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Konsumentbeteende i det
digitaliserade samhallet
och risker for bias i KPI

I takt med digitaliseringen i samhallet, med starkt framvaxande e-handel
och med mer ldttillgidnglig information om produkter och priser har
konsumenternas beteende fordandrats. En litteraturstudie har genomforts
for att forsoka kartldgga dessa fordndringar. For att skapa medvenhet och
for att 6ka forstaelsen for eventuella systematiska risker som kan paverka
KPI gors ocksa en genomgang av potentiella killor till bias, bade sddana
som har diskuterats tidigare och nya risker. Néimnden for
Konsumentprisindex bjuds in till diskussion om e-handelns framvaxt,
forandrade konsumentbeteenden och risker for bias i KPI.
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Bakgrund och syfte

I och med den Okade digitaliseringen i samhéllet har konsumenternas
beteenden fordndrats. E-handeln vixer och konsumenterna har tillgang till
information om produkter och priser i en helt annan utstrackning dn
tidigare. Pa grund av denna utveckling har det blivit aktuellt att fundera pa
om den nuvarande metoden for matning av KPI har blivit inaktuell i vissa
avseenden och vilka risker som finns for bias, samt om det finns andra
typer av potentiella felkéllor att vara uppmérksam pa. Denna rapport dr en
del av ett Grantsprojekt som finansieras av Eurostat och som ska vara klart
under hosten 2020. I projektet ingar dven en kvantitativ studie av data fran
en valkiand prisjamforelsesajt som ska ta stod av insikter fran
litteraturstudien och bias-studien.

Litteraturstudie och genomgang av
risker for bias

I ett forsok att kartlagga det fordndrade konsumentbeteendet har en
litteraturstudie genomforts. Syftet med litteraturstudien &r att ga igenom
de rapporter och studier som gjorts om konsumentbeteende i relation till
digitaliseringen och dess nya forutsiattningar. Detta for att undersoka om
konsumenternas beteende har fordndrats pa ett sadant satt att det uppstar
nya kallor till bias i KPI-matningen, eller om redan kdnda biaskallor nu
riskerar att fa dnnu storre genomslag &n tidigare och om andra metoder bor
anviandas. Om konsumenter exempelvis i hog grad ar priskiansliga och byter
inkopsstalle till det med den billigaste produkten riskerar prisutvecklingen
i KPI att bli inkorrekt. I KPI insamlas priser dar ett urval gors forst pa
butiksniva och dérefter pa produktniva. Ett alternativ skulle kunna vara att
istéllet gora urvalet direkt pa varumérkes- eller produktniva, och att méta
priset fran olika butiker fran manad till ménad beroende pa det aktuella
prislaget pa produkten. Detta skulle exempelvis kunna ske med insamling
av priser fran en prisjamforelsesajt, webbskrapning fran butikers hemsidor
eller med transaktionsdata. I denna rapport beskriver vi ocksa de bias som
skulle kunna uppsta pa grund av @ndrade konsumentbeteenden, och hur ett
forandrat urvalsforfarande kan tédnkas paverka risken for bias.

Olika typer av bias i KPI

Jorgen Dalén (1999) gor en detaljerad genomgang av bias i den statliga KPI-
utredningen, bade i internationella sammanhang och gillande KPI i
Sverige. Bias i detta sammanhang innebar att det finns en systematisk
under- eller 6verskattning av prisindex. Riktningen kan vara uppatriktad,
nedatriktad eller okédnd. Nar den gar uppat innebér det att prisuppgangar i
KPI tenderar att bli Gverskattade och att prisnedgangar tenderar att bli
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underskattade. Bias som gar nedat dr tvdartom en 6verskattning av
prisnedgangar, samt en underskattning av prish6jningar. Okédnd bias kan ga
at bada hallen i olika fall.

Centralt i den internationella debatten om bias har, enligt Dalén, varit den
s.k. Boskinutredningen (Boskin et al, 1996), dar utgangspunkten for
bedomningarna av bias ar att KPI ska skatta ett levnadskostnadsindex. De
olika typerna av bias som identifieras av Boskinkommissionen ar
substitutionsbias pa hog niva (d.v.s. substitution av likartade produkter
som Okat mer i pris mot sadana som 6kat mindre och som i KPI troligen
skulle ligga i olika produktgrupper), substitutionsbias pa lag niva
(motsvarande men handlar snarare om olika produktvarianter inom samma
produktgrupp), nya produkter och kvalitetsvarderingar, samt bias pa grund
av nya butiker. Utover det finns det flera statistiska felkédllor som lyfts av
Dalén och de handlar om tdckningsbrister (bade produktomraden och
forsdljningskanaler), prismatfel (t.ex. dolda rabatter), samt urvalsbias.
Martin Ribe (2017) presenterar ytterligare ett antal felkallor i ett PM till
namnden, utéver de redan nimnda, som behandlar exempelvis kop fran
utlandet, selektionsbias i kedjning och brister i datakallor (féraldrade
vagningstal och matosidkerhet i prisobservation).

Handelns utveckling och risker for bias i KPI

I detta avsnitt beskrivs hur handeln utvecklats till f6ljd av digitaliseringen
och de bias som kan uppsta eller forstiarkas i och med den. Den svenska e-
handeln trefaldigades ndstan i omséttning fran 2012 till 2019 och
prognosen dr att e-handeln kommer att fortsatta viaxa. Andelen
konsumenter som hade e-handlat den senaste manaden enligt en
undersokning av Svensk Handel (2020) var cirka 20 procent ar 2012 och
cirka 70 procent ar 2019. Tillvixten var 13 procent for den totala e-handeln
ar 2019, vilket motsvarar 55 procent av den totala tillvdxten i
sédllankopsvaruhandeln. Skillnaden &r stor mellan olika aldersgrupper och
aldre e-handlar i mycket mindre utstrackning an yngre. I takt med att
personer som vuxit upp med internet blir dldre kommer troligen skillnaden
mellan olika aldersgrupper att minska.

Vidare ar skillnaderna stora mellan olika branscher néir det géller e-
handelns marknadsandel och tillvaxt. De storsta branscherna inom e-
handel ar hemelektronik, klader och skor samt bocker och media. For
bocker och media uppgar e-handelsandelen till ndstan 60 procent av den
totala handeln medan tillvixten endast var 1 procent under 2019. For
dagligvaror var tillvixten 22 procent men e-handeln utgor endast drygt 2
procent av den totala handeln av dagligvaror (Svensk Handel, 2020). Olika
branschers omséttning, tillvaxt och e-handelsandel 2019 framgar av tabell
1 nedan.
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Tabell 1: Omséttning, tillvaxt och e-handelsandel for olika branscher. Killa: Svensk
handel (2020).

Delbransch Omsittning Tillvaxt (%) E-handels-
(miljarder andel
SEK)
Hemelektronik 17,8 14 33
Klader och skor 13 12 20
Bocker och media 4,6 1 59
Byggvaror 5,1 9 12
Maébler och inredning 4,2 14 7
Sport och fritid 3,7 13 14
Barnartiklar och leksaker 2,6 3 -
Dagligvaror 7,1 22 2
Apoteksvaror 5 36 11

Den okande e-handeln har lett till att manga fysiska butiker har gatt i
konkurs och manga smaforetag har slagits samman. I en rapport fran
Svensk handel (2020) forutspas att denna utveckling kommer att fortséatta.
Den pagaende Covid-19-pandemin har dessutom lett till att konsumenter
gor fler ink6p pa nitet och detta kommer troligen att paskynda 6kningen av
e-handeln. Manga dldre personer som inte har e-handlat tidigare har for
forsta gangen provat e-handel under pandemin och det &r sannolikt att
flera kommer att fortsdtta med detta beteende. I Sydkorea sdg man en 6kad
e-handel av dagligvaror vid sars-utbrottet 2015 som holl i sig dven efter
pandemins slut (Svensk handel, 2020).

Fortfarande gors dock de allra flesta inkop i en fysisk butik. Cirka 90
procent av detaljhandelns forséljning sker i fysiska butiker, varav ungefir
halften ar hanforlig till sdllankopshandeln och hilften till
dagligvaruhandeln. Den svenska butiksstrukturen bestar numera till stérsta
delen av butiker som ar anslutna till en kedja som ett resultat av den ckade
konkurrensen fran e-handeln (Svensk handel 2018). Utéver e-handeln har
lagprishandeln utvecklats starkt de senaste aren.

Det ar viktigt att for KPI f6lja denna utveckling, da Ribe (2017) framhaller
att nya séljkanaler kan innebaéra risker for bias i KPI och han namner
sarskilt 1agprisbutiker och webbsajter i det sammanhanget. Risken for bias
uppstar ”om de nya kanalerna ger konsumenterna nya battre moéjligheter
till prisvdarda val, t.ex. genom attraktivare avviagning mellan pris- och
serviceniva.” Riktningen for bias ar uppat, da prisutvecklingen skulle
overskattas om dessa alternativ med lagre priser ej skulle inga i statistiken i
tillrackligt stor utstrackning. Dalén (1999) skriver att internetforsaljning ar
en liten men kanske snabbt vixande kalla till undertidckning. Internet som
forsiljningskanal hade redan i slutet av 90-talet hunnit bli av betydelse for
forsdljning av t.ex. bocker och cd-skivor. Vid urval till KPI bor forhallanden
for den aktuella produktgruppen beaktas sa att ett representativt urval kan
goras med avseende pa e-handel och fysiska butiker da det kan tdnkas att
prisbilden skiljer sig at mellan dessa. For fysiska butiker som &ven har e-
handel kan priserna i manga fall vara samma oavsett forsiljningskanal och
om detta sdkerstéllts kan priserna forstas samlas in via internet.
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Marknadsplatser for e-handel

I manga lander sker en stor andel av e-handeln via marknadsplatser som
Amazon och Alibaba. Marknadsplatser for e-handel finns dven i Sverige
men har hittills inte upptagit en stor andel av e-handeln. Nu dr det
bekraftat att Amazon kommer till Sverige inom kort. Hur detta paverkar
handeln aterstar att se, men det kan ténkas att befintliga handlare kommer
att behova pressa priserna annu mer. Utlandska foretag som redan ar
etablerade pa Amazon kommer snabbt och enkelt att fa tillgang till kunder i
Sverige. Det kommer sannolikt att 6ka konkurrensen och pressa priserna
nedat.

Nar forsiljning via marknadsplatser 6kar innebiar ocksa det risker for KPI da
det finns manga aterforsiljare av varierande storlek som saljer via dessa
stora e-handelsplattformar. Foretaget bakom marknadsplatsen stiller vissa
krav pa produktinformation fran aterforsiljarna men det &dr upp till var och
en hur specifik informationen som ldaggs in i systemet ska vara. Foljden blir
att det finns en risk att det inte dr samma produkt som méts fran manad till
manad i KPI, da handlaggaren inte upptédcker att produkten har bytts ut pa
grund av bristande information. Artikelnummer och annat kan exempelvis
saknas. Med dagens urvalsforfarande med butiksbaserat urval och manuell
prisinsamling fran marknadsplatser sa finns det ocksa en risk att fel
aterforséljare prismats, da flera olika aterforséljare kan sélja samma
produkt, vilket kan ge en felaktig bild av prisutvecklingen. Det kan till och
med vara sa att samma aterforsaljare lagger upp samma produkt tva eller
flera ganger till olika priser, troligtvis av misstag och avsaknad av viktiga
rutiner, och da uppstar verkligen en osdkerhet i méatningen.

I PPI-manualen (2010) beskrivs tio grundlaggande aspekter som ett
prisindex bygger pa och som mycket vil ar relevanta dven for KPL. I det
fjarde avsnittet om urvalsdesign beskrivs vikten av tekniska specifikationer
och att produktegenskaper behover vara vil beskrivna for att prismatning
skall ske till konstant kvalitet. Oavsett om urvalsmetoden skulle fortsatta
att ha butik som forsta dimension, eller om man skulle borja basera urvalet
pa varumairke eller produkt sa finns de ovan beskrivna riskerna vid
prisméatning av produkter pa marknadsplatser. Risken for prismétning av
fel produkt bedoms 6ka nér det dr variabeln butik som varierar da tekniska
specifikationer ser ut pa olika sétt for olika butiker.

E-handel fran utlandet

Med e-handeln har konsumenter enkel tillgang till butiker 6ver hela
véirlden. 2019 uppgav 17 procent av konsumenterna att de kopt minst en
vara fran en utlandsk webbutik (PostNord 2020). Tyskland toppar listan
som mest populdra importland, foljt av Storbritannien, Kina, USA och
Danmark. Det ar frimst mode, bocker och mediaprodukter som handlas
fran utlandet. Eftersom utldndska foretag som redan dr etablerade pa
Amazon kommer att fa tillgang till den svenska marknaden kommer antalet
kop fran utlandet troligen 6ka nar Amazon har etablerats i Sverige.
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KPI tillampar “the domestic concept” och avser kop av
konsumentprodukter i Sverige. Men da intressestorheten avser
kostnadsutvecklingen fér konsumenterna, dar kop fran utlandet kan
forekomma, kan det leda till en “biasartad storning”. Martin Ribe (2017)
skriver i ett PM till KPI-ndmnden att ”en motsvarighet till bias uppstar om
kopen fran utlandet har en annan prisutveckling dn andra kép.”

Med tanke pa att svenska konsumenter har tillgang till butiker fran hela
varlden och att det finns en betydande konsumtion fran utlandska butiker,
sd innebar det en tydlig risk for bias fran detta omrade. Ribe (2017) tar upp
internetkop som exempel och antyder att riktningen skulle kunna vara
uppat. Anledningen till att den gar uppat tolkas som att konsumenter séker
sig till utlaindska butiker for att fa ett 1agre pris (ett annorlunda sortiment
lockar troligen ocksa) och nir dessa kop ingar i deras kostnadsutveckling,
men inte méts i KPI, sa har vi i ndgon man en 6verskattning av
indexutvecklingen, d.v.s. en uppatgaende bias. Det dr ocksa rimligt att
tdnka sig andra drivkrafter for kop fran utlandska butiker och det kan vara
s.k. early adopters som t.ex. koper teknikprodukter innan de har lanserats i
Sverige. Denna grupp bedoms dock som en mindre skara i sammanhanget.
Risken for bias galler framfor allt ndr samma produkter av samma kvalitet
finns i god tillgang pa bade hemmamarknaden och importmarknaden. For
KPI anvinds information fran nationalrakenskaperna for berdkning av
vikter. I denna information ingar endast inhemsk forsiljning, vilket leder
till att vikterna for vissa produktgrupper kan bli underskattade om en stor
andel av konsumtionen sker fran utlandet. Eftersom KPI anvénds for
deflatering av detaljhandelsomsattningen och av privat konsumtion i
nationalrdakenskaperna behéver volymerna verensstamma och att lata
priser fran utlandska kop inga i KPI skulle darmed vara problematiskt. Det
ar dock viktigt att folja utvecklingen av hur stor handeln fran utlandet &r
och om prisutvecklingen skiljer sig mellan svenska och relevanta utlandska
foretag.

Nya digitala konsumentbeteenden

Med den nya tekniken har nya konsumentbeteenden vuxit fram. E-handeln
medfor att konsumenter kan handla dygnet runt, var som helst fran sin
mobiltelefon eller dator. Konsumenten behover inte ta hdnsyn till fysiska
avstand till butikerna, vilket transportsitt som ska anvéndas eller butikens
Oppettider. Till skillnad fran tidigare da konsumenterna behdvde ta sig till
flera olika butiker for att jaimfora priserna, vilket kunde kosta bade tid och
pengar, kan de nu hitta de flesta priserna samlade pa ett enda stélle och
sokkostnaden blir nédra noll. Konsumenter ror sig i allt storre utstrackning
fram och tillbaka mellan digitala kanaler och fysiska butiker under
kopprocessens olika steg, s.k. multikanal-shopping. Konsumenter anvander
internet for att soka information om produkter och for att fa inspiration till
kop och handlar sedan antingen i en fysisk butik eller online. De kan ocksa
soka information och underscka produkten i en fysisk butik for att sedan
bestdlla produkten fran en e-handelsbutik. Mdnga konsumenter anvdnder
mobiltelefonen till att soka information om produkter medan de besdker en
fysisk butik. Konsumenter anvander flera kanaler i storre utstrackning for
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sdllankopsvaror an for dagligvaror. Det dr framst typen av produkt som har
storst inflytande 6ver vilken kanal kunden véljer, och det dr darfor viktigt
att undersoka hur kopbeteendet skiljer sig at mellan olika
produktkategorier.

Volatil prissattning

Da konsumenter nu kan handla var som helst och dygnet runt sa kan det
vara pa sin plats att stélla sig fragan om ocksa prissidttningen varierar
beroende pa tid pa dygnet, eller kanske t.o.m. beroende pa vilken device
(typ av enhet) man anvénder. Stora resurser laggs pa
marknadsundersokningar med malet att optimera prissattningen for att na
maximal vinst och for att félja med i utvecklingen kan det vara en god idé
att undersoka detta vidare. En prismédtning som gors fran en dator pa
vardagar under kontorstid kan missa att fanga upp en prissattning som ar
anpassad for olika malgrupper. En uppfattning som ocksa forekommer &r
att priser pa t.ex. resor kan fordandras om en s6kning gors flera ganger for
en specifik resa fran en dator da ip-numret har identifierats. Ett sadant
tillvagagangssatt for prissattning kan inte bekrédftas men anledningen
skulle vara att fa kparen att komma till ett snabbt avslut. En liknande
metod &r att visa for den eventuella kunden att antalet platser som ar kvar
till forsdljning dr fa. Det giller i sammanhanget att ocksa vara pragmatisk
da insamling av alla prissdttningsvarianter snabbt kan innebéra en allt for
stor grad av komplexitet. Varierande prissattning mellan veckodagar och
tid pa dygnet ar dock nagot att i forsta hand beakta och méjligheterna till
detta underldttas med webbskrapning av e-handelsbutiker.

Aven i relation till detta beskriver PPI-manualen i en punkt tillhérande den
femte aspekten om insamling och redigering av priser, att i en situation
med volatila priser sa ar det nodvéndigt att méta produkten vid flera
tillfallen. I manualen handlar det framfor allt om ravaror, men denna
synpunkt kan dven appliceras for KPI och for andra produktomraden.

Inom hemelektronik rader det exempelvis stor volatil prissdttning mellan
veckor dar veckovisa kampanjer (med specifikt utvalda produkter) ar
vanligt forekommande. For att aterkomma till fragan om tillvigagangssatt
for urval sa ser vi ocksa att det skulle bli ldttare att sdkerstalla att givna
produkter mats i olika méatveckor om urvalet skulle goras pa varumaérke
eller produktmodell istillet for butik. Detta kan tdnkas leda till 6kad
representativitet om man ser det som att man vill méta ett genomsnittligt
manadspris (bestaende av ett flertal produkterbjudanden for en speciell
modell fran ett varumaérke). Det gar att gora detta dven med ett urval
baserat pa butik men huruvida en produkt fordelas pa olika méatveckor for
olika butiker blir en del av hanteringen som blir svarare att kontrollera.
Detta forfarande kan ses som att prismatningen av kampanjer blir mer
slumpmaéssig och darmed kan ge upphov till storre varians, snarare dn att
det ar en biaskalla.
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Konsumentbeteende vid e-handel

Att ha kunskap om konsumentbeteende ar viktigt for att kunna ta beslut
kring hur priser ska samlas in till KPI. Konsumentbeteende skiljer sig at vid
e-handel och handel i fysisk butik. I detta avsnitt beskrivs studier om
konsumentbeteende vid e-handel och vad som &r viktigt att ta hdnsyn till
avseende KPI.

I en brittisk undersokning gjord av Criteo (2016) fick konsumenter svara pa
fragor om hur de e-handlar. Dar uppgav 60 procent av respondenterna att
de oftast utgar fran en butiks hemsida nir de e-handlar medan 40 procent
utgar fran en soksida som till exempel Google nér de ska handla. Det
framgar dock inte vilken typ av produkt fragan avser.

I en undersokning av Postnord (2020) stilldes fragan om varfér man valde
att besoka den butik man e-handlade fran. Det vanligaste svaret var att
man hade tidigare erfarenhet av butiken (37 procent), foljt av ”Sokte sjalv
via Google/sokmotor” (35 procent) och ”Sokte sjdlv via prisjamforelsesajt”
(14 procent).

Antalet hemsidor en konsument tittar pa fore ett kop beror pa
produktkategorin. Vid kop av hemelektronik, husgerad och mébler letar
konsumenten pa flest webbsidor fore ett kop (Criteo 2016). For produkter
inom kategorierna skonhet och hilsa och kldder och accessoarer tenderar
konsumenterna att vara mer lojala med vissa marken och butiker och
jamfor inte lika manga produkter fore kpet.

Konsumenter av hemelektronik planerar ofta sina kop langt i forvag och
lagger ofta ned ett stort engagemang i att undersoka olika alternativ, men
cirka 30 procent av konsumenterna i en undersokning av Criteo (2016)
uppgav att de ofta koper nagon ytterligare produkt som de inte hade ténkt
kopa nér de startade kopprocessen. Vid kop av kldder, accessoarer och
skonhetsprodukter var det &nnu vanligare att konsumenten kopte nagot
som den inte hade planerat.

Aven om konsumenter har mojlighet att halla sig informerade om priser
bor det tas i beaktande att manga kop gors spontant eller av vana. Manga
konsumenter anger att de utgar fran butikers hemsidor och att de handlar
fran butiker de tidigare har erfarenhet av. Endast vissa namner
prisjamforelsesajter.

Man kan tidnka sig att butiksdimensionen inte blir avgorande for
impulsshopparnas andra och tredje val av produkt. Nar den produkt som de
hade huvudsaklig intention av att kopa redan ligger i varukorgen blir
tolkningen att det dr varumarke eller produkt (i kombination med pris) som
avgor vad de sedan kdper. Om butiksdimensionen hade varit drivande séa
skulle ett nytt val av e-handelsbutik ha gjorts for varje produkt. Troligen
spelar villkor om frakt och annat in i detta.
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Priset och andra faktorers betydelse for e-handelskop

Manga studier har gjorts om vad som styr konsumenters kopbeslut. I en
rapport fran Handelsradet (Wallstrom m.fl. 2016) fick konsumenter svara
pa fragor om vad som var viktigast vid e-handelskop av kldder respektive
hemelektronik. For bada kategorierna var priset det viktigaste, men for
hemelektronik var det viktigare an for kladkop att det fanns detaljerad
information om produkterna och att butiken har gott rykte. Att butiken
fanns som bade vanlig fysisk butik och pa internet var inte sarskilt viktigt
dven om det var nagot viktigare vid hemelektronikkop dn vid kop av klader.
Vid koOp av dyrare produkter tyckte méanga att det var bra om det fanns bade
fysisk butik och internetbutik eftersom det kdndes viktigt med mojlighet
tillsupport.

Konsumenter tenderar att vara mindre lojala nér de e-handlar an vid kop i
fysiska butiker. Priset dr en mycket viktig faktor, men manga konsumenter
har avbrutit ett paborjat kop, bland annat for att leveranstiden var for lang,
fraktkostnaden for hog, for att villkoren var otydliga eller for att butiken
inte kdndes serits. Avsaknad av ritt betalningsmetod var ocksa en faktor
som bidrog till avbrutna kop (Wallstrom m.fl. 2016). En undersokning av
KPMG (2017) visade dven den att priset var betydande vid val av butik for e-
handel, men for framfor allt kldder var returpolicyn ocksa mycket viktig.
Det var viktigt att ha en webbsida som konsumenterna tyckte om och litade
pa, framfor allt nér det gillde dldre konsumenter. Leveransalternativen var
ocksa mycket viktiga och méanga konsumenter forvintade sig att frakten
skulle vara gratis.

Den minskade lojaliteten och 6kade priskédnsligheten vid e-handel talar for
att butiksdimensionen kommer att spela mindre roll i takt med att e-
handelsandelen G6kar och det dr nagot att beakta vid val av urvalsmetod for
KPI. Att basera det priméra urvalet pa varumarke eller produkt istillet for
butik tenderar alltsa att bli allt mer relevant ur det hinseendet.
Skillnaderna mellan olika produktkategorier dr dock stora och noggrann
utvardering av den aktuella kategorin maste goras. Aven om
konsumenterna dr mindre lojala foredrar dock manga att handla fran
butiker de kdanner till och det ar dven andra faktorer dn priset som spelar in
vid det slutliga valet av kopstélle.

Forsaljningsvillkor kan vara en killa till bias ur ett par olika perspektiv. Ett
sadant galler kvalitetsvarderingar, som Dalén (1999) anser vara den mest
svarbedémda men ocksa sannolikt den storsta kéllan till bias. Oftast talar
man da om kvalitetsskillnader i egenskaper mellan tva olika produkter vid
ett byte, men det gar ocksa att argumentera for att forséljningsvillkor som
fraktkostnad, returpolicy m.m. ocksa betraktas som en kvalitetsaspekt for
konsumenten da detta faktiskt paverkar e-handlarens val. Aven PPI-
manualen inkluderar villkor i sin beskrivning av prissattning till konstant
kvalitet och menar att en kvalitetsjustering bor goras i sddana fall. Detta
gors inte idag i KPI och denna felkélla bedoms bli storre da e-handeln vixer
i omsattning, eftersom denna typ av forsaljningsvillkor framfor allt galler
for just e-handel.
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Béade Dalén (1999) och Ribe (2017) tar ocksa upp problematiken med
prismitfel/dolda rabatter som ej har sirskilda villkor. Volymrabatter dr
vanligt forekommande inom e-handel, ofta i kombination med rabattkod.
Det ar ldttare att fa en befintlig kund att kopa mer dn det &r att fa in en helt
ny kund. I det foregaende avsnittet framkom det att impulsshopping ar
vanligt forekommande och forutom andra villkor sa ar det rimligt att anta
att dven rabatterbjudanden driver det beteendet. Rabatten kan vara som en
procentandel av det totala priset eller t.ex. gratis frakt vid kop over en viss
gréns. Fraktkostnad ingar for en del produktomraden i KPI, men inte inom
t.ex. hemelektronik.

Volymrabatter kraver en motprestation fran kunden och bor inte inga i
prismatningen. Daremot forekommer rabattkoder som ej ar villkorade ofta
inom e-handel och detta &r en kélla till bias. Eventuella rabatter som ej
fangas upp leder rimligtvis till ett hogre index dn vad det skulle vara om
rabatterna kunde matas. Felkdllan dr narmare kopplad till matning av e-
handel snarare &n urvalsmetod, men om urval baserat pa
varumairke/produkt ocksa héanger ihop med mer internetbaserad
prismétning sa finns det ett relevant sammanhang att ta i beaktande.

Konsumentbeteende vid kop i fysisk butik

Konsumenternas beteende skiljer sig at vid kop i fysisk butik jamfért med
vid e-handel. Konsumenter viljer att handla i fysisk butik pa grund av att
de vill ha personlig service, de orkar inte vdnta pa leveranstiden, de vill se
och kénna pa/prova produkterna innan kopet eller de litar inte pa e-
handelsbutiker. Konsumenter som valjer fysiska butiker dr mer lojala dn
online-konsumenter. Det som far konsumenterna att ga tillbaka till samma
fysiska butik ar personlig service och kunnig personal, framfor allt om
butiken har lyckats bygga upp en relation. En anledning som ndmndes i en
fokusgruppsundersokning av Handelsradet (Wallstrom m.fl. 2017) var att
det kan bli for mycket information pa nitet och svart att salla, och det kan
da vara viktigt att kunna fa hjalp av kunnig butikspersonal. Val av fysisk
butik kan paverkas av narhet till butiken, att man uppskattar servicen eller
utbudet. Anledningen till att handla i fysisk butik skiljer sig at beroende pa
produktkategori. Den vanligaste anledningen till att handla kldder i fysisk
butik dr spontaninkop. For hemelektronikprodukter handlar det istdllet om
service. Konsumenter av byggvaror handlar i fysisk butik framfor allt for att
fa med sig varorna hem direkt.

I en undersokning av Handelsradet (Johansson 2018) fick konsumenter
svara pa fragor om att handla i en fysisk butik. I rapporten dras slutsatsen
att den fysiska butiken kommer att fortsitta spela en viktig roll for
konsumenter dven i framtiden. Konsumenterna i studien framholl att de
inte ville forlora mojligheten att i realtid kunna utforska produkter i en
fysisk butik. Férdelarna som framfors dr mojligheten att prova kldder och
att fa med sig varan direkt. Flera deltagare beskriver sina kop som
spontana.

Nagot som skulle vara intressant att ta reda pa ar om konsumentens val av
fysisk butik har fordndrats i och med tillgangen till prisjamforelsesajter. Vi
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har inte hittat nagra studier som visar om konsumenter anvander
informationen pa prisjamforelsesajter i sa hog utstrackning att
substitutionsbias skulle kunna uppsta av att konsumenter byter butik pa
grund av priset i hogre utstrackning &n tidigare. De anledningar som ndmns
i undersokningar till varfor konsumenter valjer att handla i fysisk butik ar
ofta sddana som relaterar till annat &n pris, varfor det skulle kunna tiankas
att prisjamforelsesajter och annan information pa internet inte har en
sadan stor paverkan pa valet av butik att det har implikationer for KPI.

Substitution kan ocksa ske mellan olika produktmodeller och marken inom
aggregat, vilket Ribe (2017) beskriver som substitutionsbias pa ldagre niva.
Han forklarar att detta ocksa kan vara viktigt mellan fysiska butiker eller
mellan olika sdljkanaler och att det kan ha okat i omfattning genom okad e-
handel, som ju ger konsumenterna battre mojligheter att jaimfora
erbjudanden for en produkt.

Prisjamforelsesajter och konsumentbeteende

En viktig aspekt for KPI dr om férekomsten av prisjamforelsesajter har lett
till ett dndrat konsumentbeteende som behover tas i beaktande vid
indexkonstruktionen. I en enkdtundersokning gjord av Konkurrensverket
(2017) uppgav 93 procent att de ndgon gang hade anvint en
prisjaimforelsesajt och av dessa uppgav 48 procent att de alltid eller ofta gor
det infor ett kop pa nitet. Prisjamforelsesajter anviands framst for kop av
hemelektronik.

Flera studier har gjorts som undersoker hur priser har paverkats av
forekomsten av prisjamforelsesajter, dar aktuella priser for en produkt och
en stor méangd butiker samlas pa ett och samma stélle (Lindgren, Daunfeldt,
Rudholm, Yella 2020, Rudholm och Lindgren 2019, Bodur, Klein och Arora
2015). En teori som har lagts fram &r att denna lattillgédngliga information
om var det lagsta priset finns skulle leda till att alla butiker erbjod samma
pris, da ingen konsument skulle vara villig att betala mer &n det lagsta
priset — ”lagen om ett pris”. Studier har dock visat att detta inte har skett.
Priserna har forvisso sjunkit for produkter som introducerats pa
prisjamforelsesajter, men det aterstar en betydande prisspridning mellan
olika butiker. Det finns saledes konsumenter som fortsdtter att handla till
ett hogre pris. Detta kan ha manga orsaker. Det &r langt ifran alla som
anvénder sig av prisjaimforelsesajter. Konsumenter tenderar ocksa att
handla fran féretag som de kédnner till &ven om priset ar lite hogre. En
annan anledning kan vara att den stora mangden valmojligheter ar
overvaldigande for konsumenten som av bekvamlighetsskal viljer ett
alternativ utan att ta sig tid till att gora efterforskningar om battre priser.
Konsumenter har olika kunskaper, tid och talamod, vilket gor att vissa
konsumenter betalar ett hogre pris. Det kan ocksa finnas skillnader mellan
liknande produkter som &r svara for konsumenten att jamfora och
konsumenter dr olika motiverade att hitta det lagsta priset. Det har aven
visats att ju storre prisspridning och ju fler konkurrerande butiker
konsumenten har att jaimfora desto mindre soker denne efter mer
prisinformation. Konsumenterna har dven olika grad av markeslojalitet, dar
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vissa konsumenter begransar sitt sokande till vissa méarken (DiRusso och
Mudambi 2011). Det kan ocksa finnas andra aspekter som gor att
konsumenten viljer ett hogre pris, till exempel bittre service eller
leveransvillkor. Manga kop sker dven spontant utan nagon féregaende
utvidrdering.

I studien av Rudholm m. fl. (2019) refereras till en studie gjord av Hayes
och Thompson 2014, dir de fastslog att en stor del av prisvariationen
kommer fran e-handlare som endast listar sina produkter under kortare
tidsperioder, och da ofta med jamférelsevis laga eller hoga priser. Dessa dr
sma e-handlare matt i trafik till hemsidan och ofta med laga betyg i
konsumentrankningar som etablerar sig till ett mycket lagt pris och sdljer
till priskdnsliga konsumenter. Resultaten fran denna studie visar ocksa att
e-handlare med goda kundutvirderingar och som befinner sig pa
marknaden Over ldngre tidsperioder inte dndrar sina priser sirskilt ofta vid
etableringen av dessa lagpriskonkurrenter.

Prisspridningen for ett visst spel undersoktes i studien av Rudholm m.fl.
(2019). Prisspridningen for produkten var stor, men nir de undersokte
prisspridningen for endast de fyra storsta e-handlarna i termer av trafik
vidare till e-handlarnas egna handelsplatser sa fann de att prisserierna var
hogt korrelerade, bade i niva och i utveckling 6ver tid. Om klickandelar kan
anses motsvara forsiljningsandelar hade de fyra storsta e-handlarna av
spelet mer dn 60 procents marknadsandel. Genomsnittspriset for alla e-
handlarna lag ndra genomsnittspriset for de fyra storsta e-handlarna.

I studien studerades dven antal klick fran prisjamforelsesajten pa butiken
med det lagsta priset. Det kunde konstateras att nagon av de storsta e-
handlarna vid de flesta tillfallena hade det ldgsta priset, och att nér det var
en okdnd e-handlare som hade det ldagsta priset minskade antal klick till
butiken med det ldgsta priset vasentligt. Manga konsumenter foredrog
alltsa vdlkdanda butiker trots att priset var lite hogre.

Aven andra produkter undersoktes i studien. Storst skillnad och variation i
priser pa produktniva observerades for barbara datorer och TV, medan den
produkt som uppvisade minst skillnader var mobilhogtalare.

Joliver och Turon (2014) studerade priser pa CD-skivor och DVD-skivor pa
en fransk prisjamforelsesida. Aven deras undersokning fann en betydande
prisspridning for identiska produkter mellan olika butiker. I studien
framkom att manga konsumenter handlade fran en annan butik 4n den som
hade det ldgsta priset. Manga konsumenter var exempelvis villiga att betala
mer for en produkt fran en séljare med ett gott rykte. I studien undersoktes
hur konsumenterna anviande sajten. De fann att konsumenterna inte alltid
sokte i ordning fran det lagsta priset och uppat och konsumenterna
handlade inte alltid fran den butik de undersokte sist utan kunde ga tillbaka
till ett tidigare alternativ for att handla. Vissa konsumenter undersokte
endast nagra enstaka erbjudanden medan andra undersokte de flesta. Detta
beror bland annat pa konsumenternas olika betalningsvilja for hedoniska
egenskaper. Konsumentens val beror pa konsumenternas olika preferenser
och olika s6kkostnader.
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Enligt en rapport fran Konkurrensverket (2017) som aterger resultatet fran
en sektorsundersokning fran EU-kommissionen angav hélften av
aterforséljarna att de foljer konkurrenternas priser online, och drygt tva
tredjedelar av dessa anvander automatiserade mjukvaruprogram. Nastan
alla uppgav att de justerar sina priser efter konkurrenternas prisniva.

Slutsatser som kan dras fran dessa undersokningar ar att det trots
pristransparensen kvarstar en betydande prisspridning och att
konsumenter av olika skél inte alltid handlar den billigaste tillgidngliga
produkten. Kdnda, etablerade butiker har storre forsdljning dven om det
finns mindre kdnda butiker med ldgre priser. Av betydelse ar hur
fordelningen ser ut mellan de kop som gors av konsumenter som ar valdigt
priskdnsliga och alltid viljer den billigaste produkten och de kop som
kommer fran konsumenter som inte bryr sig lika mycket om priset eller
valjer att handla till ett hogre pris av olika anledningar. Butikerna bevakar
ocksa varandras priser och anpassar sina egna priser darefter. Utifran dessa
studier kan man utga ifran att prisutvecklingen skulle ga att mita genom
att folja de storsta butikerna. For de allra mest priskdnsliga produkterna
skulle det eventuellt vara lampligt att gora urval pa produktbasis i stillet
for butik. Det handlar framfor allt om produkter inom hemelektronik dar
val av produkt beror pa egenskaper som kan jamforas pa internet.

Anvandning av prisjamforelsesajter i KPI

Prisjamforelsesajter ar valdigt anviandbara aven for prisstatistiker vid
kontroll av priser, underlag av egenskaper till kvalitetsvdrderingar, for
datainsamling vid skattning av hedoniska modeller m.m. Data fran
prisjamforelsesajter skulle dven kunna anvdandas som underlag till
produkturval. Det finns dock hér en risk till biaskélla som kan ses som
eventuell undertdckning. Undertdckning tas upp som en felkélla av bade
Dalén (1999) och Ribe (2017). De stora foretagen finns sa gott som alltid
med pa de stora prisjamforelsesajterna, atminstone for t.ex. hemelektronik,
men det gar inte att rdkna med att alla smaforetag finns representerade.
Dels finns det kostnader involverade for att lista sig och det handlar ofta
om en fast manadskostnad, dels en rorlig kostnad som tas ut for antal klick
och de dr CPC (cost per click) baserade. Utdver detta behover det finnas en
viss teknisk struktur som dr en intrddesbarridr (man maste t.ex. ha en plats
dér prisjamforelsesajten kan hamta uppdaterad information om produkter
och priser). En del mindre foretag som siljer mer nischade produkter riktar
sig heller inte alltid till en malgrupp som &r ute efter att gora stora fynd och
har darfor inget intresse av att associera sig med en prisjamforelse och
detta kan formodligen dven gilla for en del storre foretag i vissa branscher.
Renodlade fysiska butiker ska vi heller inte glomma, vilka sannolikt har
lagre incitament att finnas med pa prisjamforelsesajter da kundgruppen
som anvander prisjamforelsesajter ror sig i digital miljo och med stor
sannolikhet ocksa gor sitt kop online.

For att koppla dven denna diskussion till PPI-manualen sa kan det ndmnas
att en punkt inom urvalsdesign tar upp behovet av att inkludera dven
mindre foretag i urvalet, sarskilt i branscher som koncentreras till ett fatal
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stora aktorer. Har kan man ldsa att prissdttningsbeteendet fran de mindre
foretagen inte nodvandigtvis reflekterar de storre foretagen om de t.ex.
inriktar sig pa nischomraden.

Sammanfattning och diskussion

Sammanfattningsvis kan man konstatera att konsumenternas beteende &ar
komplext och skiljer sig beroende pa person och typ av produkt. E-handeln
konkurrerar med den fysiska handeln, fortsdtter vaxa och pressar priserna.
Konsumenter anvander sig i hog grad av information pa natet for sina
kopbeslut. Mest research gors for dyra sdllankdpsvaror diar egenskaperna i
hog utstriackning gar att ldsa sig till och jamfora pa nétet, exempelvis vissa
vitvaror och hemelektronik. Det dr i hog grad typen av produkt som har
inflytande 6ver vilken kanal kunden véljer och hur viktigt priset ar, och det
ar darfor viktigt att undersoka hur kopbeteendet skiljer sig at mellan olika
produktkategorier. Konsumenter som handlar pa natet &r mer priskénsliga
och mindre lojala dn konsumenter som handlar i en fysisk butik.

Aven om e-handeln okar starkt gors de flesta kop fortfarande i fysisk butik,
men andelen inkop som gors i e-handel/fysisk butik skiljer sig mycket
mellan olika produktkategorier. E-handelsandelen for en produktkategori
bor tas i beaktan vid urval till prismatningar sa att KPI aterspeglar
konsumtionen som den faktiskt ser ut pa marknaden och dven tar hinsyn
till forsaljningskanaler.

Priset nimns oftast som den viktigaste faktorn vid fragor till konsumenter
om deras kop, men i praktiken viljs inte alltid produkten med det lagsta
priset av flera olika anledningar. Alla anviander inte prisjaimforelsesajter, de
flesta foredrar att handla fran butiker de kanner till och manga inkdp sker
spontant utan nagon utvardering.

Olika risker for bias som kan hanforas till ett forandrat konsumentbeteende
har identifierats:

Substitution mellan olika butiker pa grund av pristransparens

Den lattillgangliga informationen om produkter och priser skulle kunna
leda till att manga konsumenter valjer att handla i butiken med det for
tillfallet lagsta priset, vilket kan orsaka en uppatgaende bias i KPI. Risken
for detta ar storst for produkter dar konsumenterna dr som mest
priskdnsliga, exempelvis for de hemelektronikprodukter dar market inte har
avgorande betydelse, och det giller troligen framfor allt for kop i e-
handelsbutiker. En moéjlighet att undvika denna substitutionsbias skulle
kunna vara genom att gora ett urval pa produktniva i det forsta urvalssteget
i stdllet for pa butiksniva sa att priser kan matas i olika butiker olika
manader. Varje produktkategori behover utvarderas med avseende pa
konsumentbeteende i de fall detta kan vara aktuellt.

Kop fran utlidndsk e-handel
Om en stor andel av konsumtionen inom vissa produktkategorier sker fran
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utlandet, dar drivkraften &r en ldagre prisniva, riskerar det att leda till en allt
storre risk for uppatgaende bias. De definitioner som idag ligger till grund
for KPI kan beh6va uppdateras. Konsumtion fran utlandska e-
handelsbutiker bor bevakas for att risken for och utvecklingen av denna
bias ska kunna bedémas. Amazons intrdde pa den svenska marknaden kan
dven fa betydelse for den utlandska e-handeln.

Forindring av konsumtion fran olika sdljkanaler

Om prisutvecklingen skiljer sig at mellan fysiska butiker och e-
handelsbutiker kan det innebdra risk for bias i KPI. E-handelsandelen for en
produktkategori bor tas i beaktande vid urval till prismétningar sa att KPI
aterspeglar konsumtionen som den faktiskt ser ut pa marknaden och &ven
tar hiansyn till forsaljningskanaler.

Forsdljningsvillkor och rabatter

Forsaljningsvillkor som fraktkostnad, returpolicy m.m. kan betraktas som
en kvalitetsaspekt for konsumenten vid framfor allt e-handel och om ingen
kvalitetsvirdering gors finns det risk for bias. Rabattkoder som &r vanligt
forekommande vid e-handel kan orsaka en uppatgaende bias da dessa
rabatter inte tas med vid insamling av priser pa internet. Vid anvindning av
transaktionsdata fangas dessa ddremot upp, vilket dr en férdel. Ddremot
ingar dven villkorade volymrabatter, vilket dr en nackdel.

Undertdckning

Det finns risk for bias pa grund av undertidckning av mindre foretag, fysiska
butiker och mer nischade varumarken vid utokad prismitning fran
prisjaimforelsesajter, sarskilt om dess data anviands som urvalsunderlag.

Andra omraden som behover bevakas eller undersokas vidare:

Volatil prissdttning

Omfattningen av varierande prissittning beroende pa tid pa dygnet och
veckodag bor undersokas vidare. Det kan ocksa vara relevant att undersoka
vilken typ av enhet som anvénds vid en prisskning pa internet (telefon,
surfplatta, olika typer av barbara datorer, stationér dator) eller om samma
ip-nummer har identifierats i tidigare sokning. Det galler dock att vara
pragmatisk i denna fraga.

Veckokampanjer och ordinarie priser inom hemelektronik

Huruvida ett mer representativt manadspris kan métas inom hemelektronik
ar nagot att ta i beaktande. Ett produktbaserat urval skulle innebéra ett
enklare sétt att méta bade veckokampanjer och veckor med ordinarie
priser.
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Fragor till namnden

Fler marknadsplatser for e-handel, som till viss del har utlandska
aterforséljare, etablerar sig i Sverige. Hur viktigt dr det att ta hansyn till e-
handel fran utlandet?

Vilka ar de storsta riskerna for bias som namnden ser kopplat till ett
forandrat konsumentbeteende?

Vilka ar de storsta riskerna som ndmnden ser kopplat till ett
urvalsforfarande som bygger pa varumarke eller produkt istéllet for butik?
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