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Varljuset verkar ha fatt svenskarnas
shoppinglust att spira, visar var nya
konsumentundersokning. Prisjakts Kopkraft-
index kliver upp ett hack och befaster den
stabilt positiva utveckling vi sett det senaste
dret. Extra intressant dr att kopintresset 6kar
i samtliga varusegment det har kvartalet. Det
ar tydligt att handel foder handel, vilket gor
framvdaxten av retail media sé sjalvklar. Har du
inte provat ar det dags, varfor inte testa det
nya nativeformatet pa Prisjakt?

| vdr temadel fordjupar vi oss i hur konsumenterna
anvander Al-verktyg nar de shoppar, vad det
ar for information de soker och hur de varderar
resultaten de fdr. Det som sticker ut i resultatet
ar osakerheten och misstron kring Al. Det ar en
utmaning for alla som hoppar pd Al-tdget och
inom handeln tror jag nyckeln ar ett benhart
kundfokus. Las garna kronikan av Sebastian
Rutherstrom, ansvarig for agentic commerce
Svea Bank, for kloka rdd pd vdgen.

Kopresan tar nya
vagar men kunden
dar densamma

Visst befinner vi oss mitt i ett paradigmskifte,
men konsumenterna har samma behov som
forut. De vill ha tydlig information frén pdlitliga

kallor for att kunna fatta valgrundade kopbeslut.

Det ar en sjalvklarhet for de flesta att satsa
pd Al, men vi behover gora det med ratt
mdlsattning — att skapa vdrde for kunden.

Och med denna fdrska utgdva av Konsument-
kompassen hoppas vi kunna skapa varde for
dig. God lasning!

Vanligen,
Peter Greberg, VD pa Prisjakt

29%

av svenskarna
har anvdnt

Al-verktyg ndr
de shoppar.

Las mer om hur,

vad och varfor
pa sida 10

Prisjakts
Kopkraftindex

6,/
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"Retail media har vuxit

explosionsartat”
Malin Lagerstrom, Head of Commerce
pd Omnicom Media.
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Fler mén (18%) an

) s Ler
kvinnor (10%) soker
efter produktinformatlon

Al tar plats
| kOpresan

Tre av tio svenskar (29%) har anvant Al-verktyg som ChatGPT, ndr de shoppat.
Anvandningen ar betydligt hogre bland yngre an aldre, och fler man (32%) an
kvinnor (25%) har testat tekniken.

Syftet med en Al-kompanjon i shoppinglaget ar framforallt att guidas till ratt produkt:
konsumenterna vill hitta produktinformation, jamfora produkter och f& personliga
rekommendationer.

Hur har du anvant Al-verktyg nar du shoppar?

For att f& produktinformation 14%
For att jamfora produkter 12%
For att fa produktrekommendationer 11% Men bara var
, e pan . femte (20%)
For att jamfora priser 9% 50-59-aring har
For att ta reda pd i vilken butik produkten finns 8% gjort detsamma
1" M 1 For att hitta produktrecensioner 7%
A/ — AN\t Vl/?/@n VM&I/‘ For att hitta snabbare leverans eller billigare frakt 3%

P& mindre dan ett &r har andelen svenskar som shoppat med

Al okat 6 procentenheter. | Konsumentkompassen Q3 i fjol
var andelen 23%, och i ar 29%.
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Bara 2% litar pa

Smart
e | EE
opalitlig?

De konsumenter som anvander Al-verktyg nar de shoppar
uppger att de gor det i var tredje kop (32%).

Samtidigt spokar misstro mot den Al-drivna assistansen.
Knappt en av fem (18%) av de tillfrdgade har fortroende for
verktygens information om shopping. Det kan handla om en
oro att felaktig produktinformation, inaktuella priser och falska
omdomen visas, eller att rdden kring produkter eller butiker
faktiskt inte ar de basta.

PRISJAKT

| vilken utstrackning
litar du pa Al-verktygens
information om shopping?

Vet inte

Varken eller

34% 26% 18%

| ganska/mycket
liten utstrackning

| ganska/mycket
stor utstrackning
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Erik Lundin
Chief Commercial Officer
Apohem

INTERV]JU

Apohem: Al dr en

naturlig del av vardagen

Natapoteket Apohem, som huserar over

25 000 produkter i sitt sortiment, arbetar
aktivt med Al. Erik Lundin, Chief Commercial
Officer pd Apohem, berdattar att Al genom-
syrar manga delar av verksamheten: fran
motet med kunden och logistiken, till interna
arbetssatt och processer. | fjol utsdgs
Apohem till Arets butik i kategorin Skonhet,
en utmarkelse som baseras pad Prisjakts
anvandares omdomen.

Pa vilka sétt jobbar ni med Al pd Apohem?

Al ar en naturlig del av vardagen pd Apohem
och anvands aktivt i varje avdelning. Inom
marknad anvander vi Al i allt frén ide-
generering och produktion, till hur vi moter
kund genom var chatbot Aida. Inom logistik
har vi bland annat en agent som stottar
lagermedarbetare, och inom sortiment hjalper
Al till med att analysera data och forenkla
produktadministration. Vi anvdnder ocksd
Al for omvarldsbevakning, dar vi [opande
sammanstaller insikter kring trender och
nyheter pd marknaden.

Vad ser du for utvecklingspotential,
och vilka fallgropar finns?

Utvecklingspotentialen ar stor. Al hjalper oss
redan inom mdnga omrdden och hojer bdde
kvaliteten och effektiviteten i vart arbete.

For att effektivisera organisationen ytterligare
fokuserar vi just nu pd att vidareutveckla
anvandandet av egenskapade agenter som

tar over dterkommande, ofta forutsdgbara,
arbetsuppgifter.

En fallgrop ar att I&ta Al utvecklas utan en
sammanhdllen strateqi, istdllet for att driva
det som ett fokuserat, bolagsovergripande
initiativ. Al utvecklas inte av sig sjalv, utan
kraver en gemensam och aktiv insats

i organisationen. P& Apohem forvdntas man
jobba tillsammans med Al — det ar en central
del av den kultur runt Al vi bygger upp. For att
mojliggora detta hdller vi utbildningar for hela
bolaget, vi har skapat en mindre “Task Force”
som kontinuerligt jobbar fram nya [6sningar
dar Al kan hjalpa till, samtidigt som vi har
utbildade agentbyggare i de flesta team.

Med ratt utbildning och tillgdng till data

kan medarbetare sjalva genomfora analyser,
bygga arbetsfloden och automatisera delar
av sitt arbete vilket skapar helt nya majlig-
heter i organisationen.

Hur tror du att Al kommer pdverka
nadthandeln i stort framat?

Al kommer att f& stor pdverkan pd

e-handeln framat, frdgan ar hur. Jag tror att
vi kommer se ett dnnu storre fokus pd kund-
upplevelsen och hur Al kan forbattra och
personalisera shoppingresan genom battre
rekommendationer, mer relevanta rdd och
inspiration, enklare sok samt en mer dynamisk
upplevelse. Parallellt ser vi hur agentic
commerce vaxer fram, framfor allt i USA. Det
blir spadnnande att folja hur detta utvecklas

I Norden och Sverige, och hur det kommer
att pdverka hur vi som dterforsaljare syns,
konkurrerar och interagerar med vdra kunder.
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40-49-daringarna dr
mest oroliga att bli

vilseledda (55%)

Mer oro
an optimism

Al vacker nyfikenhet, men ocksd skepsis. Nar tekniken blir en allt mer
sjalvklar del av nathandeln har vi undersokt hur konsumenterna ser pd
utvecklingen. Resultatet pekar tydligt at ett hdll: osdkerheten dr stor.

F& upplever att Al gor shoppingen tryggare eller pdverkar deras
konsumtion positivt. Samtidigt hopar sig orosmoln kring att tekniken

kan leda till fler bluffbutiker och falska recensioner — och halften ar radda
att bli vilseledda av verktygen.

Al gor det sdakrare och Al paverkar mitt satt att
tryggare att handla online konsumera pd ett positivt satt
instdmmer instdmmer inte instdmmer instdmmer inte
29% varken eller 31% varken eller
16% vet inte 18% vet inte

Oroli S
. ; Sarskilt 40-49-6ringqrna
. e (72%) befarar fler falska

. Produktrecensijon
B Inte orolig er

. ! Vetinte

Jag dr orolig att det blir fler falska produktrecensioner till foljd av Al

64% 17%

Jag dr orolig att det blir fler bluffbutiker pa natet till féljd av Al

57% 20%

Jag dr orolig for att bli vilseledd av Al-verktyg

49% 27%

PRISJAKT
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Produktagare
Svea Bank

KRONIKA

Forsta Al tidigt

- var redo for nasta steg

Hur forandras kopresan av Al, och ar
agentisk handel framtiden? Sebastian
Ruthstrom ar produktagare for merchant
experience inom payments pd Svea Bank
och har évergripande ansvar for agentic
commerce. Hdr ger han sin syn pd Al-
utvecklingen inom nathandeln och hur
butiker kan rusta sig for framtiden.

Forandringen

Vi ser redan att kopresan har forandrats.

Allt fler anvander Al-verktyg for att f& hjdlp
med val, prisjamforelser och rekommendationer,
ofta innan de ens gdr in pd en e-handelsplats.
Utvecklingen gdr fort, men inte jdmnt. P4 kort
sikt kommer handlare marka att en del av
kopresan flyttar bort frdn de miljéer vi dr vana
vid att mata och optimera. | praktiken innebar
det ocksd att alternativ valjs bort tidigare dn
forut, utan att handlaren ens marker det.

Samtidigt borjar vi se nasta steg, dar tekniken
inte bara hjdlper till att vdlja utan ocksd kan
genomfora kop. Dar ar vi inte fullt ut dnnu, men
riktningen ar tydlig. Helt autonoma kop kommer

sakert, men troligen steg for steg, inte dver en natt.

En sak som blir tydlig nar man tittar narmare

pd utvecklingen dr att infrastrukturen inte
riktigt ar byggd for det har. Dagens e-handel
ar anpassad for manniskor. Det gor att mer
avancerade floden fortfarande kdnns onodigt
krdngliga. Det kommer att fordndras, men det
tar tid.

Utmaningarna

Al-verktygen oppnar upp en ny typ av kanal.
Den fungerar annorlunda och kraver ett annat
satt att tanka. Om man gor sitt erbjudande latt
att forstd och valja, dven for en maskin, okar
chansen att bli relevant nar beteendet vaxer.
Samtidigt stdlls hogre krav pd kvaliteten.

Det racker inte att ha produktdata. Den mdste
vara tydlig, korrekt och aktuell. Om informationen
inte stdmmer riskerar bdde upplevelsen och
fortroendet att ta skada. En annan utmaning
ar att man far mindre insyn i hur kunden
resonerar. Nar delar av kopresan sker utanfor
den egna miljon blir det svarare att forstd vad
som avgor ett val. Det ar ndgot man behoéver
hitta nya satt att hantera.

Sedan finns en mer praktisk utmaning. Vi gér
frédn en varld dar botar mest varit ndgot man
velat stoppa, till en situation dar vissa botar
representerar riktiga kunder. Att kunna skilja
pd dem blir en viktig frdga framat.

PRISJAKT

Det viktigaste ar att inte vanta. De som
tidigt lar sig hur Al:n fungerar kommer ha
|Gttare att anpassa sig nadr utvecklingen tar
nasta steqg. Det finns flera saker att borja
med direkt:

——% Borja mata och forstd hur Al
pdverkar trafiken.

——% Arbeta med produktdata.
Det handlar bdde om struktur
och om hur informationen uppfattas.
Syns man i relevanta svar? Beskrivs
produkterna pd ett satt som matchar
hur manniskor stdller fradgor?

—> Ta stallning. Vilken roll vill ni spela i det
har? Det behover finnas en riktning.
—% Testa sjdlv. Mycket klarnar ndr
man forsoker se sin affar ur ett annat
perspektiv. Det ar ofta dar man hittar
friktionen, men ocksd mojligheterna.
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ANALYS

Vinn tilliten

| Al-eran

Svenskarna ar nyfikna konsumenter och tar
snabbt till sig Al i sin shopping. Det ar snudd
pa otroligt att tre av tio redan anvdnt

sig av Al-verktyg nar de handlat — omvandiat
till antal manniskor ror det sig om drygt

2,3 miljoner svenskar. Vi testar, inspireras och
optimerar. Men vi litar inte blint pa tekniken.

Fortroendet for Al-verktygen slapar efter den
snabba utvecklingen. Forvisso ser konsumenter
fordelarna med smarta svar, men misstron gar
inte att ta miste pa. Tilliten till att informationen
ar korrekt ar Idg, och mdnga befarar att de blir
vilseledda nar de soker shoppingassistans frdn
verktygen. Stdmmer verkligen rdden, visas hela
bilden? Samtidigt finns en utbredd oro att Al
anvands till falska produktrecensioner och

bluffbutiker. Oron ar tyvarr befogad. Akta

och falskt innehdll kan se precis lika bra ut

i Al-eran. Det skapar en dn mer svdrnavigerad
nathandel for konsumenterna, som lar bli allt mer
misstanksamma. Och det sker i ett lage nar
konsumenterna redan har sina kritiska glasogon
pd. Vara enkatundersokningar visar ar efter dr en
hog skepsis mot handelns rea-erbjudanden.

Fortroendefrdgan blir central framdat. Inte bara
nar det galler Al, utan som en del av ett storre
sammanhang. Konsumenternas tillit pdverkas

| lika hog grad av hur priser satts, hur kampanjer
kommuniceras och hur transparent informationen
ar. Svenska butiker kan med korrekt information,
en pdlitlig kopresa och ordentlig kundservice
fortsatta fortjana konsumenternas fortroende.

Konsumentexpert
Prisjakt
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Prisjakts Kopkraftindex
Konsumenternas kopkraft
andra kvartalet 2026

Hur ser framtidsutsikterna ut inom handeln?
Den fragan besvarar vi med hjalp av Prisjakts Kopkraftindex.

Prisjakts Kopkraftindex mater de svenska P& sa vis blir Prisjakts Kopkraftindex ett
konsumenternas upplevda kopkraft det mdtt pd mojligheten till bdde planerade
narmaste kvartalet. Skalan stracker och spontana inkop. Siffrorna bygger
sig mellan 1 och 10, dar 1 betyder att pd en matning gjord av analysforetaget
konsumenter upplever att de har mycket Opinion. Infor andra kvartalet 2026
smd& mojligheter att konsumera och 10 genomfordes webbintervjuer med

att de har mycket goda mojligheter. 1007 svenskar mellan 18 och 79 dar.

Prisjakts
Kopkraftindex

6,/

APRIL - JUNI
2026

PRISJAKT
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En kopstark var med
forsiktig konsumtion

)

Prisjakts Kdpkraftindex for arets andra kvartal 70 APRIL - JUNI
4

landar pd 6,7. Det ar en liten 6kning jamfort med 2026
bdde samma period i fjol och féregdende kvartal.
Svangningarna i vart index har tydligt planat ut
och bilden av att svenskarna kanner ekonomisk
trygghet igen forstarks, dven om budgetnivén
ar mer &terhéllsam an foérra varen.
° oo +O’2

- Lika valkommet som STt meq

0 oo oo S . VQrtQ[
varsolen ar att kopkraften 5174 Greq

inte bara stabiliserats utan
dven starks nagot.

Shoppingkassan gor som vantat ett uppsving efter

dterhdllsamma Q1, men backar jamfort med i fjol.

Det vittnar om en fortsatt medvetenhet fran 2022 2023 2024 2025 2026
konsumenterna, sager Isabella Ahmadi,

konsumentexpert pd Prisjakt.

10



KONSUMENTKOMPASSEN Q2 2026

O sUTr

Siffrorna ligger genomgdende stabilt i var nya
matning. Tva av fem svenskar (40%) anser att de

har goda majligheter att spendera pengar de
kommande tre mdnaderna — samma nivd som under
hela det senaste dret. Gruppen som anser att de har
ddliga mojligheter att shoppa fortsatter samtidigt att
krympa till 13% i Q2. Det ar tvd procentenheter lagre
an samma period i fjol och en procentenhet lagre an
forra kvartalet.

Pldnboken blir ocks& ndgot tjockare efter en sparsam
start pd dret. Svenskens snittbudget ar 9 503 kr i var,
vilket ar 14% hogre dn foregdende kvartal men 17%
ldgre an budgeten i Q2 2025. Snittbudgeten ligger
snudd pd exakt lika for kvinnor och mdn, men sett till
alder sticker gruppen 40-49 dr ut med en
snittbudget p& 18 612 kronor.

LR tr

Den 28 februari inledde USA och Israel ett krig mot
Iran. Hormuzsundet stangdes, gas- och oljepriserna
gick upp och baérsen sjonk. Utvecklingen ar oviss.

Inflationen i februari landade under malet pé 1,7%.

Riksbanken lamnade styrrantan oférandrad
pd 1,75% i mars men vissa banker hojde
boldnerdntorna andda.

Den 1 april sdnktes matmomsen (tillfalligt) frén
12 till 6 procent.

Den 1 april infordes nya boldneregler, i syfte att
underlatta for forstagdngskopare att komma in
p& bostadsmarknaden.

PRISJAKT

e | Konjunkturinstitutets matning i mars bedomdes
naringslivets stamningslage vara normalt, forutom
inom byggsektorn dar man var mer positiv. Hushdllen
var dock ndgot mer pessimistiska i sina forvantningar
p& Sveriges ekonomi.

e Svensk Handels matning i mars visade en bred
nedgdng i framtidsforvdntningarna jamfort med
drets tva forsta mdnader, sdrskilt inom sallankops-
varuhandeln. Det oroliga omvarldslaget uppges
vara huvudorsaken.

11
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Svenskarnas
snittbudget

Sd& mycket planerar svensken att i snitt handla
fysiska varor for de kommande tre mdnaderna.

13 333 kr

11795 kr

11024 kr 10 898 kr

2022

11887 kr
11242 kr

9 896 kr

8 849 kr 8 570 kr

2023

12537 kr 12 459 kr

10 632 kr

2024

9 503 kr

Snittbudgeten okade med
jamfort med
forra kvartalet och

sjonk med

jamfort med Q2 2025.

11249 kr

10 027 kr 79U Le

7 842 kr 8 312 kr

2025 2026

PRISJAKT

Aven de dldsta handlar
online, nastan vid var

tredje kop i gruppen

53% 70-79 ér (30%)

fysisk handel

47%

online

Fysisk handel
leder med liten
mariginal

Vi bad konsumenterna uppskatta hur stor andel av deras
kop som de kommer att gora online under det kommande
kvartalet. (Ej kop av mat eller biljetter.)

12
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Det har planerar svenskarna
att handla i Q2 2026

Klader, skor & accessoarer
Skoénhet & hdlsa

Bygg & tradgard

Sport & fritid

Mobler & heminredning
Hemelektronik

Bocker & media
Barnartiklar & leksaker
Fordon & tillbehor

Hushdllsapparater & vitvaror

Hur stor andel som
tanker handla i segmentet.
Utveckling frédn Q2 2025

I 62+ T
N 39% (+6)
I 33% (+9)
I 28% (+1)
I 27 % (+3)
I 21% (+1)
I 21% (+4)
I 16% (0)
I 14% (+1)

_ 11% (0)

56% av mdnnen
handlar Klader, skor
& accessoarer i var

Kop inom Mabler
& heminredning
planeras jamlikt, men
mest i gruppen 18-39 ar

PRISJAKT

Varmodet och
uteprojekten lockar

Vi svenskar fdr ny energi om vdren och det gor
avtryck i konsumtionsmonstret. | kvartalets
madtning gdr nara samtliga varusegment framdat,
bara tva stdr stilla och inget tappar.

Bygg & tradgdrd (tidigare Bygg & renovering)
okar alltid fran Q1 till Q2, men i &r ar tillvaxten
extra stor. Jamfort med foregdende kvartal har
andelen som planerar att handla bygg- och
tradgdrdsvaror mer an fordubblats, frdn 16% till
33%. Sett till Q2 forra dret ar tillvaxten ocksd god:
nio procentenheter. Detta ar sakert en effekt av
det lagre och stabilare rantelaget — svenskarna
kan och vagar investera i sina bostdder igen.

Det kommande kvartalets
toppnotering har dock
Klader, skor & accessoarer
(tidigare Mode, klader &
accessoarer) med sin 6kning
med elva procentenheter

till 62%. Aven hdr finns en
tydlig sasongskoppling,
jamfort med Q1 gdr segmentet framat

13 procentenheter. Modeshopparna sticker

ocksd ut generellt med en hog andel inkdpsplaner
| samtliga segment.

De som tanker shoppa
Klader, skor & accessoarer
planerar att handla mycket
annat ocksa: de ligger over
50% i samtliga kategorier

13
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Malin Lagerstrom
Head of Commerce
Omnicom Media

INTERVJU

“Retail media har
vuxit explosionsartat”

Retail media ar mer an ett buzzword inom
handeln — IAB Europa spdr en omsdttning
p& 31 miljarder euro till 2028. Vad innebdr
egentligen retail media och hur ger du dig
in i matchen? Har far du svaren.

vilket gor att forstapartsdata frén retailers blir
allt mer vardefull, sdger Malin Lagerstrom.

For handlare innebar retail media nya intakts-
kallor genom att salja annonsutrymme.
Samtidigt kan man maximera vardet av sin
plattform och forstapartsdata, och driva bdde
forsaljning och lonsamhet, menar Lagerstrom.
Tillvaxten vantas fortsatta.

Retail media ar digital annonsering som sker
direkt p& aterforsaljares plattformar, till exempel
pd hemsidor, i appar och pd digitala skarmar

i fysiska butiker. Konsumenter nds av format som
sponsrade produkter eller banners nar de ar nara
ett kopbeslut. Det ar darfor retail media gér som
tadget, berdttar Malin Lagerstrom som dr Head of
Commerce pd mediebyrdn Omnicom Media.

— Retail media kommer att bli en central del

av marknadsforingsmixen. Vi kommer se mer
avancerad targeting, integration med fysiska
butiker och 6kad automatisering. Retailers

som investerar i teknik och dataanalys kommer
att ligga i framkant, och samarbeten mellan
retailers och varumarken blir allt mer
strategiska, sager Lagerstrom.

— Marknaden for retail media har vuxit explosions-
artat. Intresset okar snabbt eftersom retail media
erbjuder mojligheter att nd konsumenter med
relevanta budskap i kopsituationen. Dessutom
har tredjepartscookies blivit mindre effektiva,

Sa lyckas du med retail media

—
—
—
—

Satsa pa forstapartsdata:
Bygg upp och strukturera
kunddata for att kunna erbjuda
relevanta annonslosningar.

Valj ratt teknikplattform:
Investera i system som mojliggor
effektiv annonsforsaljning och
matning.

Tank kundupplevelse: Se till
att annonserna ar relevanta och
integrerade i kopprocessen.

Borja i liten skala: Testa och
utvardera innan ni skalar upp.

Samarbeta med varumarken:
Skapa gemensamma kampanjer

och dela insikter for att maximera

effekten.

PRISJAKT

Sponsrade produktkort

- syns dar kopet sker

Nar retail media tar fart, vaxlar Prisjakt upp.
Med det nya nativeformatet Sponsrade
produktkort kan varumarken och butiker lyfta
produkter direkt i produktlistorna — precis nar
konsumenten fattar sitt kopbeslut. For dig
innebdr det synlighet i ett avgorande lage.
For konsumenten fler relevanta alternativ.

Vill du veta mer?
Kontakta oss pd annons@prisjakt.nu

14
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Klicktoppen:
Detta lockar konsumenterna just nu

Vilka produkter och varumarken vdacker storst intresse just nu? Prisjakts klickdata visar vilka kategorier som
dominerar och vilka varumarken och produkter som lockar flest. Tillsammans ger det en 6gonblicksbild av den
senaste tidens hetaste prylar — och en fingervisning om vart konsumenternas intresse ér pa vdg.

Storsta kategorier Mest klickade produkter

1. Mobiltelefoner 1. Apple AirPods Pro 3

2 Hbérlurar 2. Nintendo Switch 2

3. Parfym 3. Apple iPhone 17 5G 8GB RAM 256GB

4. TV-apparater 4. Resident Evil Requiem (PSbh)

5. Datorskdrmar 5. Nintendo Switch 2 Bundle (inkl. Mario Kart World)

6. Jackor 6. AppleiPhone 17 Pro 5G 12GB RAM 256GB

7. LEGO /. Apple AirPods 4 Wireless In-ear

3 Vitaminer och kosttillskott 8. AppleiPad 11" 128GB WiFi 2025 (11th Generation)

9. Brdadspel 9. Apple AirPods 4 Active Noise Cancellation Wireless In-ear
10. Grafikkort 10. Sony PlayStation 5 Pro

Populdaraste

varumarkena
Apple

Samsung
Asus
Lego
Philips
Bosch

LG

Garmin

© 00 N O O~ W N =

Logitech
10. Nintendo

PRISJAKT

Data hamtad frén Prisjakt 1 januari-31 mars 2026
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KONSUMENTKOMPASSEN Q2 2026

Forklaringar

Konsumentundersokning

Vi har I&tit analysforetaget Opinion
genomfora en webbenkat med 1007 svenskar
i dldrarna 18-79 dr. Intervjuerna genomfordes
24-31 mars 2026. Respondenterna har svarat
pd ett antal frdgor om framfor allt kdpvanor
och konsumtionsplaner.

Kopkraftindex

Prisjakts Kopkraftindex dr ett matt pd
svenska konsumenters upplevda kopkraft
det narmaste kvartalet. Vi mater kopkraften
genom att frdga konsumenter hur goda
mojligheter de upplever att de har att
spendera pengar pa fysiska varor de
kommande mdnaderna. En 1:a betyder att
mojligheterna att spendera pengar ar mycket
ddliga, en 10:a att mojligheterna ar mycket
bra. Vi stdller frdgorna i samband med var
konsumentundersokning (se till vanster). Med
fysiska varor menar vi privata inkop i bdde
fysisk handel och onlinehandel, dock inte mat
eller biljetter.

PRISJAKT
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Vill du veta
annu mer om
svenskarnas
konsumtion?

| den hdr rapporten presenterar vi ett axplock av Prisjakts konsumentdata
— men vi har sd mycket mer! Som butik kan du véassa dina erbjudanden pd&
Prisjakt med var statistikfeed. Den innehdller data for alla dina produkter pd
Prisjakt tillsammans med bland annat konkurrenternas priser och placeringar.
For varumarken erbjuder vi tjansten Featured Brand som presenterar insikter

om de populdraste produkterna, dina marknadsandelar och mycket mer.

Kontakta oss

(®) Prisjakt
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