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Innehall Metod

Rapporten ar en del av ett [0pande forskningsinitiativ som undersoker
konsumentbeteenden i Europa. Syftet ar att félja hur kdpvanorna online och |
fysisk butik utvecklas éver tid samt att identifiera nya trender och férandringar
som kan bidra till den fortsatta utvecklingen av betalsystem.

1. Overgripande oversikt
— Sammanfattning
— Nyckeltal fordigitala betalningar

- = Geografisk omfattning
2. E-handel och betalnlngar online Undersdkningen omfattade elva europeiska lander: Norra Europa: Danmark, Finland, Norge,
— E-handel i olika generationer Polen och Sverige. Centraleuropa: Osterrike, Tyskland, Schweiz och Kroatien. Sydeuropa: Italien

— Anvandning av e-handel och val av enhet och Grekland.

— Produktkategorier: fysiska produkter, digitala tjanster, resor och mobijlitet Respondenter

— Drivkrafter bakom e-handel och val av betalmetod Deltagarna var mellan 18 och 79 r, hade tillgang till internet och representerade befolkningen |

— Betalpreferenser online respektive land.

— Sakerhet, fortroende och avbrutna kop Huvudsaklinga fokusomraden

— Miljéansvar och gronainitiativ Undersokningen omfattar bade digitala och fysiska férsaljningskanaler. Den belyser
konsumenternas val av varor och tjanster, hela kop- och betalupplevelsen samt de viktigaste
drivkrafterna bakom beteenden online och i butik. Under 2026 kompletterades analysen

3. FySiSk handel och betalningar i butik med fragor om bland annat Al i vardagen och under képresan samt anvandningen av digitala

— Konsumtionsmonster i fysisk butik marknadsplatser.

— Mobitanvandning och kop via appar Metod och data - fler &n 2 500 respondenter

— Fordelningen mellan kort, kontanter och andra betalmetoder Under 2026 fick respondenterna varje vecka svara pa fragor om sina kdpupplevelser. Under ett
helar omfattar undersékningen cirka 28 000 intervjuer, vilket gor den till en av Europas mest
omfattande undersokningar om kopbeteenden. | varje land bestar det arliga svarsunderlaget av
fler an 2 500 respondenter.

— Anvandning av sjalvutcheckning och skillnader mellan generationer

Genomfoérande
Undersdkningen genomfordes av TP Infinity pa uppdrag av Nexi.

Europeisk rackvidd — lokal forankring




Sammanfattning av
svenska betaltrender
visar att svenskarna
handlar digitalt och
helst i mobilen
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Sverige ar en av Europas
mest digitala marknader

Digital handel ar en sjalvklar del av vardagen for svenskarna. 91 %
har handlat online den senaste tiden. Framfor allt ar det yngre och
medelalders konsumenter som valjer att handla digitalt. Mobilen ar
det vanligaste sattet att handla online. Hela 78 % anvander mobilen
i samband med ett kdp, vilket visar hur viktig den har blivit genom

hela kdpresan.

Allt fler vardagskop sker online

Det ar inte bara traditionella butikskép som har flyttat
online. Apoteksvaror och klader ar de vanligaste fysiska
produkterna, men svenskar betalar ocksa rakningar och
skatter och koper streamingtjanster och forsakringar
digitalt. Detsamma galler resor och mobilitet, dar
tagbiljetter, parkering och kollektivtrafik hor till de
vanligaste kopen.

Enkelhet och trygghet styr valet av betalmetod

Nar svenskar handlar online féredrar de valkanda
betalsatt. Mobila betalningar och direktbetalning fran
konto ar vanligast, 31,5 %, foljt av Klarna, 21 %.

Enkelhet vager tyngst och lyfts fram av 71,5 %. Darefter
foljer sakerhet, 57,5 %, och snabbhet, 55 %. Svenskarna
vill helt enkelt att det ska vara smidigt och tryggt att
betala, och helst ska det ga snabbt.

Louise Richardsso
Country Manager Sweden
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Hinder i kassan leder
fortfarande till avbrutna kop

Trots att nastan alla svenskar handlar online har 60 % nagon gang
avbrutit ett kop. Vanligast ar att totalpriset, inklusive frakt, blir for
hogt. Det uppger 40 %. Aven avsaknad av dnskad betalmetod, avbrott
mitt i kopet och osakerhet kring webbplatsens trovardighet far
konsumenter att lamna kassan.

Hallbarhet behover
vara konkret

Miljdansvar ar viktigt for 43 % av svenska konsumenter, medan 38 %
ar osakra. De efterfragar framfor allt synliga och konkreta atgarder

som mindre emballage, effektivare logistik, miljévanliga returer och
gronare leveransalternativ.

Fortroendet ar fortfarande
avgorande

Sverige har en langt utvecklad digital betalmarknad. And

avgors konsumenternas val fortfarande av hur tryggt, enkelt och
bekvamt det ar att betala. Nar allt fler vardagskop sker digitalt
blir en smidig betalupplevelse som konsumenten litar pa en tydlig
konkurrensfordel.

Sverige 2026: digitala betalningar

ar en sjalvklar del av vardagen
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E-HANDEL BETALNINGAR | BUTIK

91 % 62 %%

Handlar online Betalar med mobilen

91 % har gjort ett kop online. 62 % har anvant mobilen for att betala i butik.
O O

/3 % /9 %

Mobilen forst Sjalvutceckning i butik
78 % har handlat online med mobilen. Den ar 79 % anvander sjalvutcheckning. Den ar sarskilt
darmed den klart vanligaste enheten for etablerad i dagligvaruhandeln.

e-handel.

00 %

Avbrutna kop
60 % har lamnat ett kop innan det slutforts.

Trots den hoga anvandningen finns det alltsa
fortfarande hinder i kassan.
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Samma konsument - flera kanaler

| Sverige ar digitala och fysiska kanaler sjalvklara delar av samma kdpresa. 91

handlar online, samtidigt som fysiska butiker fortfarande spelar en viktig
roll for bland annat apoteksvaror, dagligvaror, klader, restaurangbesok och
transporter.

Vilken kanal konsumenten valjer beror pa situationen, hur enkelt kopet ar
och vilken typ av kontakt som behdvs. Mobilen knyter ihop de bada varldarna
och anvands bade for att handla online och for att betala i butik.

De digitala kanalerna ersatter
inte den fysiska butiken. De
forlanger kdpresan - fran
inspiration och jamforelse till
kdp och betalning.

=
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Kommer att anvonda Amazon

93 % tror att de kommer 2 o/
att anvanda Amazon

Amazon nar redan en stor del av de svenska
konsumenterna. 47 % har nyligen handlat via
marknadsplatsen, medan 53 % inte har gjort det.
Bland dem som redan anvander Amazon ar viljan att
fortsatta mycket hog: 93 % tror att de kommer att
anvanda tjansten igen och endast 7 % svarar nej.

Amazon har darmed bade en stark position i dag

och stor potential att vaxa i Sverige. Mdjligheten

ligger inte bara i att behalla dagens anvandare, utan

ocksa i att na dem som annu inte har handlat dar. Har nyligen anvant Amazon

47 %
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Temu och Shein lockar med laga
priser - men vacker oro kring

produktsakerhet och miljo

Har anvant Temu/Shein nyligen

Sannolikhet att anvanda

o~

3/ %%

~

Darfor valjer svenskar att handla - eller
avsta - fran Temu och Shein

SKALATT INTE HANDLA

47 %

SKAL ATT HANDLA

35 7

Lagre priser Bristande produktsakerhet

22 7 41 %

Storre utbud Daligt for miljon

18.5 % 33 %

Det ar roligt att handla

Daliga villkor for arbetstagare

2/ 7%

Missgynnar lokala natbutiker och fysiska
butiker

23.0 %

Jag har aldrig besékt Temus eller Sheins
webbplats
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Mllemedvetenhet Hur viktigt ar miljdansvaret?

Hallbarhet spelar roll, men manga konsumenter har annu inte
. R 3 e 0
tagit tydlig stallning. 43,5 % tycker att det ar viktigt att en 9 /O

natbutik tarzan"svar for miljon. 18 % tycker inte att det ar viktigt, 9 % 43, 5 /O
medan 38,5 % ar osakra.

Miljdansvar ar alltsa viktigt for manga, men den stora

osakerheten visar att foretagens hallbarhetsarbete behover vara
konkret, tydligt och latt att forsta.

33,5 %

VIKTIGT INTE VIKTIGT

| vilken utstrackning ar det
viktigt att natbutiken tar
hansyn till sin miljopaverkan?
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Konsumenterna
vill se konkreta

miljoatgarder
kopplade till
paketering och

For svenska konsumenter handlar hallbarhet framfor allt om 5% ) e, - o | " L l.eve ra n S
synliga och praktiska atgarder. 37 % vill se mindre emballage. -* e ' & - 5’

23 % kan tanka sig langre leveranstid om det ger effektivare

transporter. Miljovanliga returer efterfragas av 22,5 %, . Wz _ g B .

klimatkompensation av 18 % och mojlighet till klimatvanlig Y irad " A s, % 5 B | > 37 %
leverans av 17 %. 2 £ * -0 .

Grona initiativ

Minimalt emballage (mindre transportspill)

Foretag bygger trovardighet genom konkreta forbattringar av TN, . _
emballage, logistik, leveranser och returer - inte genom allmanna 2 ol 5 € 2 £ 0

hallbarhetsloften.

Langre leveranstid for effektivare transporter

22.0 7%

Miljovanliga returrutiner

Vilka alternativ skulle du vilja att (o By o 4 |
en natbutik erbjuder for att minska CBL o T S E /‘8 O/O
miljopaverkan fran ditt kop? RN | : 9

Avgift for klimatkompensation

17 7%

Alternativ for klimatvanlig leverans
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Sa anvander

'Sverige anvanc - - svenskar Al
Lang e ba I'a f Al i vardagen

Mer an halften av svenska konsumenter

OweSlUtSStd ?Gi'& anvander generativ Al minst en gang i veckan:

25,5 % varje dag och 27 % varje vecka.

. ha I pOte nt l. a . Ytterligare 10 % anvander Al varje manad. Al

har darmed redan blivit en del av mangas

f hela kOpre digitala vardag.
. I n S pl rat I O n tl ll b' n J B | gg,gd‘;)ah:ihnsﬁg:n anvant Al for att handla eller boka

nagot. ChatGPT ar klart stérst med 68 %, foljt av

Google Gemini med 39,5 %. Det anvandarna framst

uppskattar ar moéjligheten att fora en dialog och fa

rad. Darefter kommer hjalpen med att sammanfatta
. recensioner och annan information.

e Al paverkar képbeslut
‘ 41 % har kopt nagot efter en rekommendation fran Al.
’ £ . <l Hela 69 % skulle kunna tanka sig att anvanda en saker

betal-knapp direkt i chatten.

Al paverkar alltsa redan vad manniskor képer. Annu fler
ar oppna for att aven betala direkt i Al-tjansten.

Skillnader mellan aldersgrupper

Yngre konsumenter ar mest 6ppna for att bade handla
och betala med hjalp av Al. Intresset minskar med
aldern. | alla aldersgrupper ar det samtidigt fler som
kan tanka sig att betala i chatten an som redan har
kopt nagot efter en Al-rekommendation.
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Al har redan fatt
en tydlig plats i
FOor manga svenskar ar Al redan vardagen
en del av vardagen, samtidigt .. P ———

S a . ger?erativ Al r:]instlen gang i veckaon. 25,.5 % zoanvénder Al
anvander nastan fyra av tio - o s 5555 oo o
tekniken bara ibland eller inte alls sans veckan

Men anvandningen ar annu inte sjalvklar for alla. 18,5
% har bara testat Al nagon eller nagra ganger, medan 19
% aldrig anvander tekniken eller inte vet vad den ar.

)

Hur ofta anvander du generativa

Al-verktyg, exempelvis ChatGPT, W

Google Gemini, Microsoft Copilot, / o | : ~
Perplexity eller Claude, i vardagen? gy = |

10 % 2/ 7%

DAGLIGEN VARJE VARJE TESTAT ALDRIG/VET
VECKA MANAD NAGRA INTE VAD
GANGER DET AR
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Bland yngre svenskar ar Al redan > » Tre av fyra yngre
en del av vardagen. Aven bland | w anvander Al varje

30-59-aringar ar anvandningen hdg, e, < / - vecka
men vanorna varierar mer S > B S —

« 37,5 % anvander Al dagligen

« 37,5 % varje vecka

« 13 % varje manad

« 10 % har testat nagon eller nagra ganger

« Endast 2 % anvander aldrig Al eller vet inte vad det ar

Totalt anvander 75 % av de yngre Al minst en gang i
veckan.

Anvandningsfrekvens av Al efter alder Anvandningsfrekvens av Al efter alder o e
18-29 AR 30-59 AR A\ : - <\ Bland 30-59-aringar:

« 28 % anvander Al dagligen
« 29 % varje vecka

O O ' « 11,5 % varje manad
2 /O II 2'5 /O « 19 % har bara testat nagon gang

O
/I O /O ‘ ’ " 12,5 % anvander aldrig Al eller vet inte vad det &r
13 O/O M Totalt anvander 57 % Al minst en gang i veckan.

DAGLIGEN VARJE VARJE TESTAT ALDRIG/
VECKA MANAD NAGRA VET INTE
GANGER
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Vilka Al-verktyg anvander
SVGnSkar B OCh \/d rfor? Vilket Al-verktyg anvander du i forsta hand

nar du ska handla eller boka nagot?
Flera svar ar mojliga.

03 % -

ChatGPT

Varfor valjer du Al i stallet for att sdka pa b

3 9 5 O/ Google eller Bing eller ga direkt till saljarens
I © webbplats?

Google Gemini

14 % a2 %

- . -
T
- . -

Har du under de senaste 28 dagarna anvant | .
Al for att handla eller boka ndgot, till exempel"|
for att soka produkter, boka resor eller hotell
eller jamfora priser?

Perplexity Det kanns mer som en dialog eller personlig

/ NS radgivning
12.5 % 39.5 %

- Ali sociala medier Det sammanfattar recensioner battre an jag
sjalv kan

15 % 285 %

Det hjalper mig att hitta varumarken som jag
annars inte hade upptackt

22 7%

Jag kan stilla foljdfragor och pa sa satt
begransa urvalet

Microsoft Copilot
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ChatGPT och Gemini ar
starka i alla aldersgrupper.
Valet av andra verktyg
skiljer sig daremot mer
mellan generationerna.

|
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Valet'av Al-verktyg skiljer
sig mellan generationerna:
ChatGPT ardaremot storst
i alla aldersgrupper.

ChatGPT ar det vanligaste Al-
verktyget nar svenskar handlar,
oavsett alder:

« 68,5 % bland 18-29-aringar

e 68 % bland 30-59-aringar

« 70 % bland personer 6ver 60 ar

Google Gemini kommer pa andra
plats i alla generationer, med sma
skillnader mellan grupperna:

« 35,5 % bland 18-29-aringar

e 41% bland 30-59-aringar
e 41% bland personer dver 60 ar

18-29 AR

03.5 %

ChatGPT

305.59 %

Google Gemini

24 %%

Perplexity

145 7%

Microsoft Copilot

Vilka andra verktyg som anvands
varierar mer med aldern. Bland yngre
anvander 24 % Perplexity, medan 14
% av 30-59-aringarna anvander Al |
sociala medier.

30-59 AR

03 7%

ChatGPT

41 %

Google Gemini

14 7%

Al i sociala medier

11.5 %

Microsoft Copilot

Bland personer 6ver 60 ar anvander 11
% butikens egen Al. Microsoft Copilot
anvands av 5 %, jamfort med 14,5 %
bland 18-29-aringar och 11,5 % bland

30-59-aringar.

OV

"R 60 AR

/0 %

ChatGPT

41 %

Google Gemini

11 %

Butikens egen Al

5 %

Microsoft Copilot
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Personer under 60 uppskattar framfor
allt dialogen med Al, men aldre anvandare
vardesatter i hogre grad hjalp med att
sammanfatta recensioner och majligheten
att stalla foljdfragor

-~

Bland 18-29-aringar tycker 47,5 % att den storsta
fordelen ar kanslan av en dialog eller personlig
radgivning. Darefter foljer sammanfattningar av

recensioner och information, 42 %. 28 % uppskattar att

hitta nya varumarken och 14,5 % mojligheten att stalla
foljdfragor.

Aven bland 30-59-aringar kommer dialog och
personlig radgivning forst, 42,5 %. Darefter foljer
sammanfattningar av recensioner, 38 %, hjalp att
upptacka nya varumarken, 30 %, och mojligheten att
stalla féljdfragor, 22,5 %

Bland personer dver 60 ar ar det viktigast att Al kan
sammanfatta recensioner, 41 %. Nastan lika manga,
37,5 %, uppskattar att kunna stalla foljdfragor for att

begransa urvalet. 25 % vardesatter dialogen och 21,5 %

hjalpen att hitta nya varumarken.

~

v

18-29 AR

470 7%

Det kanns mer som en dialog eller personlig
radgivning

42 %

Det sammanfattar recensioner battre an jag
sjalv kan

23 7%

Det hjalper mig att hitta varumarken som
jag annars inte hade upptackt

14.0 7%

Jag kan stilla foljdfragor och
begransa urvalet

30-59 AR

42.5 %

41 %

Det kdnns mer som en dialog eller personlig
radgivning

33 %

Det sammanfattar recensioner battre an jag

sjalv kan

3/.95 %

Det sammanfattar recensioner battre an jag
sjalv kan

30 %

Jag kan stilla foljdfragor och begransa urvalet

29 7

Det hjalper mig att hitta varumarken som
jag annars inte hade upptackt

22.0 7

Det kdnns mer som en dialog eller personlig
radgivning

21.5 %

Jag kan stilla féljdfragor och
begransa urvalet

Det hjalper mig att hitta varumarken som jag
annars inte hade upptackt




33.5 % 44 %

Det kanns mer som en dialog eller Det kanns mer som en dialog eller personlig
personlig radgivning radgivning

30.9 % 42 %

Det sammanfattar recensioner battre an jag Det sammanfattar recensioner battre an jag
sjalv kan sjalv kan

C/ Kvinnor och man prioriterar ungefar samma . 26 | 5 O/O 3 O %

| saker nar de anvander Al for att handla. |
bada grupperna ligger dialog, personlig
radgivning och sammanfattningar av
recensionerhogst.

Skillnaderna mellan grupperna ar sma. Bade : 5 g 25 % ZO %

kvinnor och man anvander framfor allt Al for
att fa vagledning och gora stora mangder
information enklare att ta till sig. /

Det hjalper mig att hitta varumarken som jag Det hjalper mig att hitta varumarken som jag
annars inte hade upptackt annars inte hade upptackt

Jag kan stélla foljdfragor och begransa Jag kan stélla foljdfragor och begransa
urvalet urvalet
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Al paverkar redan vad svenskar képer, 3 e — Fran rad till kop
énnu fler kan ténka Sig att betala | 41 % av svenska konsumenter har redan képt ndgot
direkt i chatten 4 y

efter en rekommendation fran ett Al-verktyg.

Annu fler &r 6ppna for att slutfora kopet direkt i
Al-tjansten. 69 % skulle anvanda en saker betal-
knapp i chatten, medan 31 % hellre skulle ga vidare till
natbutiken.

Det visar att svenskar bade ar beredda att agera
pa rekommendationer fran Al och éppna for att
genomfora betalningen i samma tjanst.

Kop utifran Al-rekommendation Betalning i chatt
18-29 AR 30-59 AR
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Al Business Consultant

Portfolio Breakdown

Market volatility Index

\
M
e ————

\

iljer sigwiljan.att handla
petala med Al mellan

13 % 19 % 33.5%

18-29 AR 30-59 AR OVER 60 AR 18-29 AR 30-59 AR OVER 60 AR

3/ %
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