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Forord

Efter flera &r av hog inflation, stigande réntor
och pressad képkraft har férutsattningarna
for handeln forbattrats. Hushallens ekonomi
har starkts, konsumtionen har terhamtat
sig och ménga delar av handeln har bérjat
ta tillbaka férlorade férséljningsvolymer.
Aterhémtningen ar har.

Men aterhdmtningen sker pa en ny spelplan.

For handelsféretagen ser forutséttningarna
annorlunda ut an for bara nagra ar sedan.
Konkurrensen ar mer global an tidigare och
svenska foretag méter i dag aktérer som inte
alltid foljer samma regler eller lever upp till
samma krav pa produktsikerhet. Geopolitik,
handelspolitik och osékra leveranskedjor
gor att foretag i hogre utstrackning behdéver
hantera risker och osékerhet i sina beslut.

Al féréndrar hur konsumenter séker informa-
tion, jamfor produkter och fattar kdpbeslut,
samtidigt som investeringar i data, logistik,
digitalisering och cybersékerhet blir allt
viktigare. Dartill vaxer regelbérdan och de
administrativa kraven.

Konkurrenskraft handlar darfér om betydligt
mer &an foretagens egna insatser. Tillgang till
kompetens, fungerande infrastruktur, sdker
digitalisering, rimliga regelverk och réattvisa
konkurrensvillkor &r avgérande for att svenska
handelsféretag ska kunna investera, vaxa och
skapa jobb.

| drets rapport analyserar vi flera av de for-
andringar som kommer att paverka handeln
framéver. Vi visar hur konsumenten har
aterhamtat sig ekonomiskt, men ocks3 att de
senaste arens kris har gjort médnga hushall
mer prismedvetna och eftertdnksamma i sina
kopbeslut, vilket bidrar till en hard konkurrens
om konsumenternas planbok. Vi undersoker
ocksa hur en langsammare befolkningstill-
véxt och en vaxande andel éldre kommer att
féréndra handelns kundunderlag, hur vikt-
minskningslédkemedel kan paverka konsum-
tionen och vilka foljder det kan fa fér framfor
allt dagligvaruhandeln. Dessutom belyser vi
hur unga konsumenter péverkas av nya glo-
bala influenser och hur Al-agenter och retail
media kan férdndra spelreglerna fér handeln
under de kommande aren.

Handeln har alltid varit bra pa att anpassa sig
till féréndrade forutsattningar. Det kommer att
vara en avgorande styrka dven framdver. For
aven om aterhamtningen ar har kommer fram-
tidens vinnare att vara de féretag som lyckas
férstd och méta morgondagens konsument.

Sofia Larsen
Vd, Svensk Handel
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2025 - detaljhandeln hamtade tillbaka
forlorade forsaljningsvolymer

Efter flera &r med svag eller mattlig tillvaxt till
féljd av lagkonjunktur och férsvagad kopkraft
bland hushéllen gick detaljhandelninien
tydlig aterhamtningsfas 2025. Volymforsalj-
ningen 6kade med 3,4 procent och i Idpande
priser var 6kningen 4,6 procent. Sett i ett
langre perspektiv &r det utvecklingstakter
som motsvarar ungefar ett normalar i handeln
under 2000-talet. De svaga jamforelsetalen
fran de senaste &ren ska dock beaktas nar
utvecklingstalen varderas. Trots tillvaxten var
volymférséljningen i detaljhandeln 2025 cirka
4 procent lagre 8n 2021 ars niva och cirka 2
procent lagre dn 2022 &rs niva. Det handlade
alltséd om aterhamtning av tidigare férlorade
forsaljningsvolymer snarare &n tillvaxt till nya
toppnivaer i detaljhandeln som helhet.

Dagligvaruhandeln matchade
inte forra arets tillvaxttal

Volymutvecklingen i dagligvaruhandeln var
svag under 2025 och 6kade endast med 0,4
procent. Inflationstrycket i ekonomin under
2022 och 2023 slog hart mot dagligvaru-
handeln som drabbades av kraftigt forhéjda
inkdpspriser. Det innebar i férlangningen
ocksé hojda konsumentpriser med konse-
kvensen att volymfdrsaljningen foll kraftigt.
2024 starktes dock hushallens kdpkraft nagot

och dagligvaruhandeln vaxte terigen i volym.

Trots att kdpkraften fortsatte att stdrkas under
2025 gick det inte att skdnja ndgon ytterligare
aterhdmtning av tidigare forlorade forsalj-
ningsvolymer under &ret. Volymforsaljningen

var vid utgangen av 2025 fyra procent lagre
an 2021 ars niva och l1ag pa samma niva som
tio ar tidigare, 2016. Forsaljningsdkningen
uttryckt i I6pande priser uppgick emellertid till
3,5 procent for helaret 2025. Det &r ungefar i
niva med ett normalér under 2000-talet.

Starkt uppat i
sallanképsvaruhandeln

Efter tre &r med volymminskningar i séllan-
kdépsvaruhandeln bréts antligen den negativa
trenden under 2025. Volymutvecklingen
uppgick till hela 6,1 procent men ska ses i
ljuset av att den féregaende treérsperioden
var den svagaste i sdllanképsvaruhandeln
sedan 90-talskrisen. | Idpande priser steg for-
séljningen med 6 procent vilket &r marginellt
lagre &n volymutvecklingen. Det innebér att
priserna i sdllanképsvaruhandeln som helhet
inte 6kade alls. Flertalet branscher inom sél-
lank&psvaruhandeln véaxte i volym under 2025.
Starkast utvecklades elektronikhandeln. For-
séljningen var sarskilt stark under andra halvan
av 2025 da manga konsumenter passade pé
att uppdatera sina elektronikprodukter i sam-
band med Black Week och julhandeln. Aven
andra kapitaltunga branscher, som drabbades
hart nér hushallens kdpkraft urholkades av de
generella kostnadsékningarna, utvecklades
starkare 3n pé lange. Mébelhandeln vaxte
med 6ver 7 procent i volym och bygghandeln
med 6ver 4 procent.

Sallanképsvaruhandeln dragloket i detaljhandeln 2025
Utveckling 2025 jamfért med 2024, I6pande priser och kalenderkorrigerade fasta priser, procent
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Fig 1. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex
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detaljhandeln
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efter flera &r med
svag eller mattlig
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Aterhamtning dven i partihandeln

Aven partihandeln brét en negativ utveck-
lingstrend under 2025. Efter tvé &r med stora
volymminskningar presterades positiva
volymutvecklingstal pa 2,2 procent. Ut-
vecklingen i l6pande priser var 2,8 procent,
bara cirka en halv procentenhet hdgre &n
volymokningen. Partihandeln med livsmedel,
som framst levererar till dagligvaruhandeln,

okade sin forséljningsvolym med 2,6 procent.

Motsvarande 6kning fér partihandeln med
hushéllsvaror, som i huvudsak betjanar

séllankdpsvaruhandeln, var 0,8 procent. Den
verkliga tillvéxtraketen var partihandeln med
informations- och kommunikationsutrustning
som véaxte med 14,4 procent i volym.

E-handel och lagpris véaxte vidare —
second hand gick in i en lugnare fas

Aven andra delar av handeln uppvisade en
relativt stark utveckling under aret. E-handeln
okade sin omséttning med 4 procent och
narmade sig ater nivaerna fran pandemiaren.
Lagprishandeln fortsatte samtidigt att ut-

vecklas starkare &n detaljhandeln som helhet,
vilket tyder pa att manga hushall fortfarande
prioriterar prisvérde i sina inkop. P4 second
hand-marknaden blev utvecklingen mer
tudelad. Den totala férséljningen minskade
nagot, men bade second hand-mode och den
digitala forséljningen fortsatte att vaxa, vilket
tyder pa att utvecklingen i allt hdgre grad
skiljer sig mellan olika produktkategorier och
forsaljningskanaler.

Tvasiffrig volymtillvaxt i i elektronikhandeln och bokhandeln
Utveckling i séllanképsvaruhandelns delbranscher 2025 jamfért med 2024, kalenderkorrigerad, fasta priser, procent
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Fig 2. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex
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Handeln - en viktig del av ekonomin

Handelns bestandsdelar

Handeln utgér en central del av den svenska
ekonomin och bestér i huvudsak av tva delar:
detaljhandel och partihandel. Inom detalj-
handeln moéter konsumenterna handeln direkt,
oavsett om kdpet sker i en fysisk butik eller
via en digital férsaljningskanal. Har ingar
varor som livsmedel, kl&der, elektronik och
andra produkter som hushallen efterfragar

i vardagen. Detaljhandeln delas vanligtvis
upp i dagligvaruhandel, som frdmst omfattar
livsmedel, och séllankdpsvaruhandel, dar dar
de flesta 6vriga varuinkdp ingér, exempelvis
apoteksvaror, klader, bdcker, mébler, sport-
och fritidsartiklar.

Handelns roll som arbetsgivare

Handeln &r en av néringslivets storsta arbets-
givare; drygt var tionde har sin sysselséattning

i branschen. Handeln spelar &ven en viktig

roll fér personer utan arbetslivserfarenhet,

dé& ménga, framfér allt unga personer, far sitt
forsta jobb i handeln. Var femte person i aldern
16-24 ar arbetar i handeln.

Handeln stér dven fér en betydande del av
den svenska ekonomin. Under 2025 bidrog
handeln med cirka 591 miljarder kronor till
BNP, vilket motsvarar omkring 10 procent av
alla varor och tjanster som producerades i
Sverige. Detta gér handeln till den nést storsta
branschen i det privata néringslivet, efter
tillverkningsindustrin.

Handelns féretag och medarbetare bidrar
ocksé med omfattande skatteintakter till
staten, kommunerna och regionerna.

Under 2025 uppgick skatteintékterna

fran handeln till 374 miljarder kronor, vilket
motsvarade 14 procent av Sveriges totala
skatteintakter. Den storsta delen utgdrs av
mervéardesskatt, det vill saga moms, som stod
for 177 miljarder kronor. Dérutver genererade
handeln 126 miljarder kronor i sociala avgifter
och 71 miljarder kronor i inkomstskatt.

Handelns foérséaljningskanaler

Handeln har alltid férandrats i takt med sam-
héllet, tekniken och konsumenternas behov.
Frén torg och fysiska butiker till e-handel,
appar och digitala marknadsplatser har nya
férsaljningskanaler successivt vuxit fram och
férédndrat hur konsumenter méter handeln.
Idag sker képresan ofta genom flera kanaler,
dar fysiska och digitala miljoer kompletterar
varandra snarare &n ersatter varandra.

Under 2025 skedde endast mindre féréand-
ringar i hur detaljhandeln férdelade sig mellan
olika férsaljningskanaler. Friliggande handel,
som bland annat omfattar butiker som inte
ligger i stadskarnor, externhandelsomréden
eller kdpcentrum, stod fortsatt fér den stdrsta
andelen av forséljningen och svarade fér 38
procent av marknaden. Externhandeln stod
for 33 procent, medan e-handeln och stads-

karnorna svarade for 15 respektive 13 procent.

Siffrorna visar att den fysiska handeln fortsatt
dominerar, samtidigt som férséljningen &r
spridd éver flera olika typer av handelsplatser
och digitala kanaler.
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inom handeln
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av alla sysselsatta ungdomar
arbetar inom handeln
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14%
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Under 2025 uppgick handelns
bidrag till skatteintédkterna till
374 miljarder kronor
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Storst del av handeln sker inom friliggande handel
Forséljningsandelar per kanal inom detaljhandeln 2025

B Stadskarnor

B Externhandel

M Friliggande handel
E-handel

Fig 3. Kalla: SSCD

Foretagen
i handeln

Under 2025 uppgick antalet féretag inom
detalj- och partihandeln till drygt 106 800,
varav 65 200 &r verksamma inom detalj-
handeln och resterande inom partihandeln.
Inklusive handel med motorfordon uppgar
antalet handelsféretag till drygt 132 400.
Antalet detaljhandelsforetag sjonk under
perioden 2012 till och med 2019, fér att sedan
stiga under pandemin, en utveckling som
sedan hallit i sig. Detta samtidigt som antalet
partihandelsféretag minskat med 13 procent
under motsvarande period.

Externhandeln tar marknadsandelar
Férsaljningskanaler, 2022-2024

Antal féretag i handeln 2025
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Fig 4. Kélla: SSCD Fig 6. Kélla: SCB, Foretagsdatabasen
Antalet féretag 6kar i detaljhandeln men minskar i partihandeln
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Fig 5. Kélla: SCB, Foretagsdatabasen
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Omesattningen
i handeln

Handeln omsatte omkring 3 400 miljarder
kronor under 2025, varav knappt 1000
miljarder i detaljhandeln och 2 400 miljarder
i partihandeln. For detaljhandeln motsvarar
detta en 6kning om 4,6 procent, métt i 16-
pande priser. Justerat for inflation uppgick
omsaéttningsutvecklingen till 3,1 procent.
Okningen kan bland annat férklaras av

en aterhamtning fér bygg- och jarn samt
mobelhandeln, vilka steg med 5 respektive 7
procent efter svaga foregaende ar. For parti-
handeln steg omséttningen med 2,8 procent
i Idpande priser 2025. Justerat f6r inflation
landade utfallet pa 2,2 procent. Bortsett fran
ett starkt ar for partihandeln 2022, har den
genomsnittliga utvecklingen per ar varit
starkare for detaljhandeln.

3400
mdkr

Omsattning i partihandeln
och detaljhandeln 2025

Okad omsittning i bade detaljhandeln
och partihandeln under 2025
Nettoomséattning i handeln 2008-2025 exkl. moms (mdkr)
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Fig 7. Kélla: SCB, Foretagens ekonomi

Detalj- och partihandeln omsatte
cirka 3 400 miljarder kronor 2025

Nettoomséattning exkl. moms (mdkr)
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Fig 8. Kélla: SCB, Foretagens ekonomi
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Handelns roll som arbetsgivare

Handeln &r néringslivets storsta arbetsgivare.
Drygt var tionde sysselsatt arbetar i handeln.
Under 2024 sysselsatte detalj- och partihan-
deln totalt 517 000 personer, varav 298 300

i detaljhandeln och 218 700 i partihandeln.
Inklusive handeln med motorfordon uppgéar
antalet sysselsatta i handeln till totalt 606 000
personer. Under perioden 2011 till och med motsvarar drygt 96 300 ungdomar, varav
2022 steg antalet sysselsatta i handeln med i drygt 81100 arbetade i detaljhandeln och
snitt 1 procent per ar, bortsett fran pandemiaret 15 200 i partihandeln.

2020 dé sysselsattningen sjonk. 2022-2024

sjonk antalet sysselsatta aterigen, med 0,6

procent, varav hela nedgangen kan forklaras

av en nedgang i antalet sysselsatta i detalj-

handeln som sjonk med 2,7 procent. Antalet
sysselsatta i partihandeln har i stéllet stigit
under samma period.

Handeln utgér &ven manga ungas forsta kon-
takt med arbetslivet. Under 2024 arbetade
omkring var femte ungdom i handeln. Detta

517000

- W W

Antal sysselsatta
i partihandeln och
detaljhandeln 2024

Antalet sysselsatta i detaljhandeln foll nagot under 2024
Sysselsattning i detalj- och partihandeln
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Fig 9. Kélla: SCB, BAS

Antal sysselsatta i detalj-
och partihandeln 2024
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218700
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Detaljhandel

Fig 10. Kélla: SCB, BAS

Handeln en viktig vag in pa arbetsmarknaden for unga
Antal unga (16-24 &r) sysselsatta i parti- och detaljhandeln
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Fig 11. Kélla: BAS, SCB

Antal unga (16—24 ér)
sysselsattai detalj- och
partihandeln 2024
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Utveckling kedjeanslutna butiker 2017-2024

Féréndring i antal butiker per delbransch

Handel med brett sortiment
Optikhandel

Zoohandel

Drivmedelshandel

Ovrig sallanképsvaruhandel
Dagligvaruhandel inklusive systembolaget
Apotekshandel

Bygg, jarn och farghandel
Urhandel

Florister och tradgéardshandel
Totalt

Sport- och fritidshandel
Heminredningshandel
Mébelhandel

Guld & smyckeshandel

Bok, papper och mediahandel
Leksakshandel
Hemelektronikhandel
Skohandel

Kladhandel

Kosmetik och skdnhetshandel

Fig. 13. Kélla: Butiksdatabasen
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Detaljhandelns butiker och foretag

Den svenska detaljhandeln bestér av drygt

30 000 fysiska butiker. | slutet av 2024 upp-
skattades antalet butiker till cirka 30 350, vilket
innebar att det totala butiksbestandet har
minskat med 11 procent sedan 2017. Kedjorna
har en stark stélining i butikshandeln och star
fér 63 procent av de fysiska butikerna och

82 procent av butiksomsattningen. Utveck-
lingen skiljer sig dock mellan olika delar av
handeln. Inom handel med brett sortiment, dar
bland annat lagprishandeln ingér, har antalet
kedjeanslutna butiker 6kat kraftigt medan de
minskat inom de flesta andra branscher.

Antalet kedjeanslutna butiker inom handel med
brett sortiment har kat med 38 procent mellan
2017 och 2024. Aven optikhandeln har vuxit
under perioden, om an fran en betydligt lagre
niva. | andra delar av handeln &r utvecklingen
den motsatta. Storst ar nedgéngen av antalet
kedjeanslutna butiker inom kosmetik- och
skénhetshandeln, féljt av kldd- och skohandeln,
dér butiksbestandet har minskat kraftigt. Sam-
mantaget visar utvecklingen hur butikshandeln
omformas, med tillvéaxt i vissa mer expansiva
koncept samtidigt som flera traditionella bran-
scher inom séllanképsvaruhandeln fortsétter att
minska sitt fysiska butiksnat.

Nedbrutet pé olika typer av stédder och orter
ar det tydligt att det kedjeanslutna butiks-
bestandet har minskat mest i storstaderna.

Mellan 2017 och 2024 minskade antalet kedje-

anslutna butiker i storstdder med 14 procent.
Aven i stdrre stader har utvecklingen gétt
tydligt nedat under perioden. | pendlings-
kommuner nara mindre stad eller tatort har
minskningen daremot varit betydligt mer
begrénsad, med en nedgang pa 2 procent.
Utvecklingen visar att butiksbestédndet har
pressats mest pa platser dér konkurrensen
om kunder, ldgen och kostnader ofta ar

som storst.

1
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Samtidigt som antalet fysiska butiker har
minskat har antalet féretag i detaljhandeln
fortsatt att 6ka. Mellan 2014 och 2025 6kade
antalet detaljhandelsféretag med 12 procent.
Utvecklingen drevs framfér allt av e-handeln,
dér antalet féretag 6kade med drygt 160
procent under perioden. | flera delar av den
fysiska butikshandeln &r utvecklingen den
motsatta. Antalet foretag har minskat tydligt
inom bland annat sko- och klddhandeln samt
mobel- och heminredningshandeln, samtidigt
som dagligvaruhandeln har varit mer stabil
over tid.

Utveckling i kedjeanslutna butiker 2017-2024,
uppdelat pa stadstyp
Forandring i antal butiker per typ av stad/ort

Storstader -14%
Storre stad

Pendlingskommun néra storstad
Landsbygdskommun
Lagpendlingskommun néra storre stad
Mindre stad/tétort

Landsbygdskommun med besoksnéring
Pendlingskommun néra stérre stad

Pendlingskommun néra mindre stad/tatort

Fig. 14. Kélla: Butiksdatabasen

Hyreslaget
i handeln

Svenska handelsforetag fortsatter att pressas
av snabbt 6kande lokalkostnader. Bashyrorna
har skenat pa grund av inflationen samtidigt
som hyrestillaggen dkat kraftigt. En prognos
foér 2023 visade att hyrorna berédknades 6ka
med 4 miljarder kronor, utfallet blev i stéllet
4,6 miljarder.

Infér 2024 fick nio av tio handelsféretag en
hyreshéjning, dér majoriteten paférdes hela
KPI-6kningen pa 6,5 procent. Handeln visar
tecken pa aterhamtning men lokalkostnaderna
har stigit mer an intakterna, samtidigt som
hyresnivaerna, som pressades upp av infla-
tionen, ligger kvar. Kostnadstrycket &r sarskilt
hégt i stadskéarnor och képcentrum. | Stock-
holm &r totalhyran per kvadratmeter cirka
65 procent hdgre i stadskérnan an i évriga
kommunen, och i Géteborg ar hyrorna mer én
dubbelt s& hoga i stadskarnan. En vaxande del
av hyreskostnaden bestar av hyrestillagg, som
i ménga fall utgér mellan 25 och 38 procent
av totalhyran.

Utvecklingen far tydliga konsekvenser. Allt fler
foretag véljer att IAmna centrala ldgen for ex-
terna handelsomraden dar kostnadsnivderna
ar mer rimliga. Detta riskerar att leda till 5kade
vakanser och mindre levande stadskérnor.

Antalet e-handelsféretag 6kade med 162 procent
mellan 2014 och 2025
Féréandring i antal féretag per delbransch 2014-2025

Sko- och klddhandel -1980
Mébel- och heminredningshandel -1432
Hemelektronik -841
Sport- och fritidshandel -810
Bygg-, jarn- och farghandel -442
Dagligvaruhandel -248
Bokhandel -62
Leksakshandel -15
E-handel 14758

Fig. 15. Kélla: SCB, Foretagsdatabasen

Ett urval av fakta fran Svensk Handels Hyresdatabas

4_ BOA:) Bashyran 6kade under 2024 med i genomsnitt 5 procent
h och hyrestillaggen med 4 procent.

A T7_OD0 Hyrans andel av omsattningen (OCR) i bekladnadshandeln
(—cc/0
- uppgick till i genomsnitt 22 procent i Stockholm, 21 procent
i Goteborg och Karlstad, 19 procent i Helsingborg, 18
procent i Uppsala och Orebro samt 17 procent i Malmé.

R _1q 0/( Hyrans andel av omséttningen (OCR) i specifika
~ N o képcentrum ligger mellan 8 och 19 procent.

Kalla: Hyresdatabasen

Mer detaljerad data och nyckeltal fran Svensk Handels Hyresdatabas ar tillgéngligt for deltagande
foretag. Analysen bygger pa insamlad hyresdata for 2024. Jamfort med forra aret har underlaget vuxit
och omfattar nu narmare en fjidrdedel av Sveriges samtliga kedjeanslutna séllanképsvarubutiker.
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E-handeln:
Tillvaxt 2025

— narmar sig
pandemins
forsaljningsnivaer

Svensk Handels E-handelsindikator skattade
e-handelns omséttning fran svenska konsu-
menter under 2025 till 166 miljarder kronor.
Det var en 6kning med 4 procent jamfort med
2024. 71 procent av konsumenterna e-hand-
lade en genomsnittlig ménad under aret. Det
var en lika hég andel som &ret innan. | motsats
till 2024 fick e-handeln alltsé ingen draghjalp
av att fler e-handlade &n &ret innan. Dare-
mot e-handlade konsumenterna fér hogre
képesummor i genomsnitt, irka 2 300 kronor
per konsument och manad. Siffrorna avser
svenskarnas e-handelskonsumtion bade fran
svenska och utldndska e-handelsbolag.

E-handelns omséattning 6kade men fortfarande
lagre an toppnoteringen 2021
Skattad omséttning frén privatkonsumtion (mdkr), I6pande priser, 2020-2025

171

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fig 16. Kélla: Svensk Handel, E-handelsindikatorn

E-handels andel av totalomséattningen i detaljhandeln vaxte
E-handelns andel av detaljhandelns totala omséttning, 2006-2025
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Mindre skillnader i tillvaxt mellan
digital och fysisk handel

Trots att omséttningen i e-handeln dkade for
andra &ret i rad har den annu inte dverstigit
rekordnivaerna frdn pandemiaret 2021. Da
uppmattes omsattningen till 171 miljarder
kronor och cirka 18 procent av den totala
detaljhandelskonsumtionen i Sverige gick via
e-handelskanalen. Efter pandemin atergick
konsumenterna i viss man till att handla mer i
fysiska butiker samtidigt som den héga infla-
tionen slog hart mot képkraften. Det innebar
att omséattningen foll bdde 2022 och 2023
innan den aterigen vande uppéat 2024. 2025
utgjorde e-handelskonsumtionen cirka 14
procent av den totala detaljhandelskonsum-
tionen i Sverige. Det var bara en marginell
dkning jamfért med 2024. Aven om en juste-
ring nedat av e-handelns omséttningsandel

i detaljhandeln i viss man var férvéntad efter
pandemin gar det att konstatera att e-han-
deln i nulaget inte tar marknadsandelar fran
den fysiska butikshandeln i samma héga
takt som innan pandemin. Tendensen just nu

-07 -09 -1 -13 -15

Fig 17. Kélla: Svensk Handel, E-handelsindikatorn, Handelsfakta.se; E-barometern

ar allts4 att skillnaderna i tillvaxttakt mellan

-19 -2 -23 -25 digital och fysisk handel minskar nagot.
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Hemelektronik var dragloket
inom e-handeln 2025

Sett till branschniva var det elektronikhandeln
som var det verkliga dragloket i e-handeln
2025. E-handelsindikatorn skattade omsatt-
ningstillvéxten i branschen till hela 29 procent.
Om inte elektronikhandeln hade gatt s& pass
starkt under aret hade totalutvecklingen i
e-handeln varit betydligt svagare. Férutom
varor fran apotek, som véxte med 13 procent

i matningen och &r en av de branscher som
vanligtvis uppvisar bra tillvéxttal pa natet, var
det bara skdnhets- och hélsoprodukter samt
bocker som uppvisade positiva tillvaxttal.
Ovriga branscher i Svensk Handels méatningar
sjonk i omsattning.

Urstarkt ar for hemelektronik pa natet
E-handelstillvéxt per delbransch, I6pande priser, 2025

29%

-11%

Hemelektronik Apotek Skonhet & halsa Bdcker m.m. Barnartiklar Byggvaror Mébler Kléder & skor  Sport & fritid
& leksaker & heminredning

Fig. 18. Kélla: Svensk Handel, E-handelsindikatorn
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Lagprishandeln: Framfarten fortsatter

Lagprishandeln inom detaljhandeln bestar
av aktorer som konkurrerar genom att hélla
generellt Iagre priser &n de traditionella ked-
jorna. Lagprishandeln bestar till stérsta delen
av fysiska butiker. Den har historiskt sett ofta
etablerat sig i externa handelsomraden, men
har pé senare ar i storre utstrackning &ven
bérjat dppna butiker i mer centrala lagen.
Omséttningstillvaxten i lagprishandeln har
varit mycket hdg under en lang petiod och
har konsekvent vuxit i snabbare takt &n de-
taljhandeln som helhet. Den héga inflationen
aren efter pandemin gjorde konsumenterna
mer prismedvetna och ledde darmed till
annu gynnsammare férutsattningar for
lagprishandeln.

Lagprishandeln med dagligvaror
mattades i tillvaxt

2024 vaxte lagprishandeln med ungefér 5
procent i omséttning (bokslutsdata fér 2025
saknas fortfarande) medan detaljhandeln i sin
helhet vaxte med 2,1 procent samma ar, matt i
I6pande priser. Tillvaxttakten i lagprishandeln
med dagligvaror mattades betydligt, fran nivaer
kring 15 procent bade 2022 och 2023 till cirka
4 procent 2024. Tillvéxten for hela dagligvaru-
handeln var nagot lagre 2024, 3,1 procent. Lag-
prishandeln med séllankdpsvaror véxte med
cirka 6 procent vilket &r i nivd med dkningarna
under 2024. Det var en betydligt hdgre tillvaxt-
takt ani séllankdpsvaruhandeln som helhet som
vaxte med 1,2 procent.

Var sjunde detaljhandels-
krona spenderasii
lagprishandeln

Sammantaget omsatte lag-
prishandeln drygt 135 miljarder
kronor 2024. Det motsvarade
ungefar 14 procent av detalj-
handelns totala omséttning.
Cirka var sjunde spenderad
krona i handeln hamnar dérmed
i lagprisforetag.

14%

av detaljhandelns totala
omséttning sker inom
lagprishandeln

Lagprishandeln vaxte aterigen snabbare an detaljhandeln i stort
Omsattning, utveckling jamfért med aret innan, 16pande priser, 2016-2024
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Figur 19. Kélla: SCB, Detaljhandelns omséattning, Bisnis Analys, egna berakningar
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Second hand: Tillvaxten koncentreras
till vissa delar av marknaden

Second hand har pa kort tid blivit en etablerad
del av handeln. Fér manga konsumenter &r
det i dag naturligt att varva nyproducerade
kép med begagnade varor, beroende pa
behov, pris och tillgénglighet. Marknaden har
ocksa breddats tydligt. Ideella organisationer
och fysiska second hand-butiker har fort-
farande en viktig roll, men utvecklingen har
under de senaste aren i hdg grad drivits av
digitala plattformar och marknadsplatser dér
privatpersoner kan kdpa och sélja direkt av
varandra. Det har bidragit till att second hand

har gatt fran att vara ett mer nischat alternativ
till att bli en sjélvklar del av ménga konsu-
menters vardag.

Under 2024 vaxte second hand-marknaden
starkt, i ett Iage dar hushallens kdpkraft var
pressad och manga konsumenter sokte mer
prisvarda alternativ. Under 2025 blev ut-
vecklingen mer blandad. Den totala second
hand-férséljningen uppgick till 16,0 miljarder
kronor, vilket var knappt 5 procent lagre én
aretinnan. Nedgéngen drevs framfér allt av

en svag utveckling under vinter- och varma-
naderna, medan forséljningen férbattrades
fran juni och framat. Det tredje kvartalet blev
arets starkaste, med en omséattning pa drygt
4,5 miljarder kronor.
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Mode och natférsaljning driver utvecklingen inom second hand

Utvecklingen skiljde sig ocksa tydligt mellan
olika delar av marknaden. Forséljningen via
natet minskade bara marginellt under 2025
och uppgick till strax éver 11 miljarder kronor,
medan férséljningen i fysiska butiker mins-
kade med néra 13 procent. Darmed dkade
néatets andel av second hand-forséljningen
fran 67 procent 2024 till 69 procent 2025.
Samtidigt fortsatte second hand-mode att
utvecklas starkt. Férsaljningen av begagnade
klader, skor och véaskor 6kade med drygt 12
procent och uppgick till omkring 5,3 miljarder
kronor under aret.

Utvecklingen visar att second hand-mark-
naden inte langre kan beskrivas som en

entydigt snabbvéxande marknad dér alla
delar ror sig 4t samma hall. Efter ett starkt
2024 foljde ett svagare 2025, men ned-
géngen innebér inte att intresset fér second
hand har forsvagats i grunden. Snarare tyder
utvecklingen pé att marknaden haller pa

att mogna. Tillvéxten koncentreras till vissa
kategorier och kanaler, framfér allt mode

och digital férséljning, medan andra delar av
marknaden méter tuffare jamforelsetal och
stdrre konkurrens fran nyproducerade varor
nar hushallens ekonomi férbéttras. Infér 2026
framstar second hand darfér som en fortsatt
viktig del av handeln, men med en utveckling
som i hégre grad kommer att variera mellan
olika produktkategorier och affarsmodeller.

Utvecklingen
visar att second
hand-marknaden
inte langre kan
beskrivas som

en entydigt
shabbvaxande
marknad dar alla
delar ror sig at
samma hall.

Second hand-marknaden, omséattning 2025, per kategori, i miljoner kronor

5279

Mode Elektronik Mobler  Bdcker m.m. Barnartiklar Tillbehor till Sport

& heminredning

Figur 20. Kélla: Pre Loved-indikatorn, Svensk Handel

& leksaker bil, bat & mc & fritid

Byggvaror  Skénhet  Ur, smycken
inkl. verktyg & hélsa & guld

16 mdkr

Second hand-férséljningen 2025

12%

Tillvaxt for second
hand-mode 2025
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Tydlig revansch for flertalet av handelns delbranscher

Utveckling i dagligvaruhandeln 2005-2026
Omséttning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 21. Kalla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026
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Dagligvaruhandeln:

Livsmedelsforséljningen 6kade svagt under 2025

Efter en tuff period med fallande férséljnings-
volymer vénde utvecklingen for livsmedels-
handeln uppat under 2024. Den negativa
volymutvecklingen tog fart i samband med
Rysslands invasion av Ukraina 2022, da
kraftigt stigande priser pa energi, drivmedel,
gbdsel och andra insatsvaror drev upp kost-
naderna i jordbruket och livsmedelsproduk-
tionen.

Efter forsaljningsdkningen under 2024
fortsatte den positiva utvecklingen under
2025, men i en lugnare takt. Forséljningen

av livsmedel 6kade med 0,4 procent i fasta,
kalenderkorrigerade priser, jamfért med fore-
gaende ar. Samtidigt steg forsaljningen med
3,5 procent i I6pande priser, vilket speglar
att livsmedelspriserna fortsatte att 6ka under
aret. Efter en period med mer dampade pris-
okningar tog livsmedelsinflationen &ter fart
under 2025 och uppgick till 4,3 procent fér
heléret. Prisuppgangen drevs bland annat

av hogre priser pa kaffe, choklad och oliv-
olja till f6ljd av torka i Brasilien och fortsatta
stdrningar i sjéfarten éver Réda Havet.

| april 2026 sénktes momsen p4 livsmedel
fran 12 till 6 procent, vilket fick ett tydligt
genomslag pé prisutvecklingen samt gav ett
atminstone tillfalligt uppsving i férséljnings-
volymen. Livsmedelsinflationen uppgick till
-5,7 procent under manaden samtidigt som
volymfdrséljningen 6kade med 3,7 procent.
Under varen 2026 1ag forsaljningsvolymen
pé ungefar samma niva som 2020.

Framat finns osakerhetsfaktorer som kan
péaverka prisutvecklingen. Stadngningen av
Hormuzsundet har lett till hogre priser pa
vissa insatsvaror, bland annat konstgddsel.
Det kan pa sikt medfora ett visst uppattryck
pa livsmedelspriserna.
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Sallankopsvaruhandeln:
Stark utveckling i flertalet
delbranscher under 2025

Efter en relativt spretig utveckling under 2024
bérjade sillankdpsvaruhandeln tydligt ater-
hamta sig under 2025 efter en lang period

av negativ forsaljningsutveckling. Flertalet
delbranscher uppvisade en tydlig revansch
efter de senaste arens lagkonjunktur. Bygg-
och jarnhandeln tog exempelvis ett kliv uppat
efter en svag byggkonjunktur under fére-
gaende ar. Till foljd av en tydlig terhdmtning
for flertalet delbranscher befinner sig nu for-
saljningen i séllankdpsvaruhandeln strax dver
de nivéer som rddde innan lagkonjunkturen
tog fart. Séllankdpsvaruhandeln har séledes
tagit igen de senaste arens férsaljningstapp.
En delbransch som under 2025 fortsatt inte
atergétt till en positiv forsaljningsutveckling
efter de senaste arens lagkonjunktur &r klad-
och skohandeln, vars forséljning sjonk nagot
under 2025. Under inledningen av 2026 har
en viss aterhamtning i volymférséljningen
kunnat skdnjas, om &n fortsatt langt ifran
nivan innan pandemin.

Utveckling i sdllankdpsvaruhandeln 2005-2026
Omeséttning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 22. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026
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Klader och skor: 2025 tredje aret i rad med negativ utveckling

Forsaljningsutvecklingen i klad- och skohan-
deln steg tydligt under perioden 1998-2011,
dar den positiva utvecklingen var starkast i
skohandeln. Sedan 2011 har klad- och skohan-
deln praglats av en negativ volymutveckling,
vilken blev extra tydlig under inledningen av
pandemin da klad- och skohandeln sjonk
kraftigt, en naturlig foljd av att manga arbetade
hemifran och inte var i lika stort behov av klader
och skor till kontoret. Efter pandemin foljde en
period av dterhdmtning i samband med éater-
gang till kontorsarbete samt att det sociala livet

aterupptogs i stérre utstréackning, men redan
2023 sjonk forsaljningen aterigen. Trots positiva
utvecklingstal under delar av dret markerade
2025 tredje aret i rad med negativ férsaljnings-
utveckling i kldd- och skohandeln. Det finns
flertalet potentiella forklaringar till den 1anga
perioden av negativ utveckling, varav en ar det
okade intresset for att handla klader och skor
second hand, en trend som vuxit valdigt snabbt
under senare aren med ett 6kat antal aktorer,
inte minst digitala plattformar.

Utveckling for kldder och skor, 2005-2026
Omséttning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 23. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026
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Skénhets- och hélsovaror:
Nagot svalare utveckling 2025
efter 2024 ars rekordtillvaxt

Skonhet och hélsa ar en av fa delbranscher i
séllanképsvaruhandeln dér férséljningen inte
paverkats av de senaste arens lagkonjunktur.
Férséljningen av skdnhets- och hélsoprodukter
har tvartom gétt emot strommen och haften
positiv forsaljningsutveckling under samma
period som flertalet andra detaljhandels-
branscher kdmpat med vikande férséljning.
Skonhetsprodukter &r séledes ndgot som
konsumenterna fortsatt att prioritera trots
ekonomiskt tuffa tider, ett fenomen som brukar
kallas lappstiftseffekten. Efter den rekordstarka
volymtillvaxten pa 17 procent 2024 noterades
en 6kning ocksa for 2025. Denna var dock
betydligt beskedligare och uppgick till

drygt 4 procent.

Utveckling fér skdnhets- och halsoprodukter, 2005-2026

Omsattning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 24. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026
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Bygg och jarn:
Foérséljningen steg i samband med
héjningen av ROT-avdraget

Férséljningen av byggvaror hanger bland
annat ihop med rérligheten pé bostads-
marknaden och huruvida hushallen vljer att
renovera. Byggférséljningen var exempelvis
stark under pandemin da manga hushall
prioriterade att bygga om hemma. Ett hojt
ROT-avdrag kan 6ka incitamentet for att
genomfdéra renoveringar, vilket i sin tur har en
positiv inverkan pa forsaljningen av bygg-
varor. ROT-avdraget hojdes tillfalligt fran maj
till och med december 2025. Antalet perso-
ner som utnyttjade avdraget steg med drygt
30 procent under perioden, jdmfért med mot-
svarande period féregaende &r. Forséljningen
av byggvaror steg kraftigt under april, man-
aden innan hojningen, ndgot som sannolikt
hénger samman med en 6kad renoverings-
aktivitet till foljd av inférandet av reformen.
Aven resterande manader av 2025 uppvisade
positiva utvecklingstal, vilket bidrog till en
férsaljningsékning pé 5 procent i fasta priser
under heldret 2025. Okningen skedde dock
fran laga nivaer efter en period av svag bygg-
konjunktur 2023-2024. Den positiva utveck-
lingen har hélliti sig &ven under inledningen
av 2026, men férséljningsvolymen befinner
sig, trots det, i nivd med 2017.

Utveckling fér bygg-, jarn- och farghandeln 2005-2026

Omséttning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 25. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026
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Hemelektronik:
En bransch i medvind

Elektronik ar en av de varugrupper som tenderar
att ha en stark utveckling under november, méan-
aden da Black Week infaller. Efter en relativt sval
utveckling under Black Week-manaden under
2024, steg forséljningen med 32 procent under
november 2025, matt i fasta priser, jamfért med
motsvarande méanad 2024. Det starka manads-
utfallet var en av forklaringarna bakom upp-
géngen péa hela 15 procent for helaret 2025, métt
i fasta priser. Matt i I6pande priser var forsalj-
ningsutvecklingen 7 procent, det vill sdga lagre
an i fasta priser. Vid en tolkning av den siffran ar
det viktigt att komma ih&g att branschen kénne-
tecknas av teknikutveckling. Nar nya versioner
av exempelvis mobiltelefoner lanseras har dessa
vanligen utvecklats tekniskt med nya forbattrade
funktioner. Detta medfor ofta att priset pa gamla
modeller, som fortfarande ar till salu, sénks. Inom
elektronikhandeln &r darfoér utvecklingen i I6pan-
de priser ofta lagre &n tillvéxten i volym.

Den starka utvecklingen under 2025 har hallit
i sig &ven under inledningen av 2026, vilket
innebar att forsaljningen av elektronik, under
juni i ar, befann sig pa den hogsta nivan sedan
1991, métt i fasta priser.

Utveckling fér informations- och kommunikationsutrustning 2005-2026

Omséttning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 26. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026
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Utveckling fér mébelhandeln 2005-2026

Omsattning, trendskattning, kalenderkorrigerad, fasta priser, index 100 = 2021
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Fig 27. Kélla: SCB, Detaljhandelsindex, data till och med juni 2026

Mébelhandeln: Aterhéimtning under
2025, trots sval bostadsmarknad

Precis som for férséljningen av bygg- och
jérnvaror innebar 2025 en revansch fér méb-
elhandeln. Mébelférsaljningen kan exempelvis
péaverkas av rérligheten pa bostadsmarknaden,
eftersom en flytt ofta innebér ett behov av nya
mdbler. Rérligheten pa bostadsmarknaden,
métt som antalet salda bostadsratter, var re-
lativt dampad under 2025, en svag uppgang
har dock kunnat skdnjas under inledningen

av 2026. Trots den relativt svala utvecklingen
pé bostadsmarknaden under 2025, kunde en
aterhdmtning i moébelférséljningen skonjas;

for heléaret 2025 steg forséljningen med drygt

7 procent. Okningen skedde dock fran l13ga
nivaer. Mobler &r relativt kostsamma inkop

som manga hushall valde att skjuta upp under
inflationskrisen. Nér kdpkraften successivt har
starkts har en del av den uppskjutna efterfragan
borjat atervanda, vilket sannolikt har bidragit till
aterhamtningen i forsaljningen.

Forsaljningen har, trots uppgangen under 2025,
fortsatt inte dterhamtat sig fran tappet under dren
2022-2023. Den positiva utvecklingen har hallit
i sig under inledningen av 2026, men volymfér-
séljningen befinner sig fortfarande langt ifran de
nivéer som rddde innan inflationskrisen tog fart.
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Framtidens konsument

Inledning

Hushallens képkraft har starkts

och konsumtionen har tagit fart
igen. Trots det lever vissa av hg-
inflationsarens beteenden kvar,
och méanga gor fortfarande med-
vetna avvégningar kring sina kép.
Vilka faktorer gor att hushallen i
nagon man héller igen i sin kon-
sumtion? Och hur kan konsumtions-
prioriteringarna se ut framéver?

Demografiska skiften gér att kon-
sumenten férdndras. Befolkningen
vaxer langsammare, det fods farre
barn och andelen éldre ékar. Hur
paverkar detta handelns framtida
utbud och efterfragan?

Aven véra matvanor féréndras.
Allt fler anvander viktminsknings-
lakemedel, vilket kan minska
méangden varor som stoppas ner i
varukorgen. Hur stor blir effekten
for dagligvaruhandeln om anvand-
ningen fortsatter att 6ka?

Och hur kan branschen stédlla om
nar efterfragan forandras?

Unga konsumenter formas ockséa av
nya globala influenser. Sydkorea och
Japan har fatt ett starkt genomslag

i ungas trender och preferenser och
déarmed &veni handeln.

Detta kapitel fangar nagra av de
krafter som formar framtidens
konsument och framtidens handel.
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Konsumenten efter krisaren:
Laget idag och synen pa framtiden

Det tidiga 2020-talets ekonomiska stélbad for
hushallen, med hég inflation och rantehdjning-
ar, satte sina spar och holl tillbaka konsum-
tionen. De senaste aren har inflationen fallit
tillbaka, reallénen har stigit och kdpkraften
har ddrmed stérkts. Med battre ekonomiska
férutsattningar kommer ocksé férvantningar
pa att konsumtionen ska 6ka i snabb takt.

Konsumtionen har ocksé aterhamtat sig, men
erfarenheterna fran de senaste arens ekono-

miska turbulens lever kvar hos manga hushall.

Hur ser hushallen pa laget nu och hur ser de
pa sin konsumtion de narmaste aren? Vad &r
det som gor att manga hushall fortfarande &r
forsiktiga i sin konsumtion?

Hur ser hushallen pa sin ekonomi?

Svensk Handel har Iatit Novus genomféra en
konsumentundersékning som ger en bild av
hushallens ekonomiska situation idag, deras
forvantningar pa de kommande aren och vilka
faktorer som i n&gon man haller tillbaka konsum-
tionen. Vi har ocksa undersokt vad hushallen
vantas prioritera i sin konsumtion framéver.

Undersokningen visar att tva av tre svenskar
idag ar ganska n6jda med sin ekonomi. Det
vanligaste svaret ar att den egna ekonomin

ar ganska bra. En av fem ar &nnu ndéjdare och
svarar att ekonomin ar mycket god. Knappt
var fjarde svarar att ekonomin varken ar bra
eller dalig. Samtidigt ar drygt en av tio miss-
ndjda med sin ekonomi och uppger att den
antingen &r ganska eller mycket dalig. Under-
sokningen visar ytterst sma skillnader i svaren
mellan kvinnor och mén, det var i princip lika
stor andel som var ndjda, indifferenta och
pessimistiska till sin ekonomi.

46%

Mycket bra Ganska bra

De flesta har en positiv syn pa den egna ekonomin
Fraga: Hur bedémer du din ekonomiska situation idag?

Varkenbra  Ganskadalig Mycket délig

eller dalig

Kalla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersékning.

Metod: Konsumentundersékning

Novus har pé uppdrag av Svensk Handel
genomfért en konsumentundersékning bland
1000 personer i aldern 18—-84 ar. Urvalet &r
representativt for den svenska befolkningen
vad géller alder, kon och geografisk hemvist.
Datainsamlingen genomférdes under vecka
18 2026.

Fragorna vad som i ndgon man hindrar hushal-
len fran att konsumera samt vad man planerar
att prioritera i sin konsumtion framéver baseras
pa ytterligare en konsumentundersékning som
utférdes under v. 22 2026, 2 000 personer har
darmed svarat pa dessa fragor.
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Béttre privatekonomi framover
-manga anda forsiktiga i sin
konsumtion

Vad géller utsikterna framét raknar de flesta,
56 procent, med att den egna ekonomiska
situationen kommer att se likadan ut om 12
manader som den goér idag. Det &r fler som
ar optimistiska an pessimistiska, 27 procent
tror pa en battre ekonomi om ett &r, jaAmfort
med 15 procent som ser framfér sig en sémre
privatekonomi framoéver.

Fler tror pa forbattring an forsamring framover
Fraga: Hur bedémer du din ekonomiska situation de kommande 12 manaderna?

56%

Mycket battre  Nagot battre  Ofdrandrad  Nagotsdmre  Mycket samre

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersokning.

Aven om det &r fler som tror pa en béttre
privatekonomi om 12 méanader n pa en
férsdmring, sa betyder inte det att man har
planer pa att vaxla upp konsumtionen. Den
stora majoriteten, sju av tio, ser framfér sig
att den egna konsumtionen kommer att vara
oféréandrad kommande 12 manader. Det &r
fler som planerar att dra ner pa konsumtionen
(18 procent) an att skruva upp den (12 pro-
cent). Resultaten bor dock tolkas med viss
forsiktighet. Erfarenheterna frén de senaste
arens kris tycks ha bidragit till en forsiktig syn
pé den egna ekonomin och konsumtionen.
Under lagkonjunkturen har hushallens ekono-
miska sentiment, enligt Konjunkturinstitutets
mikroindex, legat pa historiskt Iaga nivaer
samtidigt som den faktiska konsumtionen
har aterhdmtat sig val. Det tyder pa att sam-
bandet mellan hushallens férvantningar och
deras faktiska konsumtionsbeteende inte &r
perfekt. | Svensk Handels undersékning ger
hushallen dessutom en nagot ljusare bild av
den egna ekonomin &n vad som framkommit
i Konjunkturbarometern.

Férsiktiga konsumtionsplaner trots stérkt privatekonomi
Fréga: Hur bedémer du att din konsumtion kommer utvecklas kommande 12 manader?

69%

Oka ndgot Oférandrad  Minska ndgot Minska mycket

Oka mycket

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersokning.

o’

Det finns en forsiktighet i
hushallens férvantningar,
men de senaste aren har
den faktiska konsumtionen
utvecklats starkare an
sentimentet.
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Varfor haller
hushallen igen
pa konsumtionen?

Flertalet anser allts4 att den egna ekonomin
ar ganska bra, och mer an var fjarde, réknar
med att situationen kommer att vara battre om
12 méanader. Trots det s4 &r det fler som pla-
nerar att dra ner p& konsumtionen an att 6ka
den. 85 procent av svenskarna héller i ndgon
form1igen pa konsumtionen idag, dven om
majoriteten av dessa svarar att de haller igen
i liten utstrackning. Vad &r det som far hus-
hallen att vara restriktiva med konsumtionen?
Vi har bett dem svara pé vilka faktorer som i
nagon man bidrar till att halla igen konsum-
tionen, dar respondenterna fatt valja alla
alternativ som stdmmer in.

Ekonomiska faktorer vager tyngre &n omvérldsoro
Fraga: Vilka faktorer bidrar till att du i ndgon mén haller igen pa konsumtionen? Vilj alla alternativ som stammer in.

50%

Hoga priser/ Behov av att Oro for globala Hogaréntor/  Haft stora utgifter ~ Oro for att bli Annat Vet gj
inflation buffertspara héndelser boende- (t.ex.resor,reno-  arbetslds/fa
(t.ex. krig/geopolitik) kostnader  veringar, shopping) lagre inkomst

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersokningar.

Pa fragan "I vilken utstrackning haller du igen pa konsumtionen idag?” svarade 85 procent att de antingen
28 héller igen i liten utstrackning, i ganska stor utstréckning eller i mycket stor utstrackning.
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Hoga priser framsta anledningen
till att hushallen haller igen

Den klart framsta anledningen till att svensk-
arna haller igen med konsumtionen &r héga
priser/inflationen. Varannan respondent
uppger att prisnivan far dem att vara mer
restriktiva. Det bor tillaggas att forklaringar till
varfér hushallen héller igen i sin konsumtion
med stor sannolikhet skiljer sig &t beroende
pé néar fragan stalls. Nu stélldes fragan ett par
ar efter den snabbaste prisdkningen pé flera
decennier. Ar 2023 var priserna enligt Konsu-

mentprisindex (KPI) i genomsnitt 17,7 procent
hogre an tva &r tidigare. Hushallens kansla

av att det har blivit betydligt dyrare ar darfor
vélgrundad. KPI mater den genomsnittliga
prisutvecklingen for hushéllens konsumtion.
Till skillnad fran en del andra inflationsmatt
sésom KPIF paverkas KPI dven av férandring-
ar i hushéllens rantekostnader, vilket gor att
mattet ger en bred bild av hur de kostnader
som hushallen méter har utvecklats.

Att inflationen i dag &r 1ag innebér inte att
priserna har gétt ner. Inflation méater pris-
okningstakten i arstakt, och eninflation pa
0,7 procent under 2025 betyder darfor att
priserna fortfarande steg, om an i langsam
takt. Pa fem ar, mellan 2020 och 2025, steg
priserna i samhéllet dverlag med 24 procent,
enligt KPI.

Konsumentprisindex (KPI)
2020=100
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Maj 2010 Maj 2012

Kélla: Prisstatistik, SCB

Maj 2014

Maj 2016 Maj 2018

Maj 2020

Maj 2022 Maj 2024 Maj 2026
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Pris6kningar pa bred front har
satt spar hos hushallen

Det har pratats mycket om héga matpriser de
senaste aren, vilket &ar naturligt med tanke pa
att livsmedel &r en del av hushéllens vardag
och varor som de flesta inhandlar flera gang-
er per vecka. Mellan 2020 och 2025 6kade
priserna pa livsmedel och alkoholfria drycker
ut till konsumenten med 32 procent. Prisupp-
gangen tog fart efter pandemin och forstérk-
tes av Rysslands invasion av Ukraina, som
drev upp kostnader for energi, transporter och
jordbruksravaror. Vart att ta med sig &r att dag-
ligvaruhandelns kostnader stigit &nnu mer &n
konsumentpriserna; enligt SCB:s prisindex for
inhemsk efterfragan? 6kade livsmedelspriser-
naiinkdpsledet med 43 procent mellan 2020
och 2025. Denna utveckling har séledes inte
varit gynnsam fér dagligvaruhandeln. Aven om
det framst ar livsmedelspriserna som skapat
rubriker sa har prisékningen i samhaéllet skett
pa bred front, pa langt fler varor och tjénster
an for livsmedel.

Prisutvecklingen for ett antal varor
och tjanster mellan 2020 och 2025

+51%
+16%
+24%
e +18%
+41% et

Det har pratats mycket om héga matpriser de
Frisor _I_r)C)OA_ senaste aren, men prisékningen i samhallet har

7o skett pa bred front och omfattat langt fler varor
och tjanster an livsmedel.

Livsmedelspriserna ut mot konsument 6kade med 32 procent mellan 2020 och 2025.
Under samma period steg priserna i inkdpsledet med 43 procent. Denna utveckling
har alltsa inte varit gynnsam fér dagligvaruhandeln.
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Reallénen sjonk markant nér inflationen steg 2022-2023
Realléneindex (2020=100), justerat med KPI, sdsongrensat
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B Nominell I6n Reallon (KPI)

Kaélla: Medlingsinstitutet

Reallénen foll kraftigt under
hoginflationsaren

Under hoginflationsaren férsamrades hus-
hallens kopkraft kraftigt, eftersom priserna
steg betydligt mer an I6nerna. De nominella
I6nerna fortsatte visserligen att 6ka, men nar
I6neutvecklingen justeras for inflationen, det
vill sdga nér man studerar reallénerna, fram-
trader stora tapp. Reallédnen minskade med
5,6 procent 2022 och ytterligare 4,9 procent
2023, vilket var de storsta fallen pé flera
decennier (se diagram intill).

Konsumtionsutrymmet krympte och manga
upplevde en tydlig férsdmring av sin privat-
ekonomi. Aven om inflationstakten numera ar
betydligt Iagre ligger priserna pa en betydligt
hogre niva an for nagra ar sedan.

Reallonen i aterhamtning, dock lagre an fére hoginflationsaren
Realléneindex (1995=100), justerat med KPI samt KPIF, sésongrensat
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Reallénen annu inte tillbaka pa
nivaerna fére inflationskrisen
Under hoginflationsaren tappade hushallen och motsvarade ungefar nivan som radde
flera ars kopkraftsutveckling. Sedan 2024 har
reallénerna ater borjat stiga. Uppgéngen var
relativt modest 2024 men tog fart under 2025,
dé reallonerna 6kade med néra 3 procent. Den
positiva utvecklingen har fortsatt under 2026.
Trots aterhdmtningen har de tidigare forlusterna
annu inte fullt ut hamtats igen. | april 2026, lag
reallonen (deflaterad med KPI) fortfarande
under nivan fran tiden fére inflationskrisen

fér KPI, 18g realldnen i maj 2026, i niva med
hésten 2019. Det illustrerar hur omfattande

kan forklara varfor ménga hushall anger att

konsumtionen.

2018. Om I6nen deflateras med KPIF istéllet

kopkraftstappet blev under 2022-2023 och

héga priser/inflation i ndgon man haller igen

Trots att inflationen
har dampats och
inkomsterna ater
okar marks fort-
farande effekterna
av prisdkningarna
under 2022-2023.
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Den disponibla inkomsten visar en starkare
utveckling &n reallénen: Pa rekordniva 2025

Samtidigt ar reallénen bara en aspekt av
hushéllens ekonomi. Realldnen visar hur
képkraften i Idneinkomsterna utvecklas, men
fangar inte alla inkomster. Ett bredare matt ar
hushallens reala disponibla inkomster, som
omfattar fler delar av hushallens inkomster
och utgifter. Lonen ar visserligen den klart
viktigaste inkomstkaéllan dven i detta matt,
men hér inkluderas exempelvis dven skatter,
inkomster fran eget féretagande, transfere-
ringar (t.ex. pensioner, féréldrapenning och
arbetsloshetserséattning) samt kapitalinkom-
ster sdsom aktieutdelningar. Om skatten
sénks paverkas inte realldnen, men den
disponibla inkomsten 6kar.

Den reala disponibla inkomsten, det vill
séga den disponibla inkomsten justerad for
inflation, minskade under héginflationséaren.
Aterhémtningen har dock varit starkare én
vad enbart realléneutvecklingen visar. | dia-
grammet nedan visas den reala disponibla
inkomsten per capita. Ar 2025 n&ddes den
hogsta nivan hittills och 1ag darmed hogre
an fore inflationskrisen.

Real disponibel inkomst klart hégre an fore héginflationsaren
Real disponibel inkomst per capita, i tusentals kronor, 2015-2025
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Samtidigt ar det bra att vara medveten om att
det beskriver ett genomsnitt for hela befolk-
ningen och séger inget om hur inkomsterna ar
fordelade mellan olika hushall, exempelvis ar
en stor del av kapitalinkomsterna koncentre-
rade till en relativt liten del av befolkningen.
Beroende pa vilket matt som anvands kan
utvecklingen skilja sig nagot &t, men ten-
densen &r densamma; inflationsaren tog hart
péa hushéllens ekonomi och déarefter har en
aterndmtning skett.

Reallénerna ger inte hela bilden av hushéllens
ekonomi. Den reala disponibla inkomsten

har utvecklats starkare och nadde per capita
rekordnivaer under 2025. Utvecklingen av
hushéllens inkomster varierar dock mellan
olika hushall.
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Mer an var femte hammas
av hoga rantekostnader

En annan férklaring till varfér ménga hushall
haller igen pa konsumtionen ar hdga rante-
kostnader. | Svensk Handels konsument-
undersokning uppger 22 procent detta. Om
fragan hade stéllts ett par ar tidigare, nar
rantehdjningar skedde i snabb takt, hade
troligtvis en dnnu stérre andel angett rénte-
kostnader som en hdmmande faktor.

Inflationen bdrjade stiga i slutet av 2021 och
i bérjan av 2022 accelererade den i mycket
snabb takt. Riksbanken tvingades agera for
att fa bukt med inflationen och héjde styr-
rantan fran 0 till 0,25 procent i april 2022.

Dérefter skedde hojningar i rask takt fram

till och med september 2023, da styrrantan
hojdes till 4,0 procent, den hogsta nivan
sedan finanskrisen. Aven om styrréntan pa

0 procent, och under en period minusrénta,
var extremt lag i ett historiskt perspektiv hade
ménga hushall vant sig vid det som ett normal-
lage efter sju och ett halvt &r med rantor pa
eller under noll. De snabba rantehéjningarna
satte press pa manga hushalls ekonomi och
bidrog, tillsammans med den hdga inflationen,
till en kraftigt férsémrad kdpkraft. Darefter har
styrrantan sankts flera ganger och ligger i skri-
vandets stund (augusti 2026) pé 1,75 procent.

Det innebér en betydligt lagre boende-
kostnad fér bostadsdgare med lan &n for
nagra ar sedan, men samtidigt hogre an
aren innan réantehojningarna.

| diagrammet nedan visas hushallens samlade
réntebetalningar per kvartal. Innan rantehoj-
ningarna inleddes 2022 betalade hushallen
drygt 20 miljarder i rénta varje kvartal. | takt
med réntehdjningarna dkade rantebetalning-
arna snabbt och var som hégst andra kvartalet
2024 da de uppgick till 58 miljarder kronor.
Under heléret 2024 uppgick hushéllens rante-
betalningar till drygt 220 miljarder kronor, un-
gefér lika mycket som staten berdknas ldgga
pa forsvar och samhallskrisberedskap 2026.

Dérefter har rdntebetalningarna minskat, men
var under férsta kvartalet 2026 fortfarande
nastan dubbelt s& héga som fére rantehoj-
ningarna. Det &r darfor inte svart att forsta

att réntekostnaderna fortsatt ar betungande
for manga hushall. | nulaget ser réntesénk-
ningar ut att vara l&ngt borta. Det mest troliga
scenariot enligt flertalet prognosmakare ar
att styrrantan kommer att ligga kvar pa 1,75
procent resten av 2026. 2027 kan styrréntan
komma att hojas till 2,0, dtminstone indikerar
Riksbankens egen réntebana det.

Rantebetalningarna
har minskat, men
nagon atergang till
2010-talets laga
nivaer syns inte i
prognoserna.

Ranteutgifterna sjunker,

men ar ungefar dubbelt sd hoga som fére ranteuppgangen
Hushallens ranteutgifter per kvartal (fore avdrag), miljarder kronor
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| takt med rénte-
héjningarna 6kade
rantebetalningarna
snabbt och var som
hoégst andra kvartalet
2024, da de upp-
gick till 58 miljarder
kronor, att jamfora
med 22 miljarder fore
rantehdjningarna
inleddes.
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Svenska hushalls stora
bolan forstarker effekterna
av rantehodjningar

Sverige ér ett av [dnderna i Europa dér in-
vanarna har hégst skuldsattning, vilket gor
hushallen sarskilt kansliga for férandringar i
ranteldget och foljdeffekterna pa konsum-
tionen och ekonomin i stort blir darfor storre.
Samtidigt ar det inte alla som har bostadslan;
manga bor i hyresréatt och en del som &ger sin
bostad har redan betalat av sitt [&n. Samman-
taget ar det runt 40 procent av hushéllen som
har bostadslan, bland smahuségare och bo-
stadsréattsinnehavare ar andelen med bolan
dock betydligt hogre &n 40 procent.

Hur mycket man besvéras av réntehdjningar
beror givetvis péa lanets storlek, men ocksa
av hur stora inkomster ett hushall har. | dia-
grammet intill &r ranteutgiften som andel av
hushallens disponibla inkomst. Observera att
detta géller samtliga hushall i Sverige, dven
dem utan bostadsléan, s& ménga lantagare har
en hogre rantekvot. Sett dver den senaste
tiodrsperioden var rantekvoten som hogst
under tredje kvartalet 2024; 7,9 procent.

Det innebar att nastan var tolfte disponibel
krona anvandes till att betala rantor.

Sedan rantesénkningarna inleddes har rante-
kvoten gatt ner och lag forsta kvartalet 2026
pa 5,4 procent. Under 2000-talet var rénte-
kvoten som hégst under finanskrisen 2008,
déa den var nagot hégre 4n toppen 2024.

Rantekvoten vander ner fran héga nivaer
Rantekvoten (hushallens réntebetalningar som andel av
den disponibla inkomsten), i procent
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Kélla: Nationalrakenskaper, SCB

VVarannan svensk
vill starka sin
ekonomiska buffert

En uppenbar anledning till att hushallen haller
igen i sin konsumtion ar att de vill bygga upp
en buffert. Hoginflationsaren var tuffa fér hus-
hallen och begransade mojligheten att spara.
N&r nu hushallens ekonomi har starkts har
ocksa forutsattningarna for att Idgga undan
pengar till sparande 6kat. Nast efter hdga
priser ar behovet av att bygga upp en ekono-
misk buffert den vanligaste forklaringen till

att hushallen haller tillbaka sin konsumtion.
Naér vi stallde fragan "Hur stort &r ditt behov
av att bygga upp en ekonomisk buffert just
nu?” svarade mer an varannan svensk att
behovet var antingen ganska stort eller
mycket stort. Klart flest uppgav att

behovet var ganska stort.

Varannan svensk ser ett behov av att bygga upp en buffert
Fraga: Hur stort &r ditt behov att bygga en ekonomisk buffert (spara) nu?

52%

32%

15%

Stort Varken eller Litet

Kaélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersokning v. 18, 2026.
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Stora skillnader i sparande —
fem procent ager hélften av alla
finansiella tillgangar

Det har skrivits mycket om att hushallen inte
kommer igang med konsumtionen eftersom
de véljer att spara, men den bilden beskriver
hushallssektorn som helhet och inte den
ekonomiska verkligheten for alla hushall.

Den totala hushallssektorn har mycket stora
finansiella tillgangar, se diagrammet intill.
Hushallens samlade tillgangar i aktier uppgar
till ndstan 3 800 miljarder kronor och bank-
kontotillgdngarna till 2 700 miljarder kronot.
Utslaget per individ i Sverige blir det aktier for
over 350 000 kr per person och bankkonto-
tillgangar pa mer an 250 000 kr.

Stallningsvarden, miljarder kronor
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Hushallens tillgadngar pa bankkonton, i aktier samt i fonder

B Bankkonton

Kalla: Finansrakenskaper, SCB

Aktier

Fonder

Men om vi skulle titta pa tillgangarna hos den
mittersta individen i Sverige skulle tillgangar-
na vara betydligt mindre. Det samlade véardet
pa tillgangarna &r s stort for att en liten grupp
star for en stor del av sparandet. Finansin-
spektionen uppskattar i rapporten “Svenskar-
nas sparande 2025" att omkring fem procent
av befolkningen ager hélften av alla finansiella
tillgédngar, samtidigt som varannan svensk har
sma eller inga finansiella tillgangar. Skillnaderna
ar sarskilt stora mellan personer med héga
och laga formdgenheter. De mest férmdgna

kunde fortsatta 6ka sitt sparande dven under
perioden med hdg inflation och stigande
rantor, medan hushall med mindre tillgangar
tvingades minska sitt sparande kraftigt.

En jAmnare férdelning av inkomster och
férmogenhet kan bidra till hégre konsumtion
i ekonomin. L&g- och medelinkomsttagare
spenderar i regel en storre del av en extra
inkomst &n héginkomsttagare, som oftare
har mojlighet att 1agga en storre andel pa
sparande.

Fem procent av
befolkningen éger
halften av alla
finansiella tillgangar,
samtidigt som
varannan svensk
har sma eller inga
finansiella tillgangar.
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Sa mycket paverkar krig
och oro konsumtionen

Utdver ekonomiska faktorer spelar dven
omvérldslaget en roll. Under perioder dé& den
geopolitiska oron dominerar nyhetsflédet
Okar ocksa osékerheten bland hushallen. Vi
genomférde tva konsumentundersoékningar
dér exakt samma fraga stélldes ("Vilka fak-
torer bidrar till att du i ndgon man héller igen
pé konsumtionen? Ange alla alternativ som
stdmmer in"), med samma svarsalternativ.
Den forsta undersdkningen genomférdes
kring manadsskiftet april-maj, nar media-
bevakningen av konflikten mellan Israel och
Iran var omfattande. Vid detta tillfalle svarade
28 procent av de 1000 tillfrdgade att krig
eller geopolitisk oro i ndgon man hammade
deras konsumtion. Fyra veckor senare, nar
mediabevakningen av konflikten hade avtagit

betydligt, var andelen nagot lagre, 22 pro-
cent. Resultatet visar att den upplevda bety-
delsen av geopolitisk oro kan variera snabbt
beroende pa det aktuella nyhetslaget.

Nér vi stallde samma fraga, men med be-
gransningen att respondenterna endast fick
vélja tva alternativ, minskade andelen relativt
mycket i bada undersékningarna. Da uppgav
18 procent att krig eller geopolitisk oro var en
av de tvéa framsta anledningarna till att de holl
igen pa konsumtionen, medan de rent ekono-
miska faktorerna uppvisade en mindre skill-
nad. Det tyder pa att geopolitisk oro paverkar
hushéllens syn pa konsumtionen, men att
ekonomiska faktorer vager tyngre.

Bortsett fran
pandemin ar det
framfor allt kriser
som direkt forsamrat
hushallens ekonomi
som haft storst
paverkan pa
konsumtionen.
Daremot ar det
svarare att se nagra
tydliga avtryck av
krig och geopolitisk
oro i konsumtions-
statistiken.

36



Framtidens konsument

Syns paverkan fran krig och
oro i statistik dver hushallens
konsumtion?

| begreppet hushéllens konsumtionsutgifter
ingér i princip alla utgifter hushallen har, inte
bara séddant de handlar. Har ingar exempelvis
bostadshyra, busskort, féreningsavgifter

och frisérbesok. Den storsta utgiften av alla,
boendet, ar dessutom svar att paverka, at-
minstone pa kort sikt. Eftersom hushéllen har
maénga fasta och nédvandiga utgifter blir for-
andringarna i den totala konsumtionen séllan
séarskilt stora, om det inte rér sig om exceptio-
nella situationer som under pandemin.

Den konsumtion som hushéllen snabbast drar
ned pa vid osdkerhet eller férsdmrade ekono-
miska utsikter &r storre inkdp av kapital- eller
varaktiga varor, sdésom mobler, hushéllsmaski-
ner, bilar, hemelektronik och stérre fritidspro-
dukter. Det r ocksa inom dessa varugrupper
som de stdrsta svdngningarna brukar synas.

Kriser som direkt slar mot ekonomin
paverkar konsumtionen mest

De handelser under de senaste 20 aren som
haft storst paverkan pa konsumtionen, inte
minst av varaktiga varor, ar finanskrisen,
covid-19-pandemin och den senaste infla-
tionskrisen. Aven eurokrisen hade viss pé-
verkan pa konsumtionen av varaktiga varor.
Framfor allt finanskrisen och inflationskrisen
slog héart mot hushallens ekonomi. Under
finanskrisen sjonk borskurserna kraftigt,
arbetsmarknaden férsvagades och bostads-
marknaden foll. Under eurokrisen foll bérsen
periodvis, samtidigt som oron fér svensk
ekonomi och export dkade och hushallskon-
fidensen férsamrades. Men allra hardast mot
hushallens ekonomi var sannolikt inflations-
krisen 2022-2024, da hog inflation, stigande
rantor och kraftigt férsdmrad kdpkraft
pressade manga hushall.
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Storre inkop faller mest vid kriser
Forandring jamfort med motsvarande manad aret innan, i procent
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Varaktiga varor

Pandemin var en annan typ av kris. Den péa-
verkade inte hushallens ekonomi i samma
utstrackning, utan konsumtionsnedgangen
under pandemins inledande skede berodde
framst pa att stora delar av samhallet stangde
ned. En del utgifter uteblev helt ndr vardagen
foréandrades; busskort behdvdes inte nér
méanga arbetade hemifran och restaurang-
besok, resor och frisérbesdk minskade kraftigt.
Detta ledde till ett omfattande sparande som

atminstone delvis spenderades i detaljhan-
deln under 2021, da konsumtionen av varaktiga
varor skét i hdjden, se diagrammet ovan.

Bortsett fran pandemin &r det alltsé framfor
allt kriser som direkt forsdmrat hushéllens
ekonomi som haft storst paverkan pa kon-
sumtionen. Ddremot ar det svérare att se
néagra tydliga avtryck av krig och geopolitisk
oro i konsumtionsstatistiken

-
1R0
/ C
-~ (v'
uppgav att krig eller geopolitisk
oro var en av de tva framsta

anledningarna till att hélla igen
pé konsumtionen
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Vad vill hushallen
konsumera framover?

Svensk Handels konsumentundersékning
visar att ménga hushall planerar att prioritera
konsumtion som bidrar till livskvalitet och
vardag. Resor ar den kategori dér stérst andel
uppger att de kommer att 6ka sina utgifter de
kommande ett till tva dren. Aven upplevelser
sédsom exempelvis konserter och sportevent
ligger relativt hogt, vilket tyder pa att manga
hushall fortsatt vardesatter sociala aktiviteter
och upplevelser.

Det finns ocks4 ett tydligt intresse for hemmet.
Drygt en fjardedel av hushéllen uppger att de
planerar att 6ka sina utgifter for renovering
och hemmafix, vilket gor kategorin till en

av de mest prioriterade i undersékningen.
Denna kategori avser ofta kostsamma inkép,
nagot som hushallen varit restriktiva med att
inhandla under inflationskrisen.

Hushallen vill spara, resa och investera i hemmet
Fraga: Vilka omraden planerar du att prioritera i din konsumtion de kommande 1-2 dren? Valj max 3 alternativ

35%

Sparande/ Resor

investeringar

Kalla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersékningar.

Livsmedel Renoveringar/ Upplevelser
hemmafix

Bil & Halsa & Skainte Mobler & Restaurang- Klader, skor
(konserter,  motor- valméende prioritera inredning besok & vaskor
sportevent  fordon (tjdnster,t.ex.  nagot
etc.) gym, spa) speciellt

26%

av konsumenterna prioriterar
renovering och hemmafix i sin
konsumtion kommande 1-2 &r

Livsmedel &r en annan kategori dér relativt
manga hushall vantar sig 6kade utgifter
framoéver. Det speglar dels att livsmedel utgor
en stor och nédvandig del av hushallens
konsumtion, dels att prisnivaerna fortsatt ar
betydligt hdgre an for nagra ar sedan. Det kan
ocksa vara sa att man vill 5ka mangden livs-
medel man inhandlar nu nér momsen sankts.

For flera av sdllanképsvarukategorierna
uppger hushéllen att de planerar att minska

sin konsumtion mer 4n de kommer att 6ka
den. Samtidigt &r det inte ovanligt att hushall

i enkatundersdkningar uttrycker en ambi-
tion att vara mer aterhallsamma &n vad som
senare visar sig i det faktiska konsumtions-
beteendet. Resultaten bor darfor framst ses
som en indikation pa hushéllens prioriteringar
och ekonomiska férsiktighet snarare an en
prognos 6ver den framtida férsaljningen.
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Viktigaste insikterna

Hushallens néjdhet med den egna
ekonomin: Tva av tre svenskar ar néjda med
sin ekonomi idag.

Framtidstro men férsiktig konsumtion:
Majoriteten av konsumenterna tror att deras
ekonomi ar oférandrad om ett &r, medan fler
ar optimistiska an pessimistiska. Trots den
férmodade férbattringen planerar sju av tio
att konsumera lika mycket som i nulaget och
fler att minska &n att 6ka sin konsumtion.

Hoga priser bromsar konsumtionen: Den
framsta anledningen till att hushallen haller
igen pa konsumtionen &r héga priser och
inflation, med varannan respondent som upp-
ger detta. Priserna steg mycket kraftigt under
2022 och 2023 och dven om inflationen &r pa
en lag niva idag ar priserna betydligt hogre
an fore hoginflationsaren.

i\terhémtning i reallénen, men tappet

annu inte aterhamtat: Reallonerna foll kraf-
tigt under 2022 och 2023 nér priserna steg
snabbare &n I6nerna. Trots att reallénerna har
Okat igen sedan 2024 lag de varen 2026 fort-
farande under nivan innan héginflationsaren.

Disponibla inkomsten visar en starkare ut-
veckling an reallénen: Den reala disponibla
inkomsten, som ger en bredare bild av hus-
héllens inkomster, visar en starkare utveckling
an enbart reallénen och Iag 2025 pa den
hogsta nivan ndgonsin, matt per capita. Da
detta &r ett genomsnittsmatt skiljer sig ut-
vecklingen mellan olika grupper och hushall.

Sparande, buffertbyggande och ojamnt
fordelade férmégenheter: Manga hushall
vill bygga ekonomiska buffertar efter de tuffa
inflationséren, vilket ar den nast vanligaste
orsaken till dterhallsam konsumtion. Sparan-
det fér hushallssektorn som helhet &r valdigt
hogt. Sparande och férmdgenhet ar dock
ojamnt férdelat, dar fem procent dger hélften
av alla finansiella tillgangar.

Hoga rantekostnader fortsatter att halla
tillbaka konsumtionen foér vart femte hus-
hall: Drygt var femte konsument uppger

att rantorna begransar deras konsumtion.
Réntesankningarna har fatt ner hushallens
rantebetalningar, men de &r fortfarande néra
dubbelt s& hdga som fére 2022. | nulédget ar
det inte mycket som tyder p4 att rantorna
kommer att sdnkas de ndrmaste aren.

Geopolitisk oro paverkar konsumtionsviljan,
men varierar med det aktuella nyhetslaget:
Nar konflikter och internationell oskerhet far
stort utrymme i medierna uppger fler konsu-
menter att de haller igen i sin konsumtion.

Historiskt har ekonomiska kriser paverkat
konsumtionen mer én geopolitisk oro:
Historiskt har finanskrisen och inflationskrisen
haft en storre paverkan pé konsumtionen an
geopolitisk oro, eftersom dessa kriser direkt
pressade hushéllens ekonomi genom fallande
férmdgenheter, hdgre réntor eller forséamrad
kopkraft. Nagra lika tydliga avtryck av krig och
geopolitisk oro syns inte i konsumtionsstatisti-
ken. Detta stammer dven 6verens med Svensk
Handels konsumentundersékning.

Sparande och resor toppar hushallens
prioriteringslista framat: 35 respektive 30
procent av konsumenterna uppger att de
kommer att prioritera sparande respektive
resor kommande 1-2 ar.

Intresset for hemmet 6kar efter flera ar av
dampad efterfragan: Relativt manga hushall
planerar att IZgga mer pengar pa renovering
och hemmafix, en kategori som varit dampad
under inflationskrisen, men som nu verkar f&
hégre prioritet.

Framatblick:
Vad betyder detta
for handeln?

Ekonomiskt starkare konsumenter
- goda forutsattningar foér fortsatt
konsumtion, men férsiktigheten
lever till viss del kvar

Hushallen har blivit ekonomiskt starkare

och konsumtionen har redan aterhamtat sig
pa manga omraden, men de senaste arens
inflation och ranteuppgéngar har skapat en
forsiktighet. Konsumenterna sager sig vilja
bygga buffertar, men erfarenheten visar att
detta inte n6dvandigtvis innebar en motsva-
rande nedgéang i den faktiska konsumtionen.
Mycket talar darfor for att konsumtionen kan
fortsatta utvecklas relativt vél de kommande
aren, men att konsumenten ar mer eftertank-
sam och priskanslig &n fore krisaren.
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Demografiska skiften: Hur ett forandrat
kundunderlag paverkar handeln

Sverige star infér demografiska férandringar
med en befolkning som okar i en allt 1ang-
sammare takt. Sedan 2016 har befolknings-
okningen i Sverige tydligt bromsat in. Under
2025 6kade Sveriges befolkning med drygt
17 800 personer, vilket ar den lagsta dkningen
sedan 1999. Under &ren 2015 — 2025 steg
befolkningen med drygt 754 500 personer,
en 6kning pa 8 procent. De kommande tio
aren férvantas befolkningen fortsatta stiga,
men i en langsammare takt. Ar 2026 till och
med 2036 forvantas Sveriges befolkning
o6ka med drygt 189 000 personer, en 6kning
motsvarande 2 procent.

Rekordlag fruktsamhet dampar befolkningstillvaxten

Den lagre befolkningsutvecklingen i Sverige
ar ett resultat av dels ett lagre barnafédande,
dels en lagre invandring samt hdgre utvand-
ring. Under 2025 var antalet fddda barn det
lagsta pa 23 ar. Fruktsamhetstalet, antalet
fédda barn per kvinna, uppgick till 1,42, det
lagsta sedan 1751, och farre 4n de 2,1 som,
utan invandring, krévs for att befolkningen

inte ska krympa. Historiskt har fruktsam-
heten tenderat att korrelera med upp- och
nedgéngar i konjunkturen samt férandringar
i familjepolitiken; under 90-talskrisen sjonk
exempelvis fruktsamheten, vilket féljdes av
en period av positiv utveckling i samband
med konjunkturdterhdmtningen. Sedan
2010 har aterigen en nedatgéende trend i

fruktsamheten kunnat skdnjas, vilken dock
korrelerat med en period av till stor del positiv
konjunkturutveckling, vilket innebér att den
lagre fruktsamheten inte l&ngre kunnat forkla-
ras av sémre konjunktur.

Befolkningsdkning inkl. prognos 1991-2050
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Summerad fruktsamhet i Sverige, 1970-2025

Det lagre barnafédandet har pekats ut som
en allt storre riskfaktor och véantas kunna

2,2 leda till konsekvenser fér saval tillvaxten som
pensionen. Detta samtidigt som de negativa
2 konsekvenserna av ett minskat barnafédande
kan mildras av exempelvis en 6kad arbets-
18 kraftsinvandring, 6kad produktivitet eller
16 en hojd pensionsalder.
14
1,2 ..'.
1 .
-73 -77 -8 -8 -89 -93 -97 -01 -05 -09 -13 -17 -21 -25 2025_ var frUk_t_samheten !
Kalla: Befolkningsstatistik, SCB Sverlge den IaQSta sedan 1751.
Invandringsoéverskott: (invandringar - utvandringar) Minskad invandring ger svagare
befolkningstillvaxt
140 000
Samtidigt som antalet fédda barn i Sverige
120 000 minskar sa har dven det s& kallade invand-
100 000 ringsoverskottet, antalet invandrade minus
utvandrade, sjunkit. Sedan 1993 har bidraget
80 000 till befolkningsékningen varit strre fran mig-
rationen an fran barnafédandet, men sedan
60000 2017 har invandringen fallit tillbaka samtidigt
som antalet utvandringar stigit. Det lagre
40000 barnafédandet i kombination med en lagre
20000 invandring och fler utvandringar har samman-
taget bidragit till den sjunkande befolknings-
0 okningen.
95 -98 -01 -04 -O7 -10 -13 -6 -19 -22 -25

Kélla: Befolkningsstatistik, SCB
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Samtidigt som befolkningen 6kar i en lang-
sammare takt s lever vi allt langre; under
2025 hade narmare 3000 personer i Sverige
fyllt 100 &r, néra en tredubbling sedan 2004.
Vidare har medellivsldngden, sedan 1970, i
genomsnitt fér bade man och kvinnor, stigit
med drygt 9 &r. Detta innebér att en person
som gar i pension vid en alder av 65 ér,
fortfarande har omkring 20 ar kvar att leva.

Ar 2050 vantas personer

i aldern 18-29 ar utgora

12 procent av befolkningen,
medan personer 6ver 60 ar
forvantas utgdra 31 procent.

Vilever allt langre
Medellivslangd mén och kvinnor, 1970-2025
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En lagre befolkningstillvéxt i kombination
med att vi lever langre har i sin tur resulterat i
en dndrad sammanséttning av befolkningen,
dér andelen aldre i férhallande till andelen
yngre personer blir allt storre. Ar1950 utgjorde
personer som var 60 ar eller dldre 15 procent
av befolkningen, vilket kan jgamféras med
drygt 27 procent 2025. En motsatt trend kan
observeras for yngre personer i dldern 18—-29
ar, dar andelen sjunkit fran 17 till 14 procent av
befolkningen under motsvarande period. Ar
2050 vantas personer i aldern 18-29 &r utgoéra
12 procent av befolkningen, medan personer
Over B0 ar forvantas utgora 31 procent. Detta
fenomen &r inte unikt fér Sverige utan liknande
monster kan utldsas dven i exempelvis
Tyskland, Italien och Finland.

Andel av befolkningen som utgors av
respektive aldersgrupp, 1950-2050
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Kaélla: Befolkningsstatistik, SCB
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Nar befolkningen aldras
— nya forutsattningar for handeln

Den demografiska utvecklingen ar av be-
tydelse fér handeln utifran flera perspektiv:

a ena sidan kan det lagre barnafédandet
komma att paverka rorligheten pa bostads-
marknaden. Detta kan i sin tur paverka
delbranscher med néra koppling till bostads-
marknaden som exempelvis mébler och hem-
inredning samt jarn- och bygghandeln. En
annan naturlig féljd kan vara en lagre tillvaxt i
de branscher som séljer barnrelaterade varor,
exempelvis leksakshandeln. Detta samtidigt
som den &ndrade sammanséttningen av
befolkningen dven innebér ett &ndrat kundu-
nderlag fér handeln, dér en allt stérre andel
av de potentiella kunderna pé sikt kommer att

finnas i gruppen som &r &ldre &n 60 ar. Sett till
den vuxna befolkningen (6ver 18 &r) forvantas
38 procent av den besta av personer éver 60
ar 2050, vilket kan jamforas med 30 procent
2010. | takt med att andelen éldre konsumenter
Okar och samtidigt blir allt friskare vantas
denna grupp fa en allt stérre betydelse for
efterfrdgan, en utveckling som gett upphov
till begreppet Silver Economy. Fenomenet
syftar till att beskriva hur efterfragan, kon-
sumtionsmonstret samt tillvéxt inom olika
branscher med koppling till ldre paverkas
av en stérre andel dldre konsumenter och hur
dessa konsumenter bor ses som en tillgang
som skapar nya maéjligheter och innovationer.

Genomsnittlig manadslén, samtliga sektorer, 2025
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| takt med att
andelen aldre
konsumenter
okar kommer
gruppen fa
en allt stérre
betydelse for
efterfragan.

Kopkraften skiljer sig mellan
olika aldersgrupper

Saval livssituation som inkomst tenderar att
variera 6ver livscykeln, vilket innebér att dven
kopkraften skiljer sig at mellan olika alders-
grupper.

Inkomsten stiger generellt sett med aldern;
fran att du &r omkring 18—20 &r och studerar
eller borjar ditt férsta jobb till att du bygger
upp en karriar. En hogre inkomst innebar dock
inte per automatik att en hogre andel laggs
pa konsumtion, utan kan dven anvandas for
att 6ka sparandet. Hur inkomsten férdelas
mellan konsumtion och sparande varierar,
enligt teorin, éver livscykeln. Yngre personer

tenderar att fokusera pa konsumtion snarare
an sparande, medan personer i medelaldern
tenderar att 6ka sitt sparande i takt med att
inkomsten stiger. For éldre personer som
passerat pensionsaldern sjunker inkomsten,
de lever pa det sparande som ackumulerats
under arbetslivet.

Aven konsumtionspreferenser samt varukor-
gens sammansattning skiljer sig at mellan
olika &ldersgrupper. Yngre personer, upp till
29 ar, bor i stérre utrackning i ensamhushall
eller fortfarande hemma hos sina féréldrar an
6vriga aldersgrupper. De har ofta en lagre

inkomst p& grund av att de studerar eller ar

i borjan av sin karriar. Aldersgruppen spen-
derar hégst andel av sina totala utgifter pa
klader och skor och ar dven den aldersgrupp
som spenderar den hégsta andelen av de
totala utgifterna pa néjen sdsom restaurang
och hotellbes6k. Dock, réknat i kronor &r
deras totala konsumtion per hushall i snitt
lagre ovriga aldersgruppers. Detta kan for-
klaras av att deras inkomster generellt sett ar
lagre samt att de i hogre utstrackning bor i
ensamhushall &n dvriga aldersgrupper.
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| ldersspannet 30-59 ar stiger inkomsten

i takt med att karridren tar fart. Personer i
aldern 30-59 &r ar generellt sett den mest
kopstarka gruppen. De genomsnittliga utgif-
terna fér 30-59-aringarna ar hogre an snittet,
deras konsumtion ar tydligt hégre an snittet
fér exempelvis boende och transport. Detta
hanger troligen ihop med att personernaii
gruppen i stérre utstrdckning har hemma-
boende barn, vilket kan innebéra 6kade
kostnader. En stor del av personerna éver

60 ar har gatt i pension, vilket generellt sett
paverkar inkomsten negativt. Trots lagre
inkomster har den delen av 60+ gruppen som
bor i bostadsratt ofta lagre amortering och

lagre rantekostnader. Vidare lever majori-
teten (51%) som sammanboende utan barn,
nagot som ocksa kan paverka kopkraften.
Aldersgruppen spenderar en lagre andel av
sina totala utgifter pa klader och skor och
betydligt Iagre pé restauranger och hotell.
De prioriterar i stallet exempelvis halsovard.
Aven andelen av de totala utgifterna som
l14ggs pé boende stiger med &ldern.

Eftersom aldersgruppernas séval konsum-
tionsvanor som preferenser skiljer sig at ar
det rimligt att anta att den &ndrade &lders-
sammanséattningen i befolkningen pé sikt kan
komma att paverka konsumtionen.

Det ar rimligt
att anta att

den andrade
alderssamman-
sattningen pa
sikt kan paverka
konsumtionen.

Andel av totala utgifter som spenderas i respektive varugrupp, per aldersgrupp
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Prognosmetod

For att bilda sig en uppfattning kring den
aldrande befolkningens paverkan pa handeln
har en prognos gjorts dar konsumtionen av
respektive varugrupp réknats fram utifran

befolkningsutvecklingen till och med ar 2050.

Prognosen utgar frdn SCB:s befolknings-
prognos per aldersgrupp samt statistik dver
aldersgruppernas varukorg, det vill séga hur
stor andel av deras totala utgifter som de
spenderar inom olika varugrupper. Utgifts-
statistiken ar p& hushallsniva, vilket innebar

att statistiken for exempelvis 18—-29-aringar
utgar fran hushall dér hushallsférestandaren,
det vill sdga, den personen i hushallet som
har hégts sammanraknad férvarvsinkomst, ar
i aldern 18—29 &r. For att berékna hur antalet
hushall i de olika aldersgrupperna utvecklas
antas att hushallen dkar eller minskar i sam-
ma takt som antalet individer. Vidare antas
varukorgen vara konstant dver tid, det vill
séga att hushéllen antas spendera en lika stor
andel av sina totala utgifter inom respektive

varugrupp under hela prognosperioden. For
att isolera effekten av den aldrande befolk-
ningen har ett kontrafaktiskt scenario tagit
fram, dar befolkningens sammanséttning
férvantas vara konstant dver tid, det vill sdga
att effekten av den dndrade befolknings-
sammansattningen, bortsetts ifran. Skillnaden
mellan dessa tva scenarion &r den uppskattade
effekten av demografin. Prognosen avser
fasta priser, det vill sdga att effekten av
inflationen bortsetts ifran.
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Prognos: Den aldrande befolkningens
paverkan pa konsumtionen fram till 2050

Svensk Handel har tagit fram en
prognos éver hur konsumtionen i
de olika varugrupperna férvantas
utvecklas fram till ar 2050. Prog-
nosen baseras pa framskrivningar
av befolkningen, en utférligare
beskrivning av prognosmetoden
finns i faktarutan intill.

Befolkningen férvantas fortsatta vaxa till och
med 2050, men i en ldngsammare takt. Detta
samtidigt som den stigande medellivslangden
i befolkningen innebér att en hégre andel av
befolkningen férvéntas besta av dldre per-
soner, vilket &r en trend som véantas fortsatta.
Den totala konsumtionen véntas fortsatta stiga
till foljd av befolkningsékningen, men den
aldrande befolkningen innebér att 6kningen
férvantas bli lagre jamfért med ett scenario
dér befolkningssammanséttningen vore kon-
stant. Detta beror p4 att de totala utgifterna

for de aldsta hushéllen i snitt ar lagre jamfort
med for yngre hushall.

Effekten av de aldrande befolkningen blir
tydligast for klader och skor, samt restaurang
och nojen, varugrupper dar den genomsnitt-
liga konsumtionen skiljer sig mest mellan
yngre och éldre konsumenter. Samtidigt
férvantas de éldsta konsumenterna, i takt
med att deras andel av befolkningen stiger,
utgdra en allt stérre andel av den totala kon-
sumtionen, for flertalet varugrupper. Sett till
hushéllens totala utgifter, for samtliga varu-
grupper, utgjorde konsumenterna som &r 60
ar eller aldre drygt en tredjedel 8r 2021. Ar
2050 férvantas motsvarande andel vara drygt
36 procent. Detta samtidigt som personernaii
aldern 18—29 samt 30-59 ar forvéntas utgora
en mindre andel av de totala utgifterna.

Framtiden
konsumtions-
marknad formas

i allt hogre grad av
aldre konsumenter.
Ar 2050 vantas
personer over

60 ar sta for mer
an en tredjedel av
konsumtionen.
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| A
. o

Fler invanare ger
hégre konsumtion,
men en aldrande
befolkning innebar
att 6kningen blir
lagre an den annars
hade varit.

Kléder och skor: Prioriteras hogt av

de yngsta konsumenterna X ]
| A

De yngsta hushallen spenderar i snitt drygt skulle ha varit. Ar 2050 beraknas konsumtionen .

20 000 kronor per &r och hushall pa kldder och  av kldder och skor vara cirka 4 miljarder kronor Klader, skor,

skor, vilket ar ndstan dubbelt s& mycket somde  l&gre dni ett scenario dar befolkningens élders- restauranger och

4ldsta hushallen. Fram till 2050 vant: talet attning inte foréndras, enligt k - °

aldsta husha eon. ram. il 20 v_an as antale sammanséttning inte féréndras, enligt Svens! ndjen ar de omraden

yngre, 18—29-aringar, i Sverige sjunka med Handels prognos. . )

5 procent. Det innebar en nedgéng pa drygt dar demerafms

80 000 personer i den yngsta aldersgruppen. Personer som ar 60 ar eller aldre vantas sta péverkan vantas

Eftersom yngre konsumenter lagger betydligt for en allt storre del av konsumtionen av bli tydllgast

mer pengar pa klader och skor &n éldre innebér  klader och skor. Deras andel beréknas 6ka ’

en minskning av gruppen 18—-29-aringar attden  fran drygt en femtedel i dag till omkring en

totala konsumtionen blir [Agre &n den annars fjardedel &r 2050.

Hushallens utgifter klader och skor, 2021-2050, miljarder kronor

115

110

105

100

95

90

2021 2025 2029 2033 2037 2041 2045 2049

W Aldrande befolkning

Kalla: HUT, SCB, samt egna berakningar

Kontrafaktiskt scenario

47



Framtidens konsument

Livsmedel: Konsumtionen &r relativt jamn 6ver
livscykeln — mindre paverkan av aldrande befolkning

Till skillnad fran fér séllankpsvaror &r konsum-
tionen av livsmedel mindre konjunkturkanslig
och dven en typ av vara dar konsumtionen
péaverkas mindre av vilken livsfas konsumenten
befinner sig i. Detta innebér att &ven om vissa
skillnader kan utlasas mellan aldersgrupperna,
s& &r konsumtionen av livsmedel relativt jamn
over livscykeln.

Hogst genomsnittlig konsumtion har
30-59-4aringarna, varav en delférklaring
troligen &r att det &r den grupp dar hdgst
andel har hemmaboende barn. De spenderar
i snitt 78 089 kronor per &r och hushall, vilket
kan jamforas med 48 961 for de aldsta kon-
sumenterna. Den férvéntade effekten av den
andrade sammansattningen av befolkningen

ar en lagre konsumtion om drygt 6,9 miljarder
kronor, vilket dock motsvarar drygt 1,9 pro-
cent. Livsmedel &r, efter utgifter fér boende
och transport, hushallens storsta utgift, vilket
innebér att en liten procentuell effekt fortsatt
innebér en relativt stor effekt i kronor.

Konsumtionen
av livsmedel
paverkas mindre
av vilken livsfas
konsumenten
befinner sig i.

Hushallens utgifter fér livsmedel 2021-2050, miljarder kronor
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Restaurang och néjen:

Prioriteras lagst av de éldsta konsumenterna

De yngsta hushéllen lagger i genomsnitt cirka
26 000 kronor per ar pa restaurang och nojen.
Det &r mindre &n hushall i dldern 30-59 ar, som

i snitt spenderar omkring 33 000 kronor, men
nastan dubbelt s mycket som 60+ hushall
som lagger 13 000 pa detta. Jamfoért med andra
aldersgrupper prioriterar de yngsta hushallen
restaurangbesdk och ndjen hégre i sin konsum-
tion; som andel av de totala utgifterna lagger

de mer péa detta an ndgon annan aldersgrupp.
De stora skillnaderna mellan aldersgrupperna
tyder pa att efterfradgan pa restaurangbesok
och ndjen &r nara kopplad till var i livet konsu-
menterna befinner sig, dér yngre och medel-
alders hushall generellt konsumerar mer av
dessa tjanster an aldre hushall. De aldsta kon-
sumenterna har ddremot de lagsta utgifterna
fér restaurang och ndjen. Nar andelen éldre i

befolkningen 6kar samtidigt som andelen yngre
och medelalders hushall minskar férandras
konsumtionsmdnstret i sektorn. Den demo-
grafiska utvecklingen vantas darfér leda till att
konsumtionen av restaurang och néjen ar 2050
blir drygt 5,8 miljarder kronor, motsvarande 4
procent, lagre 4n om befolkningens alders-
sammanséttning hade varit oféréndrad, visar
Svensk Handels prognos.

Hushallens utgifter fér restaurang och ndjen, 2021-2050,

miljarder kronor
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Hushallens utgifter fér halsovard, 2021-2050, miljarder kronor
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Halsovard:
Gynnas av en hogre andel
aldre konsumenter

Halsovéard ar en bransch som innefattar
konsumtion av exempelvis hélsokost samt
tand- och sjukvard och vars utveckling
sticker ut. Férutom gévor &r det den enda
varugrupp dar de aldsta konsumenterna har
utgifter som &r hégre &n snittet; personerna
Over 60 ar spenderar i snitt 21187 kronor per
ar och hushall pa halsovard, ndrmast dubbelt
s& mycket som de yngsta. Nar andelen aldre
i befolkningen &kar, férvantas dven konsum-
tionen i sektorn stiga. Effekten av en hogre
andel dldre personer férvantas motsvara

1,4 miljarder, 1,2 procent. Vidare férvantas
de &ldre utgdra ndrmast hélften av de totala
utgifterna i sektorn 2050, vilket kan jamféras
med drygt 6 procent fér 18—29-aringarna.
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Sammanfattning: Den aldrande befolkningens
paverkan pa handeln till och med 2050

Sammanfattningsvis férvantas den hégre
andelen aldre konsumenter leda till dels en
lagre total konsumtion, dels en omférdelning
av konsumtionen dér de éldsta konsumen-
terna utgor en allt storre andel av de totala
utgifterna. Detta samtidigt som den totala
varukorgen, total konsumtion fér samtliga
hushall, férvantas utgdras av en hogre andel
tjidnster sdsom halsovard, samtidigt som en
lagre andel av de totala utgifterna spenderas

pé restaurangbesok. Detta ar dock givet
antagandet att varukorgen for respektive
aldersgrupp ser likadan ut 6ver tid, vilket kan
rubbas av flertalet faktorer. Exempelvis kan
en senare pensionséalder innebara en 6kad
képkraft for dldre konsumenter, samtidigt som
den hégre medellivsldngden kan innebéra ett
okat behov av sparande under de arbetsakti-
va aren eftersom pensionen bor rdcka under
fler &r. Den demografiska utvecklingen med

en 6kande andel aldre i befolkningen beskrivs
ofta som en utmaning for valfardssystem och
arbetsmarknad. Samtidigt innebar den bety-
dande mdjligheter for ekonomisk utveckling.
| takt med att vi lever allt Iangre efterfragar
den aldre ldersgruppen produkter och tjans-
ter anpassade till ett IAngre och mer aktivt liv.
Detta innebér 6kade affarsmajligheter f6r inno-
vationer i de sektorer som riktar sig till &ldre
konsumenter, exempelvis halsosektorn.

Viktigaste insikterna

Lagre befolkningstillvaxt i Sverige:
Befolkningstillvaxten i Sverige har saktat in,
vilket bland annat férklaras av ett Iagre barna-
fédande och en lagre invandring. Till och med
2050 forvantas befolkningen fortsatta vaxa,
men i en lAngsammare takt &n under de
senaste tio aren.

Aldrande befolkning: Den lagre befolknings-
tillvéxten i kombination med en stigande
medelalder resulterar i en aldrande befolkning;
andelen personer som ar 60 ar och aldre har
stigit fran 15 till 27 procent sedan 1950. 2050
férvantas motsvarande andel vara 31 procent.

Andrat kundunderlag fér handeln: Den dnd-
rade befolkningssammansattningen innebér
ett andrat kundunderlag for handeln, dar en
allt storre andel av de potentiella kunderna pa
sikt kommer att finnas i gruppen som &r 60 ar
och aldre.

Konsumtionsmoénster hanger ihop med
livsfas: Hushallen i medelaldern har hogst
genomshnittliga utgifter, de aldsta hushallen
har Iagst. De yngsta hushaéllen prioriterar

att spendera pengar péa restaurangbesok
och ndjen, medan de dldsta konsumenterna
spenderar en hogre andel pa halsovard an
ovriga aldersgruppetr.

Konsumtionen stiger till och med 2050 till
foljd av befolkningstillvaxten: Men tillvaxten
spas, enligt Svensk Handels prognos, bli lagre
an i ett scenario med en konstant befolknings-
sammanséttning.

Omférdelning av konsumtionen: De éldsta
konsumenterna forvantas sta for en allt strre
andel av den totala konsumtionen, samtidigt
som den totala varukorgen férvantas utgoras av
en storre andel tjanster sdsom halsovard.

Konsumtionen av klader och skor paverkas
av férre yngre konsumenter: Antalet yngre i
befolkningen, de som i snitt spenderar mest

i sektorn, vantas minska till och med 2050.
Detta i kombination med fler dldre konsu-
menter spés, enligt Svensk Handels prognos,
innebéra en lagre konsumtion om drygt 4
miljarder kronor jamfoért med om befolknings-
sammanséttningen varit konstant.

Restaurang och néjen prioriteras hégt av de
yngsta: De yngsta konsumenterna har, jamfort
med de aldsta, en tydligt hgre konsumtion
inom sektorn, vilket innebér en lagre konsum-
tion om drygt 5,8 miljarder, motsvarande 4
procent, da gruppen minskar.

Konsumtionen av livsmedel paverkas mindre
av vilken livsfas konsumenten befinner sig i:
Detta innebar mindre skillnader mellan &lders-
grupperna i hur stor andel av de totala utgifterna
som spenderas i sektorn. Den aldrade befolk-
ningen véantas leda till ett forséaljningstapp pa
1,9 procent, motsvarande 6,9 miljarder kronor,
jamfort med i ett kontrafaktiskt scenario.

Aldre spenderar nastan dubbelt s& mycket
som yngre pa halsovard: en storre andel dldre
konsumenter &r sdledes gynnsamt for sektorn
som vantas bli 1,4 miljarder, motsvarande 1,2
procent, storre till féljd av den hégre andelen
aldre i befolkningen.
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+1.4 mdkr

Forsaljningen i halsosektorn
tilloch med 2050

31%

av Sveriges befolkning vantas
vara 60 ar eller aldre &r 2050
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Viktminskningsmediciner
— hur paverkas livsmedelsforsaljningen?

Under de senaste aren har anvandningen

av sé kallade GLP-1-lakemedel 6kat kraftigt,
béde globalt och i Sverige. Det som frén
borjan utvecklades fér behandling av typ
2-diabetes har snabbt fatt en ny och upp-
marksammad roll inom viktminskning, vilket
har drivit efterfragan till rekordnivéer. Aktiva
substanser som Semaglutid och Tirzepatid,
samt varumarken som Ozempic, Mounjaro
och Wegovy har blivit valkdnda dven utanfor
sjukvarden, och debatten om deras effekter,
kostnader och tillgénglighet har intensifierats.

Den snabba utvecklingen vacker fragor om
hur dessa preparat paverkar individers hélsa,
sjukvardssystemens resurser och samhéllets
syn pa behandling av 6vervikt och fetma.

Aven detaljhandeln paverkas av den snabba
utvecklingen. Individer som tar viktminsk-
ningsmedicin tenderar att dndra sina kon-
sumtionsmonster. Det géller i synnerhet i
dagligvaruhandeln. Syftet med denna analys
ar att studera GLP-1-l4kemedlenas effekt pa
livsmedelsfoérséljningen.

6%

Okning av antalet
GLP-1-anvandare mellan
2024 och 2025

Kraftigt 6kad lakemedelsanvéndning

De vanligaste lakemedlen fér viktminskning

i Sverige innehéller de aktiva substanserna
semaglutid, tirzepatid och liraglutid. Antalet
vuxna patienter som hdmtade ut lakeme-
del med nagon av dessa substanser under
2025 uppgick till cirka 375 000 enligt offi-
ciell statsitik fran Socialstyrelsen. Det &r en
6kning med 76 procent jamfért med 2024
och motsvarar cirka 4 procent av den vuxna
befolkningen. P4 listan 6ver Sveriges mest
salda lakemedelsvaruméarken 2025 aterfinns
flera av dessa ldkemedel hégt upp; Ozempic
pa fjarde plats, Mounjaro pa sjatte plats och
Wegovy pa elfte plats. Ozempic ar formellt
godkand fér behandling av diabetes typ 2
men innehaller samma substans som Wegovy
och skrivs ibland ocksé ut mot 6vervikt.

Utvecklingen for heléret 2025 fangar dock
inte helt in den explosiva férsaljningsutveck-
lingen. I november 2025 blev Mounjaro det
mest sélda ladkemedlet i Sverige. Under forsta
kvartalet 2026 saldes lakemedlet for Gver
600 miljoner kronor i Sverige. Om utveck-
lingen fortsatter i samma takt under resten
av 2026 blir Mounjaro det forsta svenska
lakemedlet som séljer fér mer &n 2 miljarder
samma ar. Detta ska jamféras med forsalj-
ningsvéardet 2025 som uppgick till 1,1 miljar-
der. Forséljningen kan alltsa férdubblas jam-
fért med 2025. Wegovy séldes under forsta
kvartalet 2026 foér cirka 300 miljoner kronor.
Det implicerar en total forséljning 2026 pa
cirka 1,2 miljarder kronor. Aven det skulle
innebéra en fordubbling jamfért med 2025
ars totalforsaljning pé cirka 660 miljoner.
Eftersom 6kningen &r sa kraftig just nu kan
bada prognoserna dver lakemedelsanvand-
ningen komma att dvertraffas.

| denna rapport analyseras
vilken effekt s& kallade GLP-
1-baserade ldkemedel har pa
livsmedelsfoérsaljningen. GLP-
1-lakemedel dominerar idag
behandlingen av évervikt och
obesitas. De mest sélda lake-
medlen ar i nuldget Mounjaro,
Wegovy och Ozempic.

Né&gra av dessa mediciner god-
kéndes forst for att behandla typ
2-diabetes. Idag anvands flera
av dem frdmst fér viktminskning.
GLP-1 &r ett naturligt hormon

i kroppen. Hormonet ddmpar
aptiten och 6kar méattnadskéanslan.
Medicinen efterliknar detta
hormon fér att hjalpa patienter
att ga ner i vikt.
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Antal vuxna patienter som hamtat ut GLP-1-
lakemedel, férdelat pa kon, 2024 och 2025
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Potentiell anvandarbas for GLP-1-
lakemedel: Mer &n varannan svensk
ar 6verviktig eller har fetma

Folkhalsomyndigheten foljer utvecklingen av
Overvikt och obesitas, tidigare kallat fetma, i
Sveriges befolkning dver tid. Mattet som an-
vands ar Body Mass Index (BMI) som beskriver
férhallandet mellan vikt och langd. BMI &r
avgransat i fyra kategorier for att klassificera
viktstatus. Personer som har ett BMlI i inter-
vallet 18,5-24,9 anses vara normalviktiga.
Overvikt omfattar intervallet 25,0-29,9 och
obesitas alla varden fran 30 och uppétt.

Andelen svenskar i dldern 16-84 &r som har
overvikt eller obesitas har stadigt 6kat under
flera artionden. 1980 uppmattes andelen till
31 procent. 2025 var andelen 53 procent
varav 36 procentenheter utgjordes av perso-
ner med 6vervikt och resterande av personer
med obesitas. Det motsvarar i antal personer
knappt 1,5 miljoner svenskar med obesitas
och ytterligare drygt 3 miljoner med 6vervikt.

Andel svenskar 16-84 ar med dvervikt eller obesitas

1980

2000 2020 2025

B Obesitas (BMI 30,0 eller hégre) M Overvikt (BMI 25,0-29,9) Totalt

Kaélla: Folkhalsomyndigheten

Ingen kostnadssubvention i nulaget

TLV beslutade i februari 2026 att avsla
Novo Nordisks ansékan om att inklu-
dera obesitasldkemedlet Wegovy i
hégkostnadsskyddet. Myndigheten
beddmde att kostnaden skulle bli for
hég och hanvisade aven till risken for
att lakemedlet skrivs ut till fler patienter

an avsett. Beslutet innebér att patienter i
nulaget sjélva far sta fér hela kostnaden.
Novo Nordisk har éverklagat beslutet till
Forvaltningsratten. Om éverklagandet
bifalls kan personer med grav obesitas
och vissa samsjukligheter f tillgang till
subventionerad behandling.
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Erfarenheter fran USA:
Tydliga konsumtionsskiften vid GLP-1-anvandning

Anvandningen av GLP-1-l1akemedel for vikt-
nedgang har kommit Iangre i USA &n i Sverige.
| USA bdérjade denna typ av behandling an-
vandas redan i mitten av 2010-talet och fick ett
bredare genomslag i och med introduktionen
av mer effektiva lakemedel som Wegovy 2021.
| Sverige godkandes motsvarande lakemedel
2022, men den mer omfattande anvandningen
har i praktiken tagit fart férst under de senaste
aren. Genom att blicka mot USA kan man fa

en indikation pa hur livsmedelskonsumtionen
péaverkas vid anvandande av GLP-1-ladkemedel.

Livsmedelskonsumtionen sjonk med 5,3 procent i
genomsnitt bland amerikanska hushall som anvande
GLP-1-lakemedel. Bland héginkomsthushall var
nedgangen 8 procent.

Studie med data fran 150 000 amerikanska hushall:
Livsmedelskonsumtionen minskade med 5,3 procent i genomsnitt

Omkring 12 procent av USA:s vuxna befolk-
ning anvander idag GLP-1-l1akemedel. Cornell
University har genomfért en omfattande
studie, som publicerades i december 2025.
Studien, som bygger pa bade enkéitdata och
detaljerade kdpdata fran omkring 150 000
hushall, visar att GLP-1-lakemedel ar forknip-
pade med tydliga férandringar i konsumtions-
monster 6ver tid. Livsmedelskonsumtionen

sjonk markant efter att hushall borjade an-
vénda viktminskningsldkemedilen.

Inom sex manader minskade dagligvarukon-
sumtionen med i genomsnitt 5,3 procent, och
med 6ver 8 procent bland héginkomsthus-
héll. Aven utgifterna for restaurangbesok,
sarskilt snabbmat och caféer, minskade med
omkring 8 procent.

Minskningen var sarskilt stor for kaloritata och
starkt bearbetade produkter. Utgifterna for
snacks minskade med omkring 10 procent,
med liknande nedgangar fér godis, bakverk
och kakor. Aven férsaljningen av vissa bas-
varor, sdsom brdd, kott och dgg, sjonk. Samti-
digt 6kade vissa kategorier nagot, framfor allt
yoghurt och férsk frukt, men dessa dkningar
var sma i relation till den totala nedgéngen.

Konsumtionen atergick nar
behandlingen avslutades

Studien fr&n Cornell University visar att
konsumtionen atergick till tidigare nivaer nar
medicineringen upphorde. | vissa avseenden
blev till och med inképsmdnstret mindre
hélsosamt &én fére behandlingen, bland annat
genom 6kade inkép av exempelvis godis och
choklad. En annan analys1 visar att personer
som slutade med dessa léakemedel i genom-
snitt gick upp i vikt igen och var tillbaka pa
startvikten efter cirka 1,7 &r. Viktuppgéngen
var snabbare efter GLP-1-lakemedel &n

efter dldre behandlingar, men eftersom
viktnedgangen initialt var stérre blev
slutnivan likartad.
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Svensk Handels egen studie:
Sa paverkas livsmedelskonsumtionen

for GLP-1-patienter

Svensk Handel har i samarbete med Again
Technology genomfort tva undersokningar
med konsumenter som tar eller har tagit
viktminskningsmedicin. Syftet ar att se om
livsmedelskonsumtionen férandras vid
GLP-1-medicinering.

2O
L4 /0

172 konsumenter har via en enkét tillfragats Andel av den vuxna

om hur deras konsumtionsvanor férandrats befolkningen som uppgav att de
efter att de boérjat medicineringen. 72 av tog GLP-1-l3kemedel i maj 2026
dessa konsumenters korttransaktioner har (Novus-undersdkning)

sedan analyserats for att mata deras faktiska
livsmedelskonsumtion fore och efter att de
borjat ta GLP-1-lakemedel.

84 procent uppger att
livsmedelsinképen minskat

En majoritet av viktminskningsanvéandarna,
sammanlagt 84 procent, upplever att mangden
livsmedel de koper till sig sjélva har minskat
efter att de borjade ta GLP-1-lakemedel.
Cirka var tionde anger att konsumtionen inte
har férandrats. Endast fem procent anger

en 6kande livsmedelskonsumtion efter att
behandlingen inletts.

Livsmedelsinképen minskar efter behandlingsstart
Fraga: Upplever du att médngden livsmedel du képer till dig sjélv har
féréndrats sedan du bérjade med behandlingen? Med livsmedel
menar vi dina inkép i matbutiker.

46%

S84%

av GLP-1-anvéndare uppger att
de képer mindre livsmedel efter
behandlingsstart

Minskat mycket Minskat ndgot  Oférandrat Okatndgot  Okat mycket

Kélla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology
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Blir métta snabbare, ter mindre
portioner och smaater mer séllan

Personerna som anvander GLP-1-lakemedel
fick ta stallning till fem pastdenden om hur
deras vanor har férdndrats sedan de bérjade
med behandlingen. Pastdendena handlade
om méattnad, portionsstorlekar, inképspla-
nering, val av hdlsosam mat och sméatande.
Svaren gavs pé en femgradig skala dér 1
motsvarar “stdmmer inte alls” och 5 "stmmer
helt”. Resultaten visar tydliga beteende-
férandringar bland anvandarna. Over 60
procent svarade att det stimmer helt att de
blir métta snabbare och &ter mindre portioner,
medan ytterligare 20-25 procent instdm-
mer i h6g grad. Nastan 30 procent uppger

att de helt har gatt dver till mer hdlsosamma
alternativ, och ytterligare cirka 40 procent
instdmmer i hog grad. Mer &n hélften svarar
ocksé att de smaater mindre, medan nastan
30 procent instdmmer i hog grad.

Den stora majoriteten av de som tar vikt-
minskningsmedicin uppger alltsa att de blir
matta snabbare, dter mindre portioner och
smaéter mindre.

De flesta GLP-1-anvandare blir matta snabbare och sméaater mindre
Fraga: | vilken grad stammer féljande sedan du bérjade med viktminskningsmedicinen?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Jag blir matt snabbare  Jag ater mindre protioner Jag planerar mina

M 1. Stdmmerintealls W 2.

Kélla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology

Jag viéljer oftare Jag smaéater mindre
hélsosamma initiativ

5. Stdmmer helt
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Resultat fran analys
av korttransaktioner

Utdver enkaten har dven en studie av betal-
kortsdata bland GLP-1-anvéndarna genom-
forts. Syftet med studien ar att jamfora konsu-
menternas utgifter for livsmedel fére och efter
att de borjade ta viktminskningsmedicin.

Metod: Sa genomférdes
kortdatastudien

Varje individs behandlingsstart definierades
som méanad 0. Konsumtionen i dagligvaru-
handeln (ICA, COOP, Willys, Hemkop, Tempo,
Lidl och Citygross) analyserades i tvé fasta
jamforelsefonster: 3 manader fore jamfort
med 3 ménader efter behandlingsstart samt
6 manader fore jamfért med 6 ménader efter
behandlingsstart. Startménaden exkludera-
des eftersom den bade innehaller tid fére och
efter behandlingsstart.

Kopdata aggregerades till livsmedelsutgifter
per person och manad, och fér varje individ
berdknades genomsnittlig nivé i fére- och
efterperioden. Personer med otillracklig ob-
servationsléangd, I&g aktivitet eller sannolika
dataluckor exkluderades fréan analysen. 72 av
172 enkatdeltagare ingick i betalkortstudien.

En kontrollstudie genomférdes ockséd med 72
personer som inte har tagit viktminsknings-
medicin. Kontrollpersonerna matchade per-
sonerna pa viktminskningsmedicin i huvud-
studien utifran kon, alder och hur vél deras
livsmedelskonsumtion fére behandlingsstart
liknade de viktminskningsanvandarnas niva
och utveckling dver tid, matt i utgifter, kdp-
frekvens och aktiva kdpdagar i motsvarande
pre-period.

GLP-1-anvandares
kortdata har analyserats
for att se hur deras
livsmedelskonsumtion
forandras efter
behandlingsstart.
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Kortdata visar minskade
livsmedelsutgifter efter
behandlingsstart

Bland de GLP-1-anvéandare dér kortdata fanns
tillganglig tre manader fére och tre manader
efter behandlingsstart minskade livsmedels-
utgifterna i genomsnitt med 8,1 procent efter
att behandlingen pabdrjats. For de konsu-
menter dar data fanns tillganglig sex manader
fére och sex manader efter behandlingsstart
var minskningen 6,8 procent.

For kontrollgruppen, med personer som inte
tagit viktminskningsmedicin, steg i stéllet
livsmedelsutgifterna med 3,6 procent i tre-
méanadersstudien och med 1 procent i sex-
manadersstudien. Minskningen av livs-
medelsutgifterna i konsumentgruppen som
boérjade med viktminskningsmedicin drevs
primart av att kdpfrekvensen minskade, det
vill sdga att konsumenterna i genomsnitt hade
farre antal koptillfallen per manad. Effekten pa
shittbeloppet per inkdp var férsumbar.

Férandring i livesmedelsutgifter efter paborjad viktminsknings-
medicinering jamfort med fére behandling, i genomsnitt

3,6%

1,0%

-6,8%

-8,1%

Personer som tar
viktminskningsmedicin

Kontrollgrupp som inte
tar viktminskningsmedicin
B 3+3 manader 6+6 manader

Kélla: Betalkortsdata, Again Technology

Slutsatser fran enkatstudien
och kortdatastudien

Sammantaget visar de bada undersokning-
arna, det vill sdga enkéatundersékningen och
kortdatastudien, en tydlig och samstammig
bild: personer som pabérjar behandling med
GLP-1-lakemedel minskar sin livsmedelskon-
sumtion. Enkéaten visar sjélvrapporterade for-
andringar i form av mindre inkdpta méngder,
lagre kopfrekvens och minskade matutgifter,

Sex manader efter
behandlingsstart hade
livsmedelsutgifterna
for GLP-1-anvéndare
minskat med 6,8
procent, medan de
okade med 1 procent

i kontrollgruppen.

medan kortdatastudien visar att livsmedels-
utgifterna i genomsnitt sjénk med 6,8-8,1
procent efter behandlingsstart. Resultaten
boér tolkas med viss férsiktighet, eftersom
kortstudien omfattar ett mindre urval, men
sammantaget ger de dnda ett tydligt stod for
férandrade konsumtionsmonster.

Betalkortsdata, livsmedelskonsumtion 3 respektive 6 manader
fore och efter paborjad viktminskningsmedicinering

Maénader i studien

Matvérde

3+3 Utgift per manad, kronor
6+6 Utgift per manad, kronor
3+3 Antal inkdp per ménad
6+6 Antal inkép per manad
3+3 Snittkvitto, kronor

6+6 Snittkvitto, kronor

Antal Medelvarde fére Medelvérde efter Procentuell
konsumenter medicinering medicinering foérandring
72 4380 4025 -8,1%

56 4486 4182 -6,8%

72 17,8 16,6 -6,4%

56 18,7 17,6 -5,7%

72 340 337 -1,0%

56 334 333 -0,4%
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Prognos: Hur paverkar GLP-1-lakemedel
livsmedelsférsaljningen pa tio ars sikt?

For att f4 en uppfattning om hur livsmedels-
forsaljningen kan paverkas av viktminsk-
ningsmedicinernas framfart har Svensk
Handel tagit fram en prognos fér kommande
tioarsperiod. Prognosen grundar sig bland
annat pa kortdata fr&n anvéndare av GLP-1-
lakemedel och tva konsumentundersékningar
utférda av Novus.

Beskrivhing av proghosmetoden

Svensk Handel har via undersoknings- undersokningen i kombination med
foretaget Novus genomfort tva konsu- resultaten fran den tidigare redovisade
mentenkéater med cirka 1000 personer kortdataundersékningen genomférd av
vardera om deras attityd till att anvanda Again Technology samt lakemedels-
GLP-1-lakemedel. Undersékningen ar statistik fran Socialstyrelsen har Svensk
representativ for den svenska befolk- Handel gjort olika prognosscenarion
ningen i aldern 18-84 &r som helhet over hur livsmedelsforséljningen kom-
med avseende pa kon, alder och kom- mer att paverkas av GLP-1-ladkemedel

muntyp. Baserat pa svarsresultaten fran  under kommande tioarsperiod.

En av tjugo vuxna anger att de
anvander GLP-1-lakemedel

| en konsumentundersdkning, utférd av Novus i
vecka 22 2026, uppgav 5,4 procent av respon-
denterna att de tar viktminskningsmedicin. Un-
dersokningen indikerar alltsa att befolknings-
andelen som anvander GLP-1-medicin, som
férvantat med tanke pa forsaljningsdkningen av
lakemedlen hittills under aret, har 6kat jamfort
med vad Socialstyrelsens statistik for helaret
2025 visar. Dessutom anger 1,7 procent av res-
pondenterna att de har anvéant GLP-1-medicin
tidigare men inte gor det i nuldget.

5 procent av den vuxna befolkningen tar GLP-1-l1adkemedel
Fraga: Hur ser din anvéndning av likemedel fér att behandla vervikt
(exempelvis Mounjaro, Wegovy, Ozempic) ut?

5,4%

1,7%

Anvéander idag Har anvént tidigare men inte langre

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersokning v. 22 2026.

Nio av tio dverviktiga vill ga
ner i vikt — farre 6vervager
viktminskningsmedicin

Over 90 procent av de personer som inte
anvander viktminskningsmedicin i dag och
som anser sig vara mycket eller nagot 6vervik-
tiga vill g& ner i vikt. Aven bland personer som
sjalva anser sig vara normalviktiga vill cirka

30 procent ga ner i vikt. De som évervager

att borja med viktminskningsmedicin &r dock
nastintill uteslutande hemmahérande i be-
folkningsgrupperna som anser sig vara éver-
viktiga. Bland de som anser sig vara mycket
overviktiga dvervager 22 procent att i mycket
stor, eller ganska stor grad, borja ta GLP-1-
lakemedel. Motsvarande andel bland de nagot
overviktiga ar lagre, cirka 10 procent, medan
den bland normalviktiga ar nastintill obefintlig.
Trots att manga normalviktiga vill ga ner i

vikt &r det allts4 fa av dessa som Gvervager-
medicinering.

22 procent av mycket 6verviktiga évervager seriost GLP-1-lakemedel
Fraga: | vilken grad évervéger du att borja ta viktminskningsmedicin?

3% 1% 2%

46%

75%

96%

2%
Mycket 6verviktig Né&got dverviktig Normalviktig
B | mycket stor grad/helt sdkert M | ganska stor grad | ganska liten grad

I mycket liten grad/inte alls Vet ej

Kaélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentundersokning v. 18 2026.
Fragan &r stélld till dem som inte tar GLP-1-lakemedel for nérvarande.
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Ytterligare 11 procent 6évervager GLP-1-lakemedel om
tabletter blir tillgangligt pa svenska marknaden

~ 0
Sett utifran hela undersdkningspopulationen, undersdkning. Faktumet att medicinen i nula- b (A)
\ 4

oavsett sjalvupplevd vikt, uppgav cirka 6 get bara ér tillganglig i sprutform avskracker

procent av befolkningen att de seridst dver- alltsd manga potentiella anvandare.

vager att bérja med GLP-1-medicin i den form Utover nuvarande GLP-1-

det finns nu, d.v.s. som injektioner. Om GLP-1- Frédgan har inte stéllts till de 5 procent som tar anvandare 6vervéager ytterligare
lakemedel blir tillgangligt i tablettform pa den GLP-1-lakemedel for nérvarande, sé detta ar 6% seridst att bérja med
svenska marknaden skulle fler bliintresserade  utdver nuvarande anvandare. behandling, géller i nuvarande form
av att ta dessa lakemedel, 11 procent, enligt var (injektioner) och nuvarande pris

6 procent ytterligare 6vervéager seriost att ta GLP-1-sprutor och 11 procent i tablettform
Fraga: | vilken grad évervédger du att ta viktminskningsmedicin?

1%

Helt sdkert I mycket stor grad | ganska stor grad | ganska liten grad I mycket liten grad

B Nuvarande form (injektionssprutor) B Tablettform (Ej tillatet i nuléget)

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentmétning v. 22 2026.
Fragan &r stalld till dem som inte tar GLP-1-14kemedel fér nérvarande.
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Férvantningarna pekar mot fortsatt 6kad anvandning

av GLP-1-lakemedel

Fraga: Om du far gissa sjélv, hur stor del av den vuxna befolkningen tar
viktminskningsmedicin om fem &r?

26%

Ingen-0% 1-5% 6-10%  11-15% 16-20% 21-30% 31-49% Over 50%

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentmétning v. 22 2026.

Fler antas ta viktminskningsmedicin
framéver — men inte mer an var
femte vuxen

Nar respondenterna fick uppskatta hur stor
andel av Sveriges vuxna befolkning som
kommer att anvanda viktminskningsmedicin
om fem &r var det vanligaste svaret 6 till 10
procent. Det alternativet valdes av var fjérde
respondent. Manga tror ocksé péa en hogre
anvandning. Omkring var femte beddmer att
anvandningen kommer att uppga till 11-15
procent respektive 16-20 procent av befolk-
ningen, medan ungefar lika ménga tror pa en
annu hogre andel.

Resultaten visar att de flesta utgér ifran att fler
kommer att ta medicin om fem &r &n vad som
ar fallet idag men att flertalet ocksa beddmer
det som att andelen anvéndare inte kommer
att 6verstiga 20 procent.

Lagre pris kan fa anvandningen
att 6ka snabbt

En annan faktor som i nuldget haller tillbaka
anvandandet &r priset. Sa lange kostnaden
fér viktminskningsmedicin inte subventio-
neras ror det sig vanligen om en kostnad pa
minst ett par tusenlappar i manaden. Nar res-
pondenterna tillfrdgades om huruvida de var
intresserade av att ta viktminskningsmedicin
till nuvarande pris svarade 11 procent att de
inte var intresserade till dagens prisniva men
att de daremot skulle borja ta viktminsknings-
medicin om priset var lagre. Okningstakten

i andelen svenskar som tar viktminsksmedi-
cin 8r i hég utstrackning alltsd beroende av
utvecklingen av doseringsformer samt pris-
nivaer. | ett framtida scenario dar medicinen
omfattas av hdgkostnadsskydd samt dar
tablettform blir tillgédngligt kommer anvénd-
ningen sannolikt att omfatta en stérre andel
av befolkningen &n vad en utveckling utifrén
nuvarande férutséattningar implicerar.

Betydligt fler GLP-1-anvandare om priset sjunker
Frdga: Ar du intresserad av att ta viktminskningsmedicin till nuvarande
pris som vanligtvis &r frén 2000 kr och uppat per manad?

Kélla: Svensk Handel och Novus. Konsumentmatning v. 22 2026.
Fragan &r stélld till dem som inte tar GLP-1-lakemedel fér nérvarande.

1%

Nej, men jag skulle bdrja ta viktminskningsmedicin
om priset var lagre/subventionerat
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Fyra prognosscenarier med olika
paverkan pa livsmedelsforsaljningen

Svensk Handel har tagit fram fyra olika prog-
nosscenarion p4 tio ars sikt dver hur stor
andel av befolkningen som férvantas ta GLP-
1-lakemedel framéver och vad det innebér

i forlorade intakter fér dagligvaruhandeln.
Huvudscenariot &r att férutsattningarna fér
GLP-1-lakemedel &r desamma som i nuléget.
Det innebér att medicinen fortsatt enbart

tas genom injiceringar med sprutor samt att

kostnaden for medicinen inte subventioneras.

Ovriga tre scenarion baseras pa att nuva-
rande forutsattningar férandras pa olika satt.
Ett scenario bygger pa att priset blir lagre
pa grund av subventionering och/eller att
marknadspriset sjunker. Ytterligare ett sce-
nario utgar ifran att medicinering godkénns

i tablettform i Sverige. | bada fallen antar vi
att anvéndningen 6kar jamfért med huvud-

scenariot och att intdktsbortfallet fér daglig-
varuhandeln darmed blir hégre. Det fjarde
och sista scenariot ar en mer forsiktig skatt-
ning &n huvudscenariot. Huvudantagandet

i det scenariot &r att anvandandet inte okar
namnvart pa sikt, till exempel om det visar
sig att manga far allvarliga biverkningar av
medicinen och medierapporteringen
darmed blir mer negativ.

Prognos éver GLP-1-anvandningen
om 10 ar: Mellan 5 och 18 procent
beroende pa scenario

| huvudscenariot antar vi att andelen anvandare
av GLP-1-ldkemedel 6kar med i snitt en halv
procentenhet av den svenska befolkningen
om aret fram till 2035. Det innebér att tio pro-
cent av befolkningen kommer att ta viktminsk-
ningsmedicin om 10 &r om prognosen fallet ut
korrekt. Om medicinen tillgangliggors i tablett-
form beddéms andelen som tar viktminsknings-
medicin 6ka i snabbare takt, en procentenhet
fler varje ar. Detta eftersom undersékningen
fran Novus visar att manga som vill ta medi-
cinen avskracks av nuvarande doseringsform.
| det scenariot bedémer vi att 15 procent av
befolkningen tar viktminskningsmedicin 2035.
| ett annat scenario antar vi att kostnaden sub-
ventioneras eller att priser sjunker pa grund av
priskonkurrens mellan tillverkarna. Dér ser vi
framfor oss att 18 procent av befolkningen tar
viktminskningsmedicin om tio ar.

Prognos 6ver andelen anvéndare av GLP-1-lakmedel
i den svenska befolkningen kommande tioarsperiod

Kélla: Prognos av Svensk Handel

20%
° 18%
18%
16% 15%
14%
12%
10%
10%
8%
6% 5%
4%
2%
0%
-25 -26 -27r -28 -29 -30 -31 -32 -33 -34 -35
B Biverkningar B Huvudscenario Medicin i tablettform Kostnadssubvention
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Konsumtionen av livsmedel
antas sjunka med 6,8 procent
bland GLP-1-anvidndare

| enlighet med resultatet frén betalkortsstudien
over konsumtionsférandringar bland de som
boérjar med viktminskningsmedicin antar vi att
de som medicinerar i snitt minskar sin konsum-
tion av livsmedel med 6,8 procent jamfoért med
resten av befolkningen. Det ar den nagot lagre
konsumtionseffekten av de tva resultat som er-
hélls fran studien och tar inte heller hansyn till
att de som ingick i studiens kontrollgrupp, det
vill séga de som inte bérjade med viktminsk-
ningsmedicin under studieperioden, 6kade
sina livsmedelsutgifter nagot. Det gar darmed
att argumentera for starkare konsumtionseffek-
ter n 6,8 procent men av forsiktighetsprincip
valjer vi att prognostisera utifran det lIagsta
erhallna skattningsvéardet.

De beradknade intaktsbortfallen utgar fran att
dagligvaruhandelns férsaljningsvolym véxer
med 2,5 procent 2026 och darefter med i
genomsnitt 0,5 procent per ar fram till 2035.
Effekterna av 6kad anvandning av GLP-1-
lakemedel ingar redan i prognosen, vilket
innebar att tillvaxten annars hade varit hdgre.
Samtliga belopp anges i 2026 ars penning-
vérde utan antaganden om framtida inflation.

Gradyvis storre paverkan pa
dagligvaruhandelns férséljning

Skattningen 6ver intaktsbortfall i daglig-
varuhandeln enligt vart huvudscenario visar
att branschen tappar cirka 1,6 miljarder
kronor i forséljning 2026 jamfoért med det
kontrafaktiska scenariot att inga svenskar tar
viktminskningsmedicin. Det motsvarar 0,3
procent i utebliven volymtillvaxt. Dagligvaru-
handelns tillvaxt hade alltsa varit 2,8 procent
i stéllet for 2,5 procent utan de negativa
forséljningseffekterna pa grund av viktminsk-
ningsmedicin. | takt med att allt fler medicinerar
okar sedan intéktsbortfallet gradvis under
kommande tioarsperiod for att uppga till 3,1
miljarder kronor 2035. Det motsvarar 0,7
procent i utebliven volymtillvaxt. | stéllet for
den faktiska prognostiserade tillvéxten pa 0,5
procent i volym 2035 hade vi, utan viktminsk-
ningsmedicinen paverkningar pa konsumtio-
nen, prognostiserat en mer an dubbelt sd hog
tillvéxt, 1,2 procent.

Utebliven konsumtion i dagligvaruhandeln till f6ljd av
okad anvdndning av GLP-1-l1akemedel enligt huvudscenariot,
miljarder kronor, per ar under perioden 2026-2035

1.9
18
1.6

2026 2027 2028

Kélla: Prognos av Svensk Handel

31
29
2,8
2,6
2,4
2,3
21

2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035
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Olika tillvaxtutfall
beroende pa scenario

Redan 2029 nér vi, om vart huvudscenario
for utvecklingen av andelen svenskar som
tar viktminskningsmedicin samt medféljande
konsumtionseffekter besannas, en situation
dar dagligvaruhandelns tillvaxt ar halften s&
hég som den “"borde” vara. Om priserna pa
medicinen faller och/eller tillgangliggors i
andra doseringsformer blir effekten sannolikt

betydligt hogre. | vart scenario for medicin i
tablettform skattas den uteblivna tillvéxten

i volym ar 2035 till 1 procentenhet och om
kostnaden subventioneras till 1,2 procent.

| dessa scenarion tappar alltsa dagligvaru-
handeln tva tredjedelar eller mer av tillvaxten
2035 givet att samma resonemang som i
huvudscenariot appliceras.

Utebliven konsumtion i dagligvaruhandeln till f6ljd av 6kad anvandning
av viktminskningsmedicin enligt vara fyra scenarion, miljarder kronor,

totalt fér perioden 2026-2035

Huvudscenario

Biverkningar

Kélla: Prognos av Svensk Handel

Tablett Subvention

Framtida pris-
nivaer och intro-
duktionen av
tablettform kan
bli avgérande
for hur mycket
viktminsknings-
mediciner pa-
verkar daglig-
varuhandelns
tillvaxt.

Huvudscenario:
Forséljningsbortfall pa totalt 24
miljarder kommande tioarsperiod

Totalt 6ver kommande tioarsperiod beréknar vi
att dagligvaruhandeln tappar 24 miljarder kronor
i forséljning till féljd av férandrade konsumtions-
vanor bland viktminskningspatienter. | hdndelse
av nya doseringsformer och prisfall beréknas in-
taktsbortfallen uppga till som hogsta 37 miljarder
kronor. | ett scenario dér negativa biverkningar
med efterféljande medierapportering héller
tillbaka 6kningstakten av antalet viktminsk-
ningspatienter blir intdktsbortfallet 1agre,

cirka 18 miljarder kronor enligt var prognos.

Beroende pa hur GLP-1-anvandningen
utvecklas kan dagligvaruhandeln forlora
mellan 18 och 37 miljarder kronor i férséljning
under det kommande decenniet.
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Forandrade konsumtionsmonster:
Nya forutsattningar for dagligvaruhandeln

GLP-1-ld4kemedel féréndrar inte bara hur
mycket man &ter, utan ocksa vad man vill dta.
Mindre portioner, farre impulskép och ett mins-
kat intresse for sotsaker kan forédndra efterfra-
gan. Hér finns en méjlighet fér dagligvaruhan-
deln att skapa nya produkter och koncept som
battre méter de férandrade behoven.

Enkatresultat:
Minskat sug efter socker och fett

Svensk Handels enkatundersdkning visar att
suget efter onyttiga livsmedel och snacks har
minskat for hela nio av tio konsumenter som tar
viktminskningsmedicin. 56 procent uppger att
suget minskat mycket och 34 procent svarar
att det minskat nagot.

Nio av tio GLP-1-anvéndare upplever ett minskat sug efter onyttigheter
Fréga: Hur upplever du att ditt sug efter onyttiga livsmedel/snacks har féréndrats sedan du bérjade med viktminskningsmedicinen?

56%

Minskat mycket Minskat nagot Ofdrandrat Okat négot Okat mycket

Kélla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology
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Det minskade suget efter onyttigheter
aterspeglas dven i kbpbeteendet, dar 85
procent av GLP-1-anvéndarna uppger att in-
képen minskat; mer &n varannan, 55 procent,
uppger att de kdper snacks och sétsaker
mycket mer séllan medan 30 procent svarar
att dessa inkdp goérs nagot mer séllan.

Det ar tydligt att preferenserna, och inkdpen,
férandras nar viktminskningslékemedel bru-
kas. Det &r séarskilt livsmedel med ett hogt
innehall av fett och socker som tappar i po-
pularitet. Chips och snacks, godis, glass och
desserter ar det som flest viktminsknings-
anvéandare ratar. Mer &n varannan har ocksa
dragit ner pa inkdpen av snabbmat, lask och
bréd och bakverk.

85 procent handlar snacks och sétsaker mindre frekvent
Fraga: Hur ofta képer du snacks/sétsaker till dig sjélv idag jamfért
med innan behandlingen?

55%

Mycket mer Nagot mer Ungefar lika Oftare Mycket oftare
séllan séllan ofta

Kalla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology

Snacks och godis tappar mest bland GLP-1-anvandare
Fraga: Inom vilka livsmedelskategorier har du minskat dina inkép sedan behandlingsstart? Vilj alla som stammer

Chips och snacks

Godis

Glass och desserter

Snabbmat/take-away

Lask och sétade drycker

Bréd och bakverk

Alkohol

Fardigmat (kyld/fryst)

Proteinprodukter (t.ex. proteinpudding, bars)
Mejeriprodukter

Drycker utan socker (t.ex. light/lask utan socker)
Kétt och chark

Kosttillskott

Fisk och skaldjur

Frukt och gronsaker

Annat

Har inte minskat i nAgon kategoti

83%

81%

12%

12%

12%

10%

9%

7%

3%

2%

1%

Kélla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology
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Minskat sug efter alkohol

Ett annat anmarkningsvart resultat fran
enkéten ar att 45 procent uppger att deras
inkép av alkohol har minskat. Detta st6ds av
en studie fran ett akademiskt forsknings-
centrum i USA, publicerad i den vélrenom-
merade tidskriften JAMA Psychiatry, som
visar att semaglutid (den aktiva ingrediensen
i Wegovy, Ozempic m.fl.) kan minska bade
alkoholsug och alkoholintag. Studien visar
att anvandarna inte drack mer séllan, men att
de kdnde mindre sug och drack mindre per
tillfélle. Bland deltagare som rékte minskade
antalet rokta cigaretter per dag.

Okade inkép av frukt och grént samt proteinrika produkter

Viktminskningsmedicin tycks paverka bade
aptit och smakpreferenser. Sug efter sock-
er och kaloririk mat som godis och snacks
minskar, medan lattare alternativ lockar
mer. Framfor allt sa okar intresset for frukt
och grénsaker. Mer an varannan GLP-1-
anvandare uppger att de 6kat inképen av

frukt och gront. Nar aptiten dadmpas blir en
naturlig féljd att mindre méngd mat och farre
kalorier intas, vilket ger den énskade viktned-
gangen. Det ar da viktigt att den reducerade
mat viktminskningsanvandare far i sig ar

rik pa naring och protein. Tre av tio GLP-1-
anvandare har 6kat inkdpen av proteinrika

produkter sdsom proteinbars, vilket &r den
kategori som dkat nast mest efter frukt och
gronsaker. Darefter foljer koétt och sedan fisk.
17 procent svarar att de inte dkat inkdpen i
nagon livsmedelskategori dverhuvudtaget.

Inképen av frukt, gronsaker och proteinrika produkter 6kar mest vid GLP-1-anvandning
Fréga: Inom vilka livsmedelskategorier har du 6kat dina inkép sedan behandlingsstart? Vilj alla alternativ som stdmmer

Frukt och grénsaker
Proteinprodukter (t.ex. proteinbars)
Kétt och chark

Fisk och skaldjur

Drycker utan socker (t.ex. light/lask utan socker)
Har inte 6kat i nagon kategori
Mejeriprodukter

Kosttillskott

Fardigmat (kyld/fryst)

Godis

Bréd och bakverk

Lask och sétade drycker

Glass och desserter

Chips och snacks
Snabbmat/take-away

Annat

Alkohol

Kaélla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology
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o’

Foér dagligvaruhandeln innebéar utvecklingen ett
behov av att anpassa sortiment, férpacknings-
storlekar och erbjudanden till konsumenter som
ater mindre och véljer mer halsosamma alternativ.

Enkétrespondenterna fick ocksa ta stallning
till ett antal mer specifika produktkategorier
som kan antas ligga nara de behov och
preferenser som féljer vid anvéndning av
viktminskningsmedicin. Av dessa kategorier,
se diagrammet nedan, hamnade proteinrika
produkter och hdlsosammare snacks i topp.
Samtidigt sag relativt manga, drygt var fjarde,
ett 6kat behov av maltidslosningar med
mindre portioner, fettsnéla produkter och
sockerfria drycker.

Okat behov av proteinrika produkter och hialsosamma snacks
Fraga: Har du fatt ett Okat behov av ndgot eller ndgra av nedanstaende alternativ?

Proteinrika produkter

Halsosamma snacks

Drycker utan socker

Maltidslésningar med mindre portioner

Latta/fettsnala produkter

Mindre portionsférpackningar

Inget av ovanstaende

Kosttillskott

Fardig hadlsomat

36%

33%

Kalla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology

Vad innebér de férdndrade preferenserna for dagligvaruhandeln?

Enkatresultaten visar att viktminsknings-
lakemedel medfér ett férandrat konsumtions-
monster; frdn mangd till innehall. Nar aptiten
minskar blir valen mer selektiva och styrs i
hogre grad av behovet av néring, méattnad
och balans.

Detta leder till en minskad efterfragan pa en-
ergitéta produkter som snacks, sétsaker och
andra impulskdp, samtidigt som intresset 6kar
for livsmedel som upplevs som mer hélso-

samma. Konsumtionen forflyttas dérmed fran
traditionella njutningskategorier mot alternativ
som frukt och grént, proteinrika produkter
och mer balanserade maltidslosningar. Efter-
fragan pa mindre portioner, lattare alternativ
och mer genomténkta val 6kar. Fér dagligvaru-
handeln innebar utvecklingen ett behov av
att anpassa sortiment, férpackningsstorlekar
och erbjudanden till konsumenter som ater
mindre, véljer mer hdlsosamma alternativ och
i hoégre grad planerar sina inkdp.
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GLP-1-lakemedlens paverkan pa olika
branscher och ekonomin som helhet

N&r man talar om GLP-1-ldkemedlenas pa-
verkan pé olika branscher &r det ofta daglig-
varuhandeln som namns forst, da férandrade
matvanor och minskade inkop av vissa livs-
medel ar nagra av de mest direkta effekterna.
| takt med att anvandningen véxer vantas

lakemedlen fa konsekvenser for en rad olika
branscher, som restauranger, hélsa, traning,
mode m.m. Aven ekonomin i stort och landets
BNP-utveckling kan péverkas av den 6kade
anvandningen.

GLP-1-lakemedel
behover inte n6d-
vandigtvis minska
konsumtionen. Det
vissa branscher for-
lorar kan andra vinna
genom ett 6kat fokus
pa halsa, livsstil och
véalbefinnande.

Okad produktivitet i samhallet nar sjukfranvaron minskar

Enligt en studie utférd av Goldman Sachs (ut-
given i april 2024) kan GLP 1-lakemedel ha en
relativt stor inverkan pa landets BNP. Genom
att minska fetmarelaterade sjukdomar kan
GLP-1-l1akemedel dédmpa flera faktorer som
idag haller tillbaka ekonomin, s&som sjuk-
franvaro, lagre produktivitet och ett svagare
arbetskraftsdeltagande. Férbéattrad hélsa

innebaér att fler personer kan arbeta, arbeta
fler timmar och prestera béttre pa jobbet,
samtidigt som farre lamnar arbetsmarknaden
i fortid. Effekterna beddms bli sarskilt stora i
USA, dér 6ver 40 procent av befolkningen le-
ver med fetma, men liknande mekanismer kan
aven bidra till ekonomiska effekter i Iander
som Sverige.

| Goldman Sachs basscenario uppskattas en
O6kad anvéndning av GLP-1-lakemedel kunna
hoja USA:s BNP med omkring 0,4 procent
fram till 2028, och vid en mer omfattande
spridning potentiellt dver 1 procent.

Forbattrad halsa
innebar att fler
personer kan arbeta,
arbeta fler timmar
och prestera battre
pa jobbet, samtidigt
som farre lamnar
arbetsmarknaden

i fortid.

Okat fokus péa halsa och livsstil lyfter flera branscher

McKinsey Health Institute (utgiven i februari
2026) menar i en studie att effekterna fran
GLP-1-ldkemedel paverkar branscher langt
utanfér livsmedelssektorn. McKinsey lyfter
framfor allt fram branscher kopplade till
hélsa och wellness:

Halso- och sjukvarden erfar en kraftigt 6kad
efterfragan pa viktminskningslédkemedel,
men samtidigt lar behovet av behandlingar
kopplade till dvervikt och fetmarelaterade

sjukdomar minska, exempelvis hjért- och
karlsjukdomar och diabeteskomplikationer.

Wellness, gym och férebyggande hélsa lar
marka av ett uppsving da efterfrdgan pa
traning, hdlsotjénster och férebyggande
halsoatgarder forvantas oka.

Medtech och digital halsa kan ocksa for-
vénta sig en 6kad efterfrdgan dé intresset
for tekniker som kontinuerlig glukosmatning,

halsosparning och datadrivna verktyg lar
stiga nar fler vill félja sin metabola hélsa.

Sporthandel och livsstil kan mérka av ett 6kat
fokus pé hélsa, vilket |ar stérka efterfragan pa
sportprodukter samt andra produkter kopplade
till livsstil och hélsa.
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Restaurangbranschen méter bade
utmaningar och méjligheter

Utbver de branscher som McKinsey lyfter fram
finns det tecken pa att GLP-1-lakemedel dven
kan paverka konsumtionsménster bredare i
ekonomin, dar utgifter i vissa kategorier minskar
till forman foér andra.

Inom restaurangbranschen kan vissa delar
missgynnas medan andra gynnas. Restau-
ranger som bygger pa hog volymférsaljning,

stora portioner och impulsdriven konsumtion,
sasom snabbmat, kan missgynnas nér aptit och
kaloriintag minskar. Samtidigt kan restauranger
med fokus pé kvalitet, upplevelse och premiu-
merbjudanden gynnas, d& konsumtionen kan
tankas forskjutas fran kvantitet till sociala och
kulinariska upplevelser. Aven koncept med
mindre portioner och hélsoprofil kan starkas nar
preferenserna férandras hos konsumenterna.

Aven sektorer kopplade till upplevelser och
livskvalitet, sdsom resor, inte minst wellness-
resor, kan sannolikt méarka av ett uppsving.
Aven skénhet och personlig vérd kan péver-
kas positivt, d& viktminskning ofta foljs av ett
Okat fokus péa utseende och vélbefinnande.

Kladhandeln gynnas av
GLP-1-anvindandet

Vid sidan av olika branscher kopplade till hélsa,
traning och wellness, kan kladbranschen

vara en av branscherna som gynnas mest av
viktminskningsmedicinernas framfart. Nar
kilona rinner av och kroppen omformas finns
ett behov av att inférskaffa nya klader. Var
egen enkatundersdkning bland viktminsk-
ningsanvandare visar att ndra nio av tio vikt-
minskningsanvéndare i ndgon grad har behov
av nya kléder, 41 procent uppgav att behovet
var stort och 47 procent att det fanns ett visst
behov. Endast 13 procent hade inget behov
alls av att kdpa nya klader.

Nar kléddstorlekar &ndras &r ett prisvart och
hallbart alternativ att handla klader second
hand, och i takt med att fler anvénder GLP-
1-lakemedel kan efterfragan pa begagnade
plagg 6ka.

Né&ra nio av tio GLP-1-anvéndare har behov av nya klader
Fraga: Har du fatt ett 6kat behov av nya kldder i mindre storlekar sedan du bérjade med viktminskningsmedicin?

1%

Ja, stort behov

47%

Ja, visst behov

Kalla: Konsumentundersokning med GLP-1-anvandare, Svensk Handel och Again Technology

13%

Nej
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Bieffekter som ger avtryck i handeln

| USA, dér anvandningen av GLP 1-mediciner
ar mer utbredd och ligger flera ar fore Sverige
i utvecklingen, rapporteras det om oénskade
bieffekter sdsom matsmaltningsbesvar, illa-
maende, haravfall och minskad muskelmassa.
Som en foljd har forséljningen av kosttillskott
s&som elektrolyttillskott samt vitaminrika
produkter kat kraftigt. Aven férséljningen

av produkter for hartillvéxt samt I1akemedel
mot illaméende har skjutit i hdjden. Det finns
dven studier som pekar pa att medicineringen
ocksa okar fertiliteten, vilket stods av for-
séljningsdata som visar att férséljningen av
graviditetstest 6kat bland anvandare.

Kategorier (utanfor dagligvaruhandeln)
som moter okad efterfragan

o Viktminskningslékemedel

e Traning, gym och férebyggande hélsotjanster

e Medtech och digital hdlsa, exempelvis glukosmatning och halsosparning
e Sporthandel och tréningsrelaterade produkter

e Premium- och upplevelsebaserade restauranger

o Halsosamma restaurangkoncept och restauranger med mindre portioner
o Resor, sérskilt wellnessresor

e Skonhet och personlig vard

o Klader (vid storleksbyten)

e Second hand-klader

o Kosttillskott

e Produkter mot biverkningar, exempelvis mot illamaende eller haravfall

o Graviditetstest

Nar kladstorlekar andras
kan kladhandeln marka av
en 6kad efterfragan. Aven
forsaljningen av second
hand-klader lar gynnas.

Kategorier (utanfér dagligvaruhandeln)
som sannolikt minskar

o Fetmarelaterad sjukvard pa sikt, exempelvis behandling av
féljdsjukdomar kopplade till dvervikt

o Restauranger med stora portioner och kaloririk mat, som
snabbmatskedjor och bufféer

e Impulsdriven konsumtion i vissa kategorier

e | viss man alkohol och tobakskonsumtion

Foérandrade vanor skapar ocksa moéjligheter for dagligvaruhandeln.
Lyckas branschen anpassa sortiment och erbjudande kan sannolikt
en del av férsaljningsbortfallet kompenseras.

Viktigaste slutsatserna av Svensk Handels studie av
GLP-1-lakemedlens paverkan pa livsmedelsférsaljningen

Anvandningen av GLP-1-lakemedel 6kar
shabbt. Redan idag anvander omkring 5
procent av de vuxna svenskarna viktminsk-
ningsmedicin och andelen véntas fortsatta
Oka under kommande tioarsperiod.

GLP-1-anvandare képer mindre livsmedel.
Svensk Handels kortdatastudie visar att livs-
medelsutgifterna i genomsnitt minskar med 6,8
procent sex manader efter behandlingsstart.

Dagligvaruhandelns tillvaxt minskar till féljd
av GLP-1-anvéndandet. | huvudscenariot
beréknas branschen férlora cirka 3,1 miljarder

kronor i férséljning enbart under 2035, motsva-  Férdndrade vanor skapar ocksé nya

rande 0,7 procentenheter lagre volymtillvaxt. mojligheter for dagligvaruhandeln.
Efterfragan véantas 6ka pa exempelvis frukt

Effekten kan bli betydligt storre om lake- och gront, proteinrika produkter, hdlsosamma

medlen blir billigare eller tillgangliga i snacks och mindre portioner. Om daglig-

tablettform. D4 vantas anvéndningen 6ka varuhandeln lyckas anpassa sortiment och

snabbare och tillvaxtbortfallet i dagligvaru- erbjudanden till de nya konsumentbehoven

handeln bli &nnu storre. kan en del av férséljningsbortfallet sannolikt
kompenseras.

Det samlade forséljningsbortfallet uppskattas
till 24 miljarder kronor under perioden
2026-2035 i huvudscenariot. Beroende pa
utvecklingen av anvandningen varierar intékts-
bortfallet mellan 18 och 37 miljarder kronor.
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Unga blickar dsterut
— nya influenser satter avtryck i konsumtionen

Handelns framtid paverkas inte bara av ekonomi,
demografi och ny teknik utan ocksa av vilka
kulturella influenser som formar nasta gene-
ration konsumenter. Dessa formas av andra
kulturella referenser an tidigare generationer.
Medan USA lange varit den sjalvklara motorn
for globala konsumtions- och livsstilstrender
riktar mé&nga unga i dag blicken osterut. Ja-
pansk och sydkoreansk kultur har pé kort tid
blivit en sjalvklar del av ungas vardag genom
sociala medier, streamingtjanster, spel, musik
och mode. Nér kulturella influenser féréandras
foljer ocksa konsumtionen efter.

Sydkoreas snabba
kulturella genombrott

Hallyu, eller den koreanska vagen, &r ett
begrepp fér den globala spridningen av syd-
koreansk populérkultur. Sydkorea har gjort
medvetna satsningar pa sin kulturexport,
samtidigt som streaming och sociala medier
har mojliggjort spridning pé en annan niva én
tidigare. Frén att fore 2000-talet ha varit ett
nastintill oként land kulturellt fér den breda
allménheten &r Sydkorea i dag en av de tydliga
vérldsledarna inom flera populéarkulturella
omré&den. Filmen Parasit vann en Oscar for
basta film, TV-serien Squid Game har slagit
tittarrekord pa Netflix, Han Kang vann Nobel-
priset i litteratur och BTS, Stray Kids och
Blackpink &r nagra av vérldens stérsta pop-
band. Kulturen marknadsférs ofta med pre-
fixet "K-", exempelvis bendmns musik som
K-pop och TV-serier som K-drama.

Sydkoreanska
kulturskapare vinner
Oscarstatyetter,

far Nobelpris och
slar Netflix-rekord.




Framtidens konsument

Japan - fran elektronik till popularkultur

Om sydkoreansk kultur har haft en snabb
spridning i véstvarlden pé kort tid, har Japan
haft en ldngsammare men djupare péverkan
anda sedan efterkrigstiden, inledningsvis
framst teknologiskt snarare an kulturellt. Pa
1950- och 1960-talet 6kade exporten av
produkter som kameror, radioapparater och
annan hushallselektronik fran bland annat
Panasonic och Sony. Detta foljdes av bilmér-
ken som Honda och Toyota pa 1970-talet.
Under 1980-talet blev tv-spel en central del
av svensk ungdomskultur. De japanska spel-
tillverkarna Nintendo och Sega dominerade

branschen och féljdes pé 1990-talet av Sony.
Via VHS-spelare kom ocksé en forsta vag av
tecknad japansk film, anime. P4 1990-talet for-
stérktes animetrenden och svenska barn och
ungdomar bérjade aven i stdrre utstrackning
lasa japanska serier, manga. P4 2000-talet blev
japansk popularkultur en tydlig subkultur bland
svenska ungdomar. Internets framvaxt skyn-
dade pé utvecklingen. Det japanska koket blev
ocksé vardagsmat i Sverige. | dag &r japansk
kultur mainstream i véast. Enligt en undersdk-
ning fran resebyréan Ticket &r Japan och Tokyo
svenskarnas nya favoritresemal i varlden.

Unga konsumenter rankar Japan och Sydkorea hogt

Japans och Sydkoreas kulturella inflytande
har successivt kunnat omséttas i féréndrade
konsumtionsmdénster: maten man lagar, hud-
vardsrutiner, vilken typ av fiktion man féredrar,
hur man inreder sitt hem och vilka estetiska
ideal som uppfattas som moderna. Darmed
har paverkan ocksé blivit tydlig inom flera
detaljhandelsomraden, fran skénhet och livs-
medel till elektronik, bocker, mode och inred-
ning. Japanska och sydkoreanska produkter
har gatt fran nisch till norm.

Unga svenska konsumenter har dver lag positiva
associationer till bade Japan och Sydkorea.
Svensk Handel har 1atit undersdkningsféretaget
Syno International genomfdéra en undersok-
ning med 500 svenskar i aldrarna 18-29 ar. P4
en frdga om hur attraktiva landers kultur och
produkter upplevs rankas Japan pa andra plats
och Sydkorea pa fjarde plats av 10 globalt fram-
géngstrika varu- och kulturproducenter. Japan
och Sydkorea ses ocksé som trendséttande
lander med hdg framtidsrelevans i relation till
flertalet andra lander i undersékningen.

Japan och Sydkorea attraktiva lander for unga konsumenter
Fraga: Hur attraktiv upplever du féljande landers kultur och produkter?

Italien Japan Frankrike

Kélla: Enkat, Syno International, 500 konsumenter, 18-29 ar
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Ostasiatiska lander upplevs som trendiga och framtidsrelevanta
Fraga: Vilka av féljande lander uppfattar du som mest trendiga och relevanta fér framtiden? Viilj tre lander.
Andel svarande som uppgett respektive land

48%

Japan USA Kina Sydkorea Frankrike Italien Storbritannien  Tyskland Spanien Indien

Kalla: Enkét, Syno International, 500 konsumenter, 18-29 ar

Digitala plattformar
formar efterfragan

Digitala kanaler har blivit en central forut-
sattning for spridningen av japansk och syd-
koreansk populérkultur. Digitala plattformar
fungerar som en infrastruktur fér bade kultur-
konsumtion och upptéckt av nya produkter.
En musikvideo, dramaserie, animekaraktar
eller influencer kan pa kort tid skapa efter-
fragan pa specifika produkter, stilar, matratter
eller skénhetsrutiner. Fér handeln innebéar
detta att steget fran kulturell exponering till
kop har blivit kortare. Efterfragan kan uppsté
plotsligt, men den bygger samtidigt ofta pa
djupa och langvariga intressen.

o’

Steget fran kulturell
inspiration till kop har blivit
kortare. En K-drama-serie,
animefigur eller influencer
kan pa kort tid skapa efter-
fragan pa nya produkter.
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Den koreanska hudvardsboomen

Skonhet och hélsa ar férmodligen den detalj-
handelsbransch som paverkats mest av Hallyu-
vagen. Sydkorea ar ett globalt centrum for
hudvéard och har introducerat produktvarianter
som tidigare saknades pa den vasterlandska
marknaden. K-beauty slog igenom i Sverige
omkring 2016—-2017. Marknaden for koreansk
hudvard i Sverige har sedan fortsatt att vaxa
kraftigt och produkterna finns nu hos allt fran
nischade specialistbutiker till stora apoteks-
kedjor. | Sverige domineras marknaden for
koreansk hudvard av marken som COSRX,
Beauty of Joseon och SKIN1004.

| dag ar K-beauty inte langre en tillféllig trend
utan en permanent och betydande del av den
svenska hudvardsbranschen. Ar 2025 direkt-
importerades skdnhets- och hudvardspro-
dukter fran Sydkorea till Sverige till ett varde
av cirka 350 miljoner kronor. Tio ar tidigare var
motsvarande importbelopp knappt 5 miljoner
kronor. Det goér Sydkorea till den i dag nionde
stdrsta importmarknaden, med en marknads-
andel pa cirka 5 procent, for skonhetsprodukter
i Sverige. Trenden &r brant stigande och om
utvecklingen fortséatter i samma takt ar Syd-
korea snart en av de tre stérsta importmarkna-
derna fér hudvardsprodukter.

'p" Ar 2025 direktimporterades skénhets- och hudvardsprodukter fran
Sydkorea till Sverige till ett varde av cirka 350 miljoner kronor. Tio ar
tidigare var motsvarande importbelopp knappt 5 miljoner kronor.

Varuimport fran Sydkorea i miljoner kronor, Preparat for
skonhetsvard, make-up eller hudvard, 2015-2025.
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Kaélla: SCB, Varuimport enligt KN
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Ostasiatiska livsmedelsbutiker
etablerar sig i premiumlagen

Japansk och koreansk matkultur har gétt fran
att vara nischade inslag i Sverige till att bli
etablerade delar av restaurang- och livsmed-
elsbranscherna. Japansk matkultur etablera-
des redan pa 1980-talet och populariserades
med sushi pa 1990-talet. Gradvis har sedan
andra varianter av det japanska koket intro-
ducerats. Koreansk matkultur fick sitt genom-
brott betydligt senare, framst fran 2010-talet
och framét. Detta hanger ndra samman med
Koreas bredare kulturella genomslag.

Parallellt med att den japanska och sydkoreanska
matkulturen har tillgédngliggjorts fér svenska
konsumenter via sociala medier, streaming-
tjdnster och restauranger har dven etableringen
av livsmedelshandel med produkter frén regi-
onen 6kat. Sortimentet och tillgangligheten ér i
dag betydligt storre an tidigare artionden. Spe-
cialiserade asiatiska livsmedelskedjor har flyttat
fram sina positioner i takt med att efterfragan
Okat, det finns nu flera e-handelsaktorer for asi-
atisk mat och de stora dagligvarukedjorna har
utdkat sitt asiatiska sortiment. Frammarschen
for regionens mat symboliseras till exempel av
den asiatiska livsmedelsbutiken AM Store, som
har butiker i premiumlégen som Sergels torg
och Mall of Scandinavia.

Import av livsmedel fran Japan och Sydkorea,
i miljoner kronor, 2000-2025
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Hemelektronik: Japanska och
sydkoreanska produkter i varje hem

Japan och Sydkorea har under flera decennier
haft en ledande position inom den globala
hemelektronikindustrin genom féretag som
japanska Sony och Panasonic samt sydkore-
anska Samsung och LG.

Globalt har dessa lander haft en avgérande roll
i utvecklingen av produkter som TV-apparater,
ljudsystem, mobiltelefoner, hushallsutrustning
och bildskarmsteknik. Minst en tredjedel av
forsaljningsvéardet pa hemelektronikmarkanden
globalt harror fran dessa lander. Det gér hem-
elektronik till ett omrade dar regionens inflytande
inte framst syns som en ny trend, utan snarare
som ett langvarigt vardagsberoende.

En av de delar av den &stasiatiska hemelektronik-
marknaden som har storst kulturell paverkan

i vastlander ar gamingkulturen dér japanska
Nintendo och Sony har en sérstélining. Japansk-
influerad spelkultur sammanfaller ofta med
intressen inom anime, manga, mode och digitalt
skapande. Gamers ar i dag i storre utstrackning
an tidigare aven livsstilskonsumenter.
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For svenska
handelsforetag blir
det allt viktigare att
hélla koll pa trender
och influenser dven
utanfor de traditionella
vasterlandska
marknaderna.

Ostasiens vaxande betydelse fér handeln

Japan och Sydkorea kombinerar en innovativ
produktutveckling med en bade kommersiellt

och konstnérligt framstaende kulturproduktion.

De digitala kanalernas framvéxt under 2000-
talet, sésom streaming och sociala medier,
har férenklat och forstérkt spridningen av

landernas kultur. Det har gradvis flyttat fram
deras marknadspositioner i vastlander som

Sverige. Unga svenska konsumenter upplever
i dag Japan och Sydkorea som tva av de tren-
digaste och mest framtidsrelevanta landerna,

och rankar deras kultur och produkter bland

de mest attraktiva. Utvecklingen visar att
svensk handel behéver halla koll pa trender
aven utanfér de traditionella vasterlandska
marknaderna och forsta hur kultur och digitala
plattformar paverkar konsumtionen.

Hemelektronikmarknaden

Japan Sydkorea
Exempel pa varumérken Sony Samsung

Nintendo LG

Panasonic Hyuandai

Sharp

JvC

Canon

Starka produktkategorier

Spelkonsoler
TV-apparater
Ljudsystem
Kameror
Horlurar

Mobiltelefoner
TV-apparater
OLED/QLED-skarmar
Smarta hem-produkter
Vitvaror

Position i Sverige

Stark stallning inom gaming, ljud,
foto och premiumelektronik. Sony
och Nintendo har ett mycket
starkt genomslag. Canon samt
Nikon dominerar stora delar av
kameramarknaden.

Mycket stark stéllning inom TV,
skdrmar och mobiltelefoner. Samsung
ar en av de storsta mobiltelefontill-
verkarna och marknadsledare inom
TV. LG é&r en ledande aktdr inom
OLED-TV och vitvaror.
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Inledning

Handeln paverkas av den tekniska
utvecklingen. Tva omraden som
fatt allt storre uppmarksamhet de
senaste aren ar Al-agenter och
retail media.

Al-agenter forandrar k6pprocessen
genom att hjalpa konsumenter att
soka, jamfora och pa sikt sannolikt

aven genomfdra kép. Retail media
handlar om hur handelsforetag kan
anvénda sina egna kanaler och kun-
dinsikter for att skapa mer relevant
marknadsféring och nya intékts-
mdjligheter.

Utvecklingen ar fortfarande i ett
relativt tidigt skede, men bada

omradena lyfts fram som viktiga

fér handelns framtida konkurrens-
kraft. | det har kapitlet beskrivs hur
Al-agenter och retail media fungerar,
vilka méjligheter de kan skapa for
handeln och vilka utmaningar som
féljer med utvecklingen.
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Al-agenter kan borja ta storre plats i handeln

Al-agenter kan ta 6ver
sjalva kopet pa sikt

Al-agenter anvands i handeln fér att inte bara
ge rekommendationer, utan for att faktiskt
genomfdra kop. | stallet for att konsumenten
sjélv soker, jdmfér och checkar ut kan agenten
tolka ett behov, vélja mellan alternativ och ta
hela végen till en fardig bestéalining. Det inne-
bér att kdpet flyttar fran traditionella webb-
platser till den miljo dar agenten anvénds, till
exempel i en Al-tjanst eller en sékfunktion.
Har kan hela flodet ske i ett sammanhang: frén
behov till genomfért kdp, utan att anvandaren
aktivt navigerar mellan olika butiker.

Ett konkret exempel ar att en konsument ber
en Al-agent att kdpa en produkt inom ett
visst prisintervall. Agenten s6ker igenom
flera handlare, jdmfor pris, lagerstatus

och leverans och kan dérefter initiera

och genomfdra kdpet direkt.

Fortfarande tidigt skede:
Al anvands mer for s6k an for kop

Samtidigt ar utvecklingen fortfarande i ett
tidigt skede. | dag anvéands Al i stor utstréck-
ning for att soka och jamféra, medan manga
kop fortfarande slutfors pa handlarens egen
webbplats. Men utvecklingen gar mot att allt
fler transaktioner flyttar in i Al-grénssnitten
och sker narmare sjalva beslutségonblicket.

UCP méjliggor kép via
Al-granssnitt

For att Al-agenter faktiskt ska kunna
genomfdéra kép kravs att de kan kopplas
direkt till handlarnas system. Universal
Commerce Protocol (UCP) &r ett exempel
pé en sédan l6sning.

UCP é&r inte en Al-agent, utan en teknisk
standard som goér det mgjligt f6r agenter,
handlare och betalaktérer att utbyta informa-
tion i realtid. Det gor att agenten kan hamta
produktdata, kontrollera tillgdnglighet och
initiera kdp utan manuella steg.

| praktiken innebér det att kdpet:
o startariett Al-grénssnitt

e skickas som en fardig order till
handlarens system

e genomfdrs via integrerade betalfldden

Sjalva transaktionen sker alltsé hos
handlaren, men initieras och slutférs
via Al-tjansten.
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Nasta steg for
handeln: Forflyttning
av var képet sker

Utvecklingen framéver inne-
bér att handel inte langre bara
handlar om att leda kunden till
en webbplats. Nar Al-agenter
tar en storre roll i sjdlva genom-
férandet flyttas kdpet ndrmare
beslutsdgonblicket och inide
Al-tjanster dar besluten fattas.

Fér handeln innebér det att nésta
steg inte bara r att paverka vad
kunden véljer, utan att kunna
hantera att sjalva kdpet kan kom-
ma att genomféras av en agent.

Konsumenternas
fortroende behover
byggas upp over tid.

Darfor vantas Al-agenter

framst stodja kopresan
sharare an genomfora

képen de narmaste aren.

Handlarnas syn pa Al-agenter i handeln

For att forsté hur branschen ser pé Al-agenter
har intervjuer genomférts med ett urval
handelsféretag. Intervjuerna finns pa sidorna
84-91. Har sammanfattas nagra dterkomman-
de insikter fran dessa intervjuer.

Handlare: S6k och jamfoérelser
anvands brett, men konsumenterna
annu tveksamma till Al-kép

Bland intervjuade handelsféretag rader sam-

syn om att tekniken inte ar det framsta hindret.

Osékerheten géller i stéllet om och nar kon-
sumenter vill dverlata kdp till Al-agenter. Flera
pekar péa en tydlig skillnad mellan att anvianda
Al for sok och jamforelser och att faktiskt lata
en agent genomfora kdpet.

Detta speglas i anvandningen: trafiken fran
Al-gréanssnitt 6kar snabbt, medan transak-
tioner via agenter fortfarande ar marginella.
Upptéckt och kdp utvecklas darmed i olika

takt, samtidigt som shopping ockséa handlar
om upplevelse, vilket talar f6r en gradvis
beteendeférandring.

Handlarna tror pa sma
forsaljningsvolymer hos Al-agenter
de narmaste aren

Foértroende lyfts av handelsféretagen fram
som en avgorande faktor. Att ldmna dver

ett kop kraver tillit till bade teknik och aktor,
nagot som &nnu beddms saknas hos manga
konsumenter. Darfér vantas volymerna i
agentbaserad handel vara relativt smé de
narmaste aren, och flera menar att utveck-
lingstakten riskerar att Gverskattas.

Al-agenter ses i ett forsta skede framst som

ett komplement i kundresan, med fokus pa s6k
och beslutsstdd, medan kdpen fortsatt sker i
etablerade kanaler. Fértroende och anvandning
vantas byggas upp successivt dver tid.
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Al-agenter utmanar handlarnas
kontroll 6ver kunddata och
kundrelationer

Flera aktorer lyfter férlusten av kunddata som
en central risk med Al-agenter i handeln.

Nar s6k och kdp i stdrre utstrackning sker

via externa plattformar férlorar handlaren
direktkontakt med kunden och darmed till-
gang till forstapartsdata som ar avgorande for
personalisering, CRM och kundinsikt. Fragan
om vem som “ager” kunden blir ddrmed allt
viktigare och liknas av vissa vid plattforms-
logiken kring exempelvis Amazon.

Samtidigt handlar det inte enbart om att for-
svara sig mot utvecklingen. Flera lyfter beho-
vet av att stdrka den egna kundrelationen och
skapa incitament fér kunder att atervanda

till egna kanaler, som webbplats eller app.

| takt med att fler kontakter gar via externa
Al-tjanster okar risken att handeln far mindre
direkt kontroll dver kundrelationen. Samtidigt
satter dataskyddsregler ramar for hur kund-
data far anvéndas.

Oséikra kostnader for handlarna

En viktig fraga for handeln &r kostnaden for att
majliggdra kop via Al-agenter. Flera aktorer
pekar pa osakerhet kring bade betalnings-
I6sningar, plattformsavgifter och tekniska
integrationer, vilket gér det svart att bedéma
affarsnyttan. | dag kravs ofta specifika I6sningar
for att hantera hela kdpprocessen via Al, vilket
kan vara bade komplext och kostsamt att infora.

Samtidigt ar prissattningen fér nya standarder
och transaktionsfléden &nnu otydlig. | bran-
scher med redan ldga marginaler kan ytterligare
avgifter bli svara att bara, sérskilt om handlaren
samtidigt tappar direktrelationen till kunden.
Detta skapar en avvagning mellan kostnaden
for att delta och vardet av sjélva transaktionen.

Al-agenter kan effektivisera
képupplevelsen, men de

kan potentiellt ocksa 6ka
avstandet mellan handlaren och
kunden. Darfér blir den egna
kundrelationen &nnu viktigare.
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Varumarkets betydelse
i agenthandeln

Nér Al-plattformar blir en allt viktigare ingéng
till produktsok férdndras férutsattningarna for
hur varumarken syns och véljs. Flera aktorer
lyfter att synlighet i hdg grad péverkas av
narvaro i externa och trovardiga kallor, sdsom
recensioner, branschmedia och annan rele-
vant kontext. Samtidigt récker det inte enbart
med pris och tillganglighet, &ven faktorer som
varumarkesstyrka, kundservice, leverans och
returhantering vags in i hur Al rekommenderar
olika alternativ.

Detta innebér att arbetet med synlighet bred-
das frén traditionell skoptimering till ett mer
omfattande fokus pa innehall, struktur och
relevans, ofta beskrivet som AEO (Answer
Engine Optimisation). Har blir det centralt att
bade forsta hur konsumenter stéller fragor
och att sékerstélla att informationen ar tydlig
och tillganglig fér Al-system.

Mindre aktoérer kan gynnas

Utvecklingen kan foréndra konkurrens-
villkoren i handeln. Till skillnad fran traditionell
sok, dar synlighet ofta kréver stora annons-
budgetar, kan Al i hdgre grad premiera re-
levans och innehéllskvalitet. Det skapar nya
mojligheter fér mindre varumérken att synas
och konkurrera med etablerade aktorer.

Storleken pa ett foretag kan ocksé paverka
anpassningsférmagan. Mindre féretag har
ofta enklare system och kortare beslutsvagar,
vilket gor det lattare att testa och implemen-
tera nya I6sningar snabbt. Storre aktorer har
mer resurser, men kan bromsas av komplexa
IT miljder och behov av intern férankring.
Synligheten i Al-miljéer ar svar att forutse
och kraver I6pande arbete med innehéll och
struktur. Starka varumarken och bra data ger
fortfarande ett dvertag, men det kan samtidigt
bli lattare for fler att na ut.

Al kan fordndra
konkurrensvillkoren
i handeln. Stora
aktorer har fortsatt
styrkor i varumarke
och data, men
mindre féretag kan
fa lattare att na ut
och havda sig pa
marknaden.
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Intervju:

Al Sweden: Produktdata avgor
vem Al rekommenderar

Al Sweden ar Sveriges nationella center

for tilldmpad artificiell intelligens, med upp-
drag att driva p& anvéndningen av Al i bade
naringsliv och offentlig sektor till forméan for
Sveriges konkurrenskraft och vélfard. Genom
samarbeten med foretag i olika branscher
féljer de utvecklingen néra, inte minst inom
handeln, dar Al-agenter nu bérjar ta plats.

Al-agenter vantas paverka handeln pé flera
nivaer framover, fran hur konsumenter sdker
och fattar kdpbeslut till hur féretag arbetar
med inkdp, leverantérer och interna proces-
ser. Men trots att utvecklingen géar snabbt
ar det fortfarande fa handlare som arbetar
strategiskt med fragan, enligt Josephine
Darlington fran Al Sweden.

— Maénga forstar att det har ar viktigt, men
man ser dnnu inte riktigt hur det kommer
péverka det egna féretaget. D& &r det latt att
fastna i teknik, nér det egentligen handlar
om arbetssétt och strategi.

Al férandrar hur produkter hittas

Det tydligaste skiftet syns i bérjan av kund-
resan. | stéllet for att bérja med en sékning
pa Google kan konsumenten beskriva sina
behov direkt i en Al-chatt och f& mer
traffsakra forslag.

— Vi ser att sk och det som sker innan kp-
beslutet i allt hbgre grad flyttar in i chattar. Sjél-
va kdpet sker ddremot oftast fortfarande hos
handlaren. Konsumenten verkar &nnu inte redo
att Ita en Al-agent genomfdra hela képet.

Det innebér att handelns tidigare logik utma-
nas. Att optimera for sokord eller SEO racker
inte nar rekommendationerna bygger pa
personlig kontext och tidigare beteenden.

— Det svéra nu &r att férsta hur man blir synlig
i en milié man inte ar van vid att optimera for.

Sa valjer Al mellan produkter

Nar Al-agenter vidger samman information
blir kvaliteten pa produktdatan central. Korta
standardtexter racker inte langre.

— Har du lite data kommer agenten inte pusha
for dig. Man behéver mycket rikare beskriv-
ningar: vad produkten passar till, i vilka situ-
ationer den fungerar och vilka egenskaper
den har.
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Aven recensioner, forum och andra externa
kallor kan paverka utfallet.

— Faktum &r att 85 procent av alla
varumérkesomnémnanden i Al-svar
numera kommer fran tredjepartsdata
och recensioner.

Samtidigt ar systemen svara att forutse.

— Det ér fortfarande en svart Idda. Samma
fraga kan ge olika svar, och sprék och
formulering péverkar resultatet.

Oro att forlora kundrelationen

En central oro i handeln ar att kundrelationen
férsvagas nar alltmer av kdpresan sker i
externa Al-granssnitt.

— Den stérsta farhdgan &r att tappa kundkon-
takten. Om allt sker i en chatt har man kanske
inte haft ndgon kontakt med kunden alls.

Starka varuméarken kan ha en férdel, sarskilt
om de finns med i den kontext som anvéndaren
ger sin Al-agent.

Kraver mer én ett nytt verktyg

Al agenter ar inte ett isolerat teknikprojekt,
utan kraver féréandringar i hela verksamheten;
fran ink&p och lager till marknad och retur-
hantering.

— Det hér &r inget man kan képa sig fri fran.
Det maste upp strategiskt, med resurser och
nya arbetssétt.

Manga féretag underskattar ocksa tids-
perspektivet.

— Retail &r ofta kortsiktigt. Men det hér kréver
investeringar och férédndringar som strécker
sig 6ver flera ar.

Handeln méaste borja testa mer
Hittills har paverkan i praktiken varit begransad,
men behovet av att borja testa ar stort.

— Man pratar om det, men testar det inte
alltid. En enkel fraga ar: har du férsékt képa
din egen produkt via en Al-chatt? Férva-
nansvért fa har gjort det. Samtidigt som de
som faktiskt lyckas ser enorma resultat.
Trafik som drivs via Al konverterar numera
54 procent béttre &n traditionell trafik, och vi
ser att kunder som handlar med hjélp av Al
&r 69 procent mindre benégna att returnera
sina varor.

P4 sikt vantas Al-agenter bli en naturlig del av
hur képbeslut fattas, men vagen dit kommer
vara gradvis, och se olika ut beroende pa
bransch och produktkategori.

- Fragan &r inte om man behéver férhélla sig
till det hér, utan hur mycket och var i afféren
det faktiskt ger effekt.

Har du lite data
kommer agenten

inte pusha for dig.
Produktdata haller pa
att bli en avgorande
konkurrensfaktor i
Al-drivna képresor.

SHY%

av alla varumarkesomnadmnanden
i Al-svar numera kommer fran
tredjepartsdata och recensioner

Al Sweden
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S

Al &@rredan viktig i
den tidiga delen av

kundresan. Kunder som

kommer via Al-drivha
rekommendationer ar
ofta mer kdpbenagna
nar de val nar var saijt.

Mycket handlar om
att kunna svara pa

de fragor kunder har.
Nar vi forbattrar var
produktdata for Al
forbattrar vi samtidigt
kundupplevelsen
generelit.

Intervju:

Myrqvist: Nischade aktorer kan vinna pa
Al-skiftet, men kopen ligger langre fram

Myrqvist har varit tidigt ute med att integrera
Aliverksamheten. Douglas Holm, som ansva-
rar for e-handel, marknadsféring och teknik,
beskriver hur Al redan idag genomsyrar stora
delar av bolaget, fran produktutveckling till
kundméte.

— Egentligen anvénder hela bolaget Al i
allt vi gér. Det géller allt fran att ta fram nya
produktkoncept till att driva var e handel.

Al som radgivare driver kop

Ett tydligt exempel &r bolagets Al-baserade
sOkfunktion pa sajten, dar kunder kan stélla
fragor och fa rekommendationer utifran behov.

— Vi har byggt en konverserande s6kfunktion
dér man kan fraga vad som passar till ett
bréllop eller vilka skor som funkar i olika
sammanhang. Kunderna som kommer via
den typen av Al-fléden é&r ofta mer kp-
benégna nér de vél landar hos oss.

Holm ser darfér Al som séarskilt viktig i den
tidiga delen av kundresan.

— Jag tror starkt p4 Al i discovery. Aven om
volymerna inte alltid &r jattestora &r konver-
teringen hég, eftersom kunden redan har
gjort sin research innan de nar var hemsida.

Tekniken haller tillbaka
Synen pa Al-agenter som transaktionskanal
ar mer forsiktig.

- Jag tror att det kommer. For bara nagra
ménader sedan kdndes det som att det
var runt hérnet. Nu kdnns det mer som en
mellanfas. Det kan ga snabbt, men ocksa
ta ldngre tid 4n ménga tror.

Det stérsta hindret i dag ar tekniskt.

- Att fa system att prata med varandra och
hantera betalning, logistik och orderfléden
via agenter &r inte trivialt. Aven i relativt enkla

tekniska uppséttningar ar det komplext.

Samtidigt &r datakvalitet avgérande.

— Om datan inte stdmmer blir det fel direkt.
Det &r nog det som orsakat stérst problem
hittills i kundnéra Al-16sningar.

Férbereder sig med béattre innehall

och produktdata

Myrqvist féljer utvecklingen kring UCP och
liknande I6sningar, och arbetar aktivt med att
forbattra sitt innehall och sin produktdata.

— Mycket handlar om att kunna svara pé de
fragor kunder har. Genom att forbéttra var
produktdata infér till exempel UCP forbéttrar
vi ocksé kundupplevelsen generellt. Det blir
en foérbéttring i flera led.

Arbetet med synlighet i Al-miljéer ar
redan igéng.

- Vi jobbar mycket med att anpassa vart
innehall sa att det fungerar i olika marknader
och kontexter. En kund i USA och en i Stor-
britannien stéller olika fragor, och vart inne-
hall i respektive marknad méste beméta dem.

En méjlighet for nischade aktoérer
Holm ser ocksé att utvecklingen kan foéréndra
konkurrensbilden.

— Som nischat varumérke finns det en
mojlighet att ta marknadsandelar fran mer
etablerade aktorer som &r ldangsammare
att stélla om.

Holm betonar dock att utvecklingen &r svar
att forutséga.

- Vi érien ganska ovanlig fas just nu. Det
kénns som att mycket &r pa gang, men att
ingen riktigt vet exakt hur det kommer landa
eller vem som kommer ta téten.

Sammantaget bedémer Holm att Al kan

fa stor betydelse i kundresan pa kort sikt,
medan agentbaserade kép sannolikt kommer
att véxa fram gradvis. Tekniken utvecklas
snabbt, men vagen till bred anvandning &r
fortfarande oséker.




Nya verktyg for handeln: Al-agenter och retail media

Intervju:

ICA: Al paverkar valen — men livsmedel
lampar sig samre for Al-kop

ICA ser redan tydliga féréandringar i hur
kunder anvénder Al i vardagen. Enligt Kristian
Eriksson Laukkonen, som arbetar med den
digitala anvandarupplevelsen, har sprak-
basserade Al-tjanster snabbt blivit en
naturlig del av kundresan.

— Fér ett ar sedan var det f4 som anvénde Al

for att hitta inspiration. Idag &r det néstan alla.

Framfér allt i utforskarfasen, till exempel nar
man planerar veckans middagar.

Al driver receptsdk, minskar behovet

av inspirationssidor

Utvecklingen paverkar hur ICA ser pé sina
digitala kanaler.

— En hypotes ér att Al-tjénster blir en fér-
ldngning av ica.se, snarare &n en erséttare.
Det viktigaste just nu &r att finnas med som
Kélla nér kunder sbker inspiration.

Samtidigt syns en foréndring i trafiken.

— Receptsidorna fortséatter vdxa, men mer
generella inspirationssidor tappat, sannolikt
for att kunder far svar direkt i Al-tjénster utan
att klicka vidare.

Intern effektivitet och tidiga kundlésningar
Al anvénds redan brett inom organisationen,
framst for att effektivisera arbetet.

- Vianvénder Al mycket i véra arbets-
processer, till exempel for att snabbt ta fram
prototyper. Det som tidigare kunde ta dagar
gar nu pa minuter.

Aven kundnéra I6sningar testas, som chatt-
botar och andra Al-baserade funktioner.

Oséakerheten kring ansvar héller
tillbaka utvecklingen

Nér det géller att faktiskt Iata Al-agenter
genomfdra kdp &r bilden mer forsiktig.

- Jag har svart att se att hela kép sker via
en agent inom de ndrmaste aren. Det finns
béde en osédkerhet och en tréskel kring tillit,
sérskilt nér det géller betalningar.

Han pekar pa fragor om ansvar och kontroll.

— Om néagot gér fel, vems fel &r det? Den
typen av oklarheter gér att det tar tid innan
kunder kénner sig bekvama.

Samtidigt utesluts inte utvecklingen pa sikt.

— P43 en femdrsperiod tror jag att det blir
vanligt i vissa branscher. Men fér mer var-
dagliga kép vill mdnga nog fortfarande ha ett
sista godkénnande.

Manga vill fortfarande vélja farskvaror sjélva
Just dagligvaruhandeln skiljer sig frdn manga
andra branscher.

— Mat &r speciellt. Manga vill fortfarande vélja
sjélva, sérskilt farskvaror. Det gér det svarare
att fullt ut automatisera képet.

Daremot finns tydliga anvdndningsomraden.

— Al-agenter kan bli véldigt relevanta for
aterkommande kép, som att férbereda en
varukorg baserat p& vad man brukar handla.

Prispress och nya krav pa varuméarken
Pa sikt kan Al-agenter ocksa forandra
konkurrensen.

— Det kommer sannolikt 6ka pristransparen-
sen. Det blir enklare att jagmféra, vilket gynnar
kunderna men utmanar affdrsmodeller.

Det stéller nya krav pa differentiering.

— Om pris och leverans blir mer standardi-
serat behéver man lyfta fram andra vérden,
som inspiration och expertis. Dér tror vi det
ménskliga kan bli &nnu viktigare.

87



Nya verktyg for handeln: Al-agenter och retail media

Intervju:

Kjell & Company: Al-agenter som

kanal: "MGgjlighet vi foljer noga, men
kundrelationen ar inte forhandlingsbar”

Kjell & Company arbetar aktivt med Al i stora
delar av verksamheten, men nér det géller
Al-agenter och annonsering i Large Langu-
age Models (LLM-tjénster) som faktisk for-
séljningskanal &r synen genomtéankt snarare
an sjélvklar. Daniel Gharavi, e-handelschef,
lyfter framfor allt fragan om kontroll och
kundagande.

— Den stora fragan dr vem som &ger kunden.
Om kopet sker via en agent eller direkt i en
LLM-tjénst sa hamnar kunden aldrig hos oss,
och dé kan vi inte bygga relation eller lojalitet.

Inte sjalvklart fér alla produkter

Gharavi ser agentbaserad handel som en
mojlig ny kanal, men inte ndgot som passar
hela afféaren.

— Man méste géra ett strategiskt val. Vissa
produkter kanske man séljer via agenter,
andra inte. Det beror pé hur viktigt det &r att
ha en relation med kunden efterat.

Detta skiljer sig fran mer transaktionella
affarsmodeller.

— Fér oss ér en kund éver tid mycket mer
vérd &n ett enskilt kép. Da blir det svért att
motivera att sldppa den relationen till en
extern aktor.

Viacker fragor om kostnader och marginal
Synen péa annonsetring och férséljning via
LLM-tjanster &r darfor avvaktande.

— Det andrar inte grundfragan. Képet sker
utanfér oss och vi far inte tillgang till kunden. Da

maéste man fraga sig vad man faktiskt far tillbaka.

Det finns ocksé finns ekonomiska
osakerheter.

- Vi vet inte vad det kommer kosta i avgifter
och marginal. | var kategori & marginalerna
redan sma, sa det &r avgérande.

For oss ar en kund
over tid mycket mer
vard an ett enskilt
kdp. Darfor ar det
inte sjalvklart att
flytta affaren till en
extern Al-plattform.

Al viktigare som trafikdrivare
| dagslaget ser Kjell & Company stérre varde i

Al som en ny s6kmotor &n som checkout-kanal.

— Vi ser stark tillvéxt i trafik fran Al-tjénster.
Dérfér jobbar vi mycket med content och
synlighet sa att kunden hittar till oss, och vi
&ger resten av kundresan.

Agenten ses alltsa framst som en ingang, inte
som platsen dér affédren ska avslutas.

- S& ldnge kunden landar hos oss kan vi
bygga vérde bver tid. Det ar det vi optimerar
for just nu.

Snabb utveckling kraver tydlig strategi
Gharavi tror att manga aktérer kommer testa
Al-baserad forséljning snabbt nar formaten
etableras som standard.

- Inom det ndrmaste aret kommer manga
e-handlare vara dér. Men det betyder inte att
det ér rétt for alla att ga in fullt ut direkt.

Istéllet betonar han behovet av tydlig strategi.

- Det géller att forsta vilken roll det ska spela
i ens affar, inte bara hoppa pa for att alla
andra gor det.

For Kjell & Company ar Al-agenter och
LLM-annonsering kanaler som &r vérda att
félja noga, men inte ett sjélvklart nasta steg.
Potentialen finns, men sé lange fragan om
kundégande och marginaler ar ol6st valjer
man att &ga hela kundresan sjalv.
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Intervju:

J.Lindeberg: Ser Al-agenter som
en ny kanal med stor potential

For J.Lindeberg ar Al-agenter bade ett nytt
kundbeteende, en ny forséljningskanal och
mojlighet till operational efficiency. Linda
Pimmeshofer, nytilltrddd IT chef, beskriver
hur bolaget ser utvecklingen som en naturlig
férlangning av tidigare skiften inom e handel
och digitalisering.

— Vi ser agentic shopping som en ny kanal,
precis som andra kanaler. Det handlar om att
férsta kunden dar och hur man blir hittad i det
sammanhanget.

Majlighet att na nya marknader
En viktig drivkraft &r mojligheten att na nya
marknader.

— I Norden ér vi ett etablerat varumérke,

men i exempelvis USA &r vi mycket smalare.
Om vi kan dyka upp i Al-sékningar kring till
exempel golf eller skidresor kan viné en helt
ny publik.

Arbetet handlar i dagsldget mycket om
synlighet.

- Vi fokuserar mycket pa produktbeskriv-
ningar, bilder och content fér att Al ska forsta
och hitta oss béttre. Det ér ett tydligt “win-
dow of opportunity” just nu.

Borjar internt i foretagets egna processer
Samtidigt sker mycket av arbetet med
Al-agenter internt i organisationen.

— Vi bérjar i vdra egna processer, till exempel
i merchendising, inkdp, analys och intern
support. Processer vi ser stora vérden att
gora mer datadrivna och effektivisera.

Exempelvis testas agenter f6r intern support
at var butikspersonal samt for att gora tester.

— Men vi maste fa datan pa plats forst.
Agenterna blir inte béttre &n sin data.

Stor potential, men ocksa risker
Pimmeshofer ser tre huvudsakliga méjlighe-
ter: nya kunder, battre kundservice och 6kad
intern effektivitet.

— Méjligheterna &r enorma.

Samtidigt lyfter hon en central risk pa
konsumentsidan.

- Vi tappar kunddata nar kunden inte gér via
var egen e handel. Det kanske ej kommer
hénda pa kort sikt men om sa blir fallet blir
det en stor utmaning. Kunddata ér ju oljan i
en datadriven organisation sa mycket viktig
for oss varumérken. Man maste jobba mer
med sin kundupplevelse pa egna e-handeln,
bygga community och varumérke, parallellt
med att man ser till att prestera i de nya
kanalerna.

Utvecklingen har kommit langre i USA
Utvecklingen gér inte lika snabbt 6verallt och
sarskilt USA ligger langre fram an Europa.

— | USA ser vi redan att mycket av trafiken
kommer via Al-tjdnster. Det som tidigare gick
via Google bérjar flytta dver.

Enligt Pimmeshofer kan nésta steg bli att
sjalva kdpet ocksa féljer med.

- Nésta steg &r att man inte ens gar vidare
till en e-handel utan checkar ut direkt i den
miljén.

| Europa vantas utvecklingen ta léngre tid.

— Har &r vi mer i en tidigare fas, och det kom-
mer variera mellan l&nder hur snabbt det gér.

Al-kop kan ta fart snabbt

Till skillnad fran manga andra aktorer tror
Pimmeshofer att utvecklingen kan ga relativt
fort, atminstone digitalt.

— Jag tror att generativ shopping kan n
nivéer i paritet med e handeln inom ett &r.

Samtidigt betonar hon att olika beteenden
kommer att samexistera.

— | vissa ldgen vill man ha inspiration och
utforska, i andra vill man bara I6sa ett behov
snabbt.

| USA ser viredan

att trafik flyttas fran
traditionell sok till Al-
tjanster. Nar aven kopet
féljer med blir synlighet
i Al-miljéer inte bara en
marknadsforingsfraga,
utan en avgoérande del
av foérséljningen.

En méjlighet fér mindre aktérer

J. Lindeberg ser Al-agenter som
en utveckling som kan féréndra

konkurrensen.

— Till skillnad fran traditionell
s6kannonsering handlar det inte
bara om vem som betalar mest. Har
man bra produkter och bra innehall
kan man vinna &nda.

Det skapar nya méjligheter, sarskilt
for mindre aktorer.

— Mindre varumérken har en chans
att ta marknadsandelar fran stérre,
mer trégrérliga bolag.
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Intervju:

Axel Johnson: "Det kommer, men
tar langre tid 4n manga tror”

Axel Johnson har under flera ar foljt Al-
utvecklingen néra, bade operativt och
strategiskt. Ludvig Strand, som arbetar med
framtidsanalys inom koncernen, beskriver att
féretaget internt arbetar med tre nivaer av Al.

— Den férsta handlar om verktyg som stottar
medarbetare. Den andra, dér storst vérde
skapas i dag, ar ndr Al byggs in i processer,
till exempel genom att automatisera fléden
som orderhantering med hjélp av samver-
kande Al-agenter. Den tredje nivan, som nu
véxer fram, r Al som grénssnitt mot kund via
externa agentplattformar, men hér befinner
sig utvecklingen fortfarande i ett tidigt skede.

Al paverkar valet, men &n sa linge inte képet
Redan i dag syns férandringar i hur kunder
fattar beslut.

— Al-tjénster spelar en tydlig roll i f6rképs-
fasen. Kunder anvander Al-tjénster for att
j@mféra produkter och férsta vad de ska
koépa.

Daremot ar efterfragan pa att lata Al
genomfora sjdlva kdpet dnnu begransad.

— Sjélva képet via Al ér fortfarande mer en
ambition fran stora plattformar som Google
och OpenAl. Det kommer, men det ér inte
dér viéridag.

Rationella val skarper konkurrensen

och utmanar lojaliteten

Nar Al-agenter far storre betydelse i besluts-
fattandet kan konkurrensen skérpas.

— I dag gér vi férenklingar nér vi handlar, efter-
som vi har begransat med tid och uppmérk-
samhet. En Al-agent kan daremot jamféra alla
alternativ och fatta ett mer rationellt beslut.

Det kan 6ka fokus pa pris, men ockséa pa
faktorer som fértroende, kvalitet och service.

Samtidigt utmanas kundlojaliteten.

— Det finns skél att tro att mycket av den
lojalitet vi ser i dag egentligen &r svag och
bygger pa vana och férenklingar.

Men utrymme for differentiering kvarstar:

— Varumérke, service och garantier kommer

fortfarande spela roll, men det blir svérare att
konkurrera om man bara éar “tillrdckligt bra”.

Emerging tech och Al-analytiker,

Axel Johnson

o’

En Al-agent kan
jamfora betydligt
fler alternativ &n en
manniska. Det kan
gora konkurrensen
hardare och satta
storre press pa
foretag att erbjuda
mer an att bara vara
tillrackligt bra.

Ny agentinfrastruktur vaxer fram

med synlighet i fokus

Parallellt byggs en ny teknisk infrastruktur
dér system kopplas upp mot Al-agenter.

— Vi ser bérjan pa ndgot som liknar en
ny agentwebb, parallellt med den webb
ménniskor anvénder i dag.

Det handlar om att géra produktdata och erbju-
danden direkt tillgédngliga for Al-system, snara-
re an att de ska navigera som en manniska.

Samtidigt ligger det forsta steget ndrmare i tid:

— Det viktigaste just nu &r att vara synlig dér
kunder bérjar sin resa.

Det innebar ett skifte fran traditionell SEO till AEO,
det vill sdga anpassning fér Al-baserade svar.

En gradvis forflyttning som
kréaver férberedelse
Ett centralt inslag i analysen ar tidsperspektivet.

— Min bild é&r att det hdr kommer att ske Over tid,
kanske éver en sjudrsperiod, dér vi successivt
ser beteenden féréndras. Det &r langre &n vad
maénga ténker sig ndr man hér hypen.

Strand tror ddrmed att utvecklingen kommer ske
stegvis snarare &n genom ett snabbt skifte, vilket
ocksa praglar synen pa hur foretag bor agera.

— Det &r latt att dras med i hypen och tro att det
hénder éver en natt. Men det hér &r en forflytt-
ning som sannolikt sker gradvis i bérjan, fér att
sedan kunna ta fart nér beteenden och infra-
strukturen &r pé plats.
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Intervju:

Clas Ohlson: Avvaktar Al-agenter,
men bygger for nasta steg

Clas Ohlson befinner sig mittien IT transfor-
mation dar stora delar av systemlandskapet
byts ut. Malet ar att skapa ett mer flexibelt
och kostnadseffektivt IT stdéd, samtidigt som
bolaget férbereder sig for framtida handels-
format, som Al-agenter.

- Vibygger inte ndgra I6sningar for agent-
baserad handel i dagsléget. Var strategi &r inte
att vara férst, utan att vara redo nér det faktiskt
blir relevant, sdger Fredrik Widfeldt, interim
chefsarkitekt pé Clas Ohlson.

Tekniken, déribland Googles UCP (Universal
Commerce Protocol), &r annu inte tillganglig i
Europa, men véntas etableras inom kort.

— UCPfinns i praktiken bara i USA &n s& lange.
Det kommer sannolikt hit i slutet av dret, och da
blir det méjligt att bérja bygga I6sningar dven
hér. Men éven nér tekniken finns pa plats bety-
der det inte att kunderna direkt dndrar beteende.

Raknar inte med nagon snabb évergang
Clas Ohlson réknar inte med ndgon snabb
overgang till agentbaserad handel.

— Vi tror att transaktionsvolymerna via Al-
agenter kommer vara ganska smd under ganska
manga ar framéver. Beteenden ér trégrérliga,
och man &verskattar nog hur mycket kunder
vill 6verlata hela képet till en agent.

Han lyfter att shopping fyller fler funktioner
an sjalva kopet.

— Det handlar inte bara om att genomféra en
transaktion, utan ocksa om inspiration och
upplevelse. Dérfér ser vi inte att agenter er-
sétter handeln, utan snarare kompletterar den.

Al paverkar redan produktvalet
Al har redan en stor paverkan i produktvalet.

— Vi ser tydligt att kunder anvénder Al fér att
j@mféra produkter och ta reda pa vad de vill
kdpa. Dér kommer Al spela en véldigt stor
roll framat.

Clas Ohlson foljer ocksé aktivt hur varu-
market uppfattas i Al-tjanster.

— Intressant nog ér skillnaden ganska liten
jamfért med traditionella varumérkes-
métningar. Det é&r tydligt att Al-modellerna
inte bara optimerar fér pris, utan &ven véager
in varumérke och kundservice.

Det talar enligt Widfeldt for att starka
varumarken fortsatt kommer ha en viktig roll,
aveni ett mer Al-drivet landskap.

Som e-handeln: komplement, inte ersattare
I nulaget ser Clas Ohlson ingen storre risk i att
avvakta.

— Om vi skulle investera tungt i UCP idag
skulle avkastningen vara véldigt Iag. Vi foku-
serar pa det som skapar vérde hér och nu.

Samtidigt finns en beredskap for att agera nér
marknaden féréndras.

- P4 sikt kan det bli en risk om vi inte &r med
nédr kunderna bérjar handla via Al-agenter.
Men vi tror att det ligger en bit fram i tiden.

Erfarenheten fran e handelns utveckling
fungerar som en viktig lardom.

— Man trodde lénge att e handeln skulle
ersétta butikerna helt, men i praktiken blev
det en kombination. Vi ser samma sak hér;
Al blir ytterligare ett lager, inte en erséattning.

o’

Det handlar inte bara
om att genomfora

en transaktion, utan
ocksa om inspiration
och upplevelse.
Darfor ser viinte

att agenter ersatter
handeln, utan snarare
kompletterar den.
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Retail media: Nar handeln blir mediekanal

En ny roll f6r handeln

Retail media binder samman handel, mark-
nadsféring och e-handel genom att aterfor-
séljares kunddata anvands fér mer relevant
och matbar annonsering. Samtidigt ar det
fortfarande ett omrdde som méanga i handeln
inte arbetar med i dag, eller ens har en helt
klar bild av vad det innebér. En anledning ar
att begreppet anvands pé olika satt. Ibland
avser det traditionella kampanjer och expo-
neringar. Ibland handlar det om mer avance-
rade datadrivna annonslésningar. Och ibland
anvéands det som ett samlingsnamn fér néstan
allt som sker i métet mellan varumérken,
aterforsaljare och konsumenter.

I grunden handlar retail media om att aterfor-
séljare anvander sina kundrelationer, sin for-
stapartsdata och sina férsaljningskanaler for
att hjélpa varumérken att na konsumenter pa
ett mer relevant satt. Det kan ske i e-handeln,

i appar, i nyhetsbrey, via lojalitetsprogram,

pa digitala skarmar i butik eller genom andra
annonsytor i anslutning till kundens képbeslut.
Det som skiljer retail media fran traditionell bu-
tiksexponering ar framfér allt datan, matbarhe-
ten och kopplingen till faktiska afférsresultat.

Nar képogonblicket blir annonsyta

Nér retail media fungerar som ténkt far han-
deln en roll som géar bortom den traditionella
férséaljningen. Varumarken kan méta kunder
i miljéer dar kdpintentionen redan &r hog,

samtidigt som aterforséljare kan utveckla nya
intéktsstrommar och en mer datainformerad
affar. For konsumenten kan det innebéra att
inspiration, rekommendationer och annonser
battre hanger ihop med den faktiska kdpresan.

Det ar ocksa darfor retail media vaxer fram
just nu. Flera utvecklingspar mots samtidigt.
Varumérken séker mer métbara marknads-
investeringar och vill kunna se sambandet
mellan annonsering och férséljning. Handeln
har allt stérre mangder kunddata genom
e-handel, appar och lojalitetsprogram. Samti-
digt pressas ménga handelsféretag av hogre
kostnader och hardare konkurrens, vilket dkar
intresset for nya affarsomraden vid sidan av
den traditionella varuférsaljningen.

Fran kampanijyta till
datagrundad affar

Men utvecklingen sker inte utan utmaningar.
Om retail media bara blir ett nytt namn péa
s&dant handeln redan gjort lange riske-

rar begreppet att urvattnas. For att bygga
langsiktigt krdvs gemensamma definitioner,
gemensamma KPl:er och stérre transparens.
Det méste ga att forsté vad som faktiskt mats:
réackvidd, varumérkeskdnnedom, konverte-
ring, merforsaljning, ROAS eller ndgot annat.
Inte minst behover attributionen, alltsa kopp-
lingen mellan annons och férséljning, vara
tillrdckligt exakt for att visa om annonsering-
en faktiskt driver forséaljning av den produkt
som kampanjen géller.

| Sverige och Norden &r omradet fortfarande i
ett tidigt skede jamfoért med exempelvis USA
och Storbritannien. Dér har retail media under
flera &r vuxit fram som ett etablerat afférs-
omrade med egna organisationer, tekniska
plattformar och betydande annonsinveste-
ringar. Den svenska marknadens lagre mog-
nadsgrad kan samtidigt vara en fordel. Nar
tekniken redan &r mer utvecklad och andra
marknader har gjort manga av misstagen finns
mojligheten att bygga mer réatt fran borjan.

Organisationen blir en nyckel

For ménga handelsféretag ar det inte tek-
niken i sig som &r den stérsta troskeln, utan
organisationen. Retail media ligger i skér-
ningspunkten mellan forséljning, marknad,
e-handel, IT, data och juridik. Om agarskapet
ar otydligt, eller om olika delar av organisa-
tionen arbetar mot olika mal, blir det svart att
skala upp. P4 samma sétt kravs en ansvarsfull
hantering av data, dar integritet, samtycken
och transparens finns med frén boérjan.

Pa sikt handlar retail media darfér om mer &n
att 6ppna nya annonsytor. Det handlar om hur
handelsféretag kan koppla ihop kundinsikt,
marknadsféring och férséljning pa ett mer
strukturerat stt. | ett sddant lage blir retail me-
dia en del av handelns framtida affarsmodell.

Centralt i retail
media ar hur
handelns kunddata
kan anvandas

for att skapa mer
relevant och matbar
kommunikation.
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Intervju:

Lyko: Retail media nara kunden

En kundrelation som utgangspunkt

For Lyko tog arbetet med retail media sin
borjan i det som redan fanns i bolaget: en
nara relation till kunderna och en stor forsta-
else for hur de rér sig genom képresan. Enligt
Anna Edin, Head of Retail Media pa Lyko,
sammanfoll detta med att varuméarkespart-
ners borjade efterfraga mer traffsékra satt att
na konsumenten i de lagen dér intresset for
kop ar som storst.

Edin menar att retail media darfor bor forstas
som nagot mer an att kommersialisera digi-
tala ytor. Omradet har snarare vuxit fram ur
ambitionen att anvéanda kundinsikten for att
gobra upplevelsen mer anvandbar och inspi-
rerande. | praktiken handlar det om att hjélpa
kunden att hitta fram till produkter som passar
behoy, intresse och sammanhang.

Relevans fére exponering

Detta &r sarskilt markbart inom beauty, dér
inspiration, rekommendationer och timing
spelar stor roll i kundresan. Enligt Edin
innebar retail media, fér varuméarkena, en
mojlighet att forstd mer om vad som driver
képbeslut och vad som starker varumarkets
position. Fér Lyko blir det samtidigt ett satt att
utveckla bade kundmétet och afféren pa ett
s&tt som héller éver tid.

Balansen vager tungt. Hon lyfter kundupple-
velsen och fértroendet f6r Lyko som viktiga
utgangspunkter. Kommersiella budskap
behdver darfér integreras med omsorg,

déar selektivitet, timing och kundrespons &r

i fokus. Det handlar inte om att maximera
antalet exponeringar, utan om att se till att
kommunikationen upplevs relevant i den
miljé dér kunden befinner sig.

Ett ekosystem, inte en annonsprodukt
Enligt Edin &r en av de viktigaste lardomarna
att retail media behdver byggas bredare an
som en enskild produkt eller kampanjyta.
Arbetet kréver samspel mellan flera delar av
organisationen och férankring pa ratt niva.
Eftersom omradet fortfarande é&r relativt nytt
i Norden ser hon ocksa ett behov av att fler
aktoérer delar erfarenheter och bidrar till att
marknaden utvecklas.

Matningen ar en annan nyckelfraga. Edin
beskriver on-site retail media, det vill sdga
annonsering i aterférséljarens egna digitala
kanaler, som mer direkt métbar i realtid an
fysisk retail media i butik. Hon betonar att
kampanjens syfte behover styra vilka matt
som anvands. Uppféljningen ska sdga nagot
om bade affarseffekt och kundvarde, inte
bara hur manga som sett en placering.

Lyko mater on-site retail media
mot bland annat ROAS, incre-
mental sales, share of search,
synlighet, new-to-brand, kép-
intention och observation.

o’

Retail media
handlar inte om att
maximera antalet
exponeringar,
utan om att hjalpa
kunden att hitta
ratt produkter i ratt
sammanhang.

Svarare att méata i fysisk miljo

Nar det géller fysisk retail media beskriver
Edin méatningen som mer komplex. Dar kréavs
ofta fler datakéllor och ett bredare perspektiv
for att forsté den fulla effekten. Samtidigt
pekar hon pa att utvecklingen kring matning

i butik har tagit fart, vilket gor omradet viktigt
de kommande é&ren.

Den stérsta utmaningen, enligt Edin, &r att
halla ihop affarsmalen med det kundfokus
som gjort retail media intressant fran bor-
jan. Om relevansen férsvagas, eller om ytor
anvands for hart, kan fértroendet paverkas
negativt. Darfor blir standardisering, trans-
parens och gemensamma arbetssétt viktiga
fragor for hela marknaden.

En roll i marknadens utveckling

Edin beskriver den svenska och nordiska
retail media-marknaden som relativt tidig i
sin utveckling, men med goda férutsattningar
att vdxa snabbt. Hon bedémer att kraven fran
varumarken och annonsérer kommer att 6ka,
sarskilt nér det géller relevans, matbarhet och
transparens.

| den utvecklingen ser hon att aktérer som
Lyko kan spela en viktig roll, bade genom att
fortsatta utveckla kundnéra Iésningar och
genom att dela erfarenheter som kan hjélpa
marknaden framat.
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Intervju:

L'Oréal: Varumarkets krav pa retail media

Annonsoéren hojer ribban

Naér retail media diskuteras &r det l4tt att utga
fran aterforsaljarens perspektiv: nya intakter,
annonsytor och kunddata. Men f6r att mark-
naden ska véxa behdver varumérkena se vad
investeringarna ger. Fér L'Oréal &r retail media
redan prioriterat.

Det mérks i hur Nataliya Chichkova beskriver
omrédet: inte som ett sidospér, utan som en
véxande del av framtidens marknadsinves-
teringar. Retail media kan féra varumérket
narmare képbeslutet och blir darfor relevant
for forsaljning och effektmatning.

Allt som kallas retail media haller inte méttet
Samtidigt ar Chichkovas budskap att begrep-
pet behdver anvéndas mer strikt. | Norden har
sadant som lange funnits inom retail activa-
tion ibland bérjat beskrivas som retail media.
F&r en stor annonsoér racker inte det. Annon-
seringen behdver bygga péa data, malgrupper
och uppfdljning.

Edin och Chichkova landar i samma slutsats,
men frén olika perspektiv: retail media tappar
kraft om det reduceras till ytor. For LOréal
handlar det i stallet om data, malgrupper, mat-
ning och majlighet att optimera investeringar.

Chichkova definierar retail media som an-
nonsering som anvander konsumentdata och
aterforséljarens data for att koppla samman
varumérken med kunder i kdpresan. Insatserna
ska matas mot KPl:er som varumaérkeskan-
nedom, éverviagande och konvertering. Utan
detta riskerar erbjudandet att bli en ny etikett
pa gamla arbetssétt.

Data och malgrupper skiljer retail

media fran exponering

| Chichkovas resonemang &r malgrupper och
kunddata det som skiljer retail media fran tradi-
tionell exponering. | en bransch med méanga val,
trender och nya varumérken blir personalisering
och relevans viktiga delar av erbjudandet.

Hon beskriver den nordiska beautymarknaden
som mycket konkurrensutsatt, med éver 1500
skonhetsvarumarken. Samtidigt ar lojaliteten
begréansad; enligt Chichkova ligger brand
churn pa 60-70 procent. Har kan retail media
bidra genom nya kunder, merfdérséljning och
retention.

Ett ndsta steg ar att kombinera varumérkets
egen kunddata med aterforséljarens data i
integritetssakra I6sningar, exempelvis clean
rooms. Da kan malgrupper byggas mer traff-
sékert hogre upp i kdpresan.

Retail media
anvander
konsumentdata
for att koppla
samman varu-
marken med
kunder i
kdpresan.

(2) (:) O/ O

I mogna marknader har
90 procent av annonsérerna en
dedikerad retail media-budget.

L'Oréal

Attribution pa produktniva

Chichkova pekar sérskilt pa behovet av mer
precis métning. Om en kampanj géller en
enskild produkt behdver uppfdljningen visa
effekten pa just den produkten, inte pa ett bre-
dare varumarke eller en hel kategori. Annars
blir det svart att veta vad investeringen gav.

Transparens och rapportering &r ocksa vikti-
ga krav. L'Oréal efterfragar sjéalvserviceplatt-
formar, dar varumaérket sjélv kan képa, folja
upp och justera kampanjer i realtid. Manuella
arbetssatt riskerar att bromsa investeringarna.

Chichkova beskriver samtidigt att manga
annonsorer fortfarande moéter en ganska
stangd milj6 hos aterforséljarna. Det racker
inte att data finns. Den behdver kunna anvan-
das transparent for malgrupper, aktivering,
optimering och uppfdljning.

Borja online — och bygg vidare dérifran
Chichkova ser ett sarskilt lage fér Norden.
Eftersom marknaden fortfarande byggs upp
finns mojlighet att Iara av mer etablerade
lander. | andra lander har retail media-natverk
ofta utvecklats stegvis: forst on-site, darefter
off-site, upper funnel och in-store. Hennes
rekommendation ar att bérja med online
on-site och bygga vidare darifran.

Teknikvalet blir strategiskt. Hon varnar for att
aterforsaljare riskerar att tappa tempo om de
bygger egna verktyg utan ratt kompetens.
Fokus bér ligga pé 16sningar som fungerar
och snabbt kan ge ett erbjudande med hoég
kvalitet.

En framtida konkurrensfoérdel
Pa sikt handlar retail media inte bara om fler
annonsplatser. Det kan bli en konkurrens-

fordel for aterforsaljare som ror sig snabbt,
investerar i ratt teknik och skapar fungerande
arbetssatt. | mer etablerade marknader tende-
rar ett fatal natverk att attrahera huvuddelen
av investeringarna. Darfor blir hastighet, teknik
och métbarhet viktiga konkurrensfaktorer.

Organisationen &r ocksa viktig i Chichkovas
resonemang. Retail media behéver kopplas till
férséljning och inte utvecklas i silos. Medie-
team, digitala team och traditionella séljteam
behdver hanga ihop. Forst da kan omradet bl
mer an ytterligare en annonskanal.
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'I'I | en marknad med over 1500 skonhetsvarumarken blir relevans
och personalisering avgorande for att na fram till konsumenten.
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Intervju:

Svensk Handel: Retail media kraver
gemensamma spelregler

En marknad som behéver

gemensamma begrepp

Retail media &r fortfarande ett relativt nytt omra-
de i Sverige. Enligt Eleonor Dahlberg pa Svensk
Handel praglas det ocksé av viss fragmentering.
Olika aktérer anvander begreppet pa olika sétt,
vilket gor det svarare for marknaden att utveck-
las i samma riktning. Darfor pagar ocksa ett
arbete med att ta fram en gemensam definition
tillsammans med aterforséljare och varumérken.

For Dahlberg ar definitionsfragan viktig just
eftersom retail media latt blandas ihop med
andra typer av kampanjer och exponeringar.
Karnan ér att aterforsaljarens forstapartsdata
anvands for att koppla samman varumérken
med konsumenter genom annonsering, och att
insatserna f6ljs upp mot KPl:er som varumar-
keskédnnedom, dvervagande och konvertering.

Nar varumarken sdker métbar tillvéaxt, rackvidd i
anslutning till képbeslutet och battre anvandning
av egna kunddata far aterforséljare en starkare
position i medieaffadren. Samtidigt ar konsu-
menten utgéngspunkten: nyttan uppstéar férst
nar annonseringen upplevs relevant.

Tre behov méts samtidigt

Dahlberg menar att retail media diskuteras sa
intensivt just nu eftersom flera starka trender
sammanfaller. Varumérken vill kunna méata
effekten av sina marknadsinvesteringar battre
och se hur annonsering paverkar forséljning.
Dér har retail media en férdel genom att kom-
munikationen sker nédra kundens kdpbeslut.

Samtidigt har vardet av forstapartsdata okat.
Nér tredjepartscookies fasas ut och kraven pa
integritet skarps blir de egna kundrelationerna

allt viktigare. Aterft’)rséljare och varumérken
har data som, ratt hanterad, kan skapa mer
relevanta och tréffsékra kampanijer.

Den tredje drivkraften &r handelns digitalise-
ring. E-handel, lojalitetsprogram, appar och di-
gitala butiksmiljoer skapar fler annonsytor och
fler mojligheter att méta kunden genom hela
kundresan. Fér handelsforetagen tillkommer
dessutom behovet av nya affarsomradenien
tid d& marginalerna i manga delar av handeln
ar pressade.

Fran annonsintakt till affarsutveckling

For Svensk Handel ar retail media en viktig
fraga eftersom den hanger ihop med handelns
framtida konkurrenskraft. Pa kort sikt kan
omradet innebéra en ny intdktsmojlighet for
aterforsaljare. P4 langre sikt handlar det, enligt
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Sverige har
moijlighet att bygga
ratt fran borjan.
Tekniken &r mognare
i dag och vi kan
dralardom av de
erfarenheter som
redan gjorts pa
andra marknader.

Dahlberg, om att starka handelns formaga att
anvanda data, kundinsikter och digitala kanaler
pé ett mer affarsnéara satt.

Men fér att mojligheten ska tas tillvara behdver
marknaden undvika att retail media blir ett nytt
namn pé sddant som handeln redan har gjort
lange. Om varje aktor skapar sin egen defini-
tion finns en risk att begreppet tappar skéarpa.
Da blir det ocksa svarare fér varumarken att
jamféra erbjudanden, félja upp effekter och
avgora vad som faktiskt fungerar.

Darfoér behévs gemensamma KPl:er och en
skarpare grénsdragning mot exempelvis trade
media och traditionell digital annonsering.
Det &r forst nar aktorer mater pa ett jAmforbart
séatt som marknaden kan utvecklas och skapa
langsiktiga intakter for bade aterforsaljare
och varumérken.

Néar organisationen blir flaskhalsen
Enligt Dahlberg &r det sallan en enskild fraga
som stoppar féretag som vill komma igang.

Tekniken ar viktig, men hon pekar snarare pa
organisation, prioriteringar och ansvarsfordel-
ning som aterkommande utmaningar.

Retail media ligger i grénslandet mellan forsalj-
ning, marknad, e-handel, IT, data och juridik.
Om det &r oklart vem som ager fragan, eller
vilka mal man arbetar mot, blir utvecklingen
latt langsam. Manga foretag har dessutom
vérdefull kunddata, men saknar strukturen,
kvaliteten eller processerna for att anvanda
den pa ett effektivt och ansvarsfullt satt.

Juridiken &r ocksa viktig, sarskilt nar det galler
integritet, samtycken och transparens. Men
den behdver inte bli ett hinder om fragorna
hanteras seridst fran borjan. Fragan behdver
darfér agas tvarfunktionellt, snarare én place-
ras isolerat i en enskild avdelning.

Sverige kan bygga ratt fran bérjan

Som namnt tidigare, ligger l&ander som USA
och Storbritannien langre fram i utvecklingen.
Dar har retail media redan blivit ett tydligare

affarsomrade, med egna organisationer, av-
ancerade plattformar och stora annonsinves-
teringar.

Men den svenska marknadens lage kan ocksé
vara en fordel. Dahlberg lyfter att andra mark-
nader redan har gjort manga av misstagen,
samtidigt som tekniken nu & mer mogen. Det
ger svenska aterforséaljare mojlighet att bygga
mer dndamalsenliga I6sningar fran start.

For att retail media ska ta nasta steg i Sverige
kravs darfor framfor allt tre saker enligt Dahl-
berg: en gemensam definition, gemensamt
framtagna KPl:er och investeringar i ratt teknik.
Fragmenteringen héller i dag tillbaka utveck-
lingen. Med gemensamma spelregler kan retail
media bli ett affirsomrade som starker bade
handelns I6nsamhet och varumérkenas moj-
ligheter att né konsumenten mer relevant.
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Om rapporten

Rapporten &r framtagen av Svensk Handel och
formgiven av Stockholm Kreativism. Fragor om
rapporten besvaras av Maria Schoultz, projekt-
ledare eller Maria Mikkonen, chefsekonom péa
Svensk Handel.
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