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Svenska handlare har aldrig upplevt sd
snabba och stora forandringar som under

de senaste tva dren. Restriktioner, avvikande
kopmonster, okade kostnader for marknads-
foring, fraktkaos och komponentbrist

— vem kunde ana?

Det finns gott om information och rapporter
om hur handeln presterade forra kvartalet eller
dret, men den ombytliga marknaden gor det
otroligt svdrt att sia om framtiden. Tdnk om

vi bara kunde fé en liten forhandstitt, hur stor
skillnad skulle det kunna gora?

L&t oss presentera Konsumentkompassen.
Vi pd Prisjakt vill goéra skillnad.

Konsumentkompassen ar vart sdtt att glanta
pd dorren till framtiden och ge en fingervisning
om hur det kommande kvartalet ser ut ur

ett handelsperspektiv.

Prisjakt ar en beslutsdestination som miljoner
konsumenter besoker varje ménad. Det ger oss

en unik position p& marknaden. Vi kan

agera som ett slags branschsnitt for hur olika
produktkategorier presterar. Vi kan ocksd ge
en bild av vad konsumenter ar intresserade av
att handla framover, Prisjakt ar ju hdllplatsen
innan klicket pd kopknappen.

Vi ar val medvetna om utmaningen i det har:
att ge en bild av framtiden dr det svdraste som
finns. Men det har ar mer an en kvalificerad
gissning. Med avstamp i vart enorma data-
underlag kring konsumentbeteende, en studie
utford av Kantar Public och véra skarpa
analyser, ar jag forvissad om att det vi
levererar ar traffsakert.

Allt for att du ska kunna fatta battre beslut.

Vanligen,
Peter Greberg, vd Prisjakt

PRISJAKT




KONSUMENTKOMPASSEN Q12022 PRISJAKT

Prisjakts

Loften om traning Kephaattnde
ger klirr i kassan 7.0

Innehall

Lds mer om hur,
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finns sadan kraft | trenden overraskar aven OSS. Svenskarnqi
tranar mycket och V|II trana dannu mer. SE =
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Vi har fragat 1022 personer oﬁ deras trcmlngsvcmor Vihar —
tittat pa var anvéndarstatistik pa Prisjakt. Bada pekar pd en
tydlig trend som bara blir starkare — traning &'E'E-_staste hett.
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2 av 3 tranar varje vecka

Tvd av tre svenskar tranar minst en géing i
veckan. Och nara halften tranar minst ett par
gdnger varje vecka. Halften (49%) tycker

dessutom att det ar roligt.

Tranar varje dag 5%
Tranar 4-6 gdnger i veckan 13%
Tranar 2-3 gdnger i veckan 33%
Tranar 1 gdng i veckan 14%
Tranar hogst tvd gdnger i mdnaden 16%
Tranar inte alls 18%

Intresset for traning stracker sig genom alla
dldersgrupper, ldngt upp i dldrarna. Det dr
bara nar barnen och arbetet tar som allra mest
tid i mitten av livet som traningsintensiteten

minskar en smula.

Sd manga tranar minst en gang per vecka

18-29 ar
30-49 ar
50-64 ar
65-79 ar

¢ I
so% I
s I
9% I

PRISJAKT
Varannan siktar pa béattre vanor
Aven om de flesta redan tranar, har ménga Planerna pd att trdna mer ar som storst bland
dnnu storre planer an sd. Med nydrsloftena yngre personer. Mer dn halften av 18- till 49-
nysatta vill halften av svenskarna trana mer. dringarna uppger att de ska trana mer i dr.

S& manga planerar att trana mer 2022 én 2021

oo - o 60%
planerar att tréna ;g 23 ar o ]
mer 2022 éan 2021 o ar : ]

65-79 ar 30% I

Unga kvinnor mellan 18 och 29 &r ar de
som planerar att 6ka sin traning allra mest.
Tva av tre sdger att 2022 kommer innebdra

mer traning.
planerar att trana lika
mycket 2022 som 2021
Mdn Kvinnor
75%
67
50% 54 60 60 &
planerar att tréna 39 -
mindre 2022 dn 2021 5% N
18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar
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Tréining far
kosta, Var femte ska kopa traningsutrustning
ndrmaste halvaret

Var femte (20%) svensk planerar att kopa ny Andel som planerar att kopa tranings-
traningsutrustning de kommande sex mdnad- utrustning ndrmaste halvaret
erna. Man (var fjarde) planerar att kopa i

storre utstrackning an kvinnor (var sjunde). _

Yngre man (18-29 ér) dr de som har storst kop- Aktiva motionarer 24%
planer (ndstan var tredje) medan éldre kvinnor _
(65-79 d&r) har minst kopplaner (var 25:e).

Supertranarna trdnar minst 4 génger per vecka), aktiva mo-
Kopsuget ar storst bland de som tranar mest. tiondrer tréinar 1-3 gdnger per vecka, sporadiska motiondrer
Bland de riktigt aktiva motiondrerna, de som tranar 1-2 ganger i ménaden eller halvaret.
tradnar minst fyra génger i veckan, uppger
nastan var tredje person (29%) att de planerar
att kopa ny traningsutrustning det kommande
halvéret. Givet att det framforallt dr unga
man och de allra aktivaste som har storst kop-

planer framover, skulle denna kombinerade
mdlgrupp kunna ha extra stor potential.

av de som ska képa traningsutrustning kommande
3 av 4 halvéret tycker att det ér roligt att tréina. 9 procent
tycker inte att det dr roligt. 16 procent ér neutrala.




1

Heja medelmotiondren

Inte helt ovantat hanger shopping av
sportartiklar ihop med hur mycket en
person tranar. Ju mer de tranar, desto
mer handlar de for. Men bara till en viss
grad. Personer som ar hyfsat aktiva
och tranar en till tre gdnger i veckan

spenderar mest — mer dn supertrdnarna.

Guldet taljs genom att overtyga de
medelaktiva tranarna eller genom att
heja pd en kund som nyss pdbdrjat sin
resa fran inaktiv till aktiv. Pa den resan
finns bdde nyforadlskelsen for traningen
och stora inkop. Det galler dock att
hitta de nyblivna motiondrerna vid

ratt tidpunkt. Att forsoka konvertera
personer som sallan tranar kan bli en
kostsam strateqi.

Tre take-aways fradn Oscar Hagman, ansvarig for Prisjakt Insights,
som levererar fdarsk data om svenska shoppingvanor dret runt.

2

Traningsutrustning ska

klara mer an svett

Unga, och framforallt unga kvinnor,
sager att traningsklader starker sjalv-
fortroendet nar de tranar. Aldre personer,

framforallt man, ar inte lika lattpdverkade.

Traningsutrustning och klader ar helt en-
kelt sjalvfortroende och image fér ndgra,
medan det bara ar funktion for andra. Sa
fundera pd vilka budskap du anvander
mot olika mélgrupper — vissa vill héra hur
plagget eller produkten bidrar till battre
prestation, medan andra snarare over-
tygas av emotionella budskap om kansla
och stil.

3

Engagerade och
kopglada kunder

Grattis alla aktorer i segmentet sport
och traning! Ni har b&dde engagerade
och kopglada kunder. Var tredje person
som tranar en till tre gdnger i veckan och
ndstan varannan som tranar fyra gdnger
eller mer i veckan lagger garna pengar
pd traning. Det ar svarslagna siffror. Att
ha en mélgrupp som sé garna ladgger
pengar i segmentet ar guld for aktorer

| branschen. Men glom inte de som
tranar motvilligt. Var tionde av de som
ska handla traningsutrustning framover
tycker att traning dar trakigt. Att veta hur
man inkluderar och motiverar den har
gruppen ar en utmaning.

PRISJAKT
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Lopning och styrketraning
ger aven kopkraft

Aktiva motiondrer

Bland de som tranar mest (minst fyra gdnger i De aktiva motionarerna (som tranar 1-3 " i

veckan) och tdnker képa ny traningsutrustning gdnger per vecka) vill kdpa ndgot mer

det kommande halvéret, planerar drygt var utrustning for 16pning (40%) och ndgot as

tredje (35%) att kopa utrustning for styrke- mindre utrustning for styrketraning (24%).

trdning och ndstan lika ménga (31%) att kopa ‘ ’

utrustning for [6pning. De aktiva motionarernas inkopsplaner , meaeatd
De som trdnar en till tre génger per vecka

Supertranarnas inkopsplaner och uppger att de tanker kopa tranings-

De som trdnar minst fyra gdnger per vecka utrustning planerar att kdpa utrustning till

och uppger att de tanker kopa tranings- foljande traningsformer:

utrustning planerar att kopa utrustning till
foljande traningsformer:

60 % 60 %
45% 45%
40
30% 30%
24
15% 15%
13

10 9
0% 0%
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Flest har en budget pa upp
till 5 000 kronor

Fyra av tio som planerar att képa traningsutrustning framover har en budget for samtliga
inkop av fysiska varor (inte nodvandigtvis traningsprylar) pd mellan 1 000 och 5 000 kronor
de kommande tre mdnaderna. Var femte (21%) har en budget p& éver 10 000 kronor.

De som tranar allra mest (minst fyra génger per vecka) har en ndgot mindre budget.

Total budget for de som ar sugna
pa trdningsutrustning

Budget for samtliga inkdp av fysiska varor de kommande
tre mdnaderna for de som planerar att kdpa trdningsutrustning
det kommande halvdret.

Aktiva motionarer spenderar mest

Supertranarna 10 461 kr
Aktiva motiondrerna 13 009 kr

Sporadiska motiondrerna 8 506 kr

Genomsnitt for alla grupper 10 786 kr

Genomsnittlig budget for samtliga inkdp av fysiska varor de kom-
mande tre mé&naderna for olika traningsgrupper.

Topp 5 traningsformer
som Vi Vvill trana mer av

Gang/promenad

Styrketréning
Lépning
Simning

Cykel

Trdningsformer som
MAN vill trana mer av

Gdng/promenad
Styrketrdning
Lépning

Cykel

Simning

+45 %
+45 %
+30 %
+23 %
+17 %

+50 %
+44 %
+26 %
+20 %
+20 %

Traningsformer som
KVINNOR vill tréana mer av

Gdng/promenad

Styrketréning
Yoga
Simning

Lépning

+55 %
+43 %
+25 %
+22 %
+22 %

PRISJAKT
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Traning och friluftsliv
exploderar som en nyarsraket

Mdénga trdningsprylar dr populdrast under
drets forsta kvartal. Var statistik visar att
svenskarna till exempel hanger som klungor
i cykelkategorin frdn mars och framdt — en
dterkommande trend som vi vet att ménga
butiker redan hakar pd.

En annan trend som dterkommer starkt i forsta
kvartalet ar I6pning. Kopintresset for loparskor
drar ivag rejalt i mars. P& Prisjakt 6kade kop-
intresset for |0parskor med 43 procent i mars
forra dret jamfort med en genomsnittlig ménad.

Ldngdskiddkning och utférsdkning ¢r ocksd
stort under forsta kvartalet. Sasongen varar
anda in i mars och intresset ar betydligt storre
i februari dn kring drsskiftet. Vi spdr dessutom
att skidor i alla dess former blir annu hetare i
ar. Under december och i bérjan av januari har
vi sett att produkter for Idngdskiddkning och
utforsdkning dr 64 procent mer populdra dan
samma period for ett &r sedan.

Trendande pa Prisjakt i januari

* Lds mer om var korta trendanalys under rubriken Forklaringar sist i Konsumentkompassen.

Cykelvagnar
Cyklar
Cykeldatorer

Goggles
Skidpjaxor
Skidor

Langdskidor
Skridskor

Stavar

PRISJAKT

Det har vill vi

projsa for prylen

Skidor 3 850 kr
Loparskor 1 156 kr
Gastavar 822 kr
Yogamattor 448 kr

* Summan anger det genomsnittliga priset for de produkter som Prisjakts anvdndare klickade pd i respektive
kategori i januari, februari och mars 2021.
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Gymmet

stannar hemma

Allt fler vill kdpa traningsprodukter till
hemmet. Trenden borjade tidigt under
corona-pandemin, pdgdr fortfarande och

vi ser den tydligt i var statistik. Just nu okar
intresset for traningsprodukter som I6pband,
traningscyklar och proteinpulver.

Traningsprylar brukar vara extra populara
under drets forsta mdanader. Forra dret
peakade trdningscyklar i januari, dd
intresset for kategorin var 222 procent
storre dn mdanadssnittet over ett &r (Lds
mer om mdnadstrend under rubriken
Forklaringar langst bak). Aven i februari
var intresset betydligt storre an normailt,
ndarmare bestamt 156 procent. Intressekurvan
ser likadan ut for kettlebells, roddmaskiner
och crosstrainers.

Aven intresset for proteinpulver ar storre i
borjan pd dret, men hdr ar skillnaden inte lika
stor. Se grafen intill for andra kategorier som
trendar i Q1 2022. Statistiken bygger pé var
Korta trendanalys, som du kan Iasa mer om
ldngst bak under rubriken Forklaringar.

Trendande kategorier i januari 2022

Traningscyklar:
Lopband:
Crosstrainer:
Styrkemaskiner:
Roddmaskiner:
Proteinpulver:

Traningstights:

128 %
108 %
104 %

97 %
78 %
63 %
58 %

Johan Gérgard
VD pa Health & Sports
Nutrition Group

som bland annat ager Gymgrossisten

Ar hemmagymmet hér
for att stanna?

“Det ar jag helt overtygad om! Hemma-
traningstrenden fick en riktig boost i sam-
band med den forsta coronavégen dé det
ju till och med fanns rekommendationer

om att undvika gymmet. Den trenden

har inte avstannat, utan fortsatter vara
starkt. | kampen om tiden i livspusslet sé
dr det madnga som boérjade trdna hemma
av pandemiskal, men som kommer att
fortsatta gora det av andra skal. Det ar ju
helt oslagbart ur ett flexibilitets- och tids-
perspektiv att trdna hemma. Vi ser ocksé
tydligt att det inte langre bara ar de in-
bitna traningsfantasterna som investerar
| sin hemmatraning. Hemmagymmet har
blivit brett och folkligt. Vi sdljer ett bredare
och mer varierat utbud av hemmatranings-
produkter an tidigare. Sokvolymerna har
okat b&de on sajt och via Google.”

Vilka sésongsskillnader ar
tydligast i din bransch?

“Hemmatraningsutrustningen foljer
ungefdar samma cykler som all annan
traning. Nu under vinterhalvaret ser vi
tex att [6pband 6kar, pd sommaren sé
vill man vara mer flexibel och kanske ta
med gummibanden pd resa. Vi ser ocksé

att forsaljningen okar i samband med de
perioder nar man vill kickstarta, som efter
nydr och efter semestrarna.”

Vad tror du kommer bli de
stora trenderna framover?

“1. Hallbar supply chain — mycket av
utrustningen som vi saljer kommer frén
Asien, vilket staller hoga krav pd insyn
och kontroll av hela vardekedjan.

2. Snyggare traningsredskap med hogre
kvalitet som kan fungera som en inred-
ningsattiralj. | takt med att fler tranar
hemma kommer utbudet behova bl
snyggare for att man ska slippa stuva
undan. Vi ser redan nu att utbudet vaxer
och dar ska vi vara ledande.

3. | takt med att hemmatrdningsmal-
gruppen blivit folklig och bred (tack for
det "Hemmatrdning med Sofia” pd SVT)
s@ har malgruppen blivit dldre och mer
differentierad. Vi ser en stor okning bland
b5+arna och de har ett lite annat digitalt
beteende som vi behdver mota upp i bdde
kommunikation och kopresa.”
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... men manga har oanvéand
54 9% traningsutrustning hemma

I Stockholm, Goteborg och Malmo
tycker att sjalvfortroendet okar
med nya klader och ny utrustning.

44 %

av de som boriresten
av landet hdller med.

38 o/o av kvinnorna

av mdnnen

Nya tranings-
prylar starker

sjalvfortroendet

Ndastan var fjarde kvinna (28%) uppger att nya
traningsklader och ny traningsutrustning ger
battre sjalvfortroende under traningen.

Bara var sjunde man (15%) tycker samma sak.

av de som trénar ett par ganger i
manaden eller halvaret

Unga kvinnor (18-29 ér) ar de vars sjalv-
fortroende pdverkas mest. Nara tvd av tre
unga kvinnor (61%) svarar att nya klader eller
ny utrustning pdverkar sjalvfortroendet nar de

tranar. Bara knappt var tredje man i samma 200 av de som trénar minst

alder (29%) uppger samma sak. X )
fyra ganger i veckan

Minst imponerade av nya traningsklader och ny
trdningsutrustning verkar aldre man i dldrarna
65 till 79 &r verkar vara minst imponerade av nya
traningsklader och ny traningsutrustning (4%).
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Prisjakts Kopkraftindex dr ett matt pd svenska
konsumenters kopkraft det narmaste kvar-
talet. Vi mater kopkraften genom att frdga
konsumenter hur goda mojligheter de har att
spendera pengar pd fysiska varor de tre kom-
mande mdnaderna. Den hdr gdngen har vi
stallt frdgan till 1 022 svenska konsumenter.

PRISJAKT

Prisjakts Kopkraftindex
Konsumenternas kopkraft
forsta kvartalet 2022

Hur ljusa ar framtidsutsikterna fér handeln? Den fragan vill vi
forsoka svara pa. Darfor lanserar vi Prisjakts Képkraftindex.

Kopkraftindexet stracker sig mellan ett och tio.
En etta betyder att svenska konsumenter har
mycket sma mojligheter att konsumera de nar-
maste tre mdnaderna, en tia att de har mycket
goda mojligheter. Du kan lasa mer om Pris-
jakts Kopkraftindex langst bak under rubriken
Forklaringar.

K
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11 024 kronor

Sd mycket planerar svensken i snitt att handla
fysiska varor for de kommande tre manaderna

Prisjakts

Kopkraftindex

JANUARI-MARS 2022

Kopkraftindex per varukategori

Z4 Mode/kldder/accessoarer Z4 Skoénhet och hdlsa
7,7 Hemelektronik 75 Hushallsapparater/vitvaror
7,2 Fordon och tillbehor 7,6 Mobler och heminredning

7,4 Barnartiklar och leksaker 7,7 Sport och fritid

Prisjakts Kopkraftindex for forsta kvartalet
2022 landar pd en sjua. | var undersékning
genomford av Kantar Public uppger 45
procent av svenskarna att de har goda
majligheter att spendera pengar pa fysiska
varor de kommande tre mdnaderna.

Om det har ar hogt eller lagt dr svart att sdga,
dé det ar forsta gdingen vi gor den hdar mat-
ningen. Vad vi daremot kan saga ar att kop-
kraften beskrivs som extra stark bland kvinnor
mellan dels 30 och 49 dr, dels 50 och 64 ér.

52 respektive 51 procent av de har grupperna
uppger att de har bra mgjligheter att spende-
ra pengar pd fysiska varor de kommande tre
mdnaderna.

Vart att namna ar att vi har pratar om upp-
levd kopkraft. Att en grupp konsumenter
sager sig ha bra mojligheter att spendera
pengar pd konsumtion framover betyder inte
nodvandigtvis att de kommer spendera mer
pengar dn andra. Kvinnor mellan 30 och 49 ér,

som sager att de har bra mojligheter att spen-
dera pengar framover, uppger exempelvis att
de planerar spendera en lagre summa det
kommande kvartalet jamfort med vissa andra
grupper som inte beskriver sin kopkraft som
lika stark.

"Vart Kopkraftindex ger en indikation p& hur
goda mojligheter branschen har att konver-
tera till kop. En grupp konsumenter med stark
kopkraft handlar inte nodvandigtvis mer an
andra. Men blir de presenterade for relevanta
varor med slagkraftiga budskap sé dr konver-
teringsgraden potentiellt hog i denna grupp,
dé det finns ekonomiskt utrymme for konsum-
tion”, sdger Oscar Hagman, ansvarig for
Prisjakt Insights.
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Det har shoppar vi det
kommande kvartalet

Mode, klader och accessoarer 48 %

Sport och fritid 28 %

Mobler och heminredning 28 %

Hemelektronik 26 %

Skonhet och halsa 26 %

Hushallsapparater och vitvaror 14%

Barnartiklar och leksaker 13% * Andel av de tillfragade personerna som uppger
att de ska handla dGtminstone en vara i produkt-

Fordon och tillbehor 1% kategorin de kommande tre mé&naderna

Vi valjer ofta fysiska butiker

S& har uppger svenskarna att de tankt fordela sina
planerade inkop det kommande kvartalet.

29 % 1%

Allti Mest | Lika Mest | Allti
fysisk butik fysisk butik mycket onlinebutik onlinebutik

PRISJAKT

Fysisk butik - Onlinebutik

Det finns dock skillnader kring var svenska konsumenter generellt planerar
att handla, sett utifrén vilka varusegment de ténkt handla inom. De som
enbart eller bland annat uppger att de ténker handla hushdllsapparater
och vitvaror handlar generellt hellre i fysiska butiker, medan de som
tanker kopa leksaker i storre utstrackning handlar pd ndtet.

Mode/klader/accessoarer

Skonhet och hadlsa

Hemelektronik

Hushdllsapparater/vitvaror

Sport och fritid

Mobler och heminredning

Barnartiklar och leksaker

Fordon och tillbehor

* Observera att vi bad konsumenterna att uppskatta hur deras inkdp generellt kommer att fordelas i fy-
siska butiker respektive natbutiker de kommande tre mdnaderna, oavsett varusegment.
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MODE, KLADER OCH ACCESSOARER

Varannan tanker
uppdatera garderoben

Trendande
pa Prisjakt

Nastan varannan svensk (48%) planerar att
kopa en vara inom mode, klader och acces-
soarer under drets tre forsta manader. Det

ar betydligt fler an i andra produktsegment.

94 %

54 procent av konsumenter som bor i stor-
staderna Stockholm, Goteborg och Malmo

Aven Prisjakts statistik visar att mode, klader sl_<_0| kopa mode,okloder eller accessoarer de +9% _2g9
narmaste tre manaderna ...

och accessoarer presterat battre an snittet —-—

sett till klick till butik i borjan av januari (1-12). AN e LIARS

Det brukar vara en indikation pd att ett 44 o/

segment vantas prestera val framover. Det O

som talar emot en positiv tillvaxt framover ar e
... Jamfort med

de senaste restriktionerna kopplade till ) & sneakers

44 procent fran
corona-pandemin. Behovet av att kdpa . -28% -28%

. : L ) ovriga Sverige.
klader minskar ju farre sociala samman- - -

komster vi har. JAN FEB MARS

Q Unga planerar Vandrings: oq
terrangskor
67 % att handla mest 9
Unga man mellan 18 och 29 ér (61%) och

unga kvinnor mellan 18 och 29 ar (67%) ar
o de som framforallt ska handla mode, klader
61 /O och accessoarer. JAN

* Baseras pd Prisjakts Mdnadstrend.
Las mer under Forklaringar sist i rapporten.

Loparskor

Fritidsskor
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RENOVERING OCH INREDNING

Hemmalivet fortsatter gora
avtryck pa inkopslistan

Mer an var fjarde svensk (28%) tanker handla

mobler och heminredning de kommande tre

mdnaderna. Ytterligare en av tio (14%) planerar

att kopa hushadllsapparater eller vitvaror.
Bagge produktgrupper kan kopplas till den

renoverings- och inredningstrend som vi tydligt
kan se i var statistik pd Prisjakt, en foljd av att

vi tillbringat mer tid hemma de senaste dren.

Just nu (jan 2022) ar Prisjakts anvandare
extra intresserade av vinkylar (+56%), tvatt-
maskiner (+54%), kylskdp (+38%), frysar
(+37%), inbyggnadsugnar (+31%), mikro-
vagsugnar (+29%) och diskmaskiner (+28%).
Aven inredningsprodukter som hyllor, soffor
och stolar har pd sistone okat i popularitet.

Ldas mer om vdr korta trendanalys under rubri-

ken Forklaringar sist i Konsumentkompassen.

192 O17%

17 procent man och 11 procent kvinnor
ska handla hushdallsapparater/vitvaror
de kommande tre ménaderna.

30% £ O 26%

26 procent man och 30 procent kvinnor
ska handla mobler och heminredning
de kommande tre mdnaderna.

Trendande
pa Prisjakt

Golviampor
+50 %

+20 %

JAN FEB MARS

Spjalsdngar

Kokskranar oo o

+11%

JAN FEB MARS

* Baseras pd Prisjakts Mdnadstrend.
Las mer under Forklaringar sist i rapporten.

PRISJAKT

Trendande
pa Prisjakt

+384 %

Vaffeljarn

-6% -3%
T —
JAN FEB MARS

Kaffemaskiner e

Dammsugare

17 %
+t6% +5% " °

JAN FEB MARS

* Baseras pd Prisjakts Mdnadstrend.
Las mer under Forklaringar sist i rapporten.
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Kraftigt kopsug efter hemelektronik

Prisjakts Kopkraftindex* ligger pd 7,7 i
segmentet hemelektronik under forsta kvar-
talet 2022. Det ar betydligt hogre an i andra
segment, exempelvis mode och klader (7,4),
skonhet och halsa (7,4) samt barnartiklar och
leksaker (7,4). Hela 55 procent av de konsu-
menter som tanker kopa hemelektronik de
kommande tre mdnaderna uppger att de har
bra mojligheter att spendera pengar pd
fysiska varor under perioden.

For aktorer i branschen kan det alltsd finnas
anledning att vara positiva infor framtiden.
Men det ar inte helt utan orosmoln. Hur ska till
exempel forsaljningen fortsatta vaxa nar kon-
sumenterna redan uppgraderat sitt hemma-
kontor med ny teknik i form av datorskarm,
webbkamera och tangentbord? Vi kan se ett
dalande intresse i Prisjakts statistik for flera
av de kategorier som okade i popularitet i
borjan av pandemin.

Kvinnor 6ver 50 en lovande malgrupp

Det ar fler man (36%) an kvinnor (14%) som
ska kopa hemelektronik de kommande tre
manaderna. Andd kan det vara intressant for
branschaktorer att mer aktivt narma sig den
kvinnliga mélgruppen, och mer specifikt de i
dldern 50 till 64 &r. | denna grupp uppger 17
procent att de ska kopa hemelektronik i januari,
februari eller mars. Kvinnor i dldersgruppen
uppger ocksd i hogre grad dn mdnga andra
att de har bra mgjligheter att spendera pengar
pd fysiska varor. Den planerade budgeten for
konsumtion ar dock ndgot mindre, sd att fronta
kampanjer med lite billigare produktalternativ
kan vara ett smart drag.

PRISJAKT

Trendande
pa Prisjakt

HEMELEKTRONIK

Datorskarmar +49%

. 17 % +21%

JAN FEB MARS

VR-headset +66 %

+10% +9%

JAN FEB MARS

* Baseras pd Prisjakts Mdnadstrend.
Las mer under Forklaringar sist i rapporten.
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"En mer digitaliééad varde
oppnar upp for nya behov”

Camilla Everberg
Head of Marketing & E-commerce pa Elgiganten

Hur mar hemelektronik-
branschen egentligen?

"Branschen har haft en mycket positiv ut-
veckling under lang tid till foljd av 6kad efter-
frdgan och vi ser en tillvaxt inom sd gott som
alla omrdden. Sedan ar det valdigt hog kon-
kurrens och marginalerna pressade, sd det
galler att skapa ett storre varde for kunden an
endast sjalva hdrdvaran om man ska lyckas.
Sjalvklart ar den snabba forandringstakten en
utmaning men ocksd en majlighet. Okad digi-
talisering, kanalforflyttning, forandrade kund-
behov och inte minst pandemin utmanar oss
stdndigt men gor oss ocksd battre pd ménga
satt. Osdkerheten gdllande tillgdng pd bdde
komponenter, produkter och leveranser har
och kommer daven framdt att vara utmanande.”

PRISJAKT

Borjar branschen tappa vissa
positiva pandemieffekter,
eller ar efterfragan fort-
farande hogre én vanligt?

"Efterfrdgan av hemelektronik och vitvaror ar
stor och vi ser fortsatt en tillvaxt. Under pan-
demin har manniskor valt att investera i sina
hem, kanske for att vi spenderat mer tid
hemma under de senaste tvd dren dn vad vi
gjort innan. Ett smartare hem och en mer
digitaliserad vardag éppnar ocksd upp for nya
behov, darfor tror vi att intresset for hemelek-
tronik och vitvaror kommer hadlla i sig.”

Hur ser du pa framtids-
utsikterna for branschen
kommande kvartal?

"Framtidsutsikterna dr i vanlig ordning svéra
att sia om, inte minst nu ndr pandemin dteri-
gen skapar stor ovisshet och nya restriktioner
inforts. Vi tror pd ett fortsatt starkt kvartal for
hemelektronikbranschen och inte minst for oss
pd Elgiganten. Hemelektronik har och kommer
f& en allt storre betydelse for mdnniskor, dels
for att f& det dagliga livet att fungera samt for
att det genererar mycket gladje. Darav ser vi
valdigt ljust pd tiden framat. | tillagg sé ar

det mycket spdnnande som hdander pd
Elgiganten framover!”
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Skonhet

online for
hela slanten

Onlinehandeln ar stark inom skonhet och halsa.
De som uppger att de enbart eller bland annat
tanker handla inom segmentet framover anger
att de ska gora en stor del av sina inkop
online. En hogre siffra syns enbart bland de
som tanker handla barnartiklar och leksaker,
har uppger 45 procent att de framforallt ska
handla pd natet framover.

Ska handla skonhet
och halsa kommande
tre mdanaderna

4A0% " 1%

Skonhetsshoppare handlar mest online
== 6% ska handla allt i fysisk butik

28% ska handla mest i fysisk butik

27% ska handla lika mycket fysiskt/online
I 37% ska handla mest i onlinebutik

1% ska handla allt i onlinebutik

* Avser hur konsumenter som uppgett att de ska handla produkter inom
skonhet och halsa ténker fordela samtliga sina inkdp, oavsett segment.

Trendande
pa Prisjakt

SKONHET & HALSA

Ansiktskramer

+32 %
+18 %

Vitaminer
& mineraler

Concealers +31% L7609 +30%

JAN FEB MARS

* Baseras pd Prisjakts Mdnadstrend.
Las mer under Forklaringar sist i rapporten.

W
Voo &
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Rickard Lyko
VD & grundare Lyko

%

PRISJAKT

"Du kan bestalla

direkt fran
badrummet”

Varfor tror du att sa manga
konsumenter e-handlar just
skonhetsprodukter?

"Mdnga konsumenter har sett fordelarna med
e-handeln, enkelheten att bestalla sina
favoriter direkt frdn badrummet nar behovet
uppstdr. Skonhetsprodukter ar forbruknings-
artiklar, vilka tar slut pandemin till trots och
det gdr snabbt att f& dem levererade.”

Ni ar en stark e-handlare som
ocksa har fysiska butiker.

Varfor?

"Mdnga kunder onskar réddgivning och dnskar
fysiskt uppleva produkters doft och texturer.
Butikerna ar bra pd just det och att lansera
nyheter, men nar det kommer till att "forflytta
en vara fran a till b”, till exempel din favorit-
produkt, sd ar e-handeln battre.”

Vad blir extra viktigt for er
det kommande kvartalet?

"Vi vill vara startpunkten for alla skonhetsin-
tresserade genom att erbjuda konsumenterna
det bredaste sortimentet och en smidig upp-
levelse. Vi fortsatter vara satsningar pd att
bygga var varumdarkeskdnnedom.”
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Fler trendande
kategorier

Pa fordonssidan syns klassiska sdsongstoppar:

vi dker till fjallen med skidor i bagaget, kylan
drar den sista kraften ur det gamla bilbatteriet
och i mars ar det dags for hjulskifte.

Likas& marks var varlangtan pd sport- och
fritidssidan. Nar temperaturen borjar krypa
uppdt vill vi ut och rora pé oss.

SPORT
& FRITID

-54% -47%

JAN FEB

Cykelvagnar

Golfklubbor

-32% -36%

MARS

+10%

Bilbarnstolar

Babyvakter

Radiostyrda
bilar +36%

0% +14 %

JAN FEB MARS

PRISJAKT

+163 %

Sommardack

-54% -23%

| bl

JAN FEB MARS

Takboxar &

+859 +94%
lastkorgar

Bilbatteri-
laddare

* Baseras pa Prisjakts Manadstrend.
Las mer under Forklaringar sist i rapporten.
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Varannan konsument tanker fatta
kopbeslut utifrdn miljohdnsyn det

kommande kvartalet.

"Miljésatsa nu

50 %

och vinn i langden”

Bra produkter, snabba leveranser och kon-
kurrenskraftiga priser. Det har lange varit
receptet for framgdngsrika butiker och
varumarken. Men ingen kan blunda for miljo
och hadllbarhet Idngre. Och om det ar viktigt
idag, kommer det bli annu viktigare framover.
Konsumenter fattar redan idag beslut baserat
pa hur butikerna hanterar miljo- och hallbar-
hetsfragor. Det finns ingenting som tyder pd
att den trenden kommer mattas av.

De hdr valen tror konsumenterna att de

"Tyvarr har mdénga e-handlare lagt
miljoarbetet pd is under coronapande-
min for att det varit ett sddant fokus
pd att mota den stora efterfragan.
Jag hoppas mdanga omprioriterar inom
kort, for de som investerar i miljosats-
ningar nu kommer vinna i langden,”
sager Oscar Hagman, som ansvarar
for Prisjakt Insights.

kommer géra de kommande tre manaderna

Kopa en begagnad produkt

23%

Kopa en demovara eller kontrollerad returvara 6%

Kopa en produkt med reservdelar eller som gar att reparera 14 %

Kopa en produkt med miljomarkning 17 %
Kopa ett produktvarumarke med miljoprofil 11%
Valja en butik med miljoprofil 6 %
Valja miljovanlig eller fossilfri frakt fran natbutik 14 %

*Samma person kan ha valt flera alternativ.

"Det ar summan
av allt som

betyder nagot”

Catherine Lofquist
Brings hallbarhetschef

Hur intresserade ar
e-handlarna av att
erbjuda gron frakt?

"Vi ser ett stort intresse frdn e-handlarna,
flera av vdra kunder inte bara frdgar om detta,
utan har det ocksd som krav nar de upphand-
lar avtal. Var studie frdn 2021 visar att bara
12 procent av natbutikerna visade i checkout
att de erbjuder gronare leveransalternativ, det
vill sdga genom att ha med beskrivningarna
som ‘fossilfri’, ’klimatkompenserad’ eller annan
information om transportorens fordon eller
hdllbarhetsarbete.”

Vad dar e-handelns storsta
utmaningar framover kring
grona transporter?

"Konsumenternas allt hogre krav pd precisa
leveranser ar en utmaning. Det ar aven till-
gdng till fordon och priser pd fornybara brdns-
len. Men hdéllbara leveranser handlar inte bara
om drivmedel — det handlar ocksd om att till
exempel inte kora med halvtomma bilar. | vart

PRISJAKT

hdllbarhetsarbete har vi haft mycket hjalp av
smarta digitala verktyg genom vilka vi kan
berakna lastutrymme, planera rutter och 6kad
transparens for mottagarna — de kan se ndr vi
kommer och med vilken typ av fordon. Det ar
summan av allt som betyder nagot.”

Vilka forandringar hoppas
du pa i branschen framéver?

"Da tanker jag smartare returlosningar, och
samarbeten som leder till mer samlastning pd
exempelvis landsbygden. Infor jul samarbe-
tade vi till exempel med Samtrans och deras
skolskjutsfordon. Nar de hade lamnat av skol-
barnen i skolan kunde de plocka upp lite paket
frdn oss och leverera till ett par ombud, innan
det var dags att hamta skolbarnen igen. Ett
smart satt att nyttja de bilar som redan ar ute
och kor.”
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Forklaringar

Konsumentundersékning

Vi har Iatit analysforetaget Kantar Public ge-
nomfora webbintervjuer med 1 022 svenskar i
dldrarna 18 till 79 é&r. Intervjuerna har agt rum
mellan den 2 och 5 januari 2022. Responden-
terna har svarat pd ett stort antal frdgor om
framfor allt kdpvanor och konsumtionsplaner.

Kopkraftindex

Prisjakts Kopkraftindex ar ett mdtt pd svenska
konsumenters upplevda kopkraft det narmaste
kvartalet. Vi mater kopkraften genom att
frdga konsumenter hur goda majligheter de
upplever att de har att spendera pengar pd
fysiska varor de tre kommande mdnaderna.
En 1l:a betyder att mojligheterna att spendera
pengar dr mycket déliga, en 10:a att mojlighe-
terna ar mycket bra. Vi stdller frdgorna i sam-
band med var konsumentundersokning (se
ovan). Med fysiska varor menar vi privata kop i
bdde fysisk handel och onlinehandel, dock inte
mat eller biljetter. Vi presenterar ett totalt
Kopkraftindex och ett index nedbrutet pd ett
urval av produktsegment.

Kort trendanalys

Har har vi matt den aktuella trendutvecklingen
just nu genom att titta pd antalet besokare
(sessioner) i v@ra kategorier under tvé pd var-
andra foljande 14-dagarsperioder. Perioderna
vi har jamfort ar 27 december 2021 till 10
januari 2022 samt 13 december 2021 till 27
december 2021. Vi har sorterat bort kategorier
med farre an 1 000 sessioner. Vi har enbart
tagit hansyn till trafiken pd vdr sajt, det vill
sdga inte i vara appar.

PRISJAKT

Manadstrend

Har har vi identifierat kategorier som hade
extra positiv trafiktillvaxt under ndgon av de
tre forsta ménaderna 2021. Vi har jamfort
med snittet for resten av dret, men raknat bort
de rea-intensiva médnaderna november och
december for att f& en rattvisande bild.
Procentsatsen visar hur mycket populdarare
kategorin var under den specifika ménaden,
jamfort med en genomsnittlig ménad.
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Prisjakt Insights
Hall dig uppdaterad med
aktuell konsumentdata

Den hdr rapporten presenterar ett axplock av Prisjakts konsument-
data - men det finns sa mycket mer att tillga. Om du som butik,
varumdrke eller analysféretag vill fatta béttre beslut baserade pa

data: prenumerera da pa Prisjakt Insights.

Mer info pad insights.prisjakt.nu

() Prisjakt

For battre beslut



