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Poznaj trendy ksztattujgce branze




Metodologia

Adyen Retail Report to kompleksowy przewodnik
po globalnych i lokalnych trendach wptywajgcych
na firmy na catym $wiecie, stymulowanych przez
zmieniajgce sie zachowania konsumentow i
potencjat technologii finansowych.

Przeprowadziliémy rozmowy z firmami dziatajgcymi
w sektorze handlu detalicznego, a takze z firmami

z branzy hotelarskiej oraz gastronomicznej.

Branze te stojg w obliczu zaréwno podobnych jak

i kontrastujgcych ze sobg wyzwan i mozliwosci.
Biorgc pod uwage ich perspektywe, mozemy
zauwazyc rosngcg wymiane inspirujgcych
pomystow, strategii i innowacyjnych rozwigzan
pomiedzy branzami: od kioskdw samoobstugowych
po programy lojalnosciowe oparte na danych.

Badanie to obejmuje dane dotyczgce sprzedawcow
i konsumentdéw z wielu krajow, przeanalizowane

i poréwnane zaréwno na poziomie globalnym,

jak i lokalnym, aby zapewnic¢ cato$ciowy obraz
uzupetniony o niuanse regionalne.

Woglad w sytuacje konsumentéw

Opinium Research LLP przeprowadzito ankiete
wsréd 40 020 dorostych oséb w Singapurze,
Hongkongu, Japonii, Australii, Zjednoczonych
Emiratach Arabskich, Wielkiej Brytanii, Francji,
Wihoszech, Hiszpanii, Portugalii, Niemczech, Polsce,
Belgii, Holandii, Brazylii, Norwegii, Danii, Szwecji,
Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, Malezji, Meksyku,
Irlandii, Austrii, Szwajcarii i Indiach. Respondenci byli
zachecani do udziatu w badaniu.

Woglad w sytuacje sprzedawcéw

Censuswide przeprowadzit ankiete wsréd 11 530
sprzedawcdw z Singapuru, Hongkongu, Japonii,
Australii, Zjednoczonych Emiratéw Arabskich,
Wielkiej Brytanii, Francji, Wtoch, Hiszpanii, Portugalii,
Niemiec, Polski, Belgii, Holandii, Brazylii, Norwegii,
Danii, Szwecji, Stanéw Zjednoczonych, Kanady,
Malezji, Meksyku i Irlandii. Respondenci byl
zachecani do udziatu w badaniu.

Badanie prowadzono w okresie od 23 grudnia 2021 r.
do 8 lutego 2022 .

Préba obejmuje minimalne udziaty w wysokosci 100
0s6b w branzy handlu detalicznego, 50 oséb w branzy
turystyczneji hotelarskiej oraz 50 oséb w branzy
gastronomicznej na kazdy rynek.

Opinium i Censuswide prowadzi swoje kampanie
zgodnie z zasadami i dobrymi praktykami
Europejskiego Stowarzyszenia Badaczy Opinii
Publiczneji Rynku (ESOMAR).

Wglad w sytuacje gospodarczg

Zleciliémy Centrum Badar Ekonomicznychi
Biznesowych (Cebr) przeprowadzenie analizy
aktualnej sytuacji w branzy handlu detalicznego,
hotelarstwa i gastronomii na catym swiecie.



Zapytalismy ponad

10 000 sprzedawcow z
23 krajow

o ich plany, obawy, nadzieje, strategie i
inwestycje na rok 2022

Nastepnie zapytalismy 40 000 konsumentdow
z 26 krajow, czy firmy robig to zgodnie z nich
oczekiwaniami.



Przedstawiamy Adyen
Retaill Report 2022: ksztatt

aspiracji

Zmiany i przetasowania w krajobrazie biznesowym zawsze byty nieuniknione,
jednak ostatnie dwa lata przyniosty zaskakujgce, dotychczas nieznane
wyzwania. Wielu przedsiebiorcéw wykorzystato to jako okazje do
skutecznego zakotwiczenia sie w réznych segmentach rynku, a duza grupa
zyskata zastrzyk motywacji do szybkiego dziatania, poniewaz moment na
opracowanie i przemyslenie planéw mingt w mgnieniu oka.

Od czasu naszego poprzedniego raportu z 2020 roku, detalisci z réznych
sektordéw rynku znalezli nowe podejscie do transformaciji cyfrowej, gdy
elastyczne, oparte na technologii doswiadczenia zatarty granice miedzy
kanatami sprzedazy, przyczyniajgc sie do powstania nieliniowych $ciezek
obstugi klienta.

W 2021 roku dwie na trzy firmy w sektorach handlu detalicznego,
gastronomii i hotelarstwa zwiekszyty swoje przychody o 20% lub wiecej. W
efekcie wyksztatcit sie nowy, oparty na wielokanatowych doswiadczeniach
ekosystem, ktéry umozliwit wtascicielom firm szybkg adaptacje do
zmieniajgcych sie realidw.

Za korzystnymi decyzjami na kazdym kroku staty dane. To dzieki nim
uwidocznito sig, ktdre technologie warto wykorzystaé, chcac dostarczyé
klientom nowych doswiadczen. W obliczu ogromnej presji i niepewnosci
wielu z Was wybrato innowacyjnosc. To, co niedawno wydawato sie
niemozliwe, dzi$ staje sie rzeczywistoscig z kazdym mijajgcym dniem. | z takg
myslg podgzamy dalej, gotowi na to, co jeszcze przed nami.

Jako ze w planach firm na polskim rynku jest jeszcze wiele inwestycji,
nadszedt czas, aby przedsiebiorstwa spojrzaty na transformacje cyfrowg
w sposob holistyczny i wyznaczyty nowe zasady rynkowego wzrostu. Na
horyzoncie pojawiajg sie wyzwania zwigzane ze wzrastajgcym ryzykiem,
ztozonoscig przepiséw i coraz wiekszg konkurencja.

Mamy nadzieje, ze ponizsze spostrzezenia oraz zalecenia pomogg w
ksztattowaniu, rozwoju i realizacji biznesowych ambicji na 2022 rok oraz
kolejne lata, niezaleznie od tego, jakie one beda.



Rozdziat
Transformacja
cyfrowa idzie w parze
Z aspiracjami

<
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Transformacja cyfrowa to szansa o
wartosci tryliona euro.

Pomimo, a moze wtasgnie z powodu, licznych
wyzwan zwigzanych z pandemig, ktére w ubiegtym
roku dotknety branze detaliczng, gastronomiczng i
hotelarska, firmy na catym $wiecie zainwestowaty
w technologie cyfrowe. Cel? Usprawnienie operaciji

i odchodzenie od wycinkowego podejscia do
procesow i systemow dziatajgcych w tle, takich

jak ptatnosci. 1 na 5 przedsiebiorstw potgczyto
systemy ptatnosci z innymi cze$ciami organizacji,
takimi jak zarzgdzanie zapasami i taricuchem dostaw.
Okazato sig to stusznym posunieciem. 49%

respondentdéw twierdzi, ze ich firma jest obecnie
w lepszej sytuacji dzieki inwestycjom majgcym na

celu usprawnienie dziatalnosci. Klienci réwniez

sie ztym zgadzajg. 61% konsumentow uwaza, ze
sprzedawcy dobrze wykorzystali technologie, aby
udostepniacé swoje produkty podczas pandemii. Nic
dziwnego, ze 94% firm planuje dalsze inwestycje w
tym obszarze w 2022 .

Przy tak duzych planach inwestycyjnych
nadszedt czas, aby przedsiebiorstwa spojrzaty
na transformacje cyfrowg w sposéb holistyczny.
Potgczenie dziatan operacyjnych i doswiadczen
klientéw jest kluczem do sukcesu - nie tylko
pod wzgledem sprzedazy, ale takze wydajnosci
operacyjne;j.



Z naszych badan wynika, ze firmy, ktére

tgczg systemy ptatnosci z innymi czesciami

swojej dziatalnosci, odnotowujg 9% wzrost w
poréwnaniu z tymi, ktdre tego nie robig. Znajduje

to odzwierciedlenie w ich aspiracjach - prognozy
wzrostu na rok 2022 sg 0 11% wyzsze dla tych,
ktdérzy potgczg swoje systemy, w poréwnaniu z tymi,
ktdrzy tego nie planujg zrobic.

Nalezy spodziewac sig, ze transformacja cyfrowa
bedzie nadal otwiera¢ wiele mozliwosci. Z
naszych badan wynika, ze 72% sprzedawcow
detalicznych spodziewa sie wzrostu o 20% lub
wiecej w 2022 r. W sumie realizacja tych aspiracji
rozwojowych to szansa na 235 mld zt - a
poniewaz wiele firm planuje dalsze inwestycje

< Milk teq

Classic Black Milk Teq
Fruits Milk Tea

Jasmine Green Milk Tea

Matcha latte

Classic Black Milk Tea

<

i wiekszy wzrost, liczba ta moze by¢ jeszcze
wieksza. W rzeczywistosci, jesli wdrozenie
technologii nastgpi szybciej, sektor detaliczny
moze zwiekszy¢ swojg stope wzrostu o 4,7 punktu
procentowego w ciggu najblizszych pieciu lat.
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I
61%

konsumentéw uwaza, ze sprzedawcy dobrze
wykorzystali technologie, aby udostepnic
swoje produkty podczas pandemii.

+9% #11%

firmy, ktore tgczg systemy ptatnosci z innymi aspiracje dotyczgce wzrostu w 2022 . sg 0
obszarami swojej dziatalnosci, rozwijajg sie o 11% wyzsze w przypadku tych sprzedawcéw,
9% lepiej niz te, ktére tego nie robia. ktorzy taczg systemy ptatnicze w catej firmie.

1nad5

przedsigbiorstw na catym Swiecie
potgczyto swoje systemy ptatnosci
z innymi czesciami swojej
dziatalnosci.




Co to oznacza dla

Polski?

Wyniki badania jasno wskazujg, ze catosciowa integracja
kanatéw sprzedazy jest znaczgcym czynnikiem prowadzgcym
przedsiebiorstwa do sukcesu rowniez w Polsce. 80 proc.
sprzedawcow detalicznych, ktorzy ujednolicili swo;j
system ptatnosci w ramach wszystkich kanatow,
odnotowato minimum 20 proc. wzrost w ciggu

ostatniego roku.

Wiele wskazuje jednak na to, ze jestesmy
zaledwie na poczatku tej drogi. Jedynie 18
proc. ankietowanych deklaruje, ze ich system
ptatnosci jest potaczony z pozostatymi
elementami, niezbednymi do obstugi klienta.
Biorac pod uwage fakt, ze oczekiwania klientéw
niezmiennie pozostajg bardzo wysokie - 52
proc. odwiedzajacych nie wrdci, jesli nie byto
zadowolone z obstugi w sklepie lub online

- odsetek ten bedzie sie jednak sukcesywnie
zwiekszat.

Dlatego tez teraz, bardziej niz kiedykolwiek
wczesniej, wiasciciele firm powinni inwestowacd
w podejscie Unified Commerce, ktdre skutkuje
holistycznym doswiadczeniem zakupowym.
Mozliwos$é wgladu w informacje ptynace ze

wszystkich kanatéw sprzedazy w ramach jednego
systemu zapewnia wiekszg spdjnosc¢ doswiadczenia
i pozwala lepiej zrozumied potrzeby klientdw, jak
rowniez btyskawicznie na nie reagowac - dodawacd
nowe metody ptatnosci, obstugiwac kolejne Sciezki
zakupowe czy podejmowac bardziej trafne decyzje
co do lokalizacji nowych placéwek.

Dzieki spojnej strategii UC, firmy mogg zbudowad
fundamenty pozwalajgce im lepiej rozwijac sie w
erze cyfrowej, w ktdrej klienci cenig sobie komfort
obstugi i elastyczno$é marki réwnie wysoko, jak
jakos¢ oferowanego produktu.

Dane znajdujg sie na nastepnej stronie.
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O/O sprzedawcow, ktorzy potgczyli
swoje systemy ptatnosci w ramach
catej firmy i odnotowali wzrost o
20% lub wiece;.

56 % D

polskich konsumentdéw uwaza, ze sprzedawcy
dobrze wykorzystali technologie, aby
udostepnic¢ swoje produkty podczas
pandemii.

B 18*

polskich sprzedawcéw taczy swoje systemy
ptatnosci z innymi czesciami dziatalnosci (np
zarzgdzanie zapasami, taricuchami dostaw)

94 G

polskich sprzedawcdéw planuje inwestycje w
celu usprawnienia swojej dziatalnosci w ciggu
najblizszego roku.



N
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“Technologia jest juz tak mocno
zakorzeniona w handlu, ze wiekszosc
konsumentow naturalnie oczekuje je|
wsparcia. Niezaleznie od tego, gdzie
dokonujg zakupow, czy sg to kanaty
online, czy punkty stacjonarne, klienci
oczekujg, ze ich doswiadczenie bedzie
przebiegato w sposob maksymalnie
wygodny | niezaktocony, a sama
ptatnosc powinna byc procesem
catkowicie bez wysitkowym dla
uzytkownika.”

Piotr Posadzy — Head of Payments, Booksy



Od spostrzezen

do dziatania

Nowe mozliwosci
dzieki unified
commerce

W przypadku 47% firm unified commerce
usprawnit obstuge, a co za tym idzie, przyczynit
sie do wzrostu zadowolenia klienta

Najlepsze wyniki osiggajg te firmy, ktdére potrafig potgczyc Swiat fizyczny i
cyfrowy, aby stworzy¢ ptynne, niezalezne od kanatéw doswiadczenie, gdzie
klient jest priorytetem. To jest wtasnie unified commerce, nastepny poziom
po sprzedazy omnichannel.

Firmy stosujace strategie omnichannel doskonale radzg sobie z
zapewnianiem klientom spdjnych, wielokanatowych doswiadczen. Jednak za
kulisami systemy sg czesto niepotgczone, co utrudnia uzyskanie zgodnosci
miedzykanatowej, ogranicza wachlarz doswiadczen, ktére mozna zaoferowaé
klientom i utrudnia sprawniejsze dziatanie w wielu kanatach i regionach.

Za sprawg unified commerce ptatnosci ze wszystkich kanatéw - online, w
aplikacji i w sklepie - trafiajg do tego samego systemu. Dzieki temu mozna
podejmowac bardziej ukierunkowane decyzje na podstawie danych, a klienci
mogag korzystac z bardziej elastycznych i ptynnych rozwigzan. Daje to réwniez
wieksze pole do popisu — mozna szybko dodawac nowe kanaty i nowe
sposoby obstugi klienta.



Unified commerce to
prosta droga do serc,
umystow I portfeli
konsumentow
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61% konsumentow uwaza, ze
sprzedawcy powinni zapewnic taka
samg elastycznos¢ migdzykanatowa,
jakg zapewnili w czasie pandemii.

Elastyczne, oparte na technologii rozwigzania

w zakresie robienia zakupdw, udostepnione

w potowie pandemii, zatarty granice migdzy
kanatami sprzedazy i przyczynity sie do powstania
nieliniowych sposobdw obstugi klienta.
Przedsiebiorstwa oferujg nowe lub po prostu

inne sposoby robienia zakupdw, od wygodnych
rozwigzan typu ,click and collect” lub ,,curbside
pick-up” po udogodnienia oferowane przez aplikacje
nalezgce do danej marki — a klienci chetnie z nich
korzystajg. 50% kupujacych na catym swiecie
stwierdzito, ze w czasie pandemii czesciej niz do tej

pory korzystato z aplikacji zakupowych - to 0 43%
wiecej w poréwnaniu z wynikami naszego Raportu
handlowego z 2020 roku.

Zardwno firmy, jak i konsumenci przekonali sig, co
jest mozliwe dzieki technologii - i teraz nie ma juz
odwrotu. 61% konsumentéw uwaza, ze sprzedawcy
detaliczni powinni zapewnic takg samg elastycznosé
miedzykanatowa, jakg zapewnili w czasie pandemii.
Spetnienie tych oczekiwan znacznie zwieksza szanse
na to, ze klienci wrdcg i wydadzg wiecej pieniedzy.
Niespetnienie, natomiast, moze przyniesé¢ odwrotny



skutek: 70% konsumentoéw nie bedzie robic
zakupdw w firmach, ktére nie oferujg wygodnych
rozwigzan, zaréwno w swoim sklepie internetowym,
jak i stacjonarnym.

Rozwigzanie umozliwiajgce potgczenie ptatnosci
online, za posrednictwem aplikacji i w sklepie w
jeden system - czyli unified commerce - okazato
sie sensowne i zwiekszyto zaréwno preznosé marki,
jak i zadowolenie klientéw. W przypadku 51% firm
sprzedaz w sklepach internetowych zréwnowazyta
straty poniesione w sklepach stacjonarnych podczas
pandemii.

A'im wiecej kanatéw, z ktérych korzystajg klienci, tym
wieksza jest ich wartos¢: 47% sprzedawcow twierdzi,
ze unified commerce wptywa na wzrost zadowolenia
klienta, 46% twierdzi, ze pomaga on zwigkszy¢
sprzedaz, a 44% twierdzi, ze unified commerce ma
bezposredni wptyw na wzrost lojalnosci klientow.

Z naszych badan wynika, ze w skali globalnej unified
commerce zwieksza wydajnos$é przedsiebiorstw 0 9%.




Adyen Retail Report 2022 <> Rozdziat 2

D
61%

konsumentdéw twierdzi, ze pobratoby aplikacje
sprzedawcy, aby otrzymywac lepsze bonusy
lub nagrody lojalnosciowe.

G
70 %

konsumentéw uwaza, ze sprzedawcy powinni
wykorzystywac technologig, aby utatwic i
zwiekszy¢ skutecznosé swoich programoéw
lojalnosciowych/nagréd.

® Zgadzasie
Ani sie zgadza, ani sie nie zgadza
Nie zgadza sie

73 %

sprzedawcdw, ktdrzy odnotowujg
wzrost o0 20% lub wiecej, utatwiajg
klientom dokonywanie zakupow

i transakcji w kanatach online i
offline.

16

% sprzedawcow, ktérzy twierdza, ze unified commerce:

47"

poprawit zadowolenie klientéw ze sposobdw robienia zakupdw

46" QD

zwiekszyt sprzedaz

28% @

zwigkszyt lojalnosé klientéw

28* Il

zwigkszyt Srednie wydatki




Co to oznacza dla

Polski?

Jak wynika z danych globalnych, widoczny jest ogromny
potencjat w rozwijaniu programaow lojalnosciowych
bazujgcych na potgczonych kanatach sprzedazy i konsolidacii
danych. Polska nie jest wyjgtkiem od tego trendu.

65 proc. polskich konsumentéw uwaza, ze
sprzedawcy detaliczni powinni udoskonalié¢
sposoby nagradzania konsumentéw za
dokonywanie u nich zakupéw. Dlatego chcgc
mie¢ pewnosé, ze program lojalnosciowy bedzie
dtugoterminowa korzyscig dla obu stron, nalezy
zadbac o powigzanie strategii z oczekiwaniami
klientéw. Na to wyzwanie odpowiedzie¢ mozna na
wiele sposobdw, m.in. usprawniajgc komunikacije
miedzy réznymi kanatami ptatnosci. Znajduje to swoje
odzwierciedlenie w opiniach konsumentéw - 73
proc. kupujacych uwaza, ze sprzedawcy powinni
korzystac z technologii, aby ich programy
lojalnosciowe byly tatwiejsze i skuteczniejsze.

Mimo ze programy lojalnosciowe moga wydawac
sie drugorzednym aspektem dla przedsigbiorcow
chcacych inwestowad w nowe technologie, dane

wskazujg, ze nadanie priorytetu tej czesci relacji

z klientami moze stwarzac istotne mozliwosci

biznesowe. Az 58 proc. polskich konsumentéw
twierdzi, ze chetniej zrobitoby zakupy u danego
sprzedawcy, gdyby jego program lojalnosciowy
dziatat automatycznie za posrednictwem ich
karty ptatniczej. Jasno wskazuje to na wartosé
idaca za ujednoliceniem réznych kanatéw komunikaciji
miedzy sprzedawcg a konsumentem.

Programy lojalnosciowe stanowig integralng czes¢
strategii biznesowej, ktérej celem jest zapewnienie
dtugoterminowej wartosci dla konsumentai
ostatecznie dla samego przedsiebiorstwa. Lojalnosé
nie powinna by¢ wigc traktowana jako szybka strategia
promocyjna, ale doktadnie przemyslana w kontekscie
dziatart konkurencji i potrzeb konsumentdw.

Dane znajdujg sie na nastepnej stronie.
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70 %

konsumentdw twierdzi, ze nie bedzie robic
zakupow w firmach, ktére nie oferujg
wygodnych rozwigzan, zaréwno w swoim sklepie
internetowym, jak i stacjonarnym.

68% I

polskich konsumentéw woli ptacié kartg niz
gotowka.

@l 56

uwaza, ze sprzedawcy dobrze wykorzystali
technologie, aby udostepnic swoje produkty
w czasie pandemii

58% [

konsumentéw chetniej robitoby zakupy u
danego sprzedawcy, gdyby jego program
lojalnosciowy dziatat automatycznie za
posrednictwem karty ptatniczej.



N

iglgka

“Dzisiejsze firmy, w tym zwtaszcza
marki convenience, chcg byc jeszcze
blizej swoich klientow. Naszym
celem jest zapewnienie maksymalnej
dostepnosci naszych ustug I
elastycznosci w sposobie korzystania
z nich. Aby to osiggngc, niezbedne
jest zaangazowanie technologii.
Dotyczy to zwtaszcza obszaru
ptatnosci, gdzie proces powinien byc
maksymalnie uproszczony/ wygodny
dla uzytkownika.”

Patryk Powierza — Digital Product Owner, Zabka



Od spostrzezen
do dziatania
Rozpoznawanie
klientow niezaleznie
od kanatu 1 lojalnosc¢
powigzana z
ptatnosciami

Reaguj na potrzeby klientéw w czasie
rzeczywistym

Dane o ptatnosciach pozwalajg lepiej przyjrzeé sie klientom, ich zakupom i
preferencjom w czasie rzeczywistym, we wszystkich kanatach i regionach.
Dzieki tym informacjom mozna zbadac¢ segmenty klientéw, zrozumied
zachowania i szybciej reagowad na ich potrzeby, a takze opracowad
bardziej efektywne strategie produktowe, marketingowe i operacyjne na
przysztosc.

Doceniaj i nagradzaj lojalnych klientow

Wykorzystaj rozpoznawanie klientéw i spraw, aby Twdj program
lojalnos$ciowy stat sie bardziej bezproblemowy, eliminujgc koniecznosé
posiadania tradycyjnej karty lojalnosciowej lub aplikacji. Kiedy klienci
dokonujg ptatnosci w sklepie internetowym lub stacjonarnym, mozesz
automatycznie ich rozpoznad i przyznac¢ im punkty, znizki lub nagrody.



Rozdziat 3

Klienci cenig sobie
sklepy stacjonarne
(ale jest pewien

haczyk)
O




61% klientow bytoby bardziej
lojalnych, gdyby miato opcje
zakupow przez Internet i ich zwrot w
sklepie - ale tylko 23% firm oferuje

takg mozliwosc.

Zgodnie z naszg naturg bardziej tesknimy za tym,
czego dawno nie robilismy, dlatego wszyscy pragng
zndw robic zakupy w sklepach stacjonarnych.

41% konsumentow na catym Swiecie twierdzi,

ze docenia mozliwos¢ dotkniecia, poczucia lub
fizycznego wyprébowania towaru przed zakupem, a
59% woli robic¢ zakupy w sklepie stacjonarnym.

Od strony biznesowej do sprawy podchodzi sie z
podobng nostalgig: 51% sprzedawcdéw oczekuje,

ze w ciggu najblizszego roku udziat sklepow
stacjonarnych w przychodach firmy wzrosnie, a 41%

planuje zwiekszy¢ liczbe sklepdw stacjonarnych w
tym samym okresie.

Nie oznacza to, ze mozemy ustawic towar na
potkach, otworzy¢ drzwi i oczekiwad, ze thumy
pojawig sie same. Chodzi o to, aby stworzy¢
miejsce, ktére bedzie zachecaé do odwiedzin: 59%
konsumentoéw twierdzi, ze odwiedzanie sklepdw
stacjonarnych powinno sprawia¢ przyjemnosé.
Sklepy muszg oferowac cos wiecej niz tylko
produkty i ustugi dostepne w Internecie.



Technologia odgrywa kluczowa role w tworzeniu
sklepdw, ktdre sg warte odwiedzenia, poniewaz
robienie w nich zakupdw to czysta przyjemnosé.
Od rozwigzan takich jak ,endless aisle”, poprzez
samoobstugowe kioski lub terminale, w ktérych
mozna zamawia¢ produkty z magazynu z dostawg
do domu, az po nowe sposoby ptatnosci za
pomocg koddw QR lub mobilnych terminali
ptatniczych - 556% konsumentow twierdzi, ze z
wiekszg przyjemnoscig robi zakupy u sprzedawcow
wykorzystujgcych nowoczesne technologie.

O wiele wazniejsze jest jednak umiejetne tgczenie
kanatéw internetowych i stacjonarnych, tak

aby robienie zakupdw byto nie tylko przyjemne,
ale rowniez catkowicie bezproblemowe: 61%
konsumentow bytoby bardziej lojalnych wobec
sprzedawcy, ktdry umozliwia im dokonywanie

zakupdw online i ich zwrot w sklepie, co stanowi
wzrost 0 13% w pordwnaniu z wynikami naszego
Raportu handlowego na 2020 rok. Co zaskakujgce,
tylko 23% sprzedawcow na Swiecie twierdzi, ze
obecnie oferuje takg opcje.
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647

klientéw twierdzi, ze sklepy
stacjonarne sg waznym
punktem kontaktu, nawet
jesli dokonujg zakupdéw u
tego samego sprzedawcy
online.

41

firm planuje zwigkszy¢ liczbe
sklepdw stacjonarnych w
ciggu najblizszego roku.

Klienci sg bardziej lojalni wobec firm, ktore:

61% 64% 55%
S [ S

oferujg mozliwosé zakupu online i zwrotu w umozliwiajg im zakup towaréw niedostepnych posiadajg sklepy stacjonarne i opcje
sklepie w magazynie z dostawg do domu internetowe



Co to oznacza dla

Polski?

Polska jest krajem bardzo dojrzatym pod wzgledem
technologicznym, otwartym na nowe rozwigzania.
Odpowiednia i dobrze poprowadzona strategia rozwoju
biznesu musi by¢ scisle potgczona z technologiami. Od lat
kasy samoobstugowe, aplikacje na smartfony, chatboty,
technologie rozpoznawania twarzy i wygodne opcje ptatnosci

budujg pozytywne doswiadczenie klienta.

Wyniki tegorocznego badania wskazujg jednak,
ze w pewnych obszarach mamy wcigz wiele

do nadrobienia. Tylko 19 proc. sprzedawcow
umozliwia klientom tatwe dokonywanie
zakupow i transakcji w kanatach online i offline,
gdzie klient moze np. rozpoczad transakcje na
smartfonie, a dokoriczy¢ jg na innym urzgdzeniu.
Synergia miedzy kanatami sprzedazy okazuje
sie niezwykle istotna. Pomimo faktu, ze w czasie
pandemii sprzedaz online przezywata rozkwit,
punkty stacjonarne wcigz pozostajg istotnym
elementem budowania relacji z klientem.

Potwierdzenie tego trendu odnajdujemy w danych

- 62 proc. konsumentéw w Polsce uwaza sklepy
fizyczne za wazny punkt kontaktu z marka, nawet
jesli ostatecznie kupujg produkt w Internecie. 66
proc. klientow bytoby z kolei bardziej lojalnych
wobec sprzedawcy, ktéry umozliwia zakupy w
sieci i pozwala na ich pézniejszy zwrot w sklepie
stacjonarnym.

Nalezy przy tym pamiegtac, ze wirtualne
doswiadczenia zakupowe przyzwyczaity nas do
nieograniczonych mozliwosci (zwrotu, wymiany i
oczywiscie szybkiej dostawy) - w miejscu zakupdw
»na zywo" oczekujemy wiec tego samego,

tj. szerokiego zakresu ustug dodatkowych.
Konsumenci w sklepach stacjonarnych beda
poszukiwali doswiadczen. Z jednej strony tych,
ktérych nie znajdg na ekranie smartfona, z drugiej
- takiego samego standardu obstugi, jak oferuje im
Swiat online.

Dane znajdujg sie na nastepnej stronie.



70 %

konsumentow twierdzi, ze
byliby bardziej lojalni wobec
sprzedawcy, ktéry umozliwia
im kupowanie rzeczy przez

Internet i ich zwrot w sklepie.

61%

2 2 %

tylko 22% polskich
sprzedawcdw oferuje
klientom mozliwosé tatwego
zwrotu towardw zakupionych
online wich sklepach.

62%

&G 51



N

VITKAC COM

“Oczekiwania klientow nieustannie
rosng, a technologia ptatnosci jest
jednym z tych kluczowych elementow,
ktore mogg decydowac o powodzeniu
biznesu. Warto w tym zakresie

skupic sie na detalach. Sprawny,
szybki I intuicyjny checkout z duzg
dywersyfikacjg metod ptatnosci
pozwalajg stworzy¢ model sciezki
uzytkownika w petni dopasowane|

do jego oczekiwan | potrzeb. W
zwigzku z tym naturalnym krokiem
jest inwestycja w technologie, ktora
dostarczy odpowiednie rozwigzania”

Mateusz Ciba — Head of e-commerce, vitkac.com



Od spostrzezen

do dziatania
Technologia
zwiekszajgca wygode
robienia zakupow

w sklepie ‘.

Jak sprawic¢ aby robienie zakupow w sklepie
bylto jeszcze latwiejsze i przyjemniejsze dzieki
innowacjom w ptatnosciach

Usprawnij ptatnosci w punktach Rozpoznawaj swoich klientéw
stacjonarnych Personalizuj doswiadczenia i
Zapewnij elastycznos¢ dzieki zwiekszaj lojalnos¢ klientdow, w
rozwigzaniom takim jak ,endless oparciu o dane, aplikacje marki lub
aisle”. Wykorzystaj terminal do ptatnosci.

zadawania pytan i lepszej interakcji

z klientami.

Spraw, aby przekazywanie Dostosuj ptatnosé do
darowizn stato si¢ proste preferencji lokalnych
Wprowadz proste rozwigzanie Zaproponuj klientom wybdr
przekazywania darowizn przy odpowiednich jezykéw i metod
ptatnosci, utatwiajgc zycie sobie i ptatnosci.

swoim klientom.



Dane dotyczace
ptatnosci analizowane
w czasie rzeczywistym
majg niewykorzystany
potencjat




28% firm wykorzystuje dane

dotyczace ptatnosci do zrozumienia
zachowan uzytkownikow | poprawy
doswiadczen zakupowych klientow.

COVID-19 nie tylko wptynat na zachowania
konsumentdw, ale catkowicie je zdezorganizowat.
Wystarczy wspomnie¢ wszystkie jednorazowe zakupy,
takie jak hantle do éwiczen i foremki do pieczenia lub
tymczasowg ucieczke z miasta, ktdra wprowadzita
prawdziwe zamieszanie w dotychczasowych danych
na temat lokalizacji. Przedsiebiorstwa nie mogg juz
opiera¢ sie na danych historycznych, ktére do tej pory
pomagaty im w podejmowaniu trafnych decyzji.

Nasze badania pokazujg, ze konsumenci chcg, aby
firmy rozpoznawaty, przewidywaty i zaspokajaty ich

potrzeby w odpowiedni sposéb i w odpowiednim
czasie: 47% konsumentdéw woli sprzedawcéw, ktdrzy
zapamietujg ich preferencje i poprzednie zachowania
zakupowe, aby stworzy¢ bardziej dostosowane do ich
potrzeb doswiadczenie zakupowe. Przedsigbiorstwa,
ktdre potrafig wykorzystac informacje ptyngce z
danych w czasie rzeczywistym, zamiast polegac

na danych historycznych, bedg w stanie najlepiej
zaspokoi¢ potrzeby klientdw, zapewniajac im bardziej
spersonalizowane, zaawansowane do$wiadczenia
zakupowe.



Informacje uzyskane dzieki danym o ptatnosciach, a
zwiaszcza ptatnosciach zunifikowanych, pozwalajg
firmom szybciej reagowacd na to, co chca przekazad
im konsumenci. Coraz wiecej firm korzysta z tej
mozliwosci, chociaz nadal jest ich zbyt mato. 28%
sprzedawcow na catym swiecie wykorzystuje dane
dotyczace ptatnosci, zeby zrozumiec zachowania
uzytkownikdéw i poprawié jakosé obstugi klienta, a 27%
- aby lepiej przyjrzeé sie swoim klientom.

Firmy, ktére wykorzystujg dane o ptatnosciach, moga
wychwycié, ktére linie produktdw cieszg sie najwiekszg
popularnoscig, zarzgdzaé towarami w magazynie,
tworzy¢ spersonalizowane kampanie marketingowe i
podejmowac trafne decyzje - co Swiadczy o bogactwie
wiedzy, jakg dostarczajg dane o pfatnosciach.

Jesli chcesz korzystac z zasobdw danych dotyczacych
ptatnosci, musisz pamietac o kilku istotnych kwestiach.
Na catym swiecie powstajg przepisy dotyczace
ochrony danych, takie jak ogdlne rozporzadzenie o
ochronie danych (RODO), normy bezpieczeristwa

odnosnie przetwarzania danych posiadaczy kart
ptatniczych (PCI DSS), dyrektywa w sprawie ustug
ptatniczych (PSD2). W skali globalnej widaé wyraznie,
ze konsumenci domagajg sie odpowiedzialnego
wykorzystywania ich danych osobowych - a branza
tego wymaga.

43% konsumentdéw uwaza, ze sprzedawcy nie
powinni mie¢ mozliwosci wykorzystywania ich danych
lub informacji o zachowaniach zakupowych, jesli nie
wyrazg na to zgody. Z kolei 39% klientéw zgodzi sie na
przechowywanie i wykorzystywanie ich danych przez
sprzedawcow tylko wtedy, gdy zostang zapewnione
gwarancje bezpieczeristwa i ochrony prywatnosci.
Przedsiebiorstwa muszg byé na biezgco i przestrzegac
przepisow, aby chroni¢ klientéw i siebie przed
naruszeniem danych i oszustwami.
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47

klientdw woli sprzedawcdw, ktérzy pamietajg ich
preferencije i poprzednie zachowania zakupowe,
aby stworzy¢ bardziej dostosowane do ich
potrzeb do$wiadczenie zakupowe.

® Zgadzasie
Ani sie zgadza, ani sie nie zgadza

Nie zgadza sie

32

45

klientéw lubi, gdy sprzedawcy oferujg
spersonalizowane reklamy lub sugestie.

Jak przedsiebiorstwa wykorzystujg dane dotyczace ptatnosci:

28* @

aby zrozumied zachowania uzytkownikéw i poprawié jako$é
obstugi klienta

27" @D

aby stworzy¢ petniejszy obraz klientéw

24 Il

aby zidentyfikowac popularne linie produktéw i obraé
odpowiedni kierunek rozwoju produktéw

22 % '

aby wspomagad inwentaryzacje i decyzje, w jakie lokalizacje
przesytaé zapasy

22 % -

aby prowadzic¢ spersonalizowane kampanie marketingowe

20 % .

aby podejmowad trafne decyzje w innych obszarach dziatalnosci



Co to oznacza dla
Polski?

Polskim konsumentom nie sg obce nasilajgce sie dyskusje

| trendy zwigzane z danymi jako narzedziem stuzgcym do
ksztattowania doswiadczen klientow w kanatach sprzedazy.
37 proc. konsumentow preferuje sprzedawcow, ktorzy
pamietajg ich preferencje i zachowania zakupowe,

aby stworzy¢ bardziej dopasowane do ich potrzeb
doswiadczenia. Jest to cenna wskazéwka m.in. dla firm
dziatajgcych w wielu kanatach.

Dane sugerujg jednak, ze sprzedawcy nie sg w bezposrednia integracja, rozbudowane systemy
stanie sprostac rosngcemu zapotrzebowaniu na ryzyka - to niezbedne do tego kroki. Klient musi
zindywidualizowane i elastyczne doswiadczenia mie¢ stuprocentowg pewnosé, ze jego dane,
zakupowe w catym swoim ekosystemie. Zaledwie transakcje, ktdre zawiera oraz profil, ktory zaktada,
30 proc. firm detalicznych twierdzi, ze wykorzystuje sg chronione i wolne od ryzyka.

dane dotyczgce ptatnosci do zrozumienia
zachowan uzytkownikdéw, a nastepnie do poprawy
doswiadczen klientéw. Tylko 24 proc. firm
wykorzystuje informacje o ptatnosciach, aby
uzyskac lepszy obraz swoich klientéw (np. w jaki
sposdb i jak czesto lubig oni robic¢ zakupy lub jaka
jest ich srednia wielkos¢), a nie wiecej niz 22 proc.
uzywa danych o ptatnosciach, jako pomocy w
inwentaryzacji/okresleniu najlepszego potozenia
produktéw w sklepie.

Dodatkowo nie nalezy zapominac o kwestiach, ktére
wybitnie zyskaty na znaczeniu w ostatnim czasie -
bezpieczenstwie i ochronie klienta. Potwierdzajg to

wyniki badania zaréwno na poziomie globalnym, jak
i lokalnym. Eliminowanie zbednych przekierowan, Dane znajdujg sie na nastepnej stronie.
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44 %

40 -

respondentéw woli, gdy sprzedawcy oferujg
im spersonalizowane reklamy lub sugestie

34

respondentéw woli sprzedawcow,
ktérzy zapamietujg ich preferencje
i poprzednie zachowania
zakupowe, aby stworzy¢ bardziej
dostosowane do ich potrzeb

30% @

polskich sprzedawcéw detalicznych
wykorzystuje dane o ptatnosciach do
zrozumienia zachowan uzytkownikow i
poprawy doswiadczen klientdw

33%

respondentéw wyrazi zgode na
przechowywanie i wykorzystywanie ich
danych tylko wtedy, gdy majg gwarancje
bezpieczenstwa i ochrony prywatnosci.



Qo Domino’s

“Chcemy zaoferowac naszym
franczyzobiorcom najlepsze narzedzia
do prowadzenia dziatalnosci. Jesli
oddazielimy ptatnosci internetowe od
tych w punktach stacjonarnych, mamy
do czynienia z roznymi systemami,
narzedziami | raportami, z ktorych
franczyzobiorca musi samodzielnie
przygotowywac raporty. Unified
Commerce daje nam mozliwosc
udostepnienia jednego srodowiska
dla franczyzobiorcow, ktore pozwala
Im lepiej zrozumiec, przychody z
poszczegolnych kanatow”

Casper Mooyman — Head of Marketing, Domino's



Od spostrzezen
do dziatania
Zdobywanie zaufania
dzieki sprawnemu
uwierzytelnianiu
platnosci

Optymalne wykorzystuje dane klientow,
zachowujac zgodnos¢é z przepisami

Zadna strategia handlu elektronicznego nie jest kompletna, jesli nie
posiada jasnego planu silnego uwierzytelniania klienta (SCA), zwtaszcza
ze konsumenci oczekuja, ze proces ten bedzie szybki i nie bedzie wymagat
od nich podejmowania zadnych dziatar. Nie ma jednego uniwersalnego
podejscia do stosowania SCA, ale odpowiedni partner technologiczny
zajmie sie tym za Ciebie.

Wdrozenie protokotéw uwierzytelniania, nawet jesli jest wymagane przez
przepisy, pomaga ograniczy¢ oszustwa - ale firmy powinny podjg¢ réwniez
inne kroki w celu zapewnienia bezpieczeristwa ptatnosci.

Adyen Authentication Engine nie uruchomi 3D Secure dla transakcji spoza
zakresu lub wytgczen, a takze pominie 3D Secure, jesli bank wydajacy karte
nie bedzie go wymagat.



Prezna branza
Z nowymi
aspiracjami

Preznos¢ i zdolnos¢ do adaptacji to kluczowe tematy ostatnich kilku lat,
ale duze znaczenie majg réwniez mozliwosci. Transformacja cyfrowa,
ktdéra nabrata tempa na skutek ostatnich wydarzen, jest najwazniejsza,
a jednoczesnie tatwiej osiggalna niz do tej pory. Konsumenci nadal sg
motorem napedowym innowacji i elastycznosci, a od przedsiebiorstw
oczekuije sig, ze nie tylko dotrzymajg im kroku, ale takze bedg nadawac
ksztatt przysztosci.

W Adyen od zawsze skupiamy sie na wspieraniu dtugoterminowego,
zréwnowazonego wzrostu. Zalezy nam, aby nasi klienci pozostali w
czotéwce tej stale rozwijajgcej sie branzy i chetnie porozmawiamy z Tobg
o tym, jak ptatnosci mogg stac sie strategicznym czynnikiem Twojego
wzrostu.
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Adyen to platforma ptatnicza wybierana przez wiele wiodacych firm na

Swiecie, zapewniajgca nowoczesng, kompleksows infrastrukture taczgca

sie bezposrednio z kartami Visa, Mastercard oraz preferowanymi przez
konsumentéw metodami ptatnosci. Adyen zapewnia bezproblemowe ptatnosci
w kanatach internetowych, mobilnych i punktach stacjonarnych. Adyen posiada
biura na catym swiecie i obstuguje klientéw takich, jak: H&M, Uber, Spotify,
Pyszne.pliL'Oreal.

We wspotpracy z

KPMG!



