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VALKOMSTMED-
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Under de senaste fem aren har SOTI undersokt
detaljhandeln for att upptacka hur sektorn
utvecklas och tilldmpar teknik bade i butik och
online, samt de viktigaste drivkrafterna bakom
dessa beslut. | var rapport fran 2022, From
Clicks to Ships: Navigating the Global Supply
Chain Crisis, har vi identifierat hur
kdparbeteenden har omvandlats baserat pa
viktiga globala handelser som &ndrat hur, var
och néar personer handlar. Data fran 2023
antyder att 46 % av konsumenter hellre handlar
online an i butik. Denna trend betonade
e-handelns vaxande styrka och bekraftade att
hybridshoppingmodellen, dvs. att kombinera
upplevelser i butik och online, aven kallad
“omnikanal”, var har fér att stanna.

Om vi snabbspolar till 2025 visar arets
detaljhandelsrapport att dagens konsumenter
anvander ny teknik och nya k&pkanaler mer an
nagonsin, och att de férvantar sig att aterférsaljare
ska utsoka sina insatser vad galler dataintegritet
och sdkerhet. Ett underliggande tema ar att
konsumenter vill ha mer an bara en
transaktionsrelation, de vill ha transparens och
personalisering. De vill ha tydlig information om
sina bestallningar och personuppgifter, samt
support som ar allmant tillganglig, oavsett vilken
kanal som anvands.

Stephanie Lopinski, VP, Global Marketing

Rapporten lyfter aven fram den sociala handelns
Okade popularitet som en képkanal, dar
varumarken anvander sociala medier och
influencers fér att visa sina produkter pa en
mangd olika sociala plattformar, t.ex. Instagram
och TikTok, for att na ut till sin publik dygnet runt,
alla dagar i veckan. Denna trend innebar dock
olika utmaningar som aterférsaljare maste tackla.

Japan finns med fér férsta gangen i var
detaljhandelsundersdékning, dar vi utforskar
de tre viktigaste &mnena som paverkar
detaljhandeln 2025: framvaxten av social
handel, den véxande efterfrdgan pa Al-driven
personalisering och behovet hos
aterforsaljare av att anta ett sdkerhetsfokus i
sitt arbete, speciellt vad galler betalningar pa
sociala plattformar. Data antyder att
aterforsaljare bor utvardera sina teknikluckor,
bade i butik och online, fér att battre vagleda
och stddja konsumenter. Pa detta satt kan
innovativa aterforséljare framja lojalitet
oavsett var och hur potentiella konsumenter
handlar.
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INNEHALLSFOR-
TECKNING

Metodologi

Framvaxt av social handel:
Shopping moter sociala medier

Kopresan: Personalisering vid
ett vagskal

Skydda konsumentuppgifter:
Icke-forhandlingsbart for
aterforsaljare

Slutsats



METODOLOGI

| SOTI:s detaljhandelsrapport fran 2025 har 12 000 konsumenter tillfrdgats, mellan 18 och 65 ar

fran 10 olika lander, for att identifiera viktiga insikter om en detaljhandel i férandring.

Karnmarknaderna inkluderade 2 00O tillfrdgade i USA och Storbritannien, och 1 000 tillfrdgade i

Kanada, Mexiko, Tyskland, Frankrike, Sverige, Nederlanderna, Australien och Japan.

KANADA

MEXIKO

STORBRITANNIEN

FRANKRIKE
NEDERLANDERNA

SVERIGE
TYSKLAND
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VIKTIGA
RESULTAT

82 %

av konsumenter upplever minst ett
problem vad géller att ange
personuppgifter online eller pd
enheter i butik.

67 %

av konsumenter oroar sig déver

medier.

60 %

aterforsaljare som tillhandahaller en
personlig tjdnst.

50 %

' N = av konsumenter har inget emot att
av de tillfragade som tillhér Gen Z A S . B

) aterforsaljare anvdnder Al for att
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datasdkerhet nir de handlar pad sociala

av konsumenter féoredrar att handla av

73 %

av de som handlar via social handel
anger att de har upplevt minst ett
problem, t.ex. lAnga leveranstider och
dalig kommunikation.

64 %

av konsumenter foredrar personliga

rekommendationer fran aterforséljare
baserade pa tidigare kép, en stor
okning fran 30 % forra aret.

52 %

av konsumenter foredrar att handla
av aterférsaljare online som anvander
teknik for att personalisera
shoppingupplevelsen.

a7 %

av konsumenter ar for
anvandningen av Al for battre
produktrekommendationer i butik.

2025
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Med snabba framsteg inom teknik och telefoner har bekvamlighet blivit en viktig drivkraft for
konsumenters beteende. Idag anvander fler konsumenter &n nagonsin sin telefon fér att handla,
och 65 % av konsumenter globalt sdger att det &r det mest bekvama sattet att handla. Detta
skifte driver pa dkningen av nya trender som social handel: 49 % av konsumenter s&ger att kdpa
produkter via sociala medier &r ett snabbt och enkelt satt att halla jAmna steg med de senaste
stilarna. Konsumenter angav ocksa att de paverkas av aterférséljarens rekommendationer eller av
att se varor pa deras personliga kanaler pa sociala medier.

Att bladdra i sociala fldden, svepa i bildkaruseller och kolla pa korta videor ar nu populéra satt
for konsumenter att upptacka och képa produkter. Dessa upplevelser drivs ofta av riktade
kampanjer eller influencers, och ar skrdddarsydda for enskilda intressen baserade pa
webbhistorik, algoritmer och tidigare kép. Sociala plattformar som Instagram och TikTok har
anammat denna utveckling, vilket mojliggdr sémlds shopping i appar och gbr sociala medier till
ett viktigt e-handelsnav fér aterforsaljare.

Denna vaxande trend inom den sociala handeln ar sarskilt tydlig i olika generationer. Till exempel:
bland de tillfrdgade har 26 % av Gen Z redan anammat social handel, jamfért med 6 % av Baby
Boomers. Den yngre generationen leder utvecklingen, och framvaxten av mobila
betalningsldsningar pa enheter fran Apple, Google, Samsung med mera driver pa denna
utveckling, vilket positionerar plattformar fér sociala medier som en viktig tillvaxtkanal fér
aterforsaljare. For att uppratthalla varumarkeslojalitet och uppfylla konsumenters férvantningar
maste aterfdrsaljare optimera sin verksamhet och sina uppfyllelsekanaler fér att halla jamna steg
med en detaljhandel i standig férandring.

Framvaxten av social handel medfér dock flera utmaningar. Har ar de viktigaste problemen som

konsumenter upplever med social handel:

Konsumenter som har kdpt nagot via sociala medier (t.ex. TikTok or
Instagram) under de senaste sex manaderna:

Det tog lang tid att leverera varan. @ 35% Ma2% (P38% (+)37% @P35%

Den levererade varan sag vildigt
& 25%

= AR -
annorlunda ut an den jag bestallde. ®35% =29% w27% ' ' 26 %

Jag fick lite eller ingen information om

AR - &=
var varan befann sig. @2s5% P2o0% S P28% E27%

Jag bad om att bli meddelad nar varan

skulle bli tillgénglig, men aterférsiljaren @219 @M 32% S 30% © 23%
hérde aldrig av sig.
Det fanns ingen hos aterférsiljaren som a = -
@17 % 24% (+)20% E L 19%

HE
M o I E R s ‘ : I I A kunde hjalpa mig med mina teknikproblem.
Webbplatsen eller appen kraschade &= -
17% 2= 22 % 18% P17 %
regelbundet. @ ° = ° - ° ‘ . °
M E D I E R Varan levererades aldrig. BD1uax £19x M1e% ()OS P15%
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Det kan vara svart att férutse utbud och efterfrdgan i social handel. Efterfrdgan kan vara
omedelbar, vilket innebé&r betydande pafrestningar pa teknikinfrastrukturen som anvands. Detta
gdr det svart for aterforsaljare att tillhandahalla korrekta och uppdaterade lagerdetaljer i realtid
pa kdpkanaler. Webbplatser och appar som kraschar kan leda till stora stérningar i bestélining och
uppfyllelse. Faktum ar att 22 % av konsumenter i USA och 18 % av konsumenter i Nederlanderna
angav att de upplevt en webbplats eller app som kraschat nar de skulle géra ett kdép i social handel.
Bada ldnderna dverskred det globala genomsnittet pa 17 %.

Fran webbplatser till appar - &ven de mest grundldggande teknikkomponenterna behdver viktig
hantering for att skapa en sémlds och korrekt kdpupplevelse. Fér att sadkerstélla aterférsaljarens
framgang &r det absolut nddvandigt att skapa en robust infrastruktur som klarar av att hantera
forvantad efterfragan.
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SOCIAL
HANDEL
MISSLYCKAS

| UPPFYLLELSE
OCH SAKERHET

Den bekvamlighet som social handel erbjuder ar pa uppgang, och aterférsaljare kapitaliserar pa
vaxande trender och efterfrdgan pa omedelbar kdptillfredsstéllelse. De maste dock hitta en balans
mellan att erbjuda en s&émlds "omedelbar” shoppingupplevelse och implementera robusta
sakerhetsfunktioner. Globalt har 25 % av konsumenter angett att de ar oroliga nar de foéljer
koplankar fran sociala medier. Gen Z (28 %) och Millennials (26 %) uttryckte stdrst oro. 67 % av de
tillfragade globalt anger att de ar helt bekvdma med att anvanda betalningstjanster fran tredje
part som PayPal, och 67 % uttrycker oro nar de handlar via sociala medier.

Aterférsaljare som anvander I8sningar for mobilitetshantering fér att féorbattra onlineupplevelser
for konsumentenheter och samtidigt skadrpa sékerheten for aterférsaljarappar uppmuntrar tidiga
anvandare att handla via social handel. | takt med att konsumenters fértroende 6kar ar det
viktigt att innovera och experimentera, speciellt eftersom 51 % av konsumenter uttryckte
intresse for teknik som méjliggor att ladda upp foton och virtuellt prova glaségon och klader
eller visa hur mébler kan se ut i deras hem. Denna iver for uppslukande shoppingupplevelser
innebar en vardefull majlighet fér aterférsaljare att engagera konsumenter och driva férsaljning.

Aven om social handel erbjuder flera bekvamligheter s& ar uppfyllelse- och sdkerhetsproblem
fortsatt betydande hinder. Radslan fér shopping via sociala medier ar sarskilt uttalad: 84 % av
konsumenter i Mexiko uttrycker oro, féljt av 74 % i Kanada och 73 % i Australien. Aterférséljare
som marknadsfor sina produkter via sociala medier maste inse att effektiv inriktning bér
kombineras med robusta s&kerhetsatgarder som skyddar konsumenter och ger dem fértroende
for deras shoppingupplevelse.

Genom att atgarda problem med social handel och fortsatta att innovera med uppslukande
teknik som virtuella provrum kan aterférsaljare effektivt dra nytta av denna vaxande kdpkanal
och uppfylla varierande konsumentférvantningar.
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Dagens konsumenter féljer inte en linjar vag fran utforskande online till kdp - de utforskar varje
alternativ, fran att handla i butik till att handla online, via mobilappar och sociala plattformar.
Moderna konsumenter férvantar sig en unik upplevelse fran varje beréringspunkt. Det rérliga och
blandade kdpbeteendet har omvandlat omnikanalhandeln fran att bara vara nérvarande vid varje
berdringspunkt, till att skapa en ansluten och s6mlés upplevelse under hela konsumentresan.
Aterforsaljare maste anpassa sig fér att se till att konsumentens upplevelsen ar konsekvent,
sammanhangande och i linje med hens preferenser, oavsett hur eller var en konsument engagerar
sig. Till exempel: om aterférséljare misslyckas med att leverera produkter i tid utan tydlig och
regelbunden kommunikation under hela resan, kan detta leda till att lojala konsumenter istéllet gar
till konkurrenter.

Shopping i butik drivs av hastighet:

Nar du bestammer nar och hur du ska handla i butik, hur viktigt ar
- ’ det att du snabbt hittar produkten och kan gora ett snabbt kép?

)

Az
iy 81% 85 %
GLOBALT AUSTRALIEN

Y KA | 84 %

MEXIKO FRANKRIKE

86 %

KANADA USA

1
. Z H H H - T -
Ko F R E s A N - Shopping i butik drivs av bekvamlighet:

Nar du bestammer nar och hur du ska handla i butik, hur viktiga ar

P E Rso NALIS E RI N G da féljande leveransalternativ? (t.ex. hemleverans, upphdmtning i
butik, upphamtning i skap osv.)
HE HE
VID ETT VAGSKAL m

GLOBALT SVERIGE

:

MEXIKO KANADA

i

| 83 %

FRANKRIKE
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P& samma satt forvantar sig konsumenter som handlar pd natet mer &n bara bekvdmlighet. De
kraver bade snabbhet och fullstdndig synlighet under hela leveransprocessen. Att veta exakt nar
paket kommer och att kunna spara dem i realtid &r avgdrande faktorer vid val av aterférséljare.
For att forbli konkurrenskraftiga maste aterférsaljare uppfylla dessa férvantningar och férbattra
sin kommunikation under hela processen.

Konsumenter online vill ha
snabba och effektiva leveranser:

o Konsumenter online vill ha
8 o /O synlighet i hanteringen av

globalt angav att leveranstider &r en viktig faktor néar beSta I I ningar:

de valjer var de ska handla online.
O g % globalt vill spara sina varor under

leveransen.
AUSTRALIEN FRANKRIKE KANADA MEXIKO STORBRITANNIEN

885 % 85% 84% 84% 83%

MEXIKO AUSTRALIEN KANADA

8% 86% 84%

O&<

FRANKRIKE STORBRITANNIEN

83% 82% 82%
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Vare sig det galler i butik eller online, foredrar 60 % av konsumenter globalt att handla av

aterférsaljare som erbjuder en personlig shoppingupplevelse, vilket gynnar aterférsaljare som
levererar skraddarsydda interaktioner. 53 % av alla konsumenter globalt handlar hellre i butiker
som anvander teknik for att forbattra shoppingupplevelsen. Andelen var hdgst i Mexiko pa 68 %,

och lagst i Nederlanderna pa 44 %.

-
Konsumenter handlar av

aterforsiljare som
tillhandahaller en personlig
shoppingupplevelse, oavsett om
det ar online eller i butik.

N
C 60 %

0= (e

MEXIKO USA FRANKRIKE KANADA

81% 64% 64% 63% 59%

TYSKLAND NEDERLANDERNA JAPAN SVERIGE STORBRITANNIEN

57% 56% 54% 52% 581%
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BALANSERA
PERSONALISERING
OCH Al: BYGGA
LOJALITET

Medan konsumenter langtar efter skrdddarsydda upplevelser anser manga att aterfdrséljare inte (
levererar en tillfredsstallande personalisering. Om en aterférsaljare identifierar ett hogt antal

returer pa grund av storleksproblem eller skillnader mellan bilder online och den faktiska Konsumenter anser att
produkten, blir det viktigt for aterforséljare att atgérda dessa problem for att sakerstalla 5terf6rsalja re bar dra nytta av AI

konsumenters tillfredsstallelse och fértroende.
for att forbattra hur varor
rekommenderas till dem.

N
C a7 %

ODEQH @

MEXIKO USA FRANKRIKE KANADA TYSKLAND

71% 48% A48% 47 % 46 %

AR
A\l 4

.

A S
STORBRITANNIEN AUSTRALIEN SVERIGE NEDERLANDERNA JAPAN

4% 44% 42% 39% 39%
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Data visar att konsumenter &r bekvama med att aterférséljare anvander ny teknik som Al. Till
exempel: 49 % av konsumenter globalt vill att aterforsaljare ska anvdnda Al sa att det gar att
sdka efter varor i butik med hjalp av bilder. Dessutom anser 43 % av konsumenter globalt att
aterférséljare bodr anvdnda Al fér att tillhandahalla personlig marknadsféring och skrdddarsydda
erbjudanden.

| takt med att aterférsaljare snabbt antar ny teknik som férbattrar personalisering &r det viktigt att
prioritera sakerhet. Att skydda konsumentuppgifter och sakerstalla en saker anvandning av teknik
fér vardagstjanster, t.ex. produktsokningar pa mobilenheter och mobila betalningslésningar, bér
vara en topprioritet i en detaljhandel i stdndig féorandring. Istéllet for att vanta pa att teknik ska
utvecklas ytterligare bdr aterférséaljare upprepa och anpassa sig for att halla jamna steg med
utvecklingen, och se till att de tillampar sdkerhet som skyddar konsumenter.

Personalisering kan vara sa enkelt som att erbjuda rekommendationer baserade pa tidigare kdp,
en praxis som nu valkomnas av n&stan tva tredjedelar (64 %) av konsumenter globalt - en
anmarkningsvard dkning fran 35 % i SOTI:s 2024 detaljhandelsrapport. Konsumenter blir alltmer
bekvdma med smarta rad i realtid som vagleder deras kdpbeslut. Aterfédrséljare kan forbattra
shoppingupplevelsen ytterligare genom att forutse konsumenters behov. Till exempel: 62 % av
konsumenter uppskattar att bli meddelad nar en favoritprodukt &r pa vag att saljas slut, en
betydande 6kning fran 24 % i detaljhandelsrapporten fran 2024.

Bortom traditionella lojalitetsprogram fokuserade pa podng, kan personalisering andra hur
aterférsaljare forhaller sig till konsumentlojalitet. 65 % av konsumenter globalt uttrycker intresse
for medlemskap som erbjuder skréddarsydda erbjudanden baserade pa individuella intressen
och behov. Detta kan férbéattras ytterligare genom personliga meddelanden och aviseringar som
skickas direkt till konsumenters mobiltelefon och ger en exklusiv férhandstitt pa nya produkter.
Genom att anvdnda Al kan aterférsaljare dverbrygga klyftan och férbéattra
produktrekommendationer baserade pa tidigare kdp och preferenser, vilket sdkerstaller en mer
personlig och relevant kdpresa. Detta kan innebara att rekommendera kompletterande varor for
att forbattra ett kdp, ge detaljerad information om storlek och passform, eller erbjuda en
tydligare fargbeskrivning.
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" 65 % av konsumenter globalt

uttrycker intresse for mediemskap
=~ som erbjuder skriddarsydda
erbjudanden baserade pa
individuella intressen och behov.




| takt med att den digitala handeln fortsatter att anpassa sig for att uppfylla konsumenters

forvantningar, maste aterférsaljare ingjuta fértroende hos konsumenter vad géller skyddet av
deras uppgifter under képresan. Konsumenter uppvisar tecken pd minskat fértroende nar de
gor betalningar via telefoner och kontaktldsa betalningar i butik. Att ange personuppgifter pa

en butiksenhet innebér ocksa betydande sakerhetsproblem.
/ Globalt,
E o upplevde minst ett problem vad gaéller att
o ange personuppgifter online eller pa en
7 : V| : | _ o butiksenhet.
L 5 .

ICKE-=
LING

Globalt,
Q o tvivlar pa att sma aterférsiljare ska kunna
@ o halla person- och betalningsuppgifter sikra.

Halften av konsumenter globalt oroar sig for de sdkerhetsatgarder som aterforsaljare har
implementerat for att skydda onlinetransaktioner. Oron ar sarskilt uttalad i Australien (59 %),
Mexiko (56 %) och Kanada (85 %), medan farre, men fortfarande en betydande méangd, delar
denna oro i Frankrike och Sverige (41 %) och i Nederlanderna (40 %).

Sadana uppfattningar dkar radslan eftersom konsumenter vager riskerna med att dela sin information
mot den bekvamlighet som onlineshopping erbjuder. Trots dnskan om personliga kdpupplevelser,
uttrycker 71 % av konsumenter globalt oro éver sdkerheten for sina personuppgifter nér de handlar
online. De vill fa bekvamligheten och de skrdddarsydda erbjudanden som personalisering
tilhandahaller, men &r fortsatt forsiktiga vad géller de potentiella konsekvenser som delning av
personuppgifter kan innebara. Att dverbrygga denna klyfta mellan personalisering och sékerhet ar
viktigt for att framja konsumenters fértroende.
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DATASAKERHET |
DEN DIGITALA
TIDSALDERN

| takt med att konsumenter blir mer bekanta med hur tekniken fungerar, inser de att riskerna

stracker sig bortom koptillfallet. Nastan halften (45 %) av konsumenter globalt oroar sig fér hur
aterférsaljare lagrar deras uppgifter nér de kdper och returnerar varor eller sparar dessa for
aterkommande kop.

Regionalt sett &r konsumenter mer oroade dver hur aterfdrsiljare lagrar deras
uppgifter nar de kdper och returnerar produkter:

i‘é‘:x 54 %
AUSTRALIEN USA
51 % 50 %

MEXIKO

KANADA

Regionalt sett uttrycker konsumenter stérre oro dn det globala genomsnittet
oéver hur deras uppgifter hanteras nér en aterférséljare sparar dessa for
aterkommande kop:

Al

2
52 %

*

AUSTRALIEN us

A

I 52 %

FRANKRIKE KANADA

-|— 46 %

50 %

MEXIKO SVERIGE

Dessutom ar 44 % av konsumenter globalt oroliga 6ver vem som ar ansvarig foér
att skydda deras uppgifter vid anvdndning av betalningsleverantdrer fran tredje
part:

53 %

FQ
>
Z
>
O
>

USA
»

53 % | 48 %

AUSTRALIEN MEXIKO

*
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RADSLA FOR
BEDRAGERI

Nar kreditkort eller annan personligt identifierbar information hamnar i fel hdnder &r konsumenter
medvetna om riskerna fér identitetsstdld och bedragliga transaktioner. Medan 71 % av konsumenter
globalt aldrig har utsatts for bedrageri vid shopping online, har en oroande andel pa 29 % av

konsumenter utsatts fér bedrageri.

Det forekommer en radsla for bedrageri bland regionala konsumenter - mer an en fjardedel (28
%) av konsumenter i Frankrike och Mexiko oroar sig dver bedrdgeri varje gang de goér en
betalning online, tatt féljt av Australien med 27 % och USA med 23 %.

For manga konsumenter spelar fortroendet en viktig roll i deras shoppingbeslut online, sarskilt
nar det handlar om okdnda aterférsaljare. Data visar att 32 % av konsumenter globalt uttrycker
oro over bedrageri nar de handlar av aterférsaljare som de inte har anvant tidigare.

Storleken pa en aterfdrsiljare dr ocksa en
faktor nar det gadller konsumenters fértroende.

Globalt,
Globalt,

61 % 20 %

) . o o av konsumenter uttrycker oro déver
tvivlar pa att sma aterfoérsaljare ska o ) . )
. bedrageri nar de gbér betalningar online
kunna halla person- och ) . o
) ) . till oberoende aterférsaljare, medan
betalningsuppgifter sakra. )
endast 11 % uttrycker oro nar de handlar

online av detaljhandelskedjor.

For att ta itu med konsumenters oro och skapa en sékrare shoppingmiljd bdr aterfédrsaljare tydligt
kommunicera sdkerhetspraxis som kryptering och sdkra betalningsmetoder. De bdr ocksa utbilda
konsumenter om natfiske, starka |&dsenord och andra satt att halla sig sdker pa néatet.
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AFFARSEFFEKTEN VAD KAN

AV SAKERHETS- ATERFORSALJARE
PROBLEM INOM GORA FOR ATT
DETALJHANDELN FORBATTRA
SAKERHETEN?

fran att ens gd in i butiken. Over tre fjardedelar (76 %) av konsumenter globalt anger att

aterforsaljares forsakringar vad galler dataskydd paverkar avsevart deras beslut att besdka Allt eftersom mer information om konsumentkonton och bestéliningar hanteras och delas pa
den fysiska butiken. olika enheter, finns det flera steg aterférsaljare kan vidta fér att skydda konsumentuppgifter:

Nar konsumenter granskar kdpkanalerna och betalningsprocesserna noggrannare kan deras

atgarder ha en direkt inverkan pa aterférsaljarnas slutresultat. Till exempel: 60 % avbrot ett o . . o .
Lasa mobilenheter, appar och innehall for att férhindra

obehdrig atkomst till lagringssystem och data.

onlinekdp eftersom de inte litade pa betalningssystemen. %

Detta tillfér en kritisk dimension till begreppet konsumentcentrering. Utdver att fa konsumenter

att kdnna att allt de ser och gér ndr de handlar har utformats med deras intressen i atanke,

maste aterfdrsaljare gbéra en liknande insats vad galler hanteringen av konsumentuppgifter.

Implementera flerfaktorsautentisering (MFA) for att
sakerstalla att endast specifika anvandare kan logga in.

oo Forbattra sdkerheten genom att tillampa certifikat pa
enheter som kraver férnyelse ndr de 16pt ut. Denna metod
fungerar fér bade mobilenheter och skrivare i butik.

Aven om det kan verka komplicerat, s& kan ratt teknik automatisera denna process, férenkla
autentisering och uppratthalla sdkerhet. Dessa atgarder ar inte bara god afférspraxis utan
Overensstdmmer med férvantningarna hos alltmer sdkerhetsmedvetna konsumenter.

-
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SLUTSATS

Detaljhandeln genomgar en omvandling som drivs av den &kade sociala handeln, Al-driven
personalisering och en dkande efterfragan pa robust datasdkerhet. Den sociala handeln &r inte
l&ngre en nisch, den har blivit en vanlig detaljhandelskanal. Detta ger aterférsaljare en mojlighet
att engagera en vaxande publik och dra nytta av de senaste trenderna i en dynamisk och mobil
képmiljo. Det snabba antagandet av social handel har dock avsldjat svagheter i
uppfyllelseprocesser och teknikinfrastrukturer som aterférséljare maste ta itu med fér att
uppratthalla konsumenters fortroende och lojalitet.

For att frodas i denna dynamiska milj® maste aterférséljare leverera sékra, sémldsa och
personliga upplevelser éver alla beréringspunkter. Konsumenter férvantar sig foljdriktighet, vare
sig de handlar i butik, online eller via sociala medier, med korrekt lagerinformation, tillférlitlig
leverans och exceptionell service. Personliga shoppingupplevelser gér stor skillnad, och 60 % av
konsumenter globalt féredrar skradddarsydda interaktioner. Aterférséljare som inte uppfyller dessa
forvantningar riskerar att féorlora marknadsandelar till mer snabbfotade konkurrenter.

Samtidigt som den sociala handeln &kar, sarskilt bland yngre teknikkunniga generationer som
Gen Z, har detta fort mobila betalningslésningar och e-handel inom sociala plattformar till
forgrunden. Dock innebar den snabba digitala utvecklingen forhdéjda sdkerhetsutmaningar.

| takt med att konsumenter bryr sig alltmer om hur aterférsaljare hanterar sakerhetsrisker ar det
viktigt att aterfoérsaljare antar ett sdkerhetsinriktat tankesatt. Medan personalisering férbéttrar
kdpresan ar konsumenter alltmer oroade dver sdkerheten for deras betalningsuppgifter, sarskilt
vid anvandning av tredjepartsleverantdrer eller kbp av mindre, okédnda aterférséaljare. Detta
paverkar konsumenters beteende och manga éverger sina kundvagnar om de kénner sig osakra pa
en aterférséljares sdkra betalningsalternativ. For att ingjuta fértroende maste aterfoérsaljare inte bara
investera i mobila hanteringsl®sningar som skyddar konsumenters uppgifter utan aven kommunicera
dppet om sina sadkerhetsmetoder och pa sa satt lugna konsumenter och férhindra avbrutna kép.

| den férédnderliga detaljhandeln kommer vinnarna att vara de aterférsaljare som hittar en balans
mellan innovation och sdkerhet, personalisering och integritet. Genom att snabbt ta itu med
uppfyllelse- och datasakerhetsutmaningar och anta ny teknik som Al och mobilbetalningar, kan
framattankande varumarken skapa personaliserade, sdkrare och engagerande
shoppingupplevelser. For att vara framgangsrika maste aterférsaljare fortsattningsvis anta ny
teknik och omsorgsfullt integrera dem i varje berdringspunkt i konsumentresan, vilket
sakerstaller lojalitet, fortroende och stadig tillvaxt i en alltmer konkurrensutsatt marknad.
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OM SOTI

SOTI ar en erkand innovatdr och branschledande leverantdr av [6sningar for affarskritisk mobilitet.
Med sin innovativa produktportfélj bestdende av smarta, snabba och tillférlitliga [6sningar férbattrar
och effektiviserar SOTI kundernas mobila verksamhet, maximerar ROl och minimerar avbrottstid.
Med 6ver 17 000 kunder globalt har SOTI etablerat sig som en sjalvklar leverantdr av mobila
plattformstjanster inom hantering, sdkerhet och support av affarskritiska enheter. Tack vare support i
yttersta varldsklass kan SOTI:s kunder ta sin mobilitet till en helt ny niva.

SOTI MOBICONTROL
MOBILITETSHANTERING

SOTI XSiGHT

DIAGNOSTISK
INTELLIGENS

SOTI PULSE ~ SOTISNAP
GEMENSKAP ) : DIGITALISERA
PROCESSER

SOTI IDENTITY
ENHETLIG SAKERHET

SOTI CONNECT
SKRIVARHANTERING

FOR ATT LARA DIG MER:

F&ér mer information om hur SOTI kan hjalpa ditt féretag mot framgéang, klicka hér.
For att Iara dig mer om SOTI ONE Platform, klicka har.
For att ta reda pa hur SOTI kan hjélpa till med dina mobila investeringar, kontakta oss idag pa sales@soti.net.

SOTI ar en erkand innovatdr och branschledare nar det galler férenkling av mobilitetsldsningar for foretag genom att goéra
dem smartare, snabbare och mer tillférlitliga. SOTI hjalper féretag runt om i varlden att ta mobilitet till odndliga mojligheter.

soti.se

© 2025, SOTI Inc. Med ensamratt. Alla produkter och féretagsnamn & varumarken™ eller registrerade® varumérken som tillhér sina respektive dgare. Anvandningen av dessa varumérken innebar inte nagon tilldrighet till SOTI eller godkannande av varumérkesinnehavaren.
Erbjudanden kan &ndras eller avbrytas utan férvarning. SOTI férbehaller sig rétten att &ndra produkter, tjanster eller priser nér som helst. Information tilhandahalls "SOM DEN AR” utan nagon garanti. Produkter och tjanster regleras av tilsmpliga villkor och bestammelser.
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