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Szybko i wygodnie, czyli jak musza do klientow
docierac zakupy, zeby byli usatysfakcjonowani?

Czas dostawy jest droga do serca kupujacego.

Im szybciej przesytka dotrze do kupujacego, tym
sprzedawca ma wieksza pewnosc, ze klient do
niego wroci. Bez inteligentnych systemow logi-
stycznych nie mozna wzbic sie jednak na poziom
gwarantujacy satysfakcje konsumentéw. Trend
wyznaczajg giganci jak Amazon, ale technologia
jest dzis dostepna dla kazdego sprzedawcy.

= A '
€&

Sascha Stockem

prezes zarzadu, Nethansa

Klienci  sklepow intemetowych
mowig jasno: zamoOwiony towar
cheg odcbrag szybko i mozliwe
w jak najmniej ucigzliwy dla sicbie
sposob. Wedlug danych eMarkete-
Ta, amerykar’lskiej ﬁrmy badaj%cej
rynek e-commerce, blisko 6o proc.
konsumentow  wybierze  inny
sklep, gdy ten zaoferuje szybszg
dostawe, a niemal kazdy — 98 proc.
— zaznacza, ze czas dotarcia prze-
sytki wplywa na lojalnos¢. Idzmy
dalej - 75 proc. kupujacych chee,
aby produkt byl wyslany jeszcze
tego samego dnia co zlozenie za-
mowienia, a ponad 60 proc. nale-
ga na to, ieby sprzedawcy Ci%gle
poprawiali czas dostaw. To wy-
zwanie zarowno dla sprzedawcow,
jak i dla wspotpracujgeych z nimi
firm logistycznych, keore decy-

duje o by¢ albo nie by¢ na coraz
bardzicj konkurcncyjnym rynku
e-commerce.

Swiatowy trend wyznaczyl Ama-
zon. Amerykaﬁski gigant rozpie-
scit wielu klientow poprzez kon-
sekwentne i precyzyjne dzialania
poparte dObl% komunikacja. Ku-
pujacy porodwnuje swoje oczeki-
wania do najlepszych i niewicle
g0 mteresu]e to, ze mniejszy sklep
moze mie¢ mniejsze zdolnosci
magazynowe. Szczegolnic w mo-
mencie, gdy sam Amazon oferuje
sprzedawcom  programy, ktore
skracaj% i u}atwiajzz procesy logi—
styczne. Sprzedawca moze chocby
wybraé uczestnictwo w programie
FBA  (Fullfilment By Amazon),
czyli dziatanie w mysl zasady [Ty
sprzedajesz, my wysy}amy”. Sprze-
dawca przechowuje swoje produk-
ty w magazynach Amazona, pozo-
stajac ich wladcicielem, natomiast
Amazon kompletuje, pakuje i wy-
syla zamoéwienia oraz zapewnia
dla nich obstuge, w tym takze t¢
zwiazana ze zwrotami. To nie tyl-
ko skraca czas dostawy, ale pozwa-
la tez firmom dziatajgecym poprzez
Amazon wkroczy¢ na rynki poza
1'0dzimym krajem.

Ani Amazon, ani inny sprzedaw—
ca czy firma logistyczna niec moze
jednak przyspieszyé swoich dzia-
tan bez nowoczesnych technologii.
]Cdnak zanim przcjdzicmy do fu-
turystycznych historii, w ktorych
ulubiong kawe dostarczy nam dron
lub inny pojazd autonomiczny,
musimy pamiqtaé, ze jest ogromna
rdznica migdzy kurierem uzbrojo—
nym w narzqdzia optyma]izujz&ce
dostawg od tego, ktory dziala ,sta-
rymi” metodami.

,,Ostatnia mila” zasilana

sztuczng inteligench

Warto pamieta, ze obecnie po-
nad polowa ludnosci mieszka na
obszarach mie]'skich, a co tydzieﬁ
do globalnej populacji miejskiej
dochodzi L5 miliona osob. Firmy
reaguja na transformach miejsks[
i zmieniajacy si¢ sposob, w jaki lu-
dzie konsumuj% towary.

,Ostatnia mila” to najdrozszy
i najbardzicj z}oiony etap lan-
cucha dostaw w infrascrukeurze
miejskiej. Zastosowanie robotyki,
autonomicznych samochodow, ku-
rierow na rowerach czy ustugi ta-
kiej jak Amazon Flex — czyli Uber
dla kurieréw — moze przyspieszyé
dostawy, ale tylko w polaczeniu
z inteligentnymi systemami logi-
stycznymi mozna zapewni¢ wick-
szg elastycznos¢ i niezawodnos¢
dowozu przesylek.

Wykorzystanie odpowiednich
technologii wyrdznia firmy do-
stawcze — i to te, keore z nich ko-
rzystajg, moga szybciej zdoby¢
zaufanie kliencow i liczy¢ naich lo-
jalnosc. Korzystajgc z inteligentnej
platformy zarzadzania logistyka,

firmy moga obnizy¢ koszty dostaw
na ostatnim odcinku o 14 proc.
i zwickszy¢ liczbg dostaw na kie-
TOWCE 0 ponad 13 proc.

Jesli e%tes W momencie Wyboru
puewomﬂn ostatniej mili, waz-
ne jest, Zcby Wybraé takicgo do-
stawce, keory posiada specjalnie
skonstruowang technologie, czyli
oprogramowanie Zaprojektowane
specjalnie do zarzadzania kazdym
krokiem podréiy paczki —od po-
czgtkowego  zamoOwienia, przez
delegacje kierowedw czy wybor
srodka transportu, do radzenia
sobie z wyjatkami i zwroconymi
przesytkami. Integracja systemu
przewoinika 7 systemem zarzy-
dzania zamdwieniami po stronie
sprzcdawcy réwniez powinna byé
szybka i stosunkowo bezbolesna.
Dzisiejsze  systemy logistyczne
powinny opieraé sie o mozliwosci
sztucznej inteligencji, modelo-
waniu danych i analiz prcdykcyj—
nych. Podstawa[ jest dynamiczne
skalowanie i lokalizowanie ope-
racji w sortowniach, opracowa-
nie modeli, ktore zmniejszajg
zwroty tych produkeow, keorych
w danym momencie nie mozesz
dostarczy¢. Nie mniej wazng
kwestig jest mozliwos¢ bardziej
zréwnowaionego dostarczania do
punkeu koncowego.
Najwazniejszg rzeczy dla kupujz}—
cego jest wiedza, gdzie znajduje sic
jego paczka, kiedy zostanie dostar-
czona i gdzie zostala ostatecznie
umieszczona. Zapewnienie takiego
poziomu sledzenia za poércdnic—
twem  aplikacji lub wiadomosci
SMS w czasie rzeczywistym jest
punktem Wyjécia do komunikacj i.

Hybryda skraca dostawe

i zwigksza popularnosé
e-commerce

Pandemia nicco zmienita nasze
postrzeganie zakupow. W poczgt-
kowcj fazie byliém}f niemal skaza-
ni na zakupy online. Lockdowny
sprawily, ze nieco odzwyczailismy
sic od zakupu towarow w gale-
riach handlowych, ale to nie zna-
czy, e przcstaiy one byé wazng
czqéci%. Co wiecej, to opcja, ktora
wplywa na... wzrosty w e-com-
merce, bo coraz ngs/ciej Wybie—
ramy hybrydowe mozliwosci. To
znaczy, ze albo kupujemy przez
internet i odbieramy produkt
w galerii, albo najpierw ogladamy
produke w centrum handlowym,
a zamawiamy go przez sie¢ z do-
stawg do domu czy paczkomatu.
Wedlug badania renomowanych
firm analitycznych - Xavis, Cata-
1yst i London Research — miesza-
ny model sprzedazy przyczynit si¢
do wzrostu e-commerce 0 12 proc.
Zeby odnies¢ sukees w hybrydo-
wej sprzedazy, musi zmienic si¢
jednak nie tylko model dosta-
wy, keory musi by¢ dostosowa-
ny do potrzeb kupuj %cvch ale
tez sam sklep. Coraz wiecej firm
przeksztalea swoje przestrzenie
w galeriach w ,ulepszone przy-
mierzalnie” oraz inwestuje w roz-
Szerzong rzeczywistoéc’ ularwia-
jaca personalizacje produkcow.
Nie mniej istotne jest Wykorzy-
stanie czgs¢ swojej powierzchni
do stworzenia chocby malego
magazynu, gotowego do wyda-
wania produktéw zamawianych
online, ale odbieranych W sklepic
tradycyjnym.
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Klient B2B zachowuje sie dzis konsumencko

Rynek e-commerce w Polsce rosnie w szybkim
tempie, prawie 80 procent internautow kupuje
w sieci. Oczywiscie nie bez wptywu na ten wynik
pozostata pandemia, ktora zamkneta nas w do-
mach i wrecz zmusita do zakupow online. Przez
internet kupujemy juz dostownie wszystko, od
ubran, przez elektronike po artykuty higieniczne
korzystajac z e-sklepow przez cata dobe, ceniac
sobie szybkos¢, tatwosc i czesto lepsza ofer-

te niz w sklepach stacjonarnych. Ale czy tylko
konsumenci kupuja w internecie? Przedsiebior-
cy, gtownie z sektora MSP, wybieraja ten kanat
sprzedazy nie tylko po godzinach swojej pracy.

Bartosz Cudnoch

PR & Marketing Manager,
Leaselink

Nie ma watpliwosci, ze kon-
sumencki rynek e-commerce
bedzie sie rozwijat - szacuje
sie, ze na koniec roku osiggnie
wynik nawet 72 miliardéw zto-
tych. Daje sie jednak zauwazy¢
pewne trendy, ktére na polskim
rynku zakupow internetowych
wyrdzniajg sie i ida wkasnym to-
rem, ksztattujac odrebne pojecia,
wymagajac na branzy ciagtego
rozwoju i dostosowywania sie
do nowych potrzeb - mowa
o zakupach B2B, ktére z roku na
rok odgrywaja coraz wieksza role
w wynikach sprzedazy praktycz-
nie we wszystkich branzach.

Finansowanie B2B

w e-commerce

Mozna S$mialo powiedzied,
ze za sukcesem preznie dzia-
tajacego e-commerce w Pol-
sce stojg Swietnie rozwiniete
ustugi finansowania zakupdéw
online. Do nie tak dawna skie-
rowane byly jednak gtéwnie
dla rynku konsumenckiego.
Popularne raty czy nawet odro-

czone ptatnosci dla segmentu
B2C zdobywaty popularnos¢
w czasach, kiedy leasing dla
B2B kojarzyt sie gtownie z dro-
gimi maszynami i samochoda-
mi. Przez ostatnie 6 lat w tym
zakresie zmienito sie bardzo
duzo, zmienity sie tez zacho-
wania przedsiebiorcéw, ktérzy
w wiekszym stopniu przypomi-
naja klasycznego konsumenta
z bardziej tylko okreslonymi
potrzebami - zakupowymi,
finansowania i jak posprzeda-
zowymi. Niemal jedna trzecia
wszystkich firm w Polsce robi
zakupy online, a wedtug pro-
gnoz w ciggu najblizszych lat
ma by¢ to nawet potowa.

Twierdzenie, ze e-commerce to
nie tylko rynek konsumencki jest
wiec na jezykach w branzy juz
od kilku lat. Powstaty rozwigza-
nia, ktére pomagajg przedsie-
biorcom w firmowych zakupach.
Jednym z nich jest produkt, kté-
rego korzenie w Polsce siegaja
lat dziewiecdziesigtych - leasing
operacyjny. Kojarzony z duzymi
wolumenami i ucigzliwg biuro-
kracja w znanej wczesniej for-
mie leasing odchodzi do lamusa
- przynajmniej, jesli mamy na
mysli rynek e-commerce.

Leasing w 100 proc.
przezinternet

Leasing online, bo o nim mowa
to rozwigzanie tworzone spe-
cjalnie pod potrzeby rynku e-
-commerce. Ustuga, ktéra do-

stepna jest 24 godziny na dobe,
przez 7 dni w tygodniu i 365 dni
w roku integruje sie ze sklepem
internetowym i pozwala przej$¢
przez proces zakupowy w iden-
tyczny sposob, jak w przypadku
np. pfatnosci ratalnej. Przedsie-
biorca chcacy wzig¢ np. telefon
w leasingu od LeaseLink, na
koncu koszyka zamiast ptatno-
$ciinternetowej czy rat, wybiera
po prostu ptatnos¢ leasingiem.
Podajac swoje podstawowe
dane i weryfikujac sie, otrzymu-
je od razu decyzje o przyznaniu
finansowania i moze podpisac
umowe zdalnie lub tradycyjnie,
z kurierem. Catos¢ trwa kilka
minut wiecej, niz logowanie do
banku i autoryzowanie przele-
wu aplikacja mobilng. Wybie-
rajac jednoprocentowa opfate
wstepng przedsiebiorcy prak-
tycznie nie muszg angazowacd
gotéwki na start, a kazdg z rat
leasingowych wpisujg w fir-
mowe koszty kupujac firmowe
sprzety tak szybko, jakby ptacili
przelewem czy gotowka.

Konsument = przedsiebiorca?
Nalezy pamieta¢, ze wtascicie-
le firm dziatajg w e-sklepach

podobnie jak konsumenci: ro-
biag w pewnych segmentach
tozsame zakupy (kupuja tele-
fony, komputery, inny drobny
sprzet) takze poza standardo-
wymi godzinami swojej pracy
- wieczorami i w weekendy.
W LeaseLinku niemal jedna
czwarta wszystkich transak-
¢ji leasingowych odbywa sie
w weekendy i w dni robocze
po godz. 19, zas $rednia war-
tos¢ koszyka zakupow w le-
asingu to ok. cztery tysigce zto-
tych. Rodzaj finansowanego
sprzetu w leasingu w ostatnich
latach ewoluowat, a klienci
B2B potrzebuja obudowania
swoich zakupéw o produkty,
ktére pozwola wybrac sprzet
dopasowany do ich potrzeb
i sfinansowa¢ go na korzyst-
nych zasadach. Fachowe do-
radztwo w doborze sprzetu
(innego komputera bedzie po-
trzebowat grafik, a innego le-
karz prowadzacy jednoosobo-
wa dziatalno$¢ gospodarcza)
dodatkowe ubezpieczenie lub
gwarancja az w reszcie pomoc
w konfiguracji sprzetu to ustu-
gi, ktére mozna finansowac
w leasingu czy ratach dla firm.

Wyzwanie dla sklepow

To wszystko $wiadczy o ko-
niecznosci  rozbudowywania
i wdrazania ustug w e-com-
merce, takze tych finansowych,
skierowanych specjalnie dla
sektora B2B. R6znica pomiedzy
zakupami klienta firmowego,
a indywidualnego zaciera sie
na tyle, ze kierujacy sklepami
internetowymi powinni zaczac
traktowac oba rynki na podob-
nym poziomie jesli chodzi o in-
westycje w rozwéj sklepow.
Wydaje sie, ze dzisiaj firmy,
ktére w swojej ofercie nie maja
ustug skierowanych specjalnie
pod potrzeby rynku B2B, beda
miaty w najblizszej przysztosci
bardzo duzo do nadrobienia.
Brak spersonalizowanej ofer-
ty, zintegrowanej ptatnosci
i wsparcia posprzedazowego
moze okaza¢ sie duzym wy-
zwaniem. Ci zas, ktérzy idac
z duchem czasu wprowadzili
rozwigzania dla przedsiebior-
cdw, moga nawet 10 krotnie
zwiekszy¢ wartos¢  koszyka
zakupdw, rozwing¢ sprzedaz
i poszerzy¢ asortyment, kto-
ry bedzie generowat jeszcze
wiekszy obrét.

Kanaly cyfrowe rozwijaja sie, aby sprostac¢ oczekiwaniom klientow

W obliczu presji inflacyjnej, pandemii i zmieniajacych
sie zachowan klientow, przedsiebiorstwa handlowe
i ich partnerzy poruszajq sie po nieznanym terytorium.

Aby zrozumied, jak zmienia si¢ oto-
czenie klientéw i jak na te zmiany
reagujg specjalisci, firma Salesforce
przeanalizowala zachowania zaku-
powe na stronach internetowych
korzystajgcych z platformy Com-
merce Cloud oraz przeprowadzila
ankiete wstod ponad 4000 speciali-
stow ds. handlu z calego swiata.

Migracja klientow indywidualnych
i biznesowych do kanalow cyfro-

wych rozpoczeta sig na dlugo przed
pojawieniem si¢ COVID-19, ale
pandemia przyspieszyla to przejscie.
Z odrqbnego badania Wynika, 7e
okolo 6o proc. interakeji z klientami
odbywa si¢ obecnie w Internecie,
a ponad polowa (53 proc.) klientow
woli dokonywa¢ zakupéw za po-
srednicewem  kanatow  cyfrowych
— tendencja ta dotycezy glownie mil-
lenialsow i pokolenia Z.

Mimo ze przed zespotami ds. handlu
stoi wiele wyzwaﬁ - tylko 41 proc.
respondentéw  badania czuje sie
w pelni przygotowanych do obstu-
gi nowych kanalow - inwestycje
w rozwdj tych kanalow sg na za-
awansowanym etapie. 6o proc. an-
kietowanych specjalistow ds. handlu
Wprowadzﬁo nowe kanaly W ciggu
ostatnich dwoch lag, a 81 proc. jest
w trakeie ich wprowadzania.

Inwestycja ta jest byé moze podyk—
towana prognozami dalszego roz-
woju handlu cyfrowego. Przyklado-
WO szacuje sie, ze W 2020 T. 30 Proc.
przychodow  przedsighiorstw  han-

dlowych pochodzilo z kanalow cy-
frowych, ale do 2024 r. odsetek ten
ma wzrosngc do 54 proc.

Cho¢ powszechnie kojarzona z za-
chowaniami  konsumentow, mi-
gracja do kanalow cyfrowych do-
tyczy zarOWno segmentu B2 B, jak
i B2 C. Oczekuje sie, ze w ciagu
najblizszych dwdch lat ponad polo-
wa (52 proc.) przychodow przedsic-
biorstw, ktére prowadza sprzedaz
dla klientow B2 B, bedzie generowa-
na cyFrowo. Ponadrto 88 proc. sprze-
dawcow B2 B oczekuie, ze w ciagu
najbliiszych dwoch lat ich klienci
bedy skladac wicksze i bardziej zto-

zone zamowienia przez Internet.
Platformy handlu elektronicznego,
takic jak Amazon i Alibaba, sa obec-
nie szczegOlnie popularnymi kana-
lami dla przedsigbiorstw handlo-
wych — ustepuja jedynie whasnym
stronom internetowym i mediom
spolecznosciowym.  Jednak  defini-
cja platform handlowych rowniez
si¢ rozszerza — ponad jcdna trzecia
(37 proc.) przedsiqbiorstw handlo-
wych traktuje priorytetowo wdro-
zenie Wlasnych platform, W ktérych
artykuly innych firm moga byc¢
sprzedawane na ich wlasnych stro-
nach internetowych.
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Nowe technologie a sektor finansowy.
Wyzwanie dla tradycyjnych modeli biznesu

Dziatajace na rynku firmy FinTech stanowiag
szczegolng kategorie finansowych instytucji
pozabankowych. Ich wiodaca cecha jest wy-
korzystanie nowoczesnych i zaawansowanych
technologii komputerowych oraz sieciowych do
projektowania ustug i dodawania nowych ogniw
w tancuchu wartosci. Bez Internetu oraz trans-
formacji cyfrowej, a takze nowych doswiadczen,
nawykow i zaufania ze strony konsumentoéw,
swiadczenie tych ustug nie bytoby mozliwe.

Piotr Siwiec
prezes zarzadu, AlQLabs, wiasciciel
marki,Kupuj Teraz — zaptac pdzniej”

Dzigki technologii ICT czy za-
awansowanemu Oprogramowa-
niu, sektor FinTech oferuje sze-
roki wachlarz ustug, jak miedzy
innymi usiugi bankowe, inwe-
stycyjne, ubezpieczeniowe czy
platnicze. Wykorzystuje tym sa-
mym obszar pozostawiony przez
tradycyjne podmioty lub zago-
spodarowany wylgcznie pobiez-
nie. Na firmy FinTech mozna
spojrze¢ rowniez w kontekscie
przenikania sig sektora finanso-
wego i niefinansowego, genero-
wania innowacji finansowych,
a takze poszukiwania odpowie—
dzi na potrzeby konsumentow
nowej generacji w zakresie reali-
zacji szybkich oraz wygodnych
platnosci. Nie bez znaczenia jest
rowniez fake, ze w ujeciu glo—
balnym dynamika oraz wartos¢
inwestycji w caly sektor FinTech
tylko w ubieglym roku wzrosta
niemal we wszystkich obszarach
rynku. ]ak Wynika z raportu CB
Insights, kwota inwestycji ka-
pitalu venture capital w branze
ﬁnansowych technologii W 2021
roku wyniosta prawie 132 mld

USD. To wzrost o ponad 25
razy rok do roku, co swiadczy
0 olbrzymim potencja]e inno-
wacyjnych narzedzi oraz uslug
z tego obszaru.

Dynamiczna reakcja na zmiany
Zmiany wywolane przez pande-
mig wymusi}y na firmach Fin-

Tech Szybk% reakch 1 dynamicz—
ng adaptacje do zupetnie nowej
rzeczywistoéci. Nie Wszystkie
z nich odnalazly si¢ w bardzo
wymagajgcych i pierwotnie
zupelnie nieznanych realiach.
Kluczem do sukcesu okazala
si¢ odpowiednia diagnoza na-
strojéw konsumentow, a takze
skuteczna  implementacja  hy-
brydowych  systeméw  pracy.
Niepewnos¢ rynkowa wymusita
natomiast wstrzymanie istot-
nych decyzji inwestycyjnych.
Sektor e-commerce nie zamie-
rzal jednak zwalniac. Wiasnie
dlatego tak istotng rolg zacze-
ly odgrywaé narzedzia zdalne
i cyfrowe. Obecnie standardem
jest podpisywanie na odleglose
umow kredytowych czy zdalna
oraz jednoczeénie bardzo za-
awansowana weryfikacja wia-

rygodnos'Ci poZyczkobiorcéW.
Rosnie rowniez zainteresowanie
odroczonymi platnosciami, keo-
re s efektem wzrostow w sekto-
rze handlu online i otwartosci
na innowacyjne rozwigzania
platnicze. Analiza CB Insights
wskazuje, ze FinTechy staly si¢
rowniez pod wzglqdem udzialu
w catkowitej wartosci  finan-
sowania start’upéw na swiecie
najwiqkszym segmentem rynku,
keory przyciggnat 21 proc. war-
tosci inwestycji.
Technologic finansowe od lat
wywierajg wplyw na sektor ban-
owy. Ksztaltowanie rynku ustug
finansowych dotyka zarowno
metod prowadzenia biznesu, jak
i obslugi klientow. Szczegélnie
od wybuchu pandemii, FinTech
Wprost przyczyni} si¢ do wzro-
stu transakcji elektronicznych,

w szerokim zakresie zmieniajgc
podejécie konsumentéw do za-
kupow gotowkowych. Platnosci
droga internetowyg to jednak
tylko niewielki obszar zaanga-
zowania firm FinTech w rozwoj
innowacyjnych narzqdzi finan-
sowych. Niezaleznie od sytu-
acji pandemicznej, przyszlos’é
naleiy do zupe}nie bezobsiugo—
wych konceptow, pozwalajgeych
w petni eyfryzowaé metody plat-
nosci za pomocy smartfonow,
smartwatchow oraz podzielo-
nych metod platnosci. Kolejnym
krokiem jest przechowywanie,
zabezpieczenie i obsluga plat-
nosci dziqki technologii block-
chain czy kryptowalutom, kto-
re coraz mocnicj przebijaj% si¢
w $wiadomosci zaawansowane-
go technologicznie  pokolenia
konsumentow.

F

7

Sztuczna inteligencja warunkiem koniecznym w cyberbezpieczenstwie

Zaawansowane algorytmy odgrywaja coraz
wieksza role w wykrywaniu oszustw w transak-
cjach za posrednictwem Internetu, eliminacji
naduzyc¢ oraz kradziezy tozsamosci - wedtug
badan Adyen ich pomocy szuka juz 41 proc. pol-

skich firm. Dlaczego?

Coraz bardziej widoczna staje sic
np. aktywnos¢ testerow kart, kto-
rzy wykorzystujac boty lub skrypty.
Odpowiednie rozwigzanie oparte
na a]gorytmach sztucznej inteligen—
¢jiiuczeniu maszynowym moze ich
jednak fatwo zidentyfikowaé, m.in.
poprzez Wykrycie nieprawicﬂo—

wosci wtransakcjach poddanych
analizie w niewielkim przedziale
CZasowym. Dziqki dodatkowym
danym i elastycznemu systemowi
ryzyka, firmy sg w stanie wykorzy-
stac doldadniejsze proﬁle kupuj%—
cych, aby zrozumie¢ ich regularne
zachowania i to, jak r(’)ini% si¢ one

po przejeciu konta przez niepozy-
dang osobg. By stworzy¢ stabilny
kontekst, w czasie rzeczywistym,
brane sg pod uwage setki powigza-
nych ze sobg parametrow, nawet je-
sli kupujgcy zmieni urzgdzenie czy
siec. System sygnalizuje nietypowe
zachowanie uzytkownika, wskazu-

jac ryzyko wystapienia naduiycia.

Zyskac przewage

w zakresie przewidywania

i zapobiegania 0oszustwom

- Wykorzystuj%c mozliwosci tech-
no]ogii wspieraj%cych bezpieczeﬁ—
stwo transakeji, whasciciele zyskujg
przewage w zakresie przewidywania

i zapobiegania oszustwom, a takze
Wiedzq na temat srodowiska ryzy-
ka w celu szybkiego wykrywania
anomalii. \X/szystko zachodzi przy
maksymalnym  ograniczeniu  ma-
nualnych dzialan i pelnej przejrzy-
stosci transakcji. W swiecie nape-
dzanym przez e-zakupy to obecnie
jeden z majwickszych elementow
zabezpieczajgcych  rozwoj e-com-
merce — dodaje Jakub Czerwinski,
VP CEEw Adyen.

Niebezpieczne dziatania sg zwykle
dokonywane dla osobistych ko-
rzyéci, a ofiarami padajac niewinni
klienci. Z tego powodu obowigz-
kiem handlowcéw jest ograni-

czenie liczby oszustw i ochrona
interesantow.  Poniewaz kaidy
kanal zakupowy niesic ze soba
wlasne ryzyko, strategia Unified
Commerce wspiera zarzqdzanie
ruchem w sklepach, aplikacjach
mobilnych i w handlu elekero-
nicznym. Spojny system zwigksza
wydajnos¢ i ostatecznie wyzsze
wskazniki autoryzacji — dzigki
temu jest najlepszym narzgdziem
do zwalczania i zarzadzania oszu-
stwami pbmiczymi. Zapewnienie
klientow, ze ich dane sg bezpiecz-
ne, to jeden Z najwainiejszych
czynnikow wzmacniajacych  dzis
pozycje wobec konkurenci.
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ROZWOJ nowoczesnych form platnosci
bezgotowkowych a dynamiczny
WZrost e-commerce

Nadszedt czas ekspansji przedsiebiorstw na
rynki e-commerce. Wedtug danych firmy spe-
cjalizujacej sie w badaniach rynkowych i kon-
sumenckich Statista w samym 2021 r. sprzedaz
detaliczna wyniosta na catym swiecie ok. 4,9
biliona dolarow i ma wzrosnac o potowe w ciagu
najblizszych czterech lat, osiggajac ok. 8 bilio-
now dolarow do 2025 r. Jednym z czynnikow,
ktore napedzaja tendencje zwyzkowa, s3 rozwia-
zania ptatnicze, ktore otwieraja przedsiebiorcom
drzwi do poszerzania dziatalnosci w niewyobra-

zalny dotad sposob.

Tomasz Cincio

prezes zarzadu, Droplo

Narastajgca konkurcncja na rynku
e-commerce liczgca dziesigek ty-
siecy e-sklepow zrodzita potrzebe
wprowadzenia nowoczesnej po]i—
tyki sprzedazowej, ktéra pozwo-
litaby zdoby¢ i utrzyma¢ lojalnos¢
konsumentow. Z tego powodu li-
czgey sie z potrzebami konsumen-
tow sprzcdawcy zaczczli d%iyé do
usprawnienia sprzedazy i zapew-
nienia im pozytywnych doswiad-
czen. D]aczego to wazne? Okazu-
je sie, ze ponad 30 proc. klientow
opuszcza e- sklcp nawet po j 'cdncj
zakupowej porazee, a niemal po-
lowa po frustrujgcych doswiadeze-
niach z kasg online deklaruje, ze
nie wréci juz do sklepu. W zwiaz-
ku z tym niezwykle istotnym
ctapem transakgji jest finalizacja
zakupu, a ta mocno jest uzaleznio-
na od infrastruktury p}atniczcj wi-
tryny. Klienci potrzebujg tatwych

w uzyciu i bezpiecznych opeji plat-

nosci, aby czerpac satysfakeje z za-
kupu. Liczace si¢ na rynku firmy
wychodzg tej potrzebie naprzeciw,
zapewniajac  odbiorcom  swoich
towarow wiele rodzajow portfeli
i innych opcji platnosci cyfrowych
do wyboru, takich jak np. Sofort,
tPay, Przelcwy 24, dotpay, PayU,
PayPal czy BLIK. Ponad 9o proc.
wszystkich klientow polskich in-
stytucji ﬁnansowych ma obecnie
mozliwos¢ korzystania z BLIKA
w aplikacjach bankowosci mobil-
nej. Co wiccej, przedsiqbiorcy e-
-commerce, ktorzy cheg przenies¢
swéj biznes na WYyZSZy poziom po-
przez wejscie na rynki zagraniczne,
mogg zaproponowaé rozwigzania
p}atnicze oferuj%ce wicle jqzyk(')w
i walut. Dzicki temu marki zy-
skujzg pcwnos’é, 7e klienci z calcgo
swiata bedg mogli robi¢ zakupy
w ich sklepach bez zadnych pro-
blemoéw. Takim rozwigzaniem jest
np. Trustly, kedra daje mozliwos¢
rozszerzenia dzialalnosci na arenie
micdzynarodowej poprzez dostep
do klientow w Europie, Australii,

Kanadzie i USA.

Wyzsze standardy bezpieczenstwa
Wazng rolg W TOZWOju p}atno—
sci CyFrowych odegra]fa pzmdemia
COVID-19.  Obostrzenia  doty-
czjce przemieszczania sie i troska

o zdrowie zachgcily konsumentow
do przcjs’cia na bczgotéwkowc al-
ternatywy. Nowoczesne platnosci
bezgotowkowe to takze wicksze
bezpieczenstwo —  zarowno dla
klientow, jak i sprzedawcow. Poza
czynnikiem wygody, keory stat sie
jeszcze bardziej oCzZywisty podczas
pandemii COVID-19, klienci czuja
si¢ pewniej, majgc altcrnatng dla
noszenia ze sobg fizycznej gotow-
ki, ktora przenoszona z rak do rak
moze zagraiaé ich zdrowiu. Z kolei
e-sklepy, korzystajac z bezpiecz-
nych bramek platnosci, zabezpie-
czajy obrot danymi klientow. We-
ryfikacja transakeji - dokonywana
np. poprzez zalogowcmic si¢ na
stronie bankowej czy zatwierdzenie
platnosci kodem SMS, a nastgpnie
przekierowanie kllenta na strong
e-sklepu upewnia konsumentow
0 pomys’lnym jej przcbicgu. Do-
datkowym plusem jest to, ze dzicki
nowoczesnemu  Oprogramowaniu
sklepy Cz€sto nie musza obslugiwac'
danych klientow samodzielnie, co
przekiada sie na mniejsze prawdo-
podobieﬁstwo pope}nienia b]fqdu

i przypadkowego ich ujawnienia.

Bramki do gospodarki globalnej

Mimo Ze e-commerce jest kwitn%—
cym sektorem gospodarki handlo-
wej, inﬂacja i wzrost cen, z kto-
rymi mierzymy si¢ w ostatnich
miesigcach, wplyngly na pewne
spowolnienie jego wzrostu. 7 jed—
nej strony klienci zaczgli oszezed-
niej wydawa¢ pienigdze, z drugiej
wzrost koszt pozyskania klienta.
Co w takicj sytuacji mogg zrobic
przcdsigbior(:} poza zapewnieniem
im doskonalej obstugi? Na przyktad
zaoferowac im platnosci odroczo-
ne, aby ci konsumenci, ktorzy z po-
wodu Ciqé w budzecie ograniczaja
wydatki, mogli przekonac si¢ do
zakupu dzigki rozlozeniu kosztow
w czasie. Na uwage Lasluguje ushlga
~Kupuj teraz — zaplac pozrnc " Dla
klientow jest to wielka dogodnos¢
— wybierajac t¢ opcje przy kasie, za-

mawi aj% produkty, zZ ktérych moga
korzysmé od razu, a placg za nie
pozmc do 30 dni bez zadnych pro-
wizji; mogg rowniez dokonac spla-
ty w ratach. Taki model dzialania
sprzyja pozytywnemu nastawieniu
konsumentow do kolejnego zaku-
pu,a podnicsicnic limitu do 5000 71
zwicksza prawdopodobienstwo, ze
dokonaja zakupu w przyszlosci.
Ko]ejn% korzys’cisZ jest zwiqkszenie

konwersji. Klient chetniej i szybciej

zdccydujc si¢ na zakup, jcéli nie bg—
dzie musiat od razu siqgac’ po wia-
sne zasoby fansowe.

Spokéj ducha, czyli

platnosci za pobraniem
Jakkolwiek nowoczesne platformy

sprzedaiowe dbaj% 0 bezpieczer'l—
stwo transakeji, wedlug raportu
Gemius az 20 proc. konsumentow

w pOlSCﬁ nada] uwaza Zakupy on-

%9

Wazna role
W rozwoju ptatnosci
cyfrowych odegrata
pandemia COVID-19.
Obostrzenia dotyczace
przemieszczania sie
i troska o zdrowie
zachecity konsumentow
do przejscia na
bezgotéwkowe
alternatywy

line za obarczone ryzykicm, np.
spowodowanym awarig systemu,
i w rezultacie decyduje si¢ na wy-
sytke za pobraniem. Jeszcze wigeej,
bo prawie 30 proc. konsumentow
przyznaje, ze nie robi% Zakupéw
w sieci, poniewaz obawiaja si¢
placi¢ przez internet. Platnosci za
pobraniem $3 natomiast kojarzone
z ochrong prywatnosci i danych
klientow — nie musza si¢ martwic,
7e dane karty kredytowej zostang
skradzione lub wykorzystane przez
oszustow. W ten sposob kupujg
szezegolnie ludzie starsi, przyzwy-
czajeni do dokonywania platnosci
na poczcie i stacjonarnie w formie
gotowkowej, laczac tym samym
nowoczesnos¢ — zakupy przez in-
ternet — z czyms, co wydawalo sie
odejs¢ do lamusa — platnosc za po-
braniem — i co dajc im najwigkszc
poczucie bezpieczenstwa. Ponadto
platnos¢ przy odbiorze pomaga
sklepom  e-commerce  zwigkszy¢
wspOlezynniki konwersji sprzeda-
Zy, poniewaz umozliwia im przyj-
mowanie zamowien od klientow,
keorzy z powoddw finansowych
nie ChC% lub nie moga korzystaé
z kart kredytowych i innych form

platnosci online.

Era przestepczosci 4.0 versus SI

Obecnie mamy do czynienia z szerokim
ekosystemem zakupowym - to juz nie tylko
placowki fizyczne czy witryny internetowe,
ale wszystkie nowe kanaty sprzedazy i idace
w slad za nimi kolejne poziomy personaliza-
cji doswiadczen klientow.

W efekcie polscy handlowcey
przyznaja, ze ich zdaniem pro-
by wyludzen wzrosly w zeszlym
roku o 33 proc. Dla przykladu
58 proc. konsumentow odkry-
wa produkty lub ustugi odwie-
dzajac marketplace’y, krore nie-
mal codziennie staja w obliczu
oszustwr. Whasciwe przygotowa-
nie e-sklepu ma kluczowe zna-
czenie w zwalczaniu tego typu
dziatalnosci, zapewniajac jed-
noczesnie poziom ustug, jakiego
oczekuj% Kklienci.

— Przed firmami, keore realizu-
ja strategic cyfryzacji, stoi wiele

wyzwan. Jednym z glownych jest
zarzgdzanie ryzykiem. To trud-
na sztuka znalezienia wlasciwej
réwnowagi pomi((dzy skutecz-
nym  wykrywaniem  oszustw
a doskonalg i bezproblemows
obstugg klienta. Majgc na uwadze
te priorytety, potrzebowalismy
rozwigzania p}atniczcgo, keore
pozwolitoby nam swiadezyc ustu-
gi, jednoczesnie dajac klientom
pewnoéé, 7e p]atforma, 7 kt(')rej
korzystajg, zapewnia im bezpie-
CZeNstwo i ochrong - komcntujc
Pawet Szczgsny, Portfolio Mana-
ger w Booksy.



