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Retailbarometern

Trenderna och insikterna som formar branschen




Metod

Adyens Retailbarometer &r en omfattande guide
till de globala och lokala trender som péverkar
foretag runt om i vérlden, drivna av framvéaxande
konsumentbeteenden och finansteknologins olika
mojligheter.

Vihar pratat med foretag framst inom
detaljhandeln, men adven tillfragat segment

inom hotell- och restaurangnaringen. Dessa
branscher stér infor saval likartade som vitt
skilda utmaningar och méjligheter. Att inkludera
deras perspektiv sakerstaller att vi identifierar
det véxande utbytet av inspiration, strategi och
innovation mellan branscherna, fran uppkomsten
av sjalvbetjaningskiosker till datadrivna
lojalitetsprogram.

Den hér rapporten inkluderar handlar- och
konsumentdata fran ett brett spektrum av lander,
granskade och jamforda pa bade global och lokal

niva for att sékerstalla en helhetssyn som sedan har

kompletterats med regionala skillnader.

Konsumentinsikter

Opinium Research LLP tillfrdgade 40 020 vuxna i
Singapore, Hongkong, Japan, Australien, Férenade
Arabemiraten, Storbritannien, Frankrike, Italien,
Spanien, Portugal, Tyskland, Polen, Belgien,
Nederlanderna, Brasilien, Norge, Danmark, Sverige,
USA, Kanada, Malaysia , Mexiko, Irland, Osterrike,
Schweiz och Indien. Respondenterna fick ersattning
for att delta.

Insikter fran handlare

Censuswide tillfragade 11 530 handlare i
Singapore, Hongkong, Japan, Australien, Férenade
Arabemiraten, Storbritannien, Frankrike, Italien,
Spanien, Portugal, Tyskland, Polen, Belgien,
Nederléanderna, Brasilien, Norge, Danmark,
Sverige, USA, Kanada, Malaysia, Mexiko och Irland.
Respondenterna fick erséttning for att delta.

Undersokningsarbetet utfordes mellan 23 december
2021 och 8 februari 2022.

Urvalet inkluderar minimikvoter p& 100 inom
detaljhandeln, 50 inom besdksnaringen samt 50
inom mat och dryck per marknad.

Opinium- och Censuswide-undersékningarna
genomfordes i enlighet med alla radande ESOMAR-
principer samt basta praxis.

Ekonomiska insikter

Vigav Center for Economics and Business Research
(Cebr)iuppdrag att tillhandahalla analyser av det
aktuella tillstandet for detaljhandeln, hotellbranschen
samt F&B-féretag runtom i varlden.



Vifragade fler an

10 000 handlare
fran 23 lander

om de kunde beskriva sina utmaningar, forhoppningar,
strategier och investeringar for 2022 och framat.

Sedan fragade vi 40 000 konsumenter fran 26 lander
om deras nya vanor, beteenden och behov.



Valkommen till
Retailbarometern 2022

Nar vi stélls infor plotsliga och betydande forandringar tvingas vi se véara
forhoppningar, réadslor och ambitioner i ett nytt ljus. Vad &r viktigast for oss?
Hur vill vi att framtiden ska se ut? Svaret kan se valdigt olika ut beroende pé
vem man fragar.

For foretag kan ambitionen vara att forbattra kundupplevelsen, kdampa for
hallbara metoder eller expandera till nya marknader.

Sedan var senaste rapport 2020 har mycket i varlden forandrats. Féretag
och deras kunder har sett och upplevt den forandringen pa oaterkalleliga
satt. Och andé har ménga, trots alla méarkligheter och svérigheter, lyckats
anpassa sig, vaxa och visa otrolig positivitet och motstandskraft. Vi har sett
det har bade i vara data och i vart dagliga samarbete med véra kunder runt
om ivarlden.

Globalt 6kade 67 % av foretagen inom detaljhandeln, restaurangbranschen
och besdksnaringen sina intéakter med 20 % eller mer 2021. Digitalisering
har spelat en avgdrande roll. M&nga av er har valt innovation nar ni stallts
infor enorm press och osékerhet. Ni optimerar processer, bryter ner silos,
Okar lojaliteten, hjalper samhéllen och arbetar for en béattre framtid.

Foretags ambitioner kommer i olika former och storlekar. Precis som
kundernas forvantningar. Det finns utmaningar pa horisonten nar det
kommer till att hantera risker, komplexiteten i olika regelverk och en 6kande
konkurrens.

Vi hoppas att foljande insikter och rekommendationer hjalper dig att forma,
utveckla och forverkliga dina ambitioner for 2022 och framat, vad de dn ma
vara.



Foretag langre fram
| digitaliseringen
utklassar
konkurrenterna
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Digitaliseringen ar en mojlighet
vard biljoner svenska kronor.

Trots - eller kanske tack vare - de méanga
utmaningarna som pandemin medforde for
detaljhandeln, restaurangbranschen och
besoksnaringen under det senaste aret, lyckades
foretag runt om i varlden investera i digitala
[6sningar. Malet? Att forbattra driften och bryta ner
silos i backendprocesser och system som de for
betalningar. 1 av 5 foretag kopplade betalsystem
till andra delar av organisationen, sdsom
lagerhantering och leveranskedija.

Det har visade sig vara rétt beslut. 49 % av
respondenterna uppger att deras verksamhet nu
ar i en battre position tack vare investeringar for

att forbattra verksamheten. Och kunderna héller
med. 61 % av konsumenterna tycker att handlare
anvande digitala I0sningar pa ett bra satt for att
gora sina produkter tillgdngliga under pandemin.
Inte undra pé att 94 % av alla foretag planerar att
investera ytterligare inom detta omrade under 2022.

Med s& ménga planerade investeringar ar det

dags for foretag att anamma en helhetssyn pa
digitalisering. Att koppla samman verksamhet och
kundupplevelse ar nyckeln till framgang — inte bara
nar det galler forsaljning, utan dven for att 6ka den
operativa effektiviteten.



Vara studier visar en 6kning pa 9 % i tillvaxten
bland féretag som kopplar betalsystem till andra
delar av sin verksamhet jamfort med de som inte
gor det. Det har aterspeglas i deras ambitioner —
tillvéxtprognoserna for 2022 ar 11 % hoégre for de
som kopplar ihop sina system jamfért med de som
inte gor det.

Digitaliseringen forvantas fortsatta att 6ppna upp
for en mangd méjligheter. Vara undersékningar
visade att 72 % av aterforsaljarna forvantas

véaxa med 20 % eller mer 2022. Att uppna de har
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tillvaxtambitionerna motsvarar sammantaget

en mojlighet vird 72,6 biljoner svenska

kronor — och med s&d ménga som planerar att
investera ytterligare och véxa sig storre kan

den siffran bli annu hogre. Faktum ar att om

den digitala transformationen paskyndas kan
detaljhandelssektorn addera 4,7 procentenheter till
sin tillvéxttakt under de kommande fem aren.
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av konsumenterna tycker att handlare
anvande digitala I6sningar pa ett bra satt for
att gora sina produkter tillgéngliga under
pandemin.

+9% +11%

Féretag som kopplar ihop betalsystem med Tillvaxtambitionerna for 2022 &r 11 % hogre
andra delar av sin verksamhet véxer 9 % mer for de handlare som ansluter hela foretagets
an de som inte gor det. verksamhet till sina betalsystem.

1av5

foretag globalt har kopplat ihop
sina betalsystem med andra delar
av sin verksamhet.
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Vad betyder det har

for Sverige?

Sverige anammade digitalisering tidigt och ar som

nation 6verlag konkurrenskraftig jamfort med manga
internationella regioner, men var udnersokning tyder pé att
det fortfarande finns gott om tillvaxt kvar att hamta.

Handlare som vill omvandla digitalisering till tillvaxt
bor vanda blicken till unified commerce, eftersom
skillnaden i tillvaxt mellan handlare som kombinerar
sina olika kanaler och de som inte gor det ar
uppenbar.

2021 vaxte 66 % av svenska handlare med 20 %
eller mer. Men 76 % av handlarna som kopplade
ihop sina betalsystem med resten av sin verksamhet
véaxte med 20 % eller mer, vilket visar det utrymme
som finns for okad tillvaxt nar du férenar dina olika
kanaler for att forstérka betalsystemen och den
overgripande verksamheten som helhet.

Foretag som anvander sig av unified commerce
verkar ocksa forvanta sig mer tillvaxt framét. Totalt
forvantade 70 % av svenska handlare att vaxa

20 % eller mer 2022. Bland svenska handlare

som anvander sig av unified commerce raknade
81 % med en tillvaxt pa 20 % eller mer 2022.

Om handlarna uppfyller de tillvaxtmal som vara
undersokningar visar (forvantad tillvaxt om 58%),
skulle det resultera i ett ekonomiskt bidrag pa 512
miljarder svenska kronor.

Slutsatsen man kan dra frén datan &r att ett enhetligt
och sammankopplat system for ett foretags olika
affarskanaler kan hjalpa handlare att skapa langsiktig
tillvaxt. Vi rekommenderar handlare att fraga sig

hur data frén olika kanaler kan kombineras for att
generera vardefulla tillvéxtdrivande insikter. Samtidigt
bor handlare proaktivt arbeta med - inte mot - de
kontinuerligt okande kraven fran konsumenter nar
det galler tillganglighet och fordelar med omnikanal.
Ju lattare det ar for en konsument att interagera med
ett varumérke pé ett smidigt satt i flera kanaler, desto
mer sannolikt ar det att konsumenten stannar kvar.

Se nasta sida for data.
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Den héar prognostiserade tillvaxten bland svenska
handlare skulle bidra med 512 miljarder svenska kronor
till ekonomin.
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“Under pandemin har fler manniskor an
tidigare valt att handla online. Med en
Okad aktivitet online staller kunderna
ocksa hogre krav pa den digitala
kundresan. Vi vill att kunden ska kunna
pabdrja och avsluta sin kundresa och
betalning dar det onskas. Det ar en
komplex forandring och Adyen har
varit ovarderliga i vart arbete med att
leverera nasta generations kopresa till
dagens kunder.”

Terje Larsen — Nordic Head of Payments, Elgiganten



Fran insikt till atgard
Sa kopplar du samman

mojligheter med
unified commerce

47 % av foretagen sager att unified commerce
forbattrar kundupplevelsen

Foretag som konsekvent presterar bast ar de som kan kombinera sina
fysiska och digitala kanaler for att skapa en smidig, kanalagnostisk
upplevelse som prioriterar kunden. Det ar har unified commerce kommer
in, ndsta niva av omnikanalforsaljning.

Omnikanalféretag ar bra pa att leverera sémldsa upplevelser over flera
kanaler till sina kunder. Men bakom kulisserna ar backendsystemen ofta
fristdende fran varandra, vilket komplicerar kommunikation éver kanaler,
begrénsar upplevelserna ni kan erbjuda kunder och hindrar er operativa
smidighet over flera kanaler och regioner.

Med unified commerce gér betalningar fran alla era kanaler - online,

i appar och i butik - in i samma system. Det har leder till ett mer
malinriktat, datadrivet beslutsfattande och en mer somlos, flexibel
upplevelse for kunderna. Det 6kar aven er flexibilitetet eftersom det skapar
forutsattningar for att addera nya kanaler och stotta nya kundresor snabbt
eftersom allt &r hopkopplat.



Vinn era kunders
fortroende och oka
intakterna med
unified commerce
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61 % av konsumenterna anser att
handlare borde leverera samma
flexibilitet mellan kanaler som de

erbjod under pandemin.

De flexibla, teknikdrivna upplevelserna som gjorts an tidigare - en 6kning med 43 % jamfort med
tillgangliga mitt i pandemin har suddat ut grdnserna resultaten fran var Retailabarometer &r 2020.
mellan forséljningskanaler och uppmuntrat en
okning av icke-linjara kundresor. Féretag erbjuder
nya eller helt enkelt annorlunda satt att handla,
fran bekvamligheten med att bestalla online och
hamta i butik eller upphamtning utanfor butik, till
fordelarna med varumarkets egna appar - och
kunderna vélkomnar den har forandringen. 50 %
av konsumenterna globalt rapporterade att de
anvande shoppingappar oftare under pandemin

Béade foretag och konsumenter har fatt smak for

vad som ar mojligt med digitala |6sningar - och nu
finns detingen atervando. 61 % av konsumenterna
anser att handlare borde leverera samma flexibilitet
mellan kanaler som de erbjod under pandemin.

Att hélla jamna steg med de har férvantningarna
forbattrar avsevart sannolikheten for aterkommande
kop och att kunderna spenderar mer. Att misslyckas



kan resultera i motsatsen: 70 % av konsumenterna
kommer inte att handla fran foretag som erbjuder en
dalig kopupplevelse, varken online eller i butik.

Det ar logiskt att sammankoppling av betalningar
online, i appar och i butik i ett enda system - d.v.s.
unified commerce - har visat sig forbattra bade
varumarkets motstandskraft och kundnojdheten.
51 % av foretagen uppger att onlinebutiker kunde
kompensera for forlusterna i fysiska butiker under
pandemin.

Och ju fler kanaler era kunder anvander, desto
vardefullare ar de: 47 % av handlarna uppger att
en fordel med unified commerce ar forbattrad
kundupplevelse, 46 % uppger att det hjalper till
att 6ka forsaljning och 44 % uppger att unified
commerce 6kar kundlojalitet.

Var undersokning visar att unified commerce 6kar
foretagens resultat med 9% globalt. Det har leder
oss till ngra intressanta resultat nar det géller
lojalitetsprogram. Bara en handfull varumarken
lyckas fa ut det mesta av dem - titta p4 Domino's
Pizza och Gap for att hamta inspiration - och det
ar ett omrade av kundupplevelsen som ar redo
forinnovation. 70 % av konsumenterna globalt
sager att handlare borde anvénda digitala I6sningar
for att gora sina lojalitets- eller beloningssystem
enklare och mer effektiva. Att koppla betalningar
till lojalitetsprogram och varumarkesappar ar ett
bra stalle att borja pa: 61 % av konsumenterna
skulle ladda ner en handlares app for att fa battre
lojalitetsbeloningar.

)
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av konsumenterna séger att de skulle
ladda ner foretagets app for att fa battre
lojalitetsbonusar eller beléningar.

G
70 cyo

av konsumenterna anser att handlare borde
anvéanda digitala I6sningar for att gora sina
lojalitets- och beléningssystem enklare och
effektivare.

® Haller med
Varken eller
Haller inte med

73 %

av handlarna som vaxer med 20

% eller mer gor det mojligt for
kunder att shoppa och genomfdra
transaktioner enkelt i bade online-
och offline-kanaler

% handlare som séager att unified commerce har:

47 HE

Forbattrat kundupplevelsen.

46+ GED

Okat forsaljningen.

28% W

Okat kundlojaliteten.

28 Il

Hégre genomsnittligt ordervarde.

16
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Vad betyder det har
for Sverige?

Ur svensk synvinkel visar konsumentdata att utnyttjande
av unified commerce var fordelaktigt under pandemin,
samtidigt som konceptet forberedde handlarna for
framtida framgéangar.

Av det som framgar i den globala datan finns stor Virekommenderar handlare att dra nytta av kraften
potential i att forbattra lojalitetsprogram nar det i unified commerce for att driva kundlojalitet och
géller sammankopplade kanaler och datagenerering. l&ngsiktig tillvaxt. Eftersom konsumenter kan
Sverige &r inget undantag fran den hér trenden. interagera med en handlares olika digitala och

fysiska kanaler separat och inte bli belonade pa ett
lampligt satt som ett resultat av verksamhetens
bristande formaga att kartlagga kép 6ver flera
kanaler.

42 % av respondenterna anser att handlare borde
forbattra satten de belénar sina konsumenter pa

for att de handlar hos dem. Den hér begéran kan
hanteras pé en mangd olika satt genom att forbattra
kommunikationen mellan olika betalkanaler. Det
skulle inte vara sa fraimmande for konsumenterna
heller, da 56 % av dem anser att handlare borde
anvéanda digitala I0sningar for att gora sina
lojalitetsprogram enklare och effektivare.

Lojalitetsprogram kan kénnas sekundart for handlare
som vill investera i digitala I6sningar framgent,

men var data visar att betydande affarsmojligheter
kan uppsta genom att prioritera den har aspekten

av ett foretags kundrelationer. S& manga som 49

% av konsumenterna havdar att de skulle vara

mer benagna att handla hos ett foretag om deras
lojalitetsprogram fungerade automatiskt via deras
betalkort, vilket visar vardet i att diversifiera - och

darefter koppla samman - de olika kanalerna mellan
handlare och konsument. Se nista sida for data.



Retailbarometern 2022 <> Kapitel 2 18

44%

av handlarna héavdade att onlineférséljning
kunde kompensera for forlusterna i fysiska
butiker under pandemin.

@l 56"

av konsumenterna anség att handlare borde
anvanda digitala [6sningar for att gora sina
lojalitets-/beloningssystem enklare och mer
effektiva.

42+ —

av konsumenterna ansag att handlare maste
forbattra satten de belonar dem for att de
handlar hos dem.

- 9

av konsumenterna havdade att de skulle vara
mer bendgna att handla hos en handlare

om deras lojalitetsprogram fungerade
automatiskt via deras betalkort.



Qo Domino’s

“Uppkomsten av digitala kanaler, nya
medel for affarsinsikter och betaldata
hjalper oss att forsta vara kunder béttre,
samtidigt som vi nar ut béttre, skapar
battre produkter och erbjudanden
gentemot dessa kunder.”

Casper Mooyman — Head of Marketing, Domino’s Netherlands



Fran insikt till atgard
lgenkanning i flera
kanaler och lojalitet
genom betalningar

Tillgodose kundernas behov i realtid

Betaldata gor att du kan f& en béttre bild av dina kunder, deras inkdp
och deras preferenser i realtid i alla kanaler och regioner. Med de har
insikterna kan du undersoka dina kundsegment, forsta deras beteenden
och tillgodose deras behov snabbare och utforma effektivare produkt-,
marknadsforings- och operativa strategier for framtiden.

Kann igen och belona lojala kunder

Anvand kundkannedom for att gora ditt lojalitetsprogram mer friktionsfritt
genom att ta bort behovet av ett traditionellt lojalitetskort eller en app. Nar
kunder gor en betalning i din online- eller fysiska butik kan du automatiskt
kanna igen dem och ge dem poéng, rabatter eller en beloning.



| Kapitel 3
Kunder uppskattar
fysiska butiker mer
an nagonsin (men
det finns en hake)




61 % av konsumenterna skulle vara
mer lojala mot en handlare som later
dem kopa saker online och returnera
I butik - men bara 23 % av foretagen

erbjuder detta.

Det sdgs att man saknar det man inte har -
pandemin har fatt oss att langta efter de fysiska
butikerna. 41 % av konsumenterna globalt sédger
att de kanner en férnyad uppskattning for att kunna
kdanna och klamma eller fysiskt prova produkter
innan de koper och 59 % foredrar att handla i butik.

Aven handlare kanner entusiasm for butikerna: 51
% forvantar sig att andelen intéakter kommer att oka
frén fysiska butiker under det kommande &ret och
41 % planerar att 6ka antalet fysiska butiker under
samma period.

Det betyder inte att vi bara kan fylla négra hyllor,
slanga upp dorrarna och forvanta oss att kunderna
ska véllain. Det handlar om att gora butiken till en
destination som lockar: 59 % av konsumenter
anser att fysiska butiker ska vara spannande platser
att besoka. Butiker méaste erbjuda ndgot mer én de
produkter och tjanster som finns tillgangliga online.

Digitala lI6sningar visar sig vara avgorande for att
skapa en butiksupplevelse vard att besoka. 55 %
av konsumenterna anger att de &r mer benagna
att handla hos handlare som anvander digitala



|6sningar for att forbattra kopupplevelsen, fran
endless aisle-funktionalitet - tillhandahallande av
kiosker eller terminaler for att kontrollera lager for
hemleverans - till att erbjuda nya satt att betala via
QR-koder eller mobila betalterminaler.

Men dannu mer avgdrande dr méjligheten att
koppla ihop online- och fysiska kanaler for att
sakerstalla en verkligt somlds upplevelse: 61 %

av konsumenterna skulle vara mer lojala mot en
handlare som tillater dem att kdpa saker online och
returnera i butik, en okning med 13 % jamfort med
resultaten i Retailbarometern 2020. Chockerande
nog sager bara 23 % av handlarna globalt att de for
narvarande erbjuder det har alternativet.

Kund- och personalupplevelser ar for evigt
sammanlénkade och alla digitala I6sningar du
anvander for upplevelser i butik bor hjalpa, inte
hindra, dina saljteam. 46 % av konsumenterna
sager att de skulle uppskatta om butiksséljare
anvande digitala |6sningar for att samla ihop saker
fran deras onskelista online i provrummet, redo for
dem att prova.
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64

av konsumenterna sager
att fysiska butiker ar en
viktig kontaktpunkt, dven
om de handlar hos samma
handlare online.

Kunder ar mer lojala mot foretag som:
61 % 64

Erbjuder alternativ for att képa online och Later kunder képa produkter som &r sluti
returnera i butik: butik och fa dem hemlevererade.

24

41"

av foretagen planerar att
Oka sitt antal fysiska butiker
under nasta ar.

55 %
b

Har fysiska butiker och onlinealternativ.
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Vad betyder det har

for Sverige?

Som framgar av den globala datan har detaljhandelsdoden
blivit en myt snarare an insikt. Om du fragar véra
konsumenter | Sverige vantar ett omprovande - och ett
ateruppvaknande - av detaljhandeln precis runt hérnet.

Nu blir uppgiften for svenska handlare att fa ut det
mesta av sina fysiska butiksutrymmen och ta steget
bortom den konventionella synen pa fysiska butiker
som ett lagerutrymme med POS-terminaler.

Men en sak i taget - 60 % av svenskarna foredrar
att shoppa i fysiska butiker. Utover denna preferens
anser 47 % av svenska konsumenter att fysiska
butiker ar en viktig kontaktpunkt, aven om de kdper
fran samma handlare online.

Var data visar att 51 % av konsumenterna skulle
vara mer lojala mot en handlare som lat konsumenter
kopa saker online och potentiellt returnera namnda
vara i butik. Trots detta fortroende var det bara 18

% av de tillfragade handlarna som péstod sig
erbjuda smidiga returer av produkter kdpta online

i fysiska butiker. Mot bakgrund av detta ar det
anmarkningsvart att 43 % av handlarna a forvantar
sig att andelen intakter fran deras fysiska butiker
kommer att 6ka under 2022.

Nar trafik och intékter fran fysiska butiker okar,
delvis pa grund av att samhallet dppnar upp efter
pandemin, méste handlare vara medvetna om den
relation som kunderna har byggt upp med deras
digitala plattformar och varda denna nar samma
kund kommer tillbaka till butiken. Att ge dina fysiska
butiker mojlighet att bli en férlangning av den alltid
Oppna e-handeln kommer att mojliggora battre
resultat i bada kanalerna.

Se nasta sida for data.



47°

av konsumenterna havdar
att fysiska butiker ar en
viktig kontaktpunkt, dven
om de handlar hos samma
handlare online.

60%

51°%

av konsumenterna séger
att de skulle vara mer lojala
mot en handlare som later
dem kopa saker online och
returnera i butik.
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“Hastens har kunder som vill kunna
handla i alla kanaler och ibland pa olika
marknader. Det ar oerhort viktigt att
upplevelsen nar upp till samma niva
over hela varlden. Vi har anvant Adyen
till var traditionella POS sedan 2018,
och 1 borjan av 2020 lanserade vi Pay
by Link. Det har varit revolutionerande
eftersom det ger oss en samlad l6sning
for alla saljkanaler.”

Robert Carlén — CFO, Hastens



Fran insikt till atgard

Sa skapar man
bekvamlighet i1 butik
med digitala losningar

Sa forbattrar man butiksupplevelser med hjalp
av betalningsinnovation

Forbattra fysiska betalningar Kénn igen dina kunder

Erbjud flexibilitet med alternativ Anpassa upplevelser och oka
som endless aisle. Anvand lojalitet med hjalp av datainsikter,
terminalen for att stélla fragor och varumarkesappar eller
interagera battre med kunder. betalningar.

Gor donationer smidigare Lokalanpassa kassan

Gor donationer i kassan enklare Erbjud kunderna relevanta sprak

for dig och dina kunder. och betalmetoder.



Betaldata 1 realtid har
outnyttjad potential




28 % av foretagen globalt
anvander betaldata for att forsta
anvandarbeteende och forbattra
kundupplevelsen.

Covid-19 har inte bara paverkat konsumenternas
beteende, pandemin har gjort det helt desorienterat.
Tank pa alla engangskop som kettlebells och
bakformar, eller den tillfalliga utvandringen fran
stader som forsvarar platsinsikter. Den data som
foretag tidigare anvant som underlag for sitt
beslutsfattande ar inte langre tillforlitliga.

Vara undersokningar visar att konsumenter vill att
foretag ska kanna igen, forutsdga och moéta deras
behov pé ett relevant och smidigt satt: 47 % av
konsumenterna foredrar handlare som kommer ihag

deras preferenser och tidigare shoppingbeteenden
for att skapa en mer skraddarsydd kopupplevelse.
Foretag som kan utnyttja datainsikter i realtid
istallet for att forlita sig pé historisk data kommer att
vara bast lampade att leverera mer personliga och
sofistikerade kdpupplevelser.

De insikter som méjliggdrs med hjélp av betaldata,
och sarskilt betalningar inom ramen for unified
commerce, gor att foretag kan agera mer direkt pa
vad konsumenterna sager till dem. Allt fler foretag
utnyttjar den har mojligheten — men manga gar



fortfarande miste om den. 28 % av handlarna globalt
anvander betaldata for att forsté anvandarbeteende
och forbattra kundupplevelsen, och 27 % for att
skapa en battre bild av sina kunder.

De foretag som anvander betaldata kan

identifiera populéra produktlinjer, informera
ansvariga for lagerhantering, skapa personliga
marknadsforingskampanjer och informera
beslutsfattare - ett bevis p4 den méngd insikter som
det &r mojligt attinhamta fran betaldata.

Om man djupdyker i betaldata finns det nagra
viktiga saker att tdnka pa. Férordningar som General
Data Protection Regulation (GDPR) och Payment
Card Industry Data Security Standards (PCI DSS),
Revised Payment Services Directive (PSD2) och
liknande dataskyddslagar héller pa att utvecklas
runt om i varlden. | avsaknad av federal lagstiftning

utarbetar vissa amerikanska stater sin egen. P
global niva ar det tydligt att konsumenter vill att deras
personuppgifter ska anvandas ansvarsfullt - och
branschen kréver det.

43 % av konsumenterna anser att handlare inte
ska kunna anvanda deras data eller information om
kopbeteende om de inte ger uttryckligt tillstand till
det. Och 39 % av konsumenterna kommer endast
att tilldta att data lagras och anvénds av handlare

om det finns garantier for sakerhet och integritet.
Foretag maste hélla sig informerade och folja lagar
och regler for att skydda kunderna och sig sjélva frén
dataintréng och bedragerier.
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47

av konsumenterna foredrar handlare

som kommer ihdg deras preferenser och
tidigare kdpbeteenden for att skapa en mer
skraddarsydd kopupplevelse.

® Haller med
Varken eller

Haller inte med

Sa anvander foretag betaldata:

28" @

For att forsta anvandarbeteende och forbattra kundupplevelsen.

27 @D

For att fa en béattre bild av kunderna.

24 N

For att identifiera populara produktlinjer och végleda
produktutveckling.

45

av kunderna gillar nér handlare erbjuder
personliga kampanjer eller forslag.

22% @

For att stodja process med varulager och végleda logistik for
varuplacering.

22 Il

For att skapa personliga marknadsféringskampanjer.

20% @

For att informera beslutsfattare inom andra delar av
verksamheten.

32



4

Vad betyder det har

for Sverige?

Svenska konsumenter ar inte frammande for
diskussionerna och trenderna kring data som ett
verktyg for att skraddarsy kundupplevelsen over olika

handelskanaler.

| Sverige foredrar 39 % av konsumenterna
handlare som kommer ihag deras preferenser och
dokumenterade kopbeteenden for att skapa en mer
skraddarsydd kdpupplevelse. Det har ar en vardefull
indikation for handlare att 6vervaga i sina olika
shoppingkanaler.

Data tyder dock pa att handlare har hamnat

pa efterkélken nar det géller att mota denna

okande efterfrdgan pé anpassningsbara, smidiga
kdpupplevelser genom hela sitt ekosystem. Sa lite
som 22 % av handlarna havdar att de anvander
betaldata for att forsta anvandarbeteende for

att darefter forsoka forbattra kundupplevelsen.
Liknande siffror ser vi nar andra fragor stalls om
handlarnas proaktiva anvandning av data som ett
verktyg for att forbattra kundupplevelsen. Endast 24
% av handlarna anvander betaldata for att skapa en
battre bild av sina kunder (t.ex. hur hur de foredrar att
handla, deras genomsnittliga transaktionsvolym och
shoppingfrekvens). Mest alarmerande ar kanske det
faktum att inte mer &n 18 % av handlarna anvander
betaldata for att informera beslutsfattare inom andra
omraden av sin verksamhet.

Regelverk och innovationer skapar nya mojligheter
nar det galler betaldata och dess potential som
vardeskapare. Men det finns en uttalad diskrepans
mellan svenska konsumenters preferenser for
handlare som anvander de har verktygen och
handlarnas faktiska implementering av dessa
tjanster. Darfor rekommenderar vi handlare att se
over sitt utrymme for forbattringar med hansyn till
sin betaldata.

Se nasta sida for data.
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Sa anvander foretag betaldata:

22 Il

For att forsta anvandarbeteende och forbattra kundupplevelsen.

24 @

For att skapa en battre bild av vara kunder (nar/hur de gillar att
handla/genomsnittligt transaktionsvérde samt frekvens).

34

39%

av konsumenterna séger att de foredrar
handlare som kommer ihdg deras preferenser
och tidigare kopbeteenden for att skapa en mer
skraddarsydd kopupplevelse.

20 @

For att identifiera populéra produktlinjer och végleda
produktutveckling.

18 I

For attinformera beslutsfattare inom andra delar av
verksamheten.
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NA-KD

“VI arbetar datadrivet | allt vi gor och
tittar mycket pa konverteringsgrader,
hur kunder foredrar att slutfora sitt
kop, vilka betalningsmetoder som
kunderna foredrar. Adyens Dashboard
ar avgorande for mitt arbete. Jag tittar
dagligen pa betaldatan och analyserar
betalningens livscykler veckovis. Datan
vi far fran Adyen ligger till grund for hur
vi satter vara affarsmal.”

Kubilay Eldem — Product Manager, NA-KD



Fran insikt till handling
Sa skapar du
fortroende med smidig
autentisering

Fa ut det mesta av din kunddata och uppfyll
efterlevnadskrav pa samma gang

Ingen e-handelsstrategi ar komplett utan en tydlig plan for Strong
Customer Authentication (SCA), sarskilt eftersom konsumenterna
forvantar sig att kopprocessen ska vara snabb, utan att de behover gora
nagot. Det finns inget SCA-metod som passar alla, men ratt partner
kommer att I0sa det har at dig.

Implementering av autentiseringsprotokoll, &ven nar det kravs pa grund av
lagstiftning, hjélper till att minska bedragerier — men det finns fler atgarder
som foretag bor vidta for att sakerstélla sakra betalningar.

Adyen Authentication Engine till exempel, kommer inte att trigga 3D
Secure for transaktioner utanfér omfattningen eller fér undantag, och
hoppar 6ver 3D Secure om kundens bank inte kréver det.



En talig bransch
med nya ambitioner

Aven om motstandskraft och anpassningsférméga har varit nyckelteman
under de senaste aren, finns ocksd manga nya maojligheter. Digitalisering &r
fortfarande en viktig prioritet, padriven av den senaste tidens utmaningar,
men samtidigt mer inom réckhall an ndgonsin. Konsumenter fortsatter att
driva innovation och flexibilitet och foretag forvantas inte bara hanga med,
utan fortsatta att forma vad som kommer harnast.

Pa Adyen ar vart fokus, och har alltid varit, att stodja langsiktig, hallbar
tillvaxt. Vi arbetar hart for att sékerstélla att véra kunder fortsatter verka i
framkanten av denna sténdigt foranderliga bransch och ser fram emot att
prata med dig om hur betalningar kan vara den strategiska drivkraften for
tillvaxt som du letar efter.
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Adyen ar betalplattformen for manga av varldens ledande foretag, och
tillhandahaller en modern heltackande infrastruktur som ansluter direkt till
Visa, Mastercard och konsumenters globalt foredragna betalmetoder. Adyen
levererar friktionsfria betalningar i online-, mobil- och butikskanalerna. Adyen
har kontor 6ver hela varlden och arbetar med kunder som Facebook, Uber,
Spotify, Casper, Bonobos och L'Oreal.

| samarbete med

KPMG!



