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Dagligvaruhandelns tillvaxt handlar inte langre om pris

Lagre varde- och pristrender 2026, volymtrenden positiv men avtagande sedan april
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Svensk dagligvaruhandel vixer ATD, men aterhdmtningen ar

fortsatt ojamn mellan kategorier

Vardetillvaxt %

Vardet ar fortsatt positivt

Den fysiska efterfragan
minskar

Tillvaxten drivs av pris eller
mix

4

A

Efterfragedriven tillvaxt

Konsumenterna koper mer

Varde och efterfragan vaxer
tilsammans

Starkaste
aterhamtningsmonstret

Varde 1 Volym 1

Varde | Volym |

Efterfragan minskar
Vardet minskar

Indikerar fortsatt svaghet i
kategorin

Volymaterhamining

|

Konsumenterna koper mer

Vardet halkar efter
efterfragan

Pris och mix ar fortsatt under
tryck

Varde | Volym 1

= Volymtillvaxt %

Nar inflationen
normaliseras blir
kategoritillvaxten allt mer
styrd av

sharare an av prissattning

NIQ



Farre an 50 % av kategorierna vaxer i bade varde och volym

Andel kategorier per aterhamtningsmonster | YTD 2026, samt representativa storkategorier

Prisdriven

Varde upp | Volym ner

Under tryck

27,0

Varde ner | Volym ner

Cigaretter

Agg

Djurmat

Sylt & marmelad

Glass & glasstartor

Choklad
Matfett

Fryst fagel
Frukostflingor
Fil

Korv

Efterfragedriven

44,8

Varde upp | Volym upp

Volymaterhamtni

ng

20,2

Varde ner | Volym upp

Forpackat kott
Farska gronsaker
Lask

Snacks

Snus

Brod

Mjolk

Hardost
Charkuterier
Graddprodukter
Fryst fardigmat
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. / Distribution

Mental
tillganglighet
Distribution maste vara kung
oavsett varumarkets storlek.
For att vaxa maste ett
varumarke ga bortom sin

karnbas och attrahera nya
kOpare

‘ Nielsen Consumer LLC. Med ensamratt. 8

Mental tillganglighet handlar
om hur Iatt ett varumarke
dyker upp i konsumentens
tankar nar ett behov
varumarket kan mota
uppstar
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| butiken tappar konsumenter
snabbt fokus

Konsumenter spenderar i snitt

22 sekunder vid
kategorihyllan i supermarkets

38 sekunder i hypermarkets

Konsumenter spenderar i snitt 58
sekunder i varje avdelning

M Konsumenter riktar sin
uppmarksamhet mot ett
hylimaterial (POSM) i endast

1,6 sekunder

Konsumenter
uppmarksammar i
regel mindre an

o

Pa
hyllan



Skillnaden en kupongkampanj kan gora

. Nestle barnmat i burk fran 6 manader
Inlosen per stad

Heatmap - Sverige

Topp 10 stader

@ vomo o0 Antal salda burkar | DVH Totalt v

inkoping 685 V
g Uppsala 675 . 881 684
787 939

f:::borg j:: 68 7 02 5 + 2 8 0/0
Helsingborg 447 - 1 3 0/ 0

Taby 422

Visar var flest kuponger 6stes in
under kampanjen. Stérre och rédare
punkter = fler inlésen.

29 160

inlésen

wm 1127

LU  butiker

Kristianstad 413

Finland Lulea 378

Q1_2024 Q1_2025 Q1_2026
Stockholm 373
Antal salda burkar | CoopTotalt v

x 107 051

+52%

Q1_2024 Q1_2025 Q1_2026
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| Sverige ar den fysiska butiken
fortfarande dominant

Tillvaxtfragan drivs inte av “natet eller butiken?” utan av “vem formar varukorgen?”

96% +13,0 %

av svensk dagligvaruforsaljning e Tt H oS ,
skedde fortfarande i fysiska butiker arlig tillvaxt i nathandel for
2025 dagligvaror, juni 2026

Al FORANDRAR TILLVAXTEKVATIONEN

AI-ASSISTERAD SHOPPING

42%

anvande minst ett Al-verktyg for att
handla den senaste manaden*

Al kan forma en varukorg langt innan konsumenten kliver in i butiken.

. Niesenia  * NIQ US Quick Question, H12026

© 2026 Nielsen Consumer LLC. Med ensamratt.
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Al FORANDRAR TILLVAXTEKVATIONEN

Al ar redan ett beslutslager innan det blir ett
transaktionslager

Hyllan krymper innan butiken forandras.

SYNLIGA VAL

Fysiskt 50+ SKU:er

AI-ASSISTERAD SHOPPING _
42% 5% -

anvande minst ett Al-verktyg for hade latit en Al-agent lagga en Al-svar -
att handla den senaste manaden bestallning a sina vagnar

Konsekvens

Att vinna en plats pa urvalslistan blir
lika viktigt som att vinna distributionen.

NIQ US Quick Question, H12026

. NielsenlQ
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DEN NYA SYNLIGHETSRISKEN

Saknas data, saknas plats i korgen

Den farligaste slut i hyllan kan ske innan konsumenten ens ser produkten

Al:S URVALSLISTA

4 )\ 4 N\ 4 )\
i
“Proteinrik frukost

till tva barn, under
. . OAT BOOST FAMILY CRUNCH PROTEIN START
80 kr, notfri och

klar pa 2 minuter.”

v Proteinvarde verifierat v Starka omdémen v Relevanta fordelar
v Notfri — bekraftat x Allergenfalt saknas v Notfri — bekraftat
v Lokalt pris & lagerstatus v Lokal tillganglighet x Pris/lager inaktuellt
Agenten utvarderar den
data den kan lita pa ___Inte Komplett + aktuellt ’ [ Oklar sakerhet ’ ‘ Opalitlig exekvering
den berattelse varumarket
ville formedla. \_ Y, \_ Y, \_ Y,

m NielsenlQ
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AlI-KUPONGEN

Maltidsuppdraget
som drivs av Al och
kuponger

Al kan forandra kuponger fran breda
prissankningar till smarta incitament —
levererade till ratt konsument, i ratt
sammanhang oavsett hur kOpet gors

Konsumenten valjer ett mal, till exempel
“fem snabba vardagsmiddagar”

Al skapar en personlig inkopslista

Relevanta leverantorsfinansierade
kuponger inkluderas

Upplevelsen fortsatter i butik via appen,
smarta kundvagnar eller QR-koder i hyllan.

Erbjudanden tillampas automatiskt i kassan
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Fore kopet

Syns och bygg
tillganglighet. Med 42
% som redan anvander
Al-verktyg vid handling
avgors urvalet allt oftare
redan innan
butiksbesoket. Se till att er
kommunikation klarar alla
typ av kop och kopare

2

Vid kopet

Gor det enkelt att
valja och hitta er
oavsett kopmetod.
Fullstandig och korrekt
produktdata ar
avgorande nar Al kan
reducera hyllan till bara
1-2 rekommendationer

3

| butiken

Na alla kopare
kontinuerligt genom
att synas. Vi
uppmarksammar i snitt
under 20 % av
produkterna i hyllan och
spenderar endast 1,6
sekunder pa
kampanjmaterial

Nielsen Consumer LLC. Med ensamratt.
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Anna Ekstrom

Caroline Uddsstrom
Managing Director

Commercial Lead
Nordics

Nordics
Anna.ekstrom@nielsenig.com caroline.uddstrom@nielsenig.com
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