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Funn | Pris er fortsatt viktigste faktor ved kjep

Forrige RetailPuls utfart i februar 2025, viste likevel et sterkere prisfokus enn ved arets undersakelse, der hhv. 44% nevnte pris
som den viktigste faktoren for en kjgpsbeslutning pa tvers av alle kategorier, mens 27% mente kvalitet
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Funn| Selvomforbruk antas aligge stabilt er det okt
ettersporsel etter prissammenligning og gode tilbud
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oke eller redusere viktigste faktoren pa og tilbud basert pa Al og agenter for a finne de
forbruket sitt tvers av alle varegrupper algoritmer er relevante. beste prisene

© KPMG AS and KPMG Law Advokatfirma AS, Norwegian limited liability companies and a member firm of the KPMG global organization of
independent member firms affiiated with KPMG Intemational Limited, a private English company limited by guarantee. All rights reserved.



Funn|Enbetydelig andel forbrukere er interesserteia taibruk
Al-agenter som stetteisine kjopsheslutninger

55%

gnsker a bruke Al-agenter til
prissammenligning pa tvers av
nettsteder

Interessen for Al-agenter er
starst innen kategorien reiser
og elektronikk

3 av 10

nordmenn er interesserte
i & tai bruk Al-agenter

41%

gnsker a bruke Al-agenter
til a tipse om produkter pa tilbud

Menn er mer positive {il
generell bruk av Al-agenter
enn kvinner



Funn| Personvern er fortsatt den storste bekymringen knyttet
(il Al-agenter og blir stadig viktigere

&

e

gnsker a bruke Al-agenter som er bekymret for misbruk av frykter for misforstatte preferanser
personlige shoppinganbefalinger bankinformasjon og eget personvern og ungdvendige kjap
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Funn| Forbrukere feler seg mest trygge nar handelsakterer

benytter kjopshistorikk, sammenlignet med andre typer data.

45%

Kjgpshistorikk
(tidligere kjgp,
handlekurv,

frekvens, etc.)

KPMG
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Preferanser
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favorittmerke,
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Blant yngre forbrukere (18-29 ar) har
kjopshistorikk og preferanser
tilsvarende hgy aksept.

Dette er forbrukergruppen som har hgyest tillitt til at norske
handelsaktgrer handterer deres kundedata pa en ansvarlig
mate (49%).
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Funn|Eldre kvinner pavirkesisterst grad av
annonser.

1% 36%

Har gjort etkjopvia Avforbrukere over 60 ar
annonseellersosiale  hargjennomfert Kjgp
medlier de siste 6 ettereksponering for
méanedene. annonser.




Funn| Forbrukere anerkjenner verdienav Al, men uttrykker
fortsattenviss usikkerhet knyttet tilhvordan deres data blir

handtert.

er komfortabel med at
Al drevne tjenester
bruker dataene for a gi
de en bedre
handleopplevelse

KPMG

har tillitt til at norske opplever det som
handelsaktorer uproblematisk at
handterer kundedata handelsaktorene
pa en ansvarlig mate — bruker kunders
kvinner har mer tillitt kjgpshistorikk
enn menn






Stahilt dagligvareforbruk. Pris fortsetter a dominere som
viktigste faktor for kjop, og digital atferd er fortsatt svak.

forventer stabilt forbruk fremover. Pris er fortsatt den klart viktigste driveren for kjgp (55%)
etterfulgt av beliggenhet (27%)

avhengige av fysisk tilstedeveerelse enn de eldre 60+.

har benyttet Al til & gjore research for kjgp av dagligvareprodukter. Denne andelen er stgrre

mener det er avgjorende at dagligvareakterer har fysisk butikk. Yngre forbrukere er mindre I
blant kvinner enn blant menn. |

midlertidig ut med hoyere netthandelsintensjon, sarlig i Oslo og pa @stlandet

planlegger a handle mer pa nett enn i fysisk butikk. Aleneboende foreldre med barn skiller seg i |

egian limited liability companies and a member firm of the KPMG global organization of ‘ 1 1
I i I Lim a private English company limited by guarantee. All rights reserved.



Fysisk handel star fortsatt sterkt - Al brukes i gkende grad som
statteihele kjapsreisen.

har tatt i bruk Al i kjgpsreisen til bade research for et kjop og til selve gjennomferingen
med en Al-agent. Prissammenligning fremstar som klart den viktigste faktoren.

av forbrukere forventer ingen endring i forbruk av klaer og sko fremover. Kvinner skiller seg
ut og indikerer hgyere forbruksvekst enn menn.

mener kvalitet er den viktigste faktoren for handel av klaer og sko, spesielt blant den yngre
aldersgruppen (18-29ar) og de eldre (60+) som i starre grad er mindre prissensitive

foretrekker fortsatt fysisk handel for kj@gp av kleer og sko, seerlig kvinner. Forbrukeren i
aldersgruppen 30-49 ar gnsker i storre grad a handle mer pa nettet fremover.
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Elektronikkforbruket er forventet a holde seg stabilt. Hoy Al-
bruk og gkende netthandel blant yngre menn.

planlegger a holde forbruket stabilt, det er kun 12% som gnsker a gke sitt forbruk markant,
mens kun 9% forventer a redusere forbruket innen elektronikk

vektlegger pris som den viktigste faktoren for kjep av elektronikk, mens kvalitet kommer like
etter med 44%. Unge forbrukere er i storre grad mer kvalitetsbevisste

av forbrukere har brukt Al i forkant av et kjgp — den hgyeste andelen blant varegruppene.
Menn (55%) benytter Al i betydelig starre grad enn kvinner (31%), spesielt til prissammenligning

gnsker a handle mer elektronikk pa nett, med hgyest intensjon blant yngre forbrukere. Samtidig
oppgir 13% at de har brukt Al-agenter til 8 gjennomfeare kjop, med klart hgyest bruk blant menn

' 000

© KPMG AS and KPMG Law Advokatfirma AS, Norwegian limited liability companies and a member firm of the KPMG global organization of ‘ 13
independent member firms affiiated with KPMG Intemational Limited, a private English company limited by guarantee. All rights reserved.



Pkt vekt pa kvalitet ved kjop av sport- og fritidsutstyr, etter
prisfokusi2025.Menn er mer aktivved bruk av Al.

forventer a opprettholde forbruket pa sport- og fritidsutstyr, mens 10 % planlegger a redusere
i 2026

oppgir kvalitet som viktigste kjgpsfaktor i kategorien, og gjelder de fleste aldersgrupper med
unntak av aldersgruppen 30-39 ar som vektlegger pris og kvalitet likt

den yngre forbrukeren

av menn gnsker hjelp fra Al for kjgp av kjgp av sport- og fritidsutstyr, mens 10% har brukt Al-
agenter for kjap.

planlegger @ handle mer sport- og fritidsutstyr pa nett fremover, med hgyest intensjon blant |
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Forbruket holder seg stabilt. Kvalitet tar over for pris for
viktigste faktor og fvsisk butikk star fortsatt sterkt.

forventer ingen endring i forbruket av mabler og interigr, mens 13% forventer a oke forbruket
fremover.

oppgir kvalitet som viktigste kjgpsfaktor, en endring fra i fjor da pris var viktigst. Pris fglger na
like etter (34%), og kvinner er mer opptatt av kvalitet enn menn

av respondenter oppgir at de har brukt Al til research i forkant av et kjgp, hvor kvinner i stgrre
grad enn menn benytter Al som stgtte far kjgpsbeslutning.

mener det er viktig a handle i fysisk butikk, sarlig pa Serlandet og Vestlandet. Kun 6%
oppgir at de i stor grad vil handle mer pa nett enn i fysisk butikk.
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Kosmetikkmarkedet forventer stabil ettersparsel, 0g bruken
av Al gker ITorkant av kjap.

66% forventer ingen endring i sitt forbruk av kosmetikk, mens kun 8% forventer a redusere forbruket

av kvinnene oppgir kvalitet som viktigste kjopsfaktor, mens pris fortsatt star sterkt (32%), og
viser et mer balansert fokus mellom kvalitet og pris

samtidig som 19% fortsatt oppgir at fysisk butikk er avgjgrende i kjgpsbeslutning

av kvinner rapporterer bruk av Al ved kjop av kosmetikk, med hgyest andel blant yngre

av kvinnelige forbrukere planlegger a handle mer kosmetikk pa nett, szerlig blant yngre, |
aldersgrupper |

' 000

© KPMG AS and KPMG Law Advokatfirma AS, Norwegian limited liability companies and a member firm of the KPMG global organization of | 16
independent member firms affiiated with KPMG Intemational Limited, a private English company limited by guarantee. All rights reserved.



Pris forblir den viktigste faktoren vedKjep av byggevare, 09
fysiske butikker spiller fortsatt ensentralrolle.

66%

av forbrukerne forventer ingen endring i sitt forbruk av byggevarer — opp fra 49% i 2025. 11%
forventer a redusere sitt forbruk, ned fra 18% i 2025.

anser pris som viktigste kjopsfaktor en nedgang fra fjorarets undersokelse (41%) — menn er
mer prisbevisste enn kvinner

aldersgruppene 18-29 ar (17%) og 30-39 ar (17%)

oppgir at de i sveert liten grad vil handle mer pa nett enn i fysisk butikk. 62% oppgir at fysisk

tar i bruk Al i forbindelse med kjep av byggevarer, mest populaert blant menn mellom |
butikk er viktig |
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Butikklokasjon er dlen mest avgjarende faktoren for kjap av
apotekprodukter. Forventes et stabilt forbruk fremover.

forventer ingen endring i forbruket i tiden fremover, kun 14% forventer en liten gkning.

av forbrukere oppgir & ha brukt Al som stgtte til research far gjennomfaring av kjgp

forventer & handle mer av apotek varer pa nett, saerlig kvinner i aldersgruppen 18-29 ar (29%)

oppgir at butikklokasjon er viktigst for valg av kjap, etterfulgt av pris (33%).




Kvalitet viktigst ved bilkjep - fysisk handel star fortsatt
sterkest.

oppgir kvalitet som viktigste faktor ved bilkjegp, mot 30% som prioriterer pris. Menn er noe mer
kvalitetsorientert enn kvinner (39% vs. 33%).

forventer ingen endring i bilforbruket fremover. Yngre forbrukere (18-29 ar) skiller seg ut, hvor
13% forventer gkt forbruk.

mener at fysisk butikk er avgjerende ved bilkjgp. Samtidig oppgir 15% at de er villige til a
handle bil pa nettet fremover.

har brukt Al til research i forkant av bilkjgp, med overrepresentasjon blant menn.
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