych $rodkéw

indywidualnego porozumiewania sie na odlegtosc.

Dodatkowe obowiazki informacyjne naktada
ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie
niektérych praw konsumentéw oraz

o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzona
przez produkt niebezpieczny (dalej ustawa

o sprzedazy na odlegtosc¢), zgodnie z ktéra
przedsiebiorca ma obowiazek poinformowania

konsumenta, przy uzyciu srodka porozumiewania
sie na odleglos¢ i najpézniej w chwili ztoZenia
mu propozycji zawarcia umowy, o:

a) imieniu i nazwisku (nazwie), adresie
zamieszkania (siedziby) przedsiebiorcy
oraz organie, ktdry zarejestrowat dzialalnosé¢
gospodarcza przedsiebiorcy, a takze numerze,
pod ktérym przedsiebiorca zostat zarejestrowany,

b) istotnych wtasciwosciach swiadczenia
i jego przedmiotu,

¢) cenie lub wynagrodzeniu obejmujacych
wszystkie ich sktadniki, a w szczegdlnosci
claipodatki,

d) zasadach zaptaty ceny lub wynagrodzenia,
e) kosztach oraz terminie i sposobie dostawy,

f) prawie odstapienia od umowy w terminie
dziesieciu dni, ze wskazaniem wyjatkow,

g) kosztach wynikajacych z korzystania
ze $Srodkéw porozumiewania sie na odlegto$¢,
jezeli sa one skalkulowane inaczej niz wedle
normalnej taryfy,

h) terminie, w jakim oferta lub informacja
o cenie albo wynagrodzeniu maja charakter

wigzacy,

i) minimalnym okresie, na jaki ma by¢ zawarta
umowa o $wiadczenia ciggle lub okresowe,

j) miejscu i sposobie sktadania reklamacji,
k) prawie wypowiedzenia umowy.

Powyzsze informacje najczesciej przedstawia
sie w postaci regulaminéw umieszczanych
na stronach internetowych.

3 Polskie akty prawne regulujgce handel elektroniczny obejmujg w szczegolnosci:
1. Kodeks cywilny z dnia 23 kwietnia 1964 r. (Dz. U. nr 16, poz. 93 z p6zn. zm.) (dalej ,Kodeks Cywilny”),
2. ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng (Dz. U. nr 144 poz. 1204 z p6zn. zm.),

n

i zwigzanych z tym gwarangiji,

w

. Dyrektywa 99/44/WE z dnia 25 maja 1999 r. w sprawie niektorych aspektow sprzedazy towaréw konsumpcyjnych

. Dyrektywa 85/374/EWG z dnia 25 lipca 1985 r. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonawczych

i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych odpowiedzialno$ci za produkty wadliwe,

3. ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnos$ci za szkode wyrzagdzong
przez produkt niebezpieczny (Dz. U. nr 22, poz. 271 z pézn. zm.),

&

ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu Cywilnego
(Dz. U. nr 141 poz. 1176 z p6zn. zm.),

5. ustawa z dnia 18 wrzesnia 2001 r. o podpisie elektronicznym (Dz. U. nr 130 poz. 1450 z pézn. zm.),
6. Prawo prywatne migdzynarodowe z dnia z dnia 4 lutego 2011 r. (Dz. U.11.80.432) (dalej ,PPM”).
4 Akty prawa wspolnotowego regulujgce zagadnienia zwigzane z handlem elektronicznym to m. in.:

1. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady nr 2000/31/WE z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektorych aspektow
prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego, w szczegélnosci handlu elektronicznego w ramach rynku wewngtrznego
(dalej ,Dyrektywa o handlu elektronicznym?”),
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IS

. Dyrektywa 85/577/EWG z dnia 20 grudnia 1985 r. w sprawie ochrony konsumentéw w odniesieniu do umoéw zawartych
poza lokalem przedsigbiorstwa,

(&)

. Dyrektywa 93/13/EWG z dnia 5 kwietnia 1993 r. w sprawie nieuczciwych warunkéw w umowach konsumenckich,

o

. Dyrektywa 97/7/WE z dnia 20 maja 1997 r. w sprawie ochrony konsumentéw w przypadku umoéw zawieranych
na odlegtosc,

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) Nr 593/2008 z dnia 17 czerwca 2008 r. (Rzym I),

© N

Rozporzadzenie Rady (WE) nr 44/2001 z dnia 22 grudnia 2000 r. w sprawie jurysdykcji i uznawania orzeczen sadowych
oraz ich wykonywania w sprawach cywilnych i handlowych.

5 Poza zakresem niniejszego raportu pozostawiono kwestie prawne zwigzane ze $wiadczeniem ustug droga elektroniczng

podlegajgce ustawie z dnia 19 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng (Dz. U. nr 144 poz. 1204 z pézn. zm.).



Powinny one by¢ sformutowane jednoznacznie,
w sposéb zrozumiaty oraz tatwy do odczytania,
aby klient mial mozliwo$¢ dokonania $wiadome;j
decyzji przy nabywaniu towardw i ustug.

Co wiecej, przedsiebiorca musi potwierdzi¢
konsumentowi powyzsze informacje na pis$mie
najpdzniej w momencie rozpoczecia spelniania
$wiadczenia. Niedopelnienie tego obowiazku
spowoduje uzyskanie przez konsumenta
wydtuzonego terminu na odstgpienie od umowy.
Termin ten wynosi wéwczas 3 miesigce od dnia
wydania rzeczy (standardowo termin ten

to 10 dni — szerzej w pkt. 5.1).

Przepisy obliguja takze przedsiebiorce

do niezwlocznego zawiadomienia konsumenta,
nie pézniej jednak niz w ciggu 30 dni od zawarcia
umowy, o niemoznosci spetnienia $wiadczenia

z powodu niedostepnosci jego przedmiotu.
Przedsiebiorca powinien wtedy zwrécic¢
konsumentowi cala otrzymang od niego sume
pieniezna.

Ponadto, w sytuacji gdy przedsiebiorca nie moze
wykona¢ zobowigzania z powodu chocby
przejsciowej niemoznosci spelnienia §wiadczenia
o wlasciwosciach zaméwionych przez
konsumenta, moze on, w razie uwzglednienia
takiego zastrzezenia w umowie, spetni¢
$wiadczenie zastepcze. Jest to $wiadczenie takiej
samej jakosci, o takim samym przeznaczeniu,

za te samg cene lub wynagrodzenie.
Przedsiebiorca musi jednak poinformowac wtedy
konsumenta na pi$mie o prawie nieprzyjecia
tego $wiadczenia i odstapienia od umowy,

ze zwrotem rzeczy na koszt przedsiebiorcy.

4.2. Warunki umow

Umowy zawierane z konsumentami w ramach
handlu elektronicznego podlegaja ogélnym
przepisom Kodeksu Cywilnego, w tym
dotyczacym niedozwolonych postanowien
umownych (tzw. klauzule abuzywne). Ogélne
warunki sprzedazy przygotowywane przez
przedsiebiorcéw nie moga zatem ksztattowac
praw i obowigzkéw konsumenta w sposéb
sprzeczny z dobrymi obyczajami lub razaco
naruszajacy jego interesy. Postanowienia
sprzeczne z powyzszym wymogiem nie beda
wiazaly konsumentdéw.

Kodeks cywilny wymienia szereg klauzul,
ktére w razie watpliwosci traktuje sie jako
niedozwolone postanowienia umowne.

Jako przyktad mozna wskazaé postanowienia:

a)wylaczajace lub istotnie ograniczajace
odpowiedzialno$¢ wzgledem konsumenta za
niewykonanie lub nienalezyte wykonanie
zobowiazania;

b) uzalezniajace zawarcie, tre$¢ lub wykonanie
umowy od zawarcia innej umowy, nie majacej
bezposrednio zwiazku z umowa zawierajaca
oceniane postanowienie.

Ogoélnie dostepny rejestr klauzul uznanych
przez sady za niedozwolone prowadzony

jest przez Urzad Ochrony Konkurencji

i Konsumentéw. Dodatkowe wzmocnienie
ochrony konsumentéw kupujacych towary
przez Internet wynika z przepiséw ustawy

o sprzedazy na odlegtos¢ przewidujacej m.in.:

a)prawo konsumenta do odstapienia od umowy
bez podania przyczyny w terminie 10 dni
od wydania towaru (szerzej — pkt 5.1);

b) zakaz zastrzezenia, ze konsumentowi wolno
odstapi¢ od umowy za zaptata oznaczonej
sumy (odstepne);

c) zakaz naktadania na konsumenta obowiazku
zaptaty ceny lub wynagrodzenia przed
otrzymaniem $wiadczenia (chodzi
tu o sytuacje, gdy przedptata jest jedynym
przewidzianym sposobem zaplaty
za $wiadczenie);

d) obowiazek zapewnienia konsumentowi
prawa do skladania reklamacji w sposéb
niepowodujacy nadmiernych trudnosci
lub kosztéw po stronie konsumenta.

Zyjemy w zglobalizowanym

Swiecie i prawie wszystko

z globalnej strategii firmy moze
byéwykorzystane lokalnie.

Czy mozgemy mowic o ograniczeniach
wynikajqcych z przepisow, ktére
uniemozliwiajq wdrozenie strategii
globalnej? Mysle, ze sq to bardziej
wyzwania wymagajqce od nas
wiekszego zaangazowania

niz realne ograniczenia.

José Bonito

Dyrektor Pionu Marketingu
Makro Cash and Carry Polska S.A.

PwC 21



5. Uprawnienia konsumentow
dotyczqce zwrotu oraz
reklamacji towaréw

Polskie prawo zapewnia konsumentom
prawo do odstapienia od umowy

bez konkretnego powodu, jak rowniez
ochrone jego intereséw, w przypadku
gdy nabyty towar jest niezgodny

z umowa lub wadliwy. Uprawnienia

te wynikaja z przepiséw dotyczacych
sprzedazy na odleglos¢ oraz innych
aktéw prawnych. Ponizej przedstawiono
zestawienie kluczowych uprawnien
przystugujacych konsumentom

przy dokonywaniu zakupow on-line.

Istotnym elementem dotarcia

do klienta przy sprzedazy tradycyjnej
jest obecnie tzw. podejscie
wielokanatowe (multichannel
approach) —we wspotczesnym swiecie
nie wystarczy by¢ “brick-and-mortar”,
trzeba by¢ “brick-on-line”.

José Bonito

Dyrektor Pionu Marketingu
Makro Cash and Carry Polska S.A.

5.1. Odstqgpienie od umowy - zwrot towaru

Uprawnienie konsumenta do odstapienia

od umowy zostato przewidziane ustawa

o sprzedazy na odlegtos¢. Ustawa przewiduje,
ze konsument dokonujacy zakup6éw za pomoca
srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢ ma
prawo do odstgpienia od umowy bez podawania
przyczyny.

Termin na odstgpienie wynosi 10 dni od wydania
towaru i ulega wydluzeniu do 3 miesiecy

w przypadku braku potwierdzenia informacji,
ktére przedsiebiorca powinien przekazac
konsumentowi przy wydawaniu towaru

(szerzej — pkt 4.2). Jednakze w przypadku
potwierdzenia informacji po rozpoczeciu

biegu ww. terminu, czas do odstapienia

przez konsumenta od umowy ulega ponownie
skréceniu do 10 dni. Zatem konsument powinien
zlozy¢ whasciwe oSwiadczenie na pisSmie

oraz wyslac je przedsiebiorcy przed uptywem
10-dniowego terminu.

Odstgpienie od umowy zawartej na odlegtosé¢
skutkuje uznaniem umowy za niezawarta.

W konsekwencji konsument zostaje zwolniony

z wszelkich obowiazkéw, a to, co strony
$wiadczyly, podlega zwrotowi w stanie
niezmienionym, chyba ze zmiana byta konieczna
w granicach zwyklego zarzadu. Przedsiebiorcy
zobowiazani sg takze do zwrotu kosztéw przesytki
towaru do konsumenta, co podkreslat w swoich
decyzjach Urzad Ochrony Konkurencji

i Konsumentéw (konsument zobowiazany

jest jedynie ponies¢ koszty przesytki zwrotnej).
Zwrot powinien nastgpi¢ niezwltocznie,

a momentem granicznym jest uptyw 14 dni.
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W przypadku dokonania przez konsumenta
jakichkolwiek przedptat, nalezg sie mu od nich
odsetki ustawowe od daty ich dokonania.

Warto zauwazyd¢, ze odstapienie od umowy

na odleglos¢ jest skuteczne réwniez wobec
umowy kredytu lub pozyczki zawartej przez
konsumenta, gdy $wiadczenie miato by¢ spelnione
z ich wykorzystaniem lub gdy umowa
przewidywata wykorzystanie kredytu udzielonego
na podstawie porozumienia kredytodawcy

z przedsiebiorca. W takiej sytuacji kredytodawca
zobowigzany jest zwrdcic¢ poniesione przez
konsumenta koszty zwigzane z zawarciem
umowy, z wylaczeniem oplaty przygotowawczej
oraz wydatkow zwigzanych z ewentualnym
ustanowieniem zabezpieczenia splat.

Konsument nie ma prawa do odstgpienia
od umowy, o ile strony sie inaczej nie umoéwity,
w wypadkach:

a) $wiadczenia ustug rozpoczetego, za zgoda
konsumenta, przed uplywem terminu
do odstapienia od umowy bez podawania

przyczyny,

b) dotyczacych nagran audio i wizualnych
oraz zapisanych na informatycznych nos$nikach
danych po usunieciu przez konsumenta
ich oryginalnego opakowania,

¢) umow dotyczacych swiadczen, za ktdre cena
lub wynagrodzenie zalezy wylacznie od ruchu
cen na rynku finansowym,

d) $wiadczen o wlasciwosciach okreslonych
przez konsumenta w ztozonym przez niego
zamowieniu lub $cisle zwigzanych z jego osoba,

e) $wiadczen, ktére z uwagi na ich charakter
nie mogg zosta¢ zwrdcone lub ktérych
przedmiot ulega szybkiemu zepsuciu,

f) dostarczania prasy,
g) ustug w zakresie gier hazardowych.

Odstapienie od umowy moze réwniez mie¢
miejsce w przypadku, gdy przedsiebiorca

nie poinformuje konsumenta na pismie

o prawie do nieprzyjecia przez niego $wiadczenia
zastepczego. Koszt zwrotu rzeczy obciaza
woéwcezas przedsiebiorce.

Odstapienie przez konsumenta od umowy
wiaze sie z obowigzkiem przedsiebiorcy
poswiadczenia na pismie zwrotu $wiadczenia.



5.2. Uprawnienia w przypadku
niezgodnos¢é towaru konsumpcyjnego
zZ umowq

Zgodnie z ustawq z 27 lipca 2002 1.

o szczegdlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu Cywilnego
(dalej ustawa o sprzedazy konsumenckiej)
sprzedawca towaru konsumpcyjnego
odpowiada za jego niezgodnos¢ towaru

z umow3. Niezgodnos¢ jest oceniana na dzien
wydania towaru. W przypadku niezgodnosci
stwierdzonej przed uplywem szesciu miesiecy
od wydania towaru istnieje domniemanie
jego niezgodnos$ci w chwili wydania.

Niezgodnos¢ towaru konsumpcyjnego

z umow3q ma takze miejsce w przypadku jego
nieprawidlowego zamontowania i uruchomienia,
o ile czynnosci te objete zostaly umowa sprzedazy
i wykonane przez sprzedawce lub osobe,

za ktora ponosi on odpowiedzialnos¢, jak tez
przez kupujacego zgodnie z instrukcja otrzymana
przy sprzedazy.

Przepisy wprowadzaja szereg przypadkéw,
w ktérych domniemywa sie zgodno$¢ towaru
z umow3. Ma to miejsce w nastepujacych
sytuacjach:

a) doszlo do indywidualnego uzgodnienia
wlasciwosci towaru konsumpcyjnego,
towar odpowiada opisowi podanemu
przez sprzedawce lub ma cechy prébki albo
wzoru okazanych konsumentowi, jak rowniez
wtedy, kiedy nadaje sie do celu okreslonego
przez kupujacego przy zawarciu umowy,
chyba ze sprzedawca zglosit co do takiego
przeznaczenia towaru swoje zastrzezenia,

b) towar nadaje sie do celu, do jakiego jest
zwykle uzywany, oraz gdy jego wtasciwosci
odpowiadaja wtasciwosciom cechujacym
towar danego rodzaju,

¢) towar odpowiada oczekiwaniom dotyczacym
towaru tego rodzaju, ktére oparte sa
na sktadanych publicznie zapewnieniach
sprzedawcy, producenta lub jego
przedstawiciela.

W niektérych przypadkach odpowiedzialnosé
sprzedawcy za niezgodno$¢ towaru z umowa
zostaje wylaczona. Odpowiedzialnosé te eliminuje
wiedza kupujacego o niezgodnosci lub tez
powinnos¢ posiadania tej wiedzy, ustalona

na podstawie rozsadnej oceny. Odpowiedzialnosé
sprzedawcy nie wystepuje réwniez wtedy,

gdy niezgodno$¢ wynikta z przyczyny tkwigcej
w materiale dostarczonym przez konsumenta.
W przypadku stwierdzenia niezgodnos$ci

towaru konsumpcyjnego z umowa kupujacemu
przystuguja okreslone uprawnienia, skorzystanie
z ktérych jest uwarunkowane zgtoszeniem
wykrytej niezgodnosci przed uptywem dwdch
miesiecy od jej spostrzezenia. Przedawnienie
roszczen kupujacego nastepuje po uptywie roku
od stwierdzenia niezgodnosci towaru z umowa,
jednakze termin ten nie moze sie skonczy¢
przed uptywem dwéch lat od wydania towaru.
Zawiadomienie sprzedawcy o niezgodnosci
towaru konsumpcyjnego z umowa skutkuje
przerwaniem biegu przedawnienia.

Uplyw dwuletniego terminu odpowiedzialnos$ci
sprzedawcy z tytutu niezgodnosci towaru

Z umowa oraz rocznego terminu przedawnienia
roszczen konsumenta nie niwecza mozliwosci
skorzystania z odpowiednich uprawnien, jezeli

sprzedawca wiedziat o niezgodnosci w chwili
zawarcia umowy i nie poinformowat o tym
kupujacego.

Katalog uprawnien kupujacego w przypadku
stwierdzenia niezgodno$ci towaru
konsumpcyjnego z umowa wraz z kolejnoscia
ich realizacji przedstawia sie nastepujaco:

a) Po pierwsze, kupujacy moze zadac
doprowadzenia towaru do stanu zgodnego
z umowa w formie nieodplatnej naprawy
lub wymiany na nowy, pod warunkiem,
ze naprawa lub wymiana nie sa niemozliwe
lub nie wymagaja nadmiernych kosztéw
—w razie nieustosunkowania sie sprzedawcy
do powyzszego zadania w ciggu 14 dni
przyjmuje sie, ze zadanie uznat
on za uzasadnione;

b) W dalszej kolejnosci kupujacy moze zadac
stosownego obnizenia ceny albo odstapié¢
od umowy, jezeli:

(i) nie ma mozliwosci zadania naprawy
lub wymiany;
(ii) sprzedawca nie uczyni zado$¢
jego zadaniu w odpowiednim czasie;
(iii) wymiana lub naprawa narazatyby

kupujacego na znaczne niedogodnosci.

Odstapienie od umowy jest jednak mozliwe
wylacznie pod warunkiem, ze niezgodno$é
towaru z umowa jest istotna.

Gltéwnymi czynnikami wpltywajgcymi
na wybor sprzedawcy w Internecie
(szczegolnie w zakresie sprzetu
RTV i AGD) sq bezpieczeristwo,
zaufanie i cena. Silna marka sklepu
stacjonarnego i liczne placéwki,
komplementarnos¢ obstugi
posprzedaznej i gwarancja
pomagajq w budowaniu zaufania

i tworzq przewage konkurencyjng
w porownaniu do sklepow
dziatajqcych tylko w Internecie.

Adam Olowianczyk
Media Saturn Holding Polska Sp. z 0.0.

W przypadku firm, ktére posiadajq
siec sklepow franczyzowych,
dodatkowym wyzwaniem

przy wprowadzaniu sprzedazy
przez Internet jest przekonanie
franczyzobiorcow, e dodatkowy
kanat nie wpltynie negatywnie

na sprzedaz w ich sklepach
stacjonarnych.

Jakub Kuspit
Yves Rocher Polska Sp. z 0.0.
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5.3. Gwarancja

Ustawa o sprzedazy konsumenckiej wprowadza
wymag udzielania konsumentowi nieodptatne;j
gwarancji na zakupione towary. Przepisy

ww. ustawy wytaczajg przy tym stosowanie
uregulowan dotyczacych gwarancji wynikajacych
z Kodeksu Cywilnego.

Ustawa nie precyzuje, od kogo ma pochodzic¢
gwarancja. Moze zosta¢ udzielona przez
sprzedawce, chociaz czesciej udziela jej producent,
importer towaru lub inny podmiot zobowigzany
do $wiadczenia tego rodzaju ustug. W praktyce
gospodarczej dominuje gwarancja producenta.
W takim wypadku sprzedawca wystepuje

w roli postanca lub pelnomocnika gwaranta.
Gwarancja ma posta¢ oswiadczenia gwaranta
zamieszczonego w dokumencie gwarancyjnym
lub reklamie, odnoszgcego sie do towaru
konsumpcyjnego. Oswiadczenie to w sposéb
jasny, zrozumialy i niewprowadzajacy w btad
powinno okresla¢ obowiazki gwaranta oraz
uprawnienia kupujacego, jakie zaktualizuja

sie w przypadku, gdy wlasciwos¢ sprzedanego
towaru nie bedzie odpowiadac¢ wiasciwosci
wskazanej w oswiadczeniu.

W przypadku gdy gwarantem jest sprzedawca,
wydaje on kupujacemu dokument gwarancyjny
wraz z towarem. W dokumencie gwarancyjnym
powinny sie znalez¢ podstawowe dane potrzebne
do dochodzenia roszczen z gwarancji, w tym
przede wszystkim:

a) nazwa i adres gwaranta lub jego
przedstawiciela w Rzeczpospolitej Polskiej,

b) czas trwania i zasieg terytorialny ochrony
gwarancyjnej.

Dokument ten powinien takze wskazywac,
ze gwarancja nie wylacza, nie zawiesza ani
nie ogranicza uprawnien kupujacego, jakie
wynikaja z niezgodnosci towaru z umowa.

W celu wykonania uprawnien z gwarancji
kupujacy powinien dostarczy¢ towar na koszt
gwaranta do miejsca wskazanego w gwarancji
lub do miejsca, w ktérym rzecz wydano

przy udzielaniu gwarancji. Okolicznosci
danego przypadku moga jednak przemawiac

za usunieciem danej wady w miejscu, w jakim
rzecz znajdowata sie w chwili ujawnienia.
Gwarant musi wykona¢ obowiazki okreslone

w gwarancji w odpowiednim terminie i dostarczy¢
rzeczy w odpowiednie miejsce kupujacemu

na swdj koszt. Po dokonaniu istotnej naprawy
lub tez wymiany towaru w zwiagzku z udzielong
gwarancja termin gwarancji biegnie na nowo
od chwili dostarczenia towaru wolnego

od wad lub zwrdcenia rzeczy naprawionej.

W pozostatych wypadkach termin gwarancji
ulega przedtuzeniu o czas, w ktérym wskutek
wady rzeczy kupujacy nie mégt z niej korzystac.

5.4. Wylqczenie uprawnien wynikajgcych
z rekojmi

Przewidziana przepisami Kodeksu Cywilnego
rekojmia za wady fizyczne i prawne towaréw
nie znajduje zastosowania do sprzedazy
konsumenckiej. Role ochronng w tym zakresie
pelni instytucja niezgodno$ci towaru z umowa
(szerzej — pkt 5.2)°.

¢ Ustawa o sprzedazy konsumenckiej wytgcza wprost w tym
zakresie stosowanie przepisow o rekojmi z Kodeksu Cywilnego.

24 Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego




6. Ochrona danych osobowych
klientow sklepow
internetowych

6.1. Wprowadzenie

Prowadzenie sprzedazy przez Internet
nierozerwalnie wigze sie z przetwarzaniem
danych oséb sktadajacych zamdwienia.

W przypadku gdy zakres zbieranych danych
pozwala na identyfikacje osoby, ktérej dotycza,
zastosowanie znajda przepisy ustawy

z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych
osobowych (Dz. U. z 2002 r. Nr 101, poz. 926)
(dalej u.0.d.o.) . W praktyce mozna przyjac,
ze zakres danych klientéw pobieranych

w zwiazku z prowadzeniem sprzedazy zawsze
bedzie pozwalal na taka identyfikacje,

a ich przetwarzanie bedzie podlegac u.o.d.o.

Do podstawowych obowigzkéw podmiotu
przetwarzajacego dane osobowe dla wlasnych
potrzeb, ktdry decyduje o srodkach i celach takiego
przetwarzania, a wiec administratora danych
osobowych w rozumieniu u.o.d.o., naleza:

a) legitymowanie sie podstawg prawna
legalizujaca przetwarzanie danych,

b) stosowanie $rodkéw technicznych
i organizacyjnych zapewniajacych ochrone
przetwarzania danych odpowiednia do zagrozen
oraz kategorii danych objetych ochrona,

¢) wykonywanie obowiazku informacyjnego
wobec 0s6b, ktérych dane sa przetwarzane,

d) zgtoszenie zbioru danych do rejestru
prowadzonego przez Generalnego Inspektora
Ochrony Danych Osobowych (dalej GIODO).

6.2. Podstawa prawna przetwarzania
danych osobowych

Podstawowa przestanka upowazniajaca

do przetwarzania danych osobowych jest zgoda
osoby, ktérej dane dotycza. Przepisy przewiduja
jednak sytuacje, w ktérych przetwarzanie

moze by¢ prowadzone bez koniecznosci
pobierania zgody, m.in. wéwczas,

gdy jest prowadzone w celu realizacji umowy,
gdzie strong pozostaje osoba, ktérej dotycza
dane lub gdy jest to niezbedne do podjecia
okreslonych dziatan przed zawarciem umowy
na zadania tejze osoby. Wskazane uregulowanie
wylacza wiec obowiazek pozyskania zgody

na potrzeby zawarcia i wykonania umowy
sprzedazy zawartej przez Internet.

Koniecznos¢ pozyskania zgody moze mieé
natomiast miejsce w sytuacji, gdy sprzedaz
prowadzona jest z wykorzystaniem systemu
wymagajacego uprzedniego utworzenia
statego konta i podania danych osobowych.
Uprawnienie do przetwarzania danych

w zwiagzku z wykonywaniem umowy nie rozciaga
sie bowiem na przetwarzanie danych podanych
na potrzeby rejestracji (samo konto

nie zobowiazuje do dokonania jakiegokolwiek
zakupu). Dlatego tez konieczne jest pobranie
zgody, ktérej przedmiotem bedzie udzielenie
upowaznienia na przetwarzanie danych w celu
utworzenia oraz utrzymania konta. Zgoda
powinna zosta¢ pobrana przed rozpoczeciem
przetwarzania danych osobowych.

6.3. Obowiqzek zabezpieczenia danych

Podstawowym celem przepiséw regulujacych
przetwarzanie danych osobowych jest zapewnienie
ochrony przed nieautoryzowanym dostepem

do danych, ich zniszczeniem lub przypadkowa
zmiang. U.o.d.o. zawiera w tym zakresie jedynie
ogdlnie sformutowang norme zobowiazujaca

do wdrozenia odpowiednich srodkéw
technicznych i organizacyjnych realizujacych
powyzsze cele. Jej prawidlowe wykonanie
wymaga indywidualnej analizy warunkéw,

w ktorych prowadzona jest dziatalnosc¢. Przyjete
srodki ochrony powinny zosta¢ przedstawione
w dokumentacji opisujacej sposdb przetwarzania
danych wymaganej przepisami, tj. w Polityce
bezpieczenstwa oraz Instrukcji zarzadzania
systemami informatycznymi stuzacymi do
przetwarzania danych osobowych. Administrator
danych powinien ponadto prowadzié rejestr
0s0b, ktdre zostaly upowaznione do przetwarzania
danych osobowych, wyznaczy¢ administratora
bezpieczenstwa informacji oraz wykonac inne
obowigzki okreslone w u.o0.d.o.

W odniesieniu do przetwarzania danych
osobowych w systemach informatycznych
bardziej szczegélowe wytyczne zawiera
rozporzadzenie z dnia 29 kwietnia 2004 r.

w sprawie dokumentacji przetwarzania danych
osobowych oraz warunkéw technicznych

i organizacyjnych, jakim powinny odpowiadac
urzadzenia i systemy informatyczne stuzace

do przetwarzania danych osobowych (dalej:
Rozporzadzenie).

PwC 25



Rozporzadzenie stawia szereg wymogoéw oraz
okresla pewne funkcjonalnosci, ktére powinny
zosta¢ uwzglednione w systemie stuzacym

do przetwarzania danych osobowych, jak np.

to, ze system powinien umozliwia¢ odnotowanie
daty pierwszego wprowadzenia danych

czy zawierac informacje o podmiotach, ktérym
udostepniono dane. Z uwagi na ztozonos¢
zagadnienia problem zabezpieczenia danych
jest jedynie sygnalizowany w niniejszej publikacji,
a wtasciwe przygotowanie rozwiazan powinno
zosta¢ dokonane z uwzglednieniem konkretnych
okolicznosci i przepiséw.

W pogoni za wynikami zdarza sie,
Ze organizacje podejmujq decyzje

o0 iInwestowaniu w e-commerce.

Nie problem zbudowac e-sklep.
Trzeba mieé przemyslanq koncepcje
ijasng strategie odzwierciedlajqcq
cele, ktore chce sie osiggngc.
Tymczasem organizacje nie zawsze
rozumiejq, co budujq.

Michal Grom
E-commerce Services Sp. z 0.0.
(empik.com, smyk.com, empikfoto.pl, ...)

6.4. Obowiqzek informacyjny

Administrator danych osobowych zobowigzany
jest poinformowac osoby, ktérych dane przetwarza,
o swoim adresie i nazwie, celu, w jakim beda
dane przetwarzane, o prawie dostepu do ich
tresci i mozliwosci ich poprawiania. Ponadto
powinien wskazaé, czy podanie danych jest
dobrowolne, czy tez obowigzkowe. Norma

ta nie znajduje zastosowania, w przypadku

gdy osoba, ktdrej dane dotycza, jest juz

w posiadaniu powyzszych informacji.

6.5. Obowiqzek rejestracji zbioru

Zgodnie z u.0.d.o. administratorzy danych
zobowiazani sg zarejestrowac prowadzone
zbiory w GIODO. Obowiazek ten znajdzie
zastosowanie w stosunku do zbioréw danych
klientéw prowadzonych w zwigzku z handlem
elektronicznym.

Zgtoszenia dokonuje sie na urzedowym
formularzu. Przetwarzanie danych osobowych
w zbiorze mozliwe jest dopiero po dokonaniu
zgloszenia zbioru do rejestracji w GIODO.

W przypadku danych tzw. sensytywnych’”
przetwarzanie moze zosta¢ rozpoczete dopiero
po zarejestrowaniu zbioru. Wszelkie zmiany
informacji zgloszonych przy rejestracji wymaga
zawiadomienia GIODO w terminie 30 dni

od dnia dokonania zmiany.

7 Dane ujawniajgce pochodzenie rasowe lub etniczne, poglady polityczne, przekonania religijne lub filozoficzne, przynaleznos¢
wyznaniowa, partyjng lub zwigzkowa, jak rowniez dane o stanie zdrowia, kodzie genetycznym, natogach lub zyciu seksualnym
oraz dane dotyczace wskazan, orzeczen o ukaraniu i mandatach karnych, a takze innych orzeczen wydanych w postepowaniu

sgdowym lub administracyjnym.

8 W przypadku braku zgody przesytana informacja traktowana jest jako niedozwolona informacja handlowa (tzw. SPAM).

26 Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego

6.6. Przetwarzanie danych osobowych
z udziatem podwykonawcow

W przypadku gdy przetwarzanie danych
osobowych prowadzone jest z udziatem
podmiotéw trzecich niezbedne jest dokonanie
powierzenia przetwarzania danych osobowych
zgodnie z art. 31 u.o.d.o. Z uwagi na szeroka
definicje terminu przetwarzanie danych,
obejmujacg wszelkie operacje wykonywane

na danych osobowych (takie jak zbieranie,
utrwalanie, przechowywanie, opracowywanie,
zmienianie, udostepnianie i usuwanie),
powstanie obowigzku wlasciwego powierzenia
przetwarzania danych moze nastapi¢ w wielu
sytuacjach (np. korzystania z ustug zewnetrznego
call center obstugujacego zapytania klientow
sklepu lub hostingu serwera, na ktérym
utrzymywany jest zbiér danych osobowych,

u wyspecjalizowanego ustugodawcy).

Powierzenie powinno nastapi¢ w formie
pisemnej. Moze zosta¢ dokonane przez podpisanie
odrebnej dedykowanej umowy, jak réwniez

w ramach umowy generalnej regulujacej zasady
wspolpracy. Zgodnie z ustawa konieczne jest
zawarcie postanowien okreslajacych zakres
danych, ktére bedzie przetwarzat podwykonawca,
oraz cel przetwarzania. Poniewaz administrator
danych ponosi odpowiedzialnosé¢

za przestrzeganie przez przetwarzajacego
przepiséw u.o.d.o., w umowie nalezy uwzgledni¢
réwniez postanowienia uprawniajace
administratora danych do kontroli sposobu

ich przetwarzania przez podwykonawce.

6.7. Wykorzystywanie danych osobowych
w celach marketingowych

Administrator danych osobowych z mocy u.o0.d.o.
uprawniony jest do przetwarzania danych
osobowych w celach marketingu bezposredniego
wiasnych produktéw i ustug. Uprawnienie

to przystuguje niezaleznie od celu, dla ktérego
dane zostaly pierwotnie zebrane. Nalezy jednak
podkresli¢, ze pewne ograniczenia odnosnie

do $rodkéw, z uzyciem ktérych moze by¢
prowadzony marketing, wynikaja z ustawy

o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng

z dnia 18 lipca 2002 r. (dalej o.5.u.d.e.).
Zgodnie z 0.$.u.d.e. prowadzenie marketingu

z wykorzystaniem poczty e-mail czy tez wszelkich
innych $rodkéw komunikacji elektronicznej, jak
SMS lub MMS, wymaga uzyskania uprzedniej,
odrebnej zgody®. Zgoda nie moze zostaé
domniemana lub dorozumiana z o§wiadczenia
woli o innej tresci. W praktyce oznacza

to konieczno$¢ wyodrebnienia takiej zgody

np. z regulaminu strony i wprowadzenie
osobnego tick-boxu na jej potwierdzenie.

Podkreslenia wymaga fakt, ze uprawnienie

do reklamowania ogranicza sie do ustug

i produktéw wiasnych. W przypadku,

gdy prowadzacy sklep zamierza wykorzystac¢
dane na potrzeby marketingu ustug i produktéw
podmiotéw os6b trzecich, niezbedne

jest przygotowanie dodatkowej (odrebnej)
klauzuli zgody.
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Z punktu widzenia ksiegowego
funkcjonowanie sklepéw internetowych
nie ré6zni sie znaczaco od tradycyjnej
formy dziatalnosci jednostki.

Jednakze kilka kwestii ksiegowych
moze w praktyce stanowi¢ wyzwanie
dla kierownictwa spo6tki rozpoczynajacej
dzialalno$¢ w formie sklepu
internetowego. S3 to takie zagadnienia,
jak: rozpoznawanie przychoddw,

ujecie ksiegowe zwrotow towarow,
programow lojalnosciowych, kosztéw
witryny internetowej czy tez wydatkow
ponoszonych na utworzenie nowego
kanatu dystrybucji.

7.1. Rozpoznawanie przychodow

Jednym z podstawowych zagadnien
dotyczacych ksiegowania przychodow

jest ustalenie momentu ich ujecia. W przypadku
transakcji przeprowadzanych w kanale
internetowym ustalenie wysokosci przychodéw
na ogot nie stanowi problemu. Jest to bowiem
wartos¢ godziwa zaplaty otrzymanej badz
naleznej, najczesciej odpowiadajaca cenie

netto sprzedazy.

Kwestia momentu ujecia przychodéw jest
regulowana przez Miedzynarodowy Standard
Rachunkowosci 18 ,,Przychody” (MSR 18).

W przypadku transakeji sprzedazy dokonanej
przez Internet nie powinno by¢ problemu

ze spelnieniem wymogéw odnos$nie

do wiarygodnej wyceny przychoddw,
prawdopodobienstwa uzyskania korzysci
ekonomicznych oraz wiarygodnej wyceny
kosztéw zwiazanych z transakcja. Zazwyczaj
juz w momencie wysyltki towaru do odbiorcy
powyzsze warunki sa juz spelnione.
Problematyczne moze by¢ jednak okreslenie,
kiedy zostaly przekazane nabywcy znaczace
ryzyko oraz korzysci wynikajace z praw wlasnosci
do danego towaru. Czy jest to spelnione

w momencie wysytki towaru do odbiorcy (kiedy
wystawiana jest faktura lub drukowany paragon
fiskalny, a sprzedaz zostaje zarejestrowana

w systemie finansowym jednostki), czy dopiero
woéwczas, gdy odbiorca otrzyma towar, a moze

w momencie, kiedy minie okres, w ktérym
odbiorca uprawniony jest do bezwarunkowego
zZwrotu towaru?

Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego

Nie ma na te pytania jednoznacznej odpowiedzi,
poniewaz wiele zalezy od charakteru transakeji
oraz zapis6w umowy zawieranej miedzy
sprzedawcg a kupujacym w chwili ztozenia
zamoOwienia, czesto ujetych w regulaminie
okreslajacym warunki i zasady sprzedazy

w sklepie internetowym.

Przyjrzyjmy sie problematycznej kwestii zwigzanej
z rozpoznaniem przychodu z transakgji
dokonanej w kanale internetowym.

Sposaéb platnosci i moment odbioru towaru

Przyktad 1

Sprzedazy dokonuje sklep internetowy; klient
wybiera opcje ptatnosci przy odbiorze towaru
dostarczonego przez firme kurierskq.

Cgzy sklep internetowy powinien rozpoznaé
przychéd w momencie wysytki towaru do klienta?
Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy powrécié
do zapisow MSR 18 oraz warunkoéw, ktére muszq
by¢ spetnione, by mozna byto rozpoznaé przychéd
w ksiegach rachunkowych. Kiedy korzysci

oraz ryzyko zwiqzane ze sprzedawanym towarem
przechodzq na nabywce?

W wiekszosci przypadkéw sklep internetowy
powinien rogpoznac przychéd w momencie
odbioru przez klienta towaru od kuriera.
Wowczas na nabywce przechodzq ryzyko

i korzysci zwiqzane ze sprzedawanym towarem.
Podobnie dopiero w chwili otrzymania zakupu
klient staje sie jego wtascicielem. Oczywiscie wiele
moze zaleze¢ od poszczegdlnych zapiséw umowy
sprzedazy zawartych w regulaminie dziatania
sklepu internetowego.

Jednak ani fakt, ze przesytka kurierska jest
ubegpieczona ani to, ze klient dokonat przedptaty,
nie powinny wplynqé na moment rozpoznania
przychodow, gdyz do czasu odbioru przesytki
przez klienta nie przejdq nie niego ryzyko i korzgysci
zwiqzane z towarem. Ewentualne ubezpieczenie
za produkt zniszczony w trakcie wysytki

nie jest wyptacane kupujgcemu, co potwierdza
wezesniejszq konkluzje.

Ustalenie momentu rozpoznania przychodu
zazwyczaj nie sprawia problemu w sektorze
handlu detalicznego. Klient otrzymuje towar

w sklepie wraz z potwierdzeniem sprzedazy

w postaci faktury lub paragonu fiskalnego

i w tym momencie rozpoznawana jest sprzedaz
- przekazanie nabywcy ryzyka i korzysci zbiega
sie z powierzeniem mu tytulu prawnego

do towaru lub fizycznym jego przekazaniem.
W internetowym kanale dystrybucji moze by¢
jednak inaczej. Sklep internetowy powinien
opracowac polityke rachunkowosci szczegdtowo
regulujaca kwestie momentu rozpoznania
przychodu w zaleznosci m.in. od sposobu dostawy,
na podstawie istniejacych zapiséw regulaminu
funkcjonowania sklepu, w odniesieniu

do warunkéw koniecznych do rozpoznania
przychodu opisanych w MSR 18. W praktyce
moze to sprowadzacd sie do skontrolowania

na koniec okresu sprawozdawczego, ktére
przesylki nie zostaly odebrane przez klientéw,

i skorygowania weczesniej ujetych przychodéw

i kosztéw, jesli zostaly one rozpoznane
automatycznie przy wystawieniu faktury

lub paragonu fiskalnego.



Czesta praktyka w sprzedazy za pomoca Internetu
jest mozliwo$¢ bezwarunkowego zwrotu towaru,
np. w ciagu 14 dni od jego otrzymania przez
nabywce. Jest to zwiazane m.in. ze specyfika
e-commerce, gdzie kupujacy nie ma mozliwosci
fizycznego sprawdzenia towaru przed jego
zakupem i otrzymaniem przesylki. Pojawia sie
pytanie, czy mozliwo$¢ takiego zwrotu ma jakie$
konsekwencje dla rozpoznania przychodu

lub czy w inny sposéb wptynie na wynik
finansowy w momencie sprzedazy, przed
zakoniczeniem okresu, w ktorym klient jest
uprawniony do zwrotu towaru.

Zwroty nie sa niczym specyficznym dla kanatu
internetowego, w tradycyjnych sklepach coraz
czesciej klient ma mozliwo$¢ zwrotu towaru

bez podawania przyczyny takiej decyzji,

pod warunkiem Ze towar jest w nienaruszonym
stanie i bedzie sie nadawat do dalszej sprzedazy.

Zgodnie z MSR 18 przyktadem sytuacji, w ktdrej
na jednostce gospodarczej ciazy nieznaczne
ryzyko zwigzane z wtasnoscia, jest sprzedaz
detaliczna z mozliwos$cia zwrotu pieniedzy,
jezeli klient wyrazi niezadowolenie z zakupu.
W takich przypadkach przychody ujmuje sie

w czasie realizacji sprzedazy, pod warunkiem
ze strona sprzedajaca moze w wiarygodny sposob
oszacowac wystgpienie zwrotdw zakupow

w przysztosci oraz ujmie w sprawozdaniu
zobowiazanie z tytutu tych zwrotéw, opierajac
sie na dotychczasowych doswiadczeniach

oraz na innych stosownych przestankach.

Sklep internetowy na koniec okresu
sprawozdawczego powinien przeanalizowaé
historyczny poziom zwrotéw, np. w odniesieniu
do catosci sprzedazy dokonanej w wybranym
okresie, i okresli¢, czy kwalifikuje sie on do tego,
zeby zawigzad rezerwe na ewentualne zwroty.
Jesli okaze sie, ze poziom zwrotdéw okreslony

na podstawie historycznych danych (lub innych
dostepnych informacji, takich jak wadliwa
partia towaru, albo pochodzacych od spdtek
prowadzacych podobna dziatalnosc) jest istotny
dla sprawozdania finansowego, stosowna rezerwa
powinna by¢ utworzona w wysokosci marzy (po
korekcie odpowiednio rozpoznanych przychodéw
ze sprzedazy oraz warto$ci sprzedanych
towardw), ktora sklep internetowy moze utracicé,
jesli klienci zdecyduja sie na zwrot towaru.

Stosunkowo popularna forma zachecania
klientéw do ponownego zakupu sa rabaty
oraz programy lojalnosciowe. W momencie
zakupu okreslonego dobra lub ustugi klient
otrzymuje od jednostki punkty lojalnosciowe
wymienne podczas kolejnej transakcji

na nagrody w postaci darmowych towaréw

i ustug lub po obnizonej cenie.

Konsekwencje ksiegowe przyznania klientowi
punktéw umozliwiajagcych wymiane na towary
bezptatne lub po obnizonej cenie zostaly
uregulowane w interpretacji Komitetu

ds. Interpretacji Miedzynarodowych Standardéw
Finansowych 13 ,,Programy lojalno$ciowe”
(KIMSF 13).

Zgodnie z interpretacja spétka ujmuje punkty
lojalnosciowe jako odrebny element transakcji
sprzedazy, w ktérej sg one przyznawane
(,,sprzedaz poczatkowa”). Wartos¢ godziwa
zaplaty otrzymanej badz naleznej w zwiazku

ze sprzedaza poczatkowa powinna by¢ przypisana
do punktéw lojalnosciowych oraz pozostalych
elementéw transakeji sprzedazy (wartosé
sprzedawanego towaru lub $wiadczonej ustugi).

Zaplate przypisana do punktéw lojalnosciowych
wycenia sie poprzez odniesienie do ich wartosci
godziwej, tj. do kwoty, za jaka punkty
lojalnosciowe moglyby by¢ sprzedane oddzielnie.
Jednostka moze oszacowac warto$¢ godziwa
punktéw lojalnosciowych przez odniesienie

do warto$ci godziwej nagrdd, jakie mozna
otrzymac za te punkty. Wartos$¢ godziwa tych
nagréd uwzglednia odpowiednio kwote rabatow
i zachet, ktére bytyby zaoferowane klientom,
ktérzy nie zebrali punktéw lojalnosciowych,
oraz proporcje punktéw lojalnosciowych,

w stosunku do ktérych mozna oczekiwacd,

ze nie zostang wykorzystane.

Jesli jednostka sama dostarcza nagrody,

to ujmuje zaptate przypisana do punktéw
lojalnosciowych jako przychéd w momencie
wymiany punktéw lojalnosciowych oraz

po spelieniu obowigzku przekazania nagrdd.
Kwota ujetych przychodéw opiera sie na liczbie
punktéw lojalno$ciowych, ktdre zostaly
wymienione na nagrody, odpowiednio

do catkowitej liczby punktéw lojalnosciowych,
dla ktérych mozna oczekiwaé wymiany.
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Przyktad 2
Rok1

Zakup towaru przez klientéw w roku 1 o wartosci
1 000 000 PLN. Klienci w ramach programu
lojalnosciowego otrzymujq 200 000 punktéw.
Wartosé godziwa towardéw, na ktére pojedynczy
punkt moze by¢ wymieniony, wynosi 1 zt.

Ta kwota uwzglednia juz szacunek rabatéw, ktdre
bylyby zaoferowane klientom, ktérzy nie zbierajq
punktéw lojalnosciowych.

Poczqtkowa ocena realizacji punktow przyznanych
w ramach programu lojalnosciowego wskazuje, ze
potowa z nich nie jest wykorzystywana przez klientéw.

Wstepna alokacja przychodéw

* Catkowite wynagrodzenie powinno zostaé
alokowane do obu elementéw umowy, czyli
transakgcji sprzedazy poczqtkowej oraz punktéw
otrgymanych przez klientéw. Alokacja powinna
opierad sie na wartosci godziwej punktow.

» Wartos¢ godziwa punktow jest wyliczana
w nastepujqcy sposob:

200 000 punktow x 1 PLN (wartos¢ godziwa
towarow, na ktére mozna wymienic punkty)

x 50% (oczekiwana proporcja realizacji punktéw)
= 100 000 PLN.

W zwigzku z tym wartos¢ godziwa punktéw
zgromadzonych przez klientéw w ciqgu
pierwszego roku jest rowna 100 000 PLN.
Kwota ta powinna by¢ ujeta jako przychody
przyszlych okreséw (przychdd odroczony).

* Pogostata wartos¢ 900 000 PLN
(1 000 000 PLN — 100 000 PLN) powinna
by¢ ujeta jako przychdd ze sprzedazy towarow.

Rok 2

e Z puli punktow przyznanych w roku 1,120 000
zostaje wykorgystanych w trakcie roku 2,
jednostka zmienia swoje szacunki co do liczby
punktow, ktére zostang zrealizowane, z 50%
na 75%.

Kolejne ksiegowania (rok 2)

e Jednostka przeszacowata stope realizacji
punktéw z 50% do 75%. Oznacza to, ze oczekuje,
iz zostanie zrealizowanych 150 000 punktéw
wydanych w roku 1 (200 000 punktéw
wydanych w roku 1 x 75%).

* Do korica roku 2 zostato zrealizowanych 120 000
punktoéw. Przychéd powinien zostaé rozpoznany
w odniesieniu do punktéw zrealizowanych
wroku 1 w proporcji do oczekiwanego poziomu
realizacji, tak jak zaprezentowano ponizej:

— Udziat punktéw zrealizowanych:
120 000,150 000 = 80%

— Przychéd odroczony w roku 1: 100 000 PLN

— Przychdéd z bilansu otwarcia do rogpoznania
w roku 2: 80 000 (100 000 PLN x 80%).

Podsumowujac: sklep internetowy,
wydajac punkty lojalno$ciowe, powinien
odpowiednio ujac taka transakcje.
Zgodnie z KIMSF 13 czes¢ przychodu
bedaca oszacowaniem wartosci godziwej

przyznanych punktéw powinna zostaé
odroczona i rozpoznana dopiero

w momencie wykorzystania
przyznanych punktéw.
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7.4. Koszty witryny internetowej

Sukces internetowego kanatu dystrybucji zalezy
w znacznym stopniu od funkcjonalnos$ci witryny
internetowej. Aby zapewnié¢ dostateczna

jej funkcjonalnosé, wymagane sa odpowiednie,
czesto istotne naktady poniesione w celu
uruchomienia internetowego kanatu dystrybucji.

Jednostka moze ponosi¢ naktady
wewnatrzorganizacyjne na opracowanie

i uzytkowanie wlasnej witryny internetowej

z dostepem dla uzytkownikdéw wewnetrznych
lub zewnetrznych. Witryna zaprojektowana

w celu udostepnienia jej uzytkownikom
zewnetrznym moze by¢ wykorzystywana

w réznych celach, takich jak promocja i reklama
wiasnych produktéw lub ustug, sprzedaz
tychze oraz swiadczenie ustug elektronicznych.
Witryna zaprojektowana na potrzeby
uzytkownikéw wewnetrznych moze stuzy¢
zamieszczaniu na niej informacji na temat
zasad (polityki) jednostki, danych dotyczacych
klientéw oraz wyszukiwaniu informacji.

Opracowana witryna internetowa ujmowana
jest jako sktadnik aktywéw niematerialnych
wylgcznie wtedy, gdy poza spelnieniem
ogdlnych wymogéw zawartych w MSR 38
(prawdopodobienstwo przysztych korzysci
ekonomicznych oraz mozliwo$¢ ustalenia ceny
nabycia lub kosztu wytworzenia), jednostka
spelnia wymogi MSR 38.57 (dotyczace prac
rozwojowych). Spelienie wymogu wykazania,
w jaki sposob witryna internetowa wygeneruje
prawdopodobne przyszte korzysci ekonomiczne,
powinno by¢ wykonalne przede wszystkim

woéweczas, gdy ma ona zdolno$¢ generowania
przychodéw, na przyktad bezposrednich

przychoddéw wynikajacych z mozliwosci ztozenia

za jej pomoca zamowien. Jezeli witryna
internetowa zostata opracowana wylacznie
lub gtéwnie dla celéw promocji badz reklamy
produktéw albo ustug wiasnych, to jednostka
nie bedzie w stanie udowodni¢, ze spowoduje
ona powstanie prawdopodobnych przysztych
korzysci ekonomicznych, a zatem wszystkie
naktady poniesione na opracowanie takiej
witryny ujmuje sie w kosztach w momencie
poniesienia.

By pomdc kierownikom jednostki w okresleniu,
jak powinny by¢ ujmowane naktady

na opracowanie witryny internetowej, Staty
Komitet ds. Interpretacji Miedzynarodowych
Standardéw Rachunkowosci (SKI) wydal

w 2002 r. interpretacje SKI — 32 ,Warto$ci
niematerialne — koszt witryny internetowe;j”
(SKI-32).

W interpretacji wyrézniono nastepujace etapy
opracowywania witryny internetowej:

a) planowanie — polega na przeprowadzeniu
analizy wykonalno$ci, okresleniu cel6w
i specyfikacji, ocenie dostepnych alternatyw
i wybraniu preferowanego rozwiazania;

b) opracowanie aplikacji (oprogramowania)

i infrastruktury — polega na uzyskaniu nazwy

domeny, zakupie oraz skompletowaniu
sprzetu i oprogramowania operacyjnego,
zainstalowaniu opracowanych aplikacji

i przeprowadzeniu testéw wytrzymato$ciowych

(ang. stress testing);

¢) opracowanie projektu graficznego
- polega na zaprojektowaniu wygladu stron
internetowych;

d) opracowanie zawartos$ci — polega na stworzeniu,
nabyciu, przygotowaniu i zamieszczeniu
w witrynie internetowej informacji
tekstowych lub graficznych przed zakoricze-
niem opracowywania witryny internetowe;j.
Informacje te moga by¢ przechowywane
w odrebnych bazach danych, ktére zostang
zintegrowane w witrynie internetowe;j
(badz udostepniane poprzez witryne)
lub tez zakodowane (zaszyfrowane)
bezposrednio na stronach internetowych.

Opracowana wilasna witryna internetowa jednostki
z dostepem dla uzytkownikéw wewnetrznych
lub zewnetrznych stanowi sktadnik wartosci
niematerialnych wytworzony przez jednostke
we wlasnym zakresie, ktéry podlega wymogom
MSR 38 ,Warto$ci niematerialne”.
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Tabela obok, stanowiaca zalacznik
do interpretacji SKI — 32, podsumowuje

etapy tworzenia witryny internetowej
wraz z podejsciem ksiegowym.

Etap/charakter wydatkow

Ujecie ksiegowe

Planowanie

* przeprowadzenie analizy wykonalnos$ci
* zdefiniowanie specyfikacji sprzetu i oprogramowania
* ocena alternatywnych produktéw i dostawcow

e wybor preferencji

Rozpoznanie jako koszt w momencie poniesienia zgodnie
z MSR 38.54

Rozwdj aplikacji i infrastruktury

* zakup i rozwoj sprzetu

Kapitalizacja kosztu zgodnie z MSR 16

Kapitalizacja kosztu zgodnie z MSR 16

uzyskanie nazwy domeny

rozwoj oprogramowania operacyjnego
(np. system operacyjny i oprogramowanie serwera)

 opracowanie kodu dla aplikacji

instalacja opracowanych aplikacji na serwerze

testowanie w warunkach skrajnych

Uznanie za koszt w momencie poniesienia, chyba ze wydatki
moga by¢ bezposrednio przyporzadkowane do przygotowania
strony do pracy w sposéb zamierzony przez kierownictwo,

a strona spelnia kryteria MSR 38.21 oraz MSR 38.57(a)

(tj prawdopodobienstwo wplywu przyszlych korzysci
ekonomicznych, mozliwos¢ wiarygodnego okreslenia kosztu
aktywa oraz mozliwos$¢, z technicznego punktu widzenia,
ukonczenia sktadnika wartosci niematerialnych tak, aby
nadawat sie do uzytkowania lub sprzedazy)

Graficzne opracowanie projektu

projektowanie wygladu (np. uktad i kolor)
stron internetowych

Uznanie za koszt w momencie poniesienia, chyba ze wydatki
moga by¢ bezposrednio przyporzadkowane do przygotowania
strony do pracy w sposéb zamierzony przez kierownictwo,

a strona spelnia kryteria MSR 38.21 oraz MSR 38.57(a)

(tj prawdopodobienstwo wplywu przysztych korzysci
ekonomicznych, mozliwos¢ wiarygodnego okreslenia kosztu
aktywa oraz mozliwo$¢, z technicznego punktu widzenia,
ukonczenia sktadnika warto$ci niematerialnych tak, aby
nadawat sie do uzytkowania lub sprzedazy)

Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego



Etap/charakter wydatkow

Ujecie ksiegowe

Opracowanie tresci

stworzenie, zakup, przygotowanie (np. stworzenie
linkéw i identyfikacja etykiet) i umieszczenie informacji
o charakterze tekstowym lub graficznym na stronie
internetowej przed zakornczeniem opracowania strony
internetowej. Przyktady tresci zawieraja informacje

o jednostce, oferowanych do sprzedazy produktach
iustugach

Uznanie za koszt w momencie poniesienia zgodnie

z MSR 38.69 (c) do tego stopnia, zezawartos¢ zostata stworzona
do reklamowania i promowania towaréw i ustug jednostki

(np. cyfrowe fotografie). W przeciwnym razie nalezy rozpozna¢
jako koszt w momencie poniesienia, chyba ze wydatki moga
by¢ bezposrednio przyporzadkowane do przygotowania strony
do pracy w spos6b zamierzony przez kierownictwo, a strona
spelnia kryteria ujete w MSR 38.21 oraz MSR 38.57 (a)
Kapitalizacja kosztu zgodnie z MSR 16

Etap operacyjny

aktualizacja grafiki i przeglad zawarto$ci

dodanie nowych funkcji, wlasciwos$ci oraz tresci
rejestracja strony internetowej w wyszukiwarkach
tworzenie kopii zapasowych danych

przeglad zabezpieczen dostepu

analiza wykorzystania strony internetowej

Ocena, czy spelnia definicje sktadnika warto$ci niematerialnych
oraz kryteria rozpoznawania ujete w MSR 38.18, w przypadku
ktérych koszt jest rozpoznawany w wartosci bilansowej aktywa
— strony internetowej

Pozostate

koszty sprzedazy, administracyjne oraz inne ogdlne
koszty za wyjatkiem tych, ktére moga zostac
bezposrednio przypisane do przygotowania strony
internetowej do wykorzystania do pracy w sposéb
zamierzony przez kierownictwo

jasno okre$lone nieefektywnosci oraz poczatkowe straty
operacyjne poniesione przed osiagnieciem planowanych
wynikéw, np.testowanie falstartu

szkolenie pracownikéw z obstugi strony internetowej

Rozpoznanie jako koszt w momencie poniesienia zgodnie
z MSR 38.65-70

W kontekscie tworzenia internetowego kanatu
dystrybucji szczegdlnie wazny jest podziat
poniesionych nakladéw na kolejne etapy

oraz zebranie odpowiedniej dokumentacji
poswiadczajacej, ze poszczegdlne kategorie
kosztéw dotycza danego etapu. Dla etapéw
wymienionych w SKI — 32 w podpunktach

b) — d) stosowna dokumentacja powinna
takze poswiadczad, ze dany koszt moze by¢
bezposrednio przyporzadkowany przygotowaniu
witryny internetowej do dziatania w sposéb
zamierzony przez kierownictwo jednostki.

Podsumowujac, kierownictwo jednostki
decydujacej sie na utworzenie wlasnej
witryny internetowej, za posrednictwem
ktdrej maja by¢ przeprowadzane
transakcje sprzedazy towar6éw, powinno
by¢ swiadome, ze nie wszystkie wydatki
na utworzenie takiej witryny mozna
skapitalizowa¢ w swietle obowiazujacych
przepisow. Odpowiednia dokumentacja
poszczegolnych etapéw powinna
pozwoli¢ na kapitalizacje czesci
kosztow z tym zwiazanych, dlatego

juz na etapie planowania inwestycji
warto rozwazy¢, w jaki sposéb
kwalifikowac koszty ponoszone

na utworzenie witryny internetowej.
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Decydujac sie na uruchomienie sprzedazy
internetowej jako kanalu wspierajacego handel
tradycyjny, konieczne jest poniesienie nakltadow
na opracowanie nowej koncepcji sprzedazy

i funkcjonowania taricucha dostaw, a takze
wydatkéw na nowe systemy informatyczne

oraz strong internetowa.

Nowa koncepcja zwiazana jest z poszukiwaniem
odpowiedniego modelu funkcjonowania
jednostki, wdrozeniem takiego modelu

oraz pozniejszym jego monitorowaniem.

Bardzo czesto jednostki decyduja sie na ustugi
konsultantéw, ktérzy maja doswiadczenie we
wdrazaniu nowego kanatu dystrybucji.
Wydatki, ktére ponosza jednostki na etapie
opracowywania i wdrazania takiej koncepcji, sa
znaczace i czesto pojawia sie pytanie, czy zasadne
jest rozpoznawanie takich wydatkéw jako koszt
okresu, skoro dotycza one przysztej dziatalnosci
jednostki.

Wytyczne dotyczace wydatkéw na badanie

i rozwdj zawiera Miedzynarodowy Standard
Rachunkowo$ci 38 ,Wartosci niematerialne”
(MSR 38).

Jednostki przeznaczaja zasoby lub zaciagaja
zobowiazania na nabycie, rozwdj, utrzymanie

i doskonalenie zasobéw niematerialnych, takich
jak wiedza naukowa lub techniczna, projektowanie
i wdrazanie nowych proceséw lub systemow.
Utworzenie nowego kanatu dystrybucji moze
by¢ przyktadem tego typu wydatkdw.

Aktualne wyzwania dla handlu detalicznego

Nie wszystkie nakltady na utworzenie nowego
kanatu dystrybucji spetniaja kryteria uznania

za prace rozwojowe oraz kryteria kapitalizacji
kosztéw prac rozwojowych. Jesli sktadnik ich
nie spelnia, wéwczas koszty ujmuje sie w ciezar
wyniku finansowego w momencie ich poniesienia.

Aby ocenit, czy sktadnik wartosci niematerialnych
wytworzony przez jednostke spelnia kryteria
dotyczace kapitalizacji, jednostka dzieli proces
powstawania aktywdw na etap prac badawczych
oraz etap prac rozwojowych.

Do prac rozwojowych, ktérych koszty zgodnie
z MSR 38 mozna skapitalizowaé, zalicza sie
m.in. projektowanie, wykonanie i testowanie
wybranych rozwigzan w zakresie nowych

lub udoskonalonych materiatéw, urzadzen,
produktéw, proceséw, systeméw lub ustug.

W przypadku wdrozenia nowej koncepcji
dystrybucji towaréw w kanale internetowym
wiekszos¢ nakltaddw zwiazanych z jej
opracowaniem, zgodnie z zapisami MSR 38,
powinna by¢ rozpoznana przez jednostke jako
koszt okresu, w ktérym wydatek zostat poniesiony.
MSR 38 podaje szereg kryteriéw, ktore

muszg by¢ spelnione, by naktady mogty by¢
skapitalizowane jako koszty etapu prac
rozwojowych, m.in. zdolnos¢ do uzytkowania
lub pézniejszej sprzedazy czy prawdopodobienistwo
wytworzenia przysztych korzysci ekonomicznych.

Przyktadowo, opracowanie koncepcji taricucha
dostaw w zwiazku z wprowadzeniem modelu
sprzedazy przez Internet, polegajgce

na formutowaniu i selekcji odpowiednich

proceséw wewnetrznych oraz poszukiwaniu
optymalnych rozwiazan, bedzie kwalifikowato
sie jako prace badawcze, a zatem koszty tego
etapu nie powinny by¢ kapitalizowane.
Jednocze$nie w momencie, w ktérym jednostka
podejmie decyzje o wyborze odpowiedniej
koncepcji i rozpocznie prace wdrozeniowe,
bedzie mie¢ prawdopodobnie do czynienia

z pracami rozwojowymi. O ile jednostka
bedzie w stanie wykaza¢, ze prace rozwojowe,
ktére podjeta, spelnia kryteria kapitalizacji
(identyfikowalno$é, kontrola i korzysci
ekonomiczne), naktady na nie mozna bedzie
skapitalizowac. Jesli prace te beda dotyczyty
istniejacych systemdw informatycznych, ale
jedynie w zakresie, w jakim zwieksza one ich
funkcjonalnos¢ np. umozliwiajac obstuge
nowego kanatu dystrybucji, wéwczas sa
kapitalizowane, gdy spelnione pozostaja
kryteria okreslone w MSR 38 do kapitalizacji
pozniejszych nakladéw.

Wiedza na temat tego, jakie kryteria muszg by¢
spelnione, by mozna bylo skapitalizowac czes¢
nakladéw poniesionych na utworzenie nowego
kanatu dystrybucji, jest kluczowa do poprawnej
Kklasyfikacji kosztéw oraz prezentacji wynikow
jednostki.



\
Aspekty
podatkowe

W niniejszej czesci przedstawiamy najczestsze
problemy zwiqzane z przepisami podatkowymi
przy otwieraniu kanatu sprzedazy internetowej
— na podstawie informacji ugyskanych podczas
spotkan z klientami.
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8. Aspekty VAT

Sprzedaz dokonywana za posrednictwem
Internetu nie zwalnia podatnika, ktdry jej
dokonuje, z szeregu obowigzkéw
rozliczeniowo-dokumentacyjnych w podatku

od towaréw i ustug (dalej ,,podatek VAT”).

Co wiecej, wypekienie ustawowych obowigzkéw
moze podatnikowi czesto nastreczaé wiecej
trudnosci niz przy okazji sprzedazy tradycyjnej,
z uwagi na fakt, iz moga sie one ksztattowac

w rézny sposéb w odniesieniu do poszczegdlnych
transakcji.

8.1. Sprzedas internetowa a obowiqzek
podatkowy

Sprzedaz towaréw dokonywana za posrednictwem
Internetu moze by¢ realizowana na kilka
ré6znych sposobéw, réznigcych sie momentem
dokonania ptatnosci za zaméwiony towar.

Dla celéw podatku VAT sprzedaz taka bedzie
klasyfikowana jako tzw. sprzedaz wysytkowa.

W zaleznosci jednak od uzgodnien dotyczacych
terminu platnosci, rézne beda skutki podatkowe,
a w szczegdlno$ci moment rozpoznania

przez sprzedawce obowigzku podatkowego

w podatku VAT.

Platnos¢ bezposrednio na rachunek bankowy
sprzedawcy po otrzymaniu towaru

Pierwsza z mozliwych sytuacji bedzie taka,

w ktorej nabywca towaru (np. za posrednictwem
sklepu internetowego) dokonuje ptatnosci

po otrzymaniu zaméwionej przesytki
bezposrednio na rachunek bankowy sprzedawcy
(a wiec nie korzysta z posrednictwa listonosza
czy kuriera).

W przedstawionym przypadku zastosowanie
znajda reguly ogdélne dotyczace rozpoznawania
obowiazku podatkowego w podatku VAT
wskazane w art. 19 ust. 1 ustawy o VAT

— obowiazek podatkowy powstanie wiec

z chwila wydania towaru. Z kolei, jezeli sprzedaz
powinna by¢ potwierdzona faktura

(np. w sytuacji, w ktorej dokonywana jest

na rzecz podmiotéw prowadzacych dziatalnosé¢
gospodarcza), obowiazek podatkowy

na podstawie art. 19 ust. 4 ustawy o VAT
powstanie z dniem wystawienia faktury, nie
pdzniej jednak niz w siddmym dniu od wydania
towaru. Poniewaz w praktyce obrotu handlowego
faktura VAT dotaczana jest do przesytki wysylanej
nabywcy, obowiazek podatkowy bedzie w tym
wypadku powstawat z dniem jej wystawienia.

Nalezy réwniez zauwazyd¢, iz powyzsze zasady
znajduja zastosowanie réwniez w spotykanej
niekiedy sytuacji, w ktérej samo zawarcie
transakcji ma miejsce w Internecie

(np. za po$rednictwem portalu aukcyjnego),
jednak odbiér zakupionego towaru oraz
uregulowanie nalezno$ci odbywa sie gotéwka,
bezposrednio w siedzibie sprzedawcy.
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Platnos¢ za zaliczeniem pocztowym
(za pobraniem)

Stosowana czasami w praktyce obrotu handlowego
za posrednictwem Internetu forma ptatnosci
jest regulowanie naleznosci przez nabywce

,»,Za pobraniem” (,,za zaliczeniem pocztowym”).
W tego typu przypadkach kupujacy dokonuje
zaplaty za zakupiony towar dopiero po jego
otrzymaniu, ptatnos¢ nie jest jednak przelewana
bezposrednio na rachunek bankowy sprzedawcy,
a realizowana za posrednictwem listonosza lub
kuriera, ktéry otrzymuje od nabywcy gotéwke
w wysokosci ceny za zakupiony towar
powiekszonej o koszty przesytki.

Ustawa o VAT przewiduje dla tego typu sytuacji
szczego6lny moment powstawania obowigzku
podatkowego, na podstawie art. 19 ust. 13 pkt 6
ustawy o VAT. Zgodnie ze wskazanym przepisem
obowiazek podatkowy w przypadku dostawy
wysytkowej dokonywanej za zaliczeniem
pocztowym powstaje w momencie otrzymania
zaplaty przez sprzedawce.

Ciekawostkg jest fakt, iz ustawodawca

w odniesieniu do przedstawionej sytuacji
postuzyt sie terminem ,,za zaliczeniem
pocztowym”, nie uwzgledniajac tym samym
rynkowej praktyki, w ktdrej przesylki realizowane
sa nie tylko za posrednictwem poczty, lecz takze
firm kurierskich. Te ostatnie bowiem nie postuguja
sie terminem ,,za zaliczeniem pocztowym”,

ale ,,za pobraniem”. Wydaje sie jednak, ze jest

to swego rodzaju niedopatrzenie ustawodawcy,
a nie celowy zabieg uzalezniajacy moment
powstania obowigzku podatkowego od typu
operatora, za posrednictwem ktérego
realizowana jest dana transakcja.

Powyzsza teze potwierdzaja réwniez stanowiska
organéw podatkowych, ktére w wydawanych
interpretacjach prawa podatkowego wielokrotnie
stwierdzaly, ze w omawianym przypadku
szczegdlny moment powstawania obowiazku
podatkowego determinuje forma realizacji
przesylki (wydanie towaru w momencie
uiszczenia naleznosci), a nie rodzaj operatora,
ktéry dana przesytke dostarcza.

Platnos¢ przed wystaniem towaru

Niezaleznie od wspomnianych wcze$niej form
dokonania ptatnosci w praktyce sprzedazy
dokonywanej za pos$rednictwem Internetu
platnos¢ odbywa sie najczesciej jeszcze przed
wystaniem towaru. Tym samym, sprzedawca
zobowigzany jest potraktowac otrzymang wplate
jako zaliczke, co w konsekwencji rodzi powstanie
obowiazku podatkowego w odniesieniu

do otrzymanej naleznosci z chwila jej otrzymania.
Zgodnie bowiem z art. 19 ust. 11 ustawy o VAT,
jezeli przed wydaniem towaru lub wykonaniem
ustugi otrzymano cze$¢ naleznosci,

w szczegolnosci przedplate, zaliczke, zadatek
lub rate, obowiazek podatkowy powstaje

z chwila jej otrzymania w tej czesci.

Jakkolwiek ptatnos¢ opiewajacag na pelna kwote
wynagrodzenia naleznego sprzedawcy trudno
z punktu widzenia standardowego znaczenia
tego pojecia traktowac jak zaliczke,

nie przeszkadza to jednak w tego rodzaju
klasyfikacji dla celéw podatku VAT.



Odmowa odbioru zakupionego towaru
przez klienta

Czasami w przypadku sprzedazy internetowej
dochodzi¢ moze do sytuacji, w ktérej zamoéwiony
towar wysylany jest do kontrahenta wraz

z dokumentem potwierdzajacym dokonanie
sprzedazy (paragon/faktura), jednak klient
odmawia przyjecia tego towaru ze wzgledu

na zaistniate okolicznosci (odstepujac od umowy).
Pojawia sie wéwczas pytanie, czy sprzedawca
jest zobowigzany do rozliczenia podatku VAT
wykazanego na wystawionej na rzecz klienta
fakturze/paragonie? Przepisy nakazuja bowiem
przedsiebiorcy zaptate podatku wynikajacego

z wystawionego przez nich dokumentu.

Wydaje sie jednak, iz w tego rodzaju sytuacji
(odmowa przyjecia towaru) nie dochodzi

do wprowadzenia faktury do obrotu, a zatem
(pomimo wystawienia faktury) obowigzek
podatkowy w podatku VAT nie powstaje.

W konsekwencji sprzedawca zobowiagzany
jest do anulowania wystawionego dokumentu,
poniewaz nie dokumentuje on w praktyce
dokonania jakiejkolwiek sprzedazy.

9. Aspekty podatku
dochodowego od oséb
prawnych (CIT)

9.1. Alokacja kosztow swiqzanych
z internetowq sprzedazq wysytkowq

Z punktu widzenia podatkéw dochodowych
rozszerzenie dziatalnosci o dodatkowy kanat
internetowy nie wiaze sie ze szczegoélnymi
zmianami w sposobie raportowania zysku

do opodatkowania. Zaréwno kwalifikacja, jak

i moment rozpoznania przychodéw ze sprzedazy
czy tez kosztu wlasnego sprzedanych towardw,
nie odbiegaja od ogdlnych zasad stosowanych
przy sprzedazy tradycyjne;j.

Na uwage zastugiwaé moze jedynie kwalifikacja
tzw. kosztéw na przelomie roku, w szczegolnosci
zwigzana z ich alokacja do wlasciwego roku
podatkowego.

Kwestia wlasciwej alokacji kosztéw na przetomie
roku wynika bezposrednio z regulacji w ustawie
o podatku dochodowym od oséb prawnych.
Ustawodawca nakazuje podatnikom alokowanie
do zamykanego roku wszelkich kosztow
poniesionych juz w nowym roku, ale jeszcze
przed zatwierdzeniem sprawozdania finansowego
za zamykany rok, tak dtugo, jak mozna je uznac
za koszty bezpodrednie. Oczywiscie, jak to czesto
bywa w przypadku przepiséw podatkowych,

ustawa nie definiuje precyzyjnie, jakiego typu
koszty mozna uznac za tzw. koszty bezposrednie.
Praktyka wtadz skarbowych wskazuje na do$é¢
waska interpretacje pojecia: koszty
bezposrednie to te, ktére mozna bezposrednio
powiazac z konkretnym przychodem
(indywidualna sprzedaza).

W przypadku podmiotéw prowadzacych
dziatalnos¢ w zakresie sprzedazy detalicznej
dla konsumentéw, poza klasycznym kosztem
wlasnym sprzedazy, trudno doszukac¢ sie innych
kosztéw bezposrednich. Z tego tez powodu
problem alokacji kosztéw na przetomie roku
pozostaje w duzym stopniu jedynie problemem
teoretycznym.

W sytuacji jednak wprowadzenia dodatkowego
kanatu dystrybucji w postaci sprzedazy

przez Internet pojawia sie dodatkowa kategoria
wydatkéw, niezbyt istotna w tradycyjnym
handlu detalicznym (poza wyjatkami) — koszty
ustug zwiazanych z wysytka lub dostawa towaru
do miejsca wskazanego przez zamawiajacego.
Ustugi takie, w zaleznosci od tego, jak sa
rozliczane, moga by¢ albo powiazane
kazdorazowo z dokonywana sprzedaza

(i wtedy nalezatoby je uzna¢ za koszty
bezposrednie), albo stanowi¢ jedno skumulowane,
okresowe (miesieczne lub tygodniowe,

w zalezno$ci od skali) obcigzenie za ustugi
wykonane przez firmy transportowe i/lub
kurierskie (i wtedy beda kosztami posrednimi),
w przypadku ktérych wspomnianej powyzej
alokacji nie dokonuje sie.

Podsumowujac: podejmujac decyzje

o wejsciu w kanat internetowy

i zakupie dodatkowych kategorii ustug
powiazanych ze sprzedaza, nalezy

wzia¢ pod uwage rowniez mozliwosci
prawidlowego rozliczania z dostawcami
ustug na przelomie roku.

Obecny konsument lubi by¢
traktowany indywidualnie.
Obecnos¢ w Internecie daje
mozliwos¢ skierowania do klientéw
bardziej spersonalizowanej oferty.
Niemniej jednak, wykorzystujqc

do spersonalizowania oferty wiedze,
jakq daje nam o kliencie obserwacja
jego zachowan w Internecie, bardzo
trzeba uwazac, zeby nie naruszy¢
jego prywatnosci.

José Bonito

Dyrektor Pionu Marketingu
Makro Cash and Carry Polska S.A.
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9.2. Sposob rozliczania zwrotéw
dla celow CIT (problemy praktyczne
zwiqzane z korektami wstecz)

Dodatkowy problem zwigzany z rozpoznawaniem
kosztéw na przelomie lat podatkowych wiaze

sie z potencjalnymi zwrotami wczesniej
zakupionych towaréw. Oczywiscie, nie jest to
zjawisko, ktore pojawia sie dopiero w momencie
wprowadzenia sprzedazy przez Internet.

Z kwestig wlasciwego rozliczania zwrotow
towardw spotykamy sie w tradycyjnym handlu
detalicznym. Niemniej jednak, w poréwnaniu
ze sprzedaza tradycyjna, w przypadku sprzedazy
przez Internet skala problemu, a co za tym idzie
— zwigzane z tym ryzyko, znacznie wzrastaja.

Tu bowiem klient de facto ma mozliwo$¢ oceni¢
towar dopiero po podjeciu decyzji zakupowe;j
lub dopiero wéweczas, gdy jest on mu dostarczony.

Na czym polega wiec to ryzyko? Otéz brak

jest jasnych regulacji podatkowych, ktére
opisywalyby precyzyjne prawidlowe
rozpoznanie/alokowanie do wlasciwego roku
zwrotdéw towaréw, zakupionych przez klientéw
w latach poprzednich.

Co wiecej, w przeciwienstwie do wczesniej
opisywanej alokacji kosztow, na temat korekt
przychodéw przepisy ustawy o podatku
dochodowym od 0séb prawnych nie wypowiadaja
sie w ogole. Natomiast dos¢ bogate jest w tym
zakresie pisSmiennictwo wiadz skarbowych.
Szczegolnie w ostatnich kilku latach, kiedy

to wtadze skarbowe przyjmuja stanowisko, iz
korekty przychodéw wynikajace miedzy innymi
ze zwrotow wezesniej zakupionych towaréw
powinny by¢ rozpoznawane w roku, w ktérym

powstaty dotyczace ich przychody. Stanowisko
swoje argumentujg tym, iz korekta sama w sobie
nie powoduje powstania nowej transakgji, a co
za tym idzie — powinna by¢ wiazana z transakcja
oryginalng.

Jakkolwiek trudno odméwic¢ w pewnym stopniu
stusznosci takiego rozumowania, dla podatnikéw,
u ktérych w wyniku sprzedazy przez Internet
korekty beda stanowi¢ znaczna pozycje, moze
oznacza¢ to dodatkowe ktopotliwe obcigzenia
administracyjne.

9.3. Rozpoznanie kosztow zwiqzanych
2z wdrogeniem nowego systemu
dla celow CIT

Poza kosztami zwigzanymi stricte z wdrozeniem
systemu obstugi sprzedazy internetowej mozna
rozréznic réwniez ptatnosci za korzystanie

z oprogramowania, dzierzawe serwerdw,
dostosowanie bazy do lokalnych potrzeb

i uwarunkowan, ttumaczenie oraz biezace
wsparcie techniczne. Kazdy z wydatkéw wymaga
indywidualnej oceny dla celéw podatkowych.

Platnosci z tytulu $wiadczenia ustug zwigzanych
z wdrozeniem kanatu internetowego, co do
zasady, moga zostac rozpoznane jako koszty
podatkowe, pod warunkiem ze podatnik jest

w stanie udowodni¢ ich zwiazek z prowadzona
dziatalnoscia oraz ze nie zostaty wprost
wylaczone przez przepisy podatkowe (jak np.
wydatki o charakterze reprezentacji). Istotne
jest, by spétka rozpoznajaca koszty podatkowe
zwigzane z wdrozeniem strony internetowej
odnosita ewidentne korzysci z jej istnienia,

np. poprzez zamieszczanie na niej reklamy
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sprzedawanych produktéw, informacji

o prowadzonych akcjach promocyjnych,
wlasciwosciach swiadczonych ustug itp.

Nie bedzie zatem kosztem podatkowym wydatek
poniesiony przez grupe, do ktérej nalezy spoika,
jesli strona internetowa bedzie, przyktadowo,
prezentowala tematyke odrebna od obszaru
dziatalnosci firmy. Zwiazek poniesionych
wydatkéw z uzyskanym przychodem powinien
by¢ dla celéw podatkowych prawidtowo
udokumentowany, m.in. przez umowe
regulujaca warunki wspdlpracy, wykonane
raporty, projekty itp.

Prawidtowa kwalifikacja poniesionego kosztu
decyduje o momencie jego rozpoznania

dla celéw podatkowych. Zgodnie z ustawa

o podatku dochodowym od 0séb prawnych
koszty zwigzane z wdrozeniem sprzedazy
internetowej jako tzw. ,koszty posrednie”

sa potracane w dacie ich poniesienia. Jezeli
jednak dotycza okresu przekraczajacego rok
podatkowy, a nie jest mozliwe okreslenie, jaka
ich czes$¢ dotyczy danego roku podatkowego,
to stanowig koszty uzyskania przychodéw
proporcjonalnie do dtugosci okresu, ktérego
dotycza. W sytuacji, gdy strony decyduja sie
na sprzedaz autorskich praw majatkowych

do korzystania z oprogramowania, ptatnosci
maja postaé naleznosci licencyjnych. W takim
przypadku wyplaty powinny by¢ réwniez
rozpoznawane, co do zasady, dla celéw
podatkowych w dacie poniesienia. Niemniej
jednak na sp6tce wyptacajacej ustalone naleznosci
licencyjne ciaza dodatkowe obowiazki podatkowe,
o ktérych mowa ponizej.

Sprzedaz autorskich praw majatkowych

lub licencji na program komputerowy

o wartosci przekraczajacej 3500 zt, ktéry

bedzie uzytkowany przez okres dtuzszy niz rok
w ramach dziatalnosci gospodarczej spotki
nabywajacej skutkuje odmiennym sposobem
rozpoznania kosztéw podatkowych. Wéwczas,
zgodnie z ustawa o podatku dochodowym

od os6b prawnych, zakupione prawa autorskie
powoduja powstanie wartosci niematerialnych

i prawnych podlegajacych amortyzacji, a wydatki
poniesione na ich nabycie powinny by¢ zaliczane
do kosztéw uzyskania przychodéw poprzez
odpisy amortyzacyjne®. Jesli natomiast umowa
jednoznacznie nie przewiduje przeniesienia
praw autorskich, spdtce nie zostaje tez udzielona
licencja ani przekazana wiedza techniczna
(know-how), wéwczas nie powinny powstac
warto$ci niematerialne i prawne, a koszt dla
celéw podatkowych powinien zosta¢ rozpoznany
jednorazowo, w momencie poniesienia®.

9 Por. interpretacja podatkowa Dyrektora Izby Skarbowej
w Katowicach z dnia 26 listopada 2010 r.,
sygn. IBPBI/2/423-1146/10/JD

10 Por. interpretacja podatkowa Dyrektora Izby Skarbowej
w Katowicach z dnia 11 lutego 2010 r.,
sygn. IBPBI/2/423-1394/09/BG



9.4. Wdrozenie nowych technologii
a mogliwe korzysci podatkowe

Wdrazanie nowych technologii, réwniez

w obszarach informatycznych, jest wyraznie
promowane przez polskiego ustawodawce.
Wyrazem takiej polityki jest ulga, z jakiej moga
skorzystac¢ przedsiebiorcy, ktérzy nabywaja
warto$ci niematerialne i prawne w postaci
wiedzy technologiczne;j.

Podatnik wdrazajacy w przedsiebiorstwie

nowe technologie moze odliczy¢ od podstawy
opodatkowania do 50% wydatkéw poniesionych
na nabycie nowych technologii.

Nalezy tutaj zauwazyd¢, iz przedmiotowe
odliczenie jest niezalezne od naliczanej

na zasadach ogdlnych amortyzacji. A wiec
przedsiebiorca moze uzyskac korzys¢ podatkowa
w postaci uznania w koszty facznie (tj. w postaci
odpiséw amortyzacyjnych i ulgi) do 150%
warto$ci nowej technologii.

Ustawodawca nie wprowadzil ograniczen

w mozliwosci skorzystania z ulgi technologicznej
jedynie dla wybranych typéw wartosci
niematerialnych i prawnych czy wybranych
sektoréw gospodarczych. Z naszych doswiadczen
wynika, iz z ulgi technologicznej korzysta

juz wielu przedsiebiorcéw, przede wszystkim

z branz telekomunikacyjnej (wdrozenia
nowoczesnego oprogramowania sieci
teleinformatycznych); bankowej (nowoczesne
systemy bankowe, rozwigzania dla bankowosci
elektronicznej); produkcyjnej (procesy
produkcyjne; formuty i know-how, systemy

klasy ERP) oraz informatycznej i internetowe;j
(nowoczesne systemy IT, platformy internetowe,
systemy do obstugi ptatnos$ci i nowoczesne kanaty
kontaktu z klientami).

Mozliwos¢ skorzystania z ulgi na nowe
technologie jest jednak obwarowana warunkami,
ktére przedsiebiorca musi speni¢. Sa to m.in.:

* wiedza technologiczna wdrazana
w przedsiebiorstwie i stanowigca warto$¢
niematerialng i prawna nie moze by¢ stosowana
na $wiecie przez okres dtuzszy niz 5 lat;

uzyskanie opinii niezaleznej jednostki
naukowej o innowacyjnosci przedmiotowej
wiedzy technologicznej;

wdrazane rozwigzanie powinno umozliwiac¢
wytwarzanie nowych lub udoskonalonych
wyrobéw lub ustug;

przedsiebiorca nie moze sublicencjonowac
nowej technologii;

przedsiebiorca nie moze uzyskaé zwrotu
wydatkéw na nowa technologie w jakiejkolwiek
formie ani nie moze dzialaé¢ w specjalnej
strefie ekonomicznej.

9.5. Podatek u Zrédta z tytutu ptatnosci
zwiqzanych z wdrozeniem systemu

Zgodnie ustawa o podatku dochodowym

od 0s6b prawnych podmioty dokonujace wyptat
na rzecz nierezydentéw z tytutu przychodéw
uzyskanych w Polsce z praw autorskich

lub pokrewnych, a takze przekazywanego
know-how oraz z tytutu innych swiadczen,

w tym o charakterze doradczym i reklamowym,
obowigzane sa pobrac od tych platnosci
20-procentowy zryczattowany podatek
dochodowy (,,podatek u zrédta”). Jak wskazuje
praktyka podatkowa, do wspomnianych optat
naleza réwniez ptatnosci z tytulu nabycia

praw do korzystania z oprogramowania
komputerowego!l. Z uwagi na fakt, ze katalog
platnosci z tytulu ww. $wiadczen nie jest zamkniety,
nalezy sadzi¢, iz obowigzek podatkowy obejmuje
réwniez wynagrodzenie z tytutu wykonania
projektu, wdrozenia, dbania o jego rozwdj
iutrzymanie.

Podkreslenia wymaga fakt, iz w przypadku
oplacania naleznosci licencyjnych, jak réwniez
dokonywania innych ptatnosci, przepisy
podatkowe umozliwiaja zastosowanie obnizonej
stawki podatku u zrédta lub umozliwiaja

jego niepobieranie. W $wietle regulacji umoéw
o unikaniu podwdjnego opodatkowania
zawartych przez Polske i kraj beneficjenta
przedmiotowych ptatnosci tylko wybrane
platnosci skutkujg powstaniem obowigzku
potracenia podatku, pozostate naleznosci
traktowane sa jako zyski przedsiebiorstw,
ktdre nie podlegaja opodatkowaniu w Polsce

(o ile zagraniczny kontrahent nie posiada

w Polsce tzw. zakladu — patrz ponizej).

Niemniej jednak, zastosowanie stawki podatku
wynikajacej z wlasciwej umowy o unikaniu
podwdjnego opodatkowania albo niepobranie
podatku zgodnie z takg umowa jest mozliwe pod
warunkiem odpowiedniego udokumentowania
miejsca siedziby beneficjenta ptatnosci dla celow
podatkowych. Zastosowanie zwolnienia

z opodatkowania lub nizszej stawki podatku
wymaga kazdorazowej analizy dokonywanej
platnosci pod katem zapiséw tresci umowy

o unikaniu podwdjnego opodatkowania
zawartej pomiedzy Polska a danym krajem,

w ktérym znajduje sie rezydencja podatnika.

1 Por. interpretacja podatkowa Dyrektora Izby Skarbowej
w Warszawie w dniu 21 maja 2010 .,
sygn. IPPB5/423-134/10-4/PS
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9.6. Prowadzenie dzialalnosci poza
granicami Polski - ryzyko powstania
»zaktadu”

Prowadzenie sprzedazy za pos$rednictwem
kanatu internetowego stwarza tatwa mozliwosé¢
otwarcia sie na klientéw z innych niz Polska
rynkéw. Otwarcie kanatu internetowego

na zagranicznych odbiorcéw, ze wzgledéw
biznesowych oraz logistycznych, powodowa¢
jednak moze konieczno$¢ utrzymywania

na terytorium innych panstw punktéw
(placéwek, magazyndéw), za posrednictwem
ktoérych sprzedawany towar bedzie mégt by¢
wydany zagranicznym klientom, badz tez
beda mogty by¢ prowadzone inne dzialania
zwiazane z obstuga zagranicznego klienta
(np. przyjmowanie reklamacji).

Dziatalno$¢ na terytorium innego panstwa rodzi
oczywiscie pytanie o to, czy dochdd uzyskiwany
z tej dziatalnosci podlega opodatkowaniu w tym
panstwie?

Rozwijajace sie stosunki handlowe pomiedzy
przedsiebiorcami z réznych krajéw juz dawno
wymusily okreslenie pewnych granic

dla dziatalnosci gospodarczej prowadzonej

na terytorium innego panstwa, ktérych
przekroczenie powoduje koniecznos¢
opodatkowania dochodéw z takiej dziatalnosci

w tym panstwie. Granice te zostaly wyznaczone
poprzez pojecie tzw. zakladu. W miedzynarodowym
prawie podatkowym zaklad oznacza, co do
zasady, stala placowke, przez ktoéra catkowicie
lub czesciowo prowadzona jest dziatalnosé
gospodarcza przedsiebiorstwa (w szczegdlnosci
zaktad moze obejmowac file lub biuro).

Gloéwnie chodzi o sytuacje, w ktorych dziatalnosé
przedsiebiorcy bedacego rezydentem jednego
kraju na terytorium innego panstwa jest na tyle
istotna i trwale z nim zwigzana, Ze to panstwo
chce uczestniczy¢ w opodatkowaniu zyskéw
wypracowanych w wyniku tej dziatalnosci'2.

Z istnieniem zakladu mamy wiec do czynienia
w sytuacji, gdy tacznie zostana spemione
nastepujace przestanki:

a) istnieje placéwka,
b) placéwka ma charakter staly,

¢) placéwka jest wykorzystywana do prowadzenia
w catosci lub co najmniej czesci dziatalnosci
gospodarczej przedsiebiorcy.

Placéwka w praktyce moze oznaczac kazde
miejsce (biuro, fragment terenu, przestrzeni)

na terytorium innego panstwa, ktére pozostaje
do dyspozycji przedsiebiorcy. Nieistotne przy
tym jest, czy przedsiebiorca ma jakikolwiek
tytut prawny do dysponowania tym miejscem
(whasnos¢, dzierzawa), czy tez nie (moze bowiem
zajmowac takie miejsce nielegalnie).

Z kolei przy ocenie, czy dana placéwka ma staly
charakter, nalezy mie¢ na uwadze, co do zasady,
czas, przez jaki istnieje (w miedzynarodowej
praktyce przyjmuje sie zazwyczaj, ze placéwka
ma charakter staly, jesli jest wykorzystywana
przez okres co najmniej sze$ciu miesiecy), oraz
zamiar wykorzystywania jej w sposéb trwaty

do prowadzenia dziatalnosci. Powstanie
zaktadu jest wreszcie uwarunkowane faktem
prowadzenia za jego posrednictwem catosci

lub czesci dziatalnosci gospodarczej
przedsiebiorcy.
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Tesco jest jednq z niewielu firm

w branzy spozywczej, w ktorych
sprzedaz przez Internet jest
dochodowa. Podstawq sukcesu

we wprowadzeniu kanatu
internetowego w Wielkiej Brytanii
byta prostota systemu, niska cena
towarow, ale rownieg efektywne
wykorzystanie istniejqcych struktur
organizacyjnych, w szczegolnosci
zaplecza w postaci sklepow
stacjonarnych. Bazujqc na tym
doswiadczeniu, tworgymy kanat
internetowy w Polsce, ktory bedzie
dziataé na bazie istniejqcych sklepow.
Dobudowywane bedq obszary
magazynowo-administracyjne,

a wykorgystanie potencjatu
istniejqcej struktury, pogwoli

nam takze zwiekszaé sprzedaz

w istniejqcych sklepach.

W tym modelu, handel tradycyjny
i internetowy bedq dziatac¢

w synergii.

Grzegorz Juszczyk

Tesco (Polska) Sp. z o0.0.

2Szerzej na temat zaktadu patrz: Umowy o unikaniu
podwajnego opodatkowania. Komentarz,
pod red. M. Zasiewskiej, A. Oktawiec. J. Chorazkiej,
wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 92-124.




Na gruncie miedzynarodowego prawa
podatkowego okreslono jednoczes$nie sytuacje,
w ktérych pomimo istnienia na terenie innego
panstwa statej placéwki przedsiebiorcy
zagranicznego (tj. bedacego rezydentem innego
kraju), ktéry prowadzi za jej posrednictwem
dziatalnos¢, nie powstaje zaktad. I tak przyjeto,
ze okreslenie ,,zaklad” nie obejmuje uzytkowania
lub utrzymywania na terytorium innego panstwa
placéwek/magazyndéw stuzacych wylacznie

do sktadowania, wystawiania lub wydawania
towardw nalezacych do przedsiebiorcy.

Z istnieniem zaktadu nie bedziemy mieli réwniez
do czynienia w sytuacji utrzymywania stalej
placowki prowadzacej dzialalno$¢ o charakterze
przygotowawczym lub pomocniczym w stosunku
do gléwnej dziatalnosci przedsiebiorcy.

W praktyce spore trudno$ci moze przysparzaé
ustalenie, jaka dziatalno$¢ mozna potraktowaé
jako dziatalno$¢ przygotowawczg czy pomocnicza,
a jaka dziatalnos¢ takiego przymiotu juz nie ma.
Konwencja modelowa OECD (stanowigca

wzor wiekszosci wspotczesnych uméw
miedzynarodowych o unikaniu podwéjnego
opodatkowania) zaleca, aby przy dokonywaniu
ww. rozrdznienia mie¢ na uwadze:

* fakt, czy dana czynnos$¢/zakres prowadzenia
dziatalnosci stanowi odrebny i samodzielny
element biznesu danego przedsiebiorstwa,

e czy dzialalno$¢ prowadzona w placéwce
pokrywa sie z gtéwnym przedmiotem
dziatalnosci przedsiebiorcy,

* czy dzialalnos$¢ jest prowadzona na zlecenie
ina rzecz innych podmiotéw niz spétka
matka,

* czy dziatalno$¢ stanowi element obstugi
posprzedazowe;j.

Majac powyzsze rozwazania na uwadze, mozna
uznad, ze co do zasady, posiadanie na terytorium
innego panstwa punktu (placéwki), w ktérej
beda sktadowane towary wydawane nastepnie
zagranicznym odbiorcom, nie bedzie prowadzic¢
do powstania zaktadu, a wiec obowiazku
opodatkowania dochodéw z tym zwigzanych
na terenie innego panstwa. Natomiast
podejmowanie dodatkowej dziatalnosci

przy wykorzystaniu takiego punktu musi by¢
kazdorazowo szczegdtowo oceniane z punktu
widzenia charakteru (przygotowawczego

lub pomocniczego) tych dziatan w stosunku

do zakresu normalnie prowadzonej dzialalnosci
przez danego przedsiebiorce. Pomocne w tym
zakresie moze by¢, podobnie jak ma to miejsce
w Polsce, uzyskanie wyjasnien (interpretacji,
informacji) od wtadz podatkowych danego
panstwa.
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9.7. Zwrot towardow zakupionych
za granicq

Prowadzenie dziatalnosci (nie tylko

za po$rednictwem kanatu internetowego)
skierowanej do odbiorcéw z réznych panstw
prowadzi¢ moze do sytuacji, w ktérych klienci,
nabywajac towar na terenie jednego kraju,
zwracaja go nastepnie w innym kraju. W praktyce
takie przypadki wynikaja z przyjecia okreslonej
polityki sprzedazy i obstugi klienta — jest to
pewnego rodzaju narzedzie marketingowe:
umozliwiamy klientowi swobodna i tatwa
dostepno$¢ do naszych punktéw sprzedazy
oraz oferty obstugi posprzedazowej.

Przyjecie towaru od klienta, ktéry go zakupit

w innym kraju, nie bedzie pociaga¢ za soba
zadnych konsekwencji podatkowych

(z wyjatkiem VAT, gdzie przemieszczenie
towaru stanowi¢ bedzie wewnatrzwspdlnotowa
dostawe towaru, ktéra jednak przy spelnieniu
okreslonych warunkéw opodatkowana

jest stawka 0%) w sytuacji, gdy towar ten

jest nastepnie przesytany do punktu, w ktérym
zostal on pierwotnie nabyty (a wiec gdy pelnimy
jedynie role posrednika).

Niemniej jednak w praktyce, z uwagi chociazby
na koszty wysyltki zwracanego towaru w stosunku
do jego wartosci, przyjety towar pozostaje

na naszym stanie magazynowym i podlega
sprzedazy. W takim przypadku nalezy uznac,

ze zwracany towar de facto jest nabywany,

a zwrot pieniedzy towarzyszacy zwrotowi
towaru stanowi cene zakupu tego towaru

(a wiec w przysztosci, w momencie sprzedazy
stanowié bedzie koszt uzyskania przychodu).

Niestety, potraktowanie takiego zwrotu jako
zakupu powodowac bedzie obowiazek zaptaty
(po stronie nabywcy) podatku od czynnosci
cywilnoprawnych, chyba ze warto$¢ towaru
nie przekracza 1000 zt.

W praktyce ze wzgledu na niekorzystne
skutki podatkowe opisanej powyzej
sytuacji nalezy dazy¢ do wypracowania
procedury ustalajacej zasady

przyjmowania, przechowywania,

a nastepnie przesylania zwrdoconych
towaréw pomiedzy punktami sprzedazy
zlokalizowanymi w réznych panstwach.
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Czy warto by¢ w Internecie?

To oczywiste.

Wtasciwym pytaniem nie jest
,,by¢ czy nie by¢”, lecz , jak byc¢?”
José Bonito

Dyrektor Pionu Marketingu
Makro Cash and Carry Polska S.A.

Zakonczenie

Dynamiczny rozwdj nowych technologii
powoduje, ze ludzie w coraz wiekszym
stopniu przenosza wszelkie aspekty swojego
funkcjonowania w Swiecie realnym

do rzeczywisto$ci wirtualnej. Poczynajac

od rezerwacji biletéw do kina lub wykonaniu
przelewéw bankowych, koniczac na zawieraniu
znajomosci i przyjazni. Niezaprzeczalnym
faktem jest to, ze réwniez handel w coraz
wiekszym zakresie bedzie w przysztosci
przenosit sie do sieci. Wymusza to obecno$¢
w niej przedsiebiorstw, ktére nie cheg tracié
rozwijajacego sie rynku.

Fala, z ktdrq sie pdjdzie, albo ktéra nas zmyje

—to zdanie autorstwa jednego z naszych klientéw
najlepiej oddaje istote rozwoju rynku e-commerce.

W ciagu ostatnich kilku lat roczny procentowy
wzrost tego obszaru w Polsce byt dwucyfrowy.
Pokazuje to ogromny potencjat tej czesci
gospodarki i jej rosnaca role w sferze handlu.

Z drugiej strony handel elektroniczny znaczaco

rézni sie od tradycyjnego, co wymaga nowych
pomystéw i wizji rozwoju. Z pewnoscia mozna
stwierdzi¢, ze przedsiebiorcy, ktérzy chca
skutecznie funkcjonowad w globalnej sieci,
musza przezwyciezy¢ wiele trudnosci i dobrze
poznaé zaréwno sposoby prezentowania

i reklamowania towaréw, jak i wymagania
oraz preferencje klientéw.

Pomimo wielu wyzwan i barier, uruchomienie
elektronicznego kanatu sprzedazy wydaje

sie dzisiaj koniecznoscig. Nalezy pamietac,

ze handel elektroniczny to nie tylko techniczne
rozwigzania dotyczace funkcjonowania w sieci,
ale przede wszystkim koncepcja rozwoju

oraz marka rozpoznawana przez internautéw
iistniejaca w ich $wiadomosci.

Wydaje sie, ze kluczem do sukcesu nie jest
patrzenie na internetowy kanat sprzedazy
jako na jedna z wielu drég zbywania towaréw,
ale jako na nowa sfere dziatalnosci, o trudnym
do przecenienia znaczeniu w przysztosci.
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